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RESUMEN

La comunicacion forma parte de nuestras vidas desde el momento en que somos
concebidos. Como seres sociales, seres humanos, la comunicacidn nos permite
desenvolvernos en nuestro entorno con todos los seres que nos rodean.

La comunicacién, mas alld de ser una accién cotidiana, es un campo de estudio que nos
permite a los profesionales en el drea explotar las herramientas que nos brinda el entorno
para potencializar la imagen de una institucion o figura publica.



ABSTRACT

Communication is part of our lives from the very beginning as soon as we are conceived.
As social beings, human beings, communication allows us to cope in our environment with
all the social beings that surround us.

Communication, beyond being a daily action, is a field of study that allows us as
professionals in the area to exploit the tools offered in every specific environment to
enhance the image of an institution or public figure.
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INTRODUCCION

La comunicacién, a pesar de ser un elemento cotidiano en nuestro dia a dia lleva un
proceso el cual es fundamental para el buen uso y entendimiento entre dos partes,
las cuales pueden ser dos seres humanos, organizaciones, instituciones o figuras

publicas.

El arte de saber comunicar va mas alla del uso del mismo idioma, existe una serie
de elementos a ser considerados como lo son el contexto, los interlocutores y el
mensaje que deseamos enviar, es por esto que existe el profesional en la

comunicacion.

El trabajo que realiza un profesional en comunicacion inicia por el analisis y
entendimiento de la situacion actual de la persona u organizacion tanto interna como
externamente. Conocemos las fortalezas y debilidades para elaborar estrategias
personalizadas e independientes para cada situacion, buscando proyectar la mejor
imagen y mensaje de manera holistica. Convertimos a la comunicacion en toda una
estrategia la cual se expone a continuacion dentro de la rama de la comunicacion

organizacional.
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LA COMUNICACION

“Toda conducta es comunicacion y no puede no haber comunicacion”

Watzlawick, Paul

Partiendo de la afirmacion del psicélogo Paul Watzlawick, entendemos que el ser
humano es un ser social, es decir que requiere mantener una relacion con otros
seres vivos. Esta relacion es a base de la comunicacibn y por tanto del

funcionamiento de una sociedad.

Siendo la comunicacion el medio por el cual se transmiten mensajes de quienes
participan, se entiende que esta influencia sobre las conductas de quienes
interactdan. Cada individuo modifica su conducta como reaccion al mensaje emitido

por el otro.

La comunicacion es un proceso bilateral en el cual tanto el emisor como el receptor
se encuentran participando activamente en todo momento, ya sea voluntaria o

involuntariamente con su lenguaje no verbal e incluso su silencio o ausencia.

“...Ia nada, lo que no es, puede ser una causa...recuérdese que cero es
diferente de uno y porque cero es diferente de uno, el cero puede ser una
causa en el mundo psicolégico, el mundo de la comunicacién. La carta que

usted no escribe puede provocar una respuesta airada” (Bateson, 1976).

Se considera a la comunicacion un proceso, pues consiste en el intercambio de
informacion en un espacio temporal y cultural caracterizado por cddigos sociales.
Cuando dos 0 mas personas estan en relacién, estan interactuando; se activa por
asi decirlo una red de comunicacion multidimensional donde varios procesos
dinamicos se dan simultaneamente y donde sus participantes intervienen y van

construyendo mensajes nuevos (Trujillo, 2014).
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En el libro Teoria de la Comunicacion Humana, su autor Paul Watzlawick explica los
efectos en la conducta del ser humano como resultado de la comunicacion.
Watzlawick afirma que toda conducta de una persona tiene un efecto sobre el
comportamiento de quienes hayan interactuado con ella debido a un proceso de
influencia en el cual cada persona mediante su comunicacion tanto verbal como no
verbal puede afectar el comportamiento de los interlocutores en su entorno y

asimismo modificar su propio comportamiento como resultado de esto.

Al ser la comunicacion un proceso circular, es decir sin fin, la interaccion entre los

individuos influencia su comportamiento de manera continua.

“La conducta de cada persona afecta a cada una de las otras y a su vez es

afectada por éstas...” (Watzlawick, 1971)

‘En una sociedad, la comunicacidn es el sistema de comportamiento
integrado que regula y mantiene su interaccion haciendo posible las

relaciones entre las personas” (Trujillo, 2014)

Axiomas de la Comunicaciéon Humana

El psicdlogo Paul Watzlawick, al analizar la comunicacion humana identifico cinco

axiomas en lo que refiere a la comunicacion el ser humano:

1. Es imposible no comunicarse.

Esto implica que siempre que dos o mas individuos se relacionen entre si, se
estaran comunicando. De acuerdo a este axioma, no existe el contrario a la
conducta, es decir en una situacion de interaccion, toda conducta conlleva un
mensaje, es decir, esta comunicando y a su vez es considerada un acto de

influencia.

Dentro de un proceso de comunicacion se considera que una respuesta es la
consecuencia de un mensaje emitido anteriormente, siendo asi parte de un

sistema de retroalimentacion.
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2. Toda comunicacion tiene un aspecto de contenido vy un aspecto relacional.

Una comunicacion o mensaje no solamente transmite una cierta informacion
sino también implica una conducta como complemento que permite

determinar el comportamiento de esta interaccion.

El contenido es la informacion transmitida, mientras que la relacién constituye
las caracteristicas del mensaje, a quién va dirigido y como fue emitido este

mensaje.

3. La naturaleza de una relacion depende de la gradacién gue los participantes

hagan de las secuencias comunicacionales entre ellos:

Tanto el emisor como el receptor dentro de un proceso de comunicacion
estructuran el flujo de la comunicacion individualmente; esto les permite tener

Su propio comportamiento o reaccion frente al otro individuo.

A pesar de que ambos individuos experimentaron el mismo proceso de
comunicacion, la percepcion de casa uno de ellos es individual dentro de su

propia realidad (Musitu, 1993).

4. La comunicaciéon humana implica dos modalidades: la digital y la anal6gica

Esto implica que la comunicacibn humana esta compuesta por una parte
verbal, las palabras dichas (comunicacion digital) y un parte no verbal

(comunicacion analdgica).

5. Los intercambios comunicacionales pueden ser tanto simétricos como

complementarios

Los intercambios comunicacionales pueden diferir segun la relacion que
existen entre sus interlocutores, y es asi como estos se separan entre
simétricos, cuando se encuentran en igualdad de condicién (Ej: amigos
hermanos) o complementarios, cuando existe una diferencia jerarquica entre

ellos (jefe-empleado, padre-hijo).
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Como podemos ver, la comunicacion se encuentra presente en todo aspecto de
nuestra vida, tanto en lo personal como en lo profesional. De igual manera la
comunicacion puede ser enfocada en una relacion interpersonal, o en una relacion

empresarial (Ej: empresa-empleados).

La comunicacion, la sociedad de informacion y del conocimiento.

La comunicacion ha sido en la historia una herramienta fundamental para el
desarrollo del ser humano y las sociedades. Sin embargo en la actualidad, gracias a
la globalizacion, los avances tecnologicos y desarrollo de las sociedades han ido
tomando mas importancia no solamente dentro de las relaciones humanas sino

también politicas, econémicas y empresariales.

Es por esto que hoy en dia se busca generar nuevas formas de comunicacion que
permitan transmitir mensajes a las sociedades y hace de nuestra carrera,
actividades y conocimientos como comunicadores una necesidad para las
empresas, entidades y todo aquel que necesita manejar una imagen frente a un

publico.

Se conoce por globalizacién al fendmeno de apertura de todo tipo de fronteras y
barreras como son el lenguaje o idioma, los diferentes tipos de moneda, culturas,
religiones, la circulacion de personas, transportacion de bienes y la difusion de la

informacion en general.

La globalizacion no es un fendmeno reciente, sin embargo éste ha ido
desarrollandose mas rapidamente en los ultimos afios con los avances tecnoldgicos.
Parte de la globalizacion es la revolucion tecnologica que ha permitido que la
informacion se difunda en segundos por medio del internet u otros medios a todos

los rincones del mundo.

Partiendo de esto, a principios del afio 2000 emerge la "Sociedad de la informacioén™,
la cual es oficialmente aceptada tres afos después en la Cumbre de la Sociedad de

la Informacion llevado a cabo en Ginebra.
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Esta es una sociedad en la cual nos vemos inmersos actualmente, donde la
tecnologia, que nos permite crear, distribuir y hasta manipular la informacion
comienza a tener un rol importante en las actividades sociales, culturales, politicas y

econdmicas de todo el mundo.

Dentro de las caracteristicas de la sociedad de la informacion esta la facilidad de
difusion de mensajes, imagenes, ideas, teorias e informacion en general. Hoy en dia
con la facilidad del internet y el apoyo de la tecnologia en camaras digitales,
teléfonos con internet, entre otros, se podria decir que estar informado de los
acontecimientos mundiales ya no es una opcion sino una obligacion como parte de
nuestra rutina diaria. Sin embargo debemos tener claro que no toda la informacién
expuesta es veridica o 100% veridica, es por esto que nace el concepto de Sociedad
del Conocimiento.

La sociedad del conocimiento es aquella que discierne la informacién expuesta y
gracias a su preparacion puede analizar estos hechos o ideas expuestas como
informacion e interpretarlos, haciendo comparaciones respectivas con otras fuentes

de informacion para asi generar un concepto propio del mismo.

A diferencia de la sociedad de la informacién a la cual pertenecemos en la
actualidad todos quienes tenemos la facultad de comunicarnos de una u otra
manera; la sociedad del conocimiento se limita a pocas personas que realmente

hacen del andlisis de informacidén una actividad constante.

Una vez claros de estos fendmenos que se encuentran en la actualidad, podemos
definir que los mismos han dado lugar para que la comunicacion sea parte esencial

de nuestras vidas.

Gracias a la globalizacion, la tecnologia, y la facil difusion de informacién es ahora
totalmente viable acceder a informacion de cualquier empresa, entidad o persona
natural. La comunicacién, como tal se encarga de manipular, y hacer uso de estas
facilidades que tenemos en la actualidad para transmitir un mensaje positivo 0

negativo a los publicos involucrados.



16

Es por esto que actualmente una empresa, marca, o imagen publica se ve obligada
a tener una pagina web, blog, pertenecer a una red social, y mantenerse
constantemente actualizado para asi poder difundir los mensajes deseados y asi

mismo descartar o desmentir mensajes que sean generados por otra fuente.

La comunicacion, gracias a estos fendmenos es indispensable en todo sentido y es
una actividad que se actualiza constantemente y con mucha rapidez. Hoy en dia una
empresa no debe tener Unicamente una pagina web con informacién basica, sino
toda una estructura que permita al cliente navegar en la misma, conocer sus
productos, servicios historia etcétera. De igual manera tenemos entre las tecnologias
de la informacion las redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter que cada
vez se van haciendo mas comunes y todo aquel que desee puede acceder a las

mismas.

Las nuevas formas de comunicacion han influido de igual manera en cémo una
empresa se debe dirigirse a sus publicos, este servicio, si puede ser asi llamado es
ahora una exigencia, y los consumidores buscan hoy en dia mas facilidades para

acercarse a la empresa sin incomodarse.

El internet, call centers, telemercadeo, y nuevas formas de comunicacién son ahora
los elementos que los clientes del siglo XXI exigen a sus proveedores. Asimismo,
debe haber una concordancia y planificacion entre todas las formas de comunicacion
gue una empresa va a emplear , sumadas a la publicidad cominmente conocida
como comerciales, formas de distribucion del producto, etiquetas, slogans, logotipos,

imagen en general.

Actualmente estamos abriendo un mayor campo a la comunicacion como un
departamento que se encarga del manejo de la imagen tanto interna como externa
de una marca, personalidad, empresa o producto, pues el marketing y la publicidad
ya no son las Unicas formas de difusién de mensajes y esto nos permite en nuestra
carrera desarrollar nuevas estrategias de comunicacion para mejorar la produccion o

imagen de una empresa.
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Comunicacion y Redes Sociales

Las redes sociales son estructuras sociales formadas por grupos de personas. Estas
se conectan entre si por una o mas variables en comudn, tales como intereses,

amistades, parentesco, nacionalidad y demas.

La estructura de las redes sociales esta basada en la Teoria de Grafos. Esta teoria
estudia las propiedades de las graficas que se forma por las multiples conexiones
entre puntos, los cuales se unen o conectan por medio de lineas formando una

imagen similar a una telarafia (Lozares, 1996).

Cuando pensamos en redes sociales, automaticamente lo relacionamos con internet,
y aplicaciones como Facebook, Twiter, My space, etcétera; sin embargo las redes
sociales han existido desde las primeras agrupaciones de seres humanos; un arbol
genético es el principio de una red social.

Ciencias como la antropologia, sociologia y sicologia han estudiado las redes
sociales para entender y relacionar el comportamiento del ser humano, evolucién,

costumbres, historia, idiomas e incluso genética.

Las redes sociales operan en diferentes niveles, desde las relaciones de parentesco
hasta las relaciones de organizaciones a nivel estatal, a estas se las denomina redes
politicas. Por medio de las redes politicas se puede determinar el grado de conexién

o influencias de cada individuo u organizacion.

Podemos recordar en la historia de Inglaterra, al rey Enrique VIl y “La cuestion real”,
donde se hizo un gran uso de las influencias y redes sociales que manipulaban la
monarquia y la Iglesia Catdlica. Fue gracias a un buen manejo de influencias
politicas y religiosas que el rey Enrique VIII consiguié casarse repetidas veces bajo

una cierta autorizacion de la Iglesia.



18

Seis grados de separacion

Tomando en cuenta la historia del ser humano, comenzaron a crearse conceptos

respecto a las redes sociales y la necesidad del ser humano de estar relacionado.

En 1930 nacié la teoria de los “Seis Grados” gracias a la novela Chains, escrita por
Frigyes Karinthy. Esta novela planteaba la idea de que el nimero de conocidos de
una persona crece exponencialmente con el numero de enlaces en una “cadena’, y
se necesita Unicamente un numero pequefio de enlaces para que el total de

conocidos sea la poblacién humana entera.

El psicologo Duncan Watts apoya esta teoria en el libro "Six Degrees: The Science
of a Connected Age”, asegurando que es posible llegar a cualquier persona en el
mundo entero en tan solo seis conexiones. De acuerdo a esta teoria, el ser humano
conoce aproximadamente a 100 personas entre familiares, amigos, compaferos
etcétera. Si cada una de estas personas se relaciona con otras 100 a la vez, se
estima que un individuo pude conseguir la transmision de un mensaje a
aproximadamente 10.000 personas, uUnicamente pidiendo a sus amigos que se lo

digan a sus amigos respectivamente.

Estas 10.000 personas se consideran contactos de segundo nivel, que el primer
individuo no conoce pero que puede conocer facilmente pidiendo a sus amigos y
familiares que se los presenten, y a los que se suele recurrir comunmente sin si
quiera saberlo para agilitar tramites como ocupar un puesto de trabajo, conocer una

informacion en particular, o incluso una cita.

Basta con preguntar a nuestros amigos si conocen a alguien que quiera un cachorro
o busque un departamento en la ciudad, para hacer funcionar los seis grados de
separacion y respectivamente a las redes sociales informales que hacen funcionar
nuestra sociedad activando de manera automatica el crecimiento exponencial del

alcance del mensaje generado
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Figura 1: Seis grados de separacion

En 1967, el psicologo estadounidense Stanley Milgram hizo un experimento para
probar esta teoria, a la cual llamé "el problema del pequefio mundo”. El experimento
consisti6 en seleccionar al azar a varias personas del medio oeste de Estados
Unidos con la finalidad de que enviaran tarjetas postales a un extrafio ubicado en
Massachusetts, quien naturalmente se encontraba a miles de millas de distancia.
Los remitentes conocian el nombre del destinatario, su ocupacion y la localizacion

aproximada.

En base a esta informacién se les pidi6 que envien el paquete a un conocido que
considere que tiene el mayor numero de probabilidades de conocer directamente al
destinatario. Esta persona tendria que hacer lo mismo y asi sucesivamente hasta

gue el paquete sea entregado personalmente a su destinatario final.

Al final del experimento se concluy6 que la entrega de cada paquete involucraba a

un promedio de 5 a 7 intermediarios.


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/94/Six_degrees_of_separation.png
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Redes Sociales en Internet

El primer intento de generar vinculos sociales en internet fue "Classmates", creada
por Randy Conrads, esta pagina web pretendia que las personas puedan recuperar

y mantener el contacto con sus ex compafieros de colegio, universidad y demas.

En 1997 naci6 la primera Red Social oficial, SixDegrees, ésta fue creada por Andrew
Winreich en 1997 y desarrollada por la empresa Macroview. En el afio 2001 ésta
tuvo acogida y lleg6 a un total de 3 millones de usuarios. SixDegrees llevaba este
nombre en honor a la teoria de Watts. En este sitio daba la opcién a sus usuarios
de generar su perfil, preferencias y lista de amigos, sin embargo no tuvo gran

acogida y llegdé a desaparecer.

En 1999 la red “Friendster” tomo esta idea y la adecué de modo que sus usuarios
puedan subir fotos a su perfil, compartir testimonios y tener algo de actividad en la
red entre usuarios, permitia agregar a los amigos de sus amigos y esto tuvo mucho
éxito. Lastimosamente sus servidores no eran adecuados de acuerdo al volumen de
mensajes que se manejaba, entorpeciendo el sistema y haciéndolo cada vez menos

efectivo para desarrollar servicios adicionales a peticidon de sus usuarios.

A inicios del nuevo milenio surgen los primeros sitios con mayor capacidad para
fomentar las redes de amigos y su interaccion, el mas popular en ese entonces era

“Myspace”.

El boom de las Redes Sociales se da cuando una vez montado el soporte técnico,
un grupo de iniciadores invitan a amigos y conocidos a formar parte de la red social,
cada miembro nuevo puede traer consigo muchos nuevos miembros y el crecimiento
de esa red social puede ser geométrico. Es asi como todos recibimos correos
electrénicos de “fulanito quiere ser su amigo en Facebook” y en una infinidad de

redes sociales que han sido creadas consecutivamente.
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Figura 2: Redes Sociales

La idea de crear un sitio disefiado para facilitar la interaccion virtual donde se pueda
compartir opiniones e intereses en comun se ha convertido en un negocio y
rapidamente una necesidad en la actualidad. Al momento hay mas de 200 sitios de
redes sociales, unos mas populares que otros al punto de alentar a que grandes

empresas como Google se vean seducidas por la idea de crear una red social.

Las redes sociales en general topan temas que invitan a sus usuarios a participar,

entre estos los mas utilizados son:

- Comunicacion: fomentan la propagacion de noticias y comunicacion en

general.

- Comunidad: permiten encontrar e integrar comunidades, grupos de personas,

asociaciones etcétera.

- Cooperacion: Facilitan realizar actividades dentro y fuera de la red tales como

eventos, grupos, juegos y demas.
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Blended Networking

El Blended Networking o establecimiento combinado de contactos es un
acercamiento que se genera en la red social combinando elementos en linea con
elementos en el mundo real. Una red social de personas es combinada si se
establece mediante eventos cara a cara y una comunidad en linea; la mezcla de
estos se complementan el uno al otro haciendo de ésta mas efectiva. Facebook, por
ejemplo, tiene aplicaciones que permiten crear eventos, 0 grupos que incentivan a

las personas a socializar e interactuar dentro del mismo.

Figura 3: Grupos de Facebook

Las Web 2.0

Las redes sociales y su éxito contindan progresando en Internet. Las Web 2.0 son
un nuevo fendmeno con la que facilitan el compartir informacion, le dan al usuario la
facilidad de re- disefiar o adecuar su espacio en la red, permite la intercomunicacion
y la colaboracion en la World Wide Web. Ejemplos de la Web 2.0 son las
comunidades web, los servicios web, las aplicaciones Web, los servicios de red
social, los servicios de alojamiento de videos, las wikis, blogs. Los servicios de las
Web 2.0 tienen como finalidad principal la interaccién entre usuarios y compartir
informacion, los mas destacados en este ambito son los blogs y wikis y otros

entornos para compartir recursos como las redes sociales.
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Blogs

Un blog es un espacio web personal en el que el usuario se convierte en el
autor del mismo, puede también tener mas de un autor autorizado. En este
medio el autor o autores pueden escribir articulos informativos, personales,
journals, poemas, subir fotos, links y naturalmente editar la imagen y
presentacion del blog como tal. El blog permite al autor expresar liboremente sus
opiniones o creaciones sin necesidad de pagar por este servicio y permite que
sus lectores puedan comentar cada uno de los articulos, también llamados

“‘entradas” o “posts”.

Wikis

La palabra wiki significa rapido e informal en hawaiano. Una wiki es un espacio
web corporativo, organizado en base a una estructura o indice/menu, donde
una o mas personas autorizadas, publican contenidos o informacion respecto a
cualquier tema. Para esto no es necesario tener un orden cronologico o razon

de cada tema. Las publicaciones pueden ser editadas y modificadas.

Entornos en General

Los entornos nos permiten almacenar recursos, compartirlos y visualizarlos en
internet en cualquier momento. Son Utiles para quienes necesitan difundir,

guardar o compartir informacion en diferentes formatos:

Documentos: podemos subir nuestros documentos y compartirlos, subiéndolos

en un Blog o Wiki, o envidndolos por correo.

Videos: Al igual que los Documentos, anteriormente mencionados, se pueden

subir un video gracias webs como YouTube.

Presentaciones: Existen webs como Slideshare, que se dedican a la

recopilacion de presentaciones.


http://es.wikipedia.org/wiki/Wikis
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- Fotos: La mayoria, si no son todas las web 2.0 permiten a los autores o

usuarios "subir" fotos.

La Psicologia en las Redes Sociales

El doctor Paul Zak, profesor de la Universidad de Claremont, asegura que al usar
Facebook y Twitter el cerebro produce oxitocina, la oxitocina es comunmente
conocida como la hormona del amor o la felicidad. Segun los estudios realizados,
tomando muestras de sangre antes y después de utilizar las redes sociales, al
acceder a las mismas generamos las mismas cantidades de oxitocina que al recibir

un beso o un abrazo.

De acuerdo con Paul Zak, al utilizar las redes sociales obtenemos placer, haciendo
de esto una necesidad para nuestro bienestar incluso reduciendo los niveles de

estrés.

“En principio el experimento de Zak fue disefiado para examinar el papel de la
hormona en la emocion humana y la percepcion, no obstante durante el transcurso
de ese estudio, el doctor encontré que las personas con mayores niveles de
oxitocina eran mas propensas a donar a la caridad y responder positivamente a los

anuncios de servicio publico.”(Alter Psicdlogos...)

Segun informa geek.com, los niveles de oxitocina pueden aumentar hasta un 13%
después de empezar a socializar en las redes sociales. Asimismo el cortisol, una

hormona relacionada con el estrés disminuye en aproximadamente un 11%.

Los estudiosos advierten que muchos de los comportamientos de las personas que
utilizan los medios sociales, tienen que ver con sentimientos como la empatia y la

generosidad.

Luego de varias pruebas e investigaciones se pudo notar que la oxitocina no solo
genera una sensacion de bienestar, sino también sirve para crear vinculos entre las
familias, las comunidades y las sociedades; actuando como un balsamo en todas las

relaciones, incluidas las econdmicas o de negocios, creando las sensaciones de
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empatia humana, generosidad y confianza, entre otros atributos sociales

importantes.

Esta teoria es muy facil de comprobar, pues podemos notar que la mayoria de
actividades que se realizan en las redes sociales estan impulsadas por la emocion,
generan un espacio virtual donde todos interactuan, se envian abrazos, “toques”,
saludos, y demas. Sabemos que el ser humano es un ser social, y hada mejor que
una manera mas de socializar permitiendo incluso a quienes son timidos sentirse
mas cémodos en un ambiente donde pueden actuar con mayor libertad y

dinamismo.

Figura 4: Interaccion en redes sociales

Ventajas y Desventajas

The Pew Research Center (PRC) es una organizacién con sede en Washington, que
proporciona informacién sobre cuestiones y actitudes y tendencias de formacion de
los Estados Unidos y el mundo. ElI PRC decidié examinar las redes sociales a traves
de un estudio denominado Internet & American Life Project, que exploré la vida de
las personas que navegan constantemente en estas redes y como el uso de estas
tecnologias afecta positiva 0 negativamente en la confianza, tolerancia y apoyo

social de las personas.

Existen ciertas opiniones en contra del uso de redes sociales, algunas personas
alegan que hacen de la persona un ser "anti-social" en lugar de social, pues

socializa de manera cibernética y no personalizada. Las personas que estan en
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contra de estas aplicaciones las acusan de ser un engafio, alegando que es solo la

sensacion de estar relacionandose con alguien y no la actividad como tal.

Las redes sociales, por sus varias aplicaciones como cambio de estatus, albumes de
fotos, conversaciones publicas y demas son acusadas de ser invasores de la
privacidad. Pueden también prestarse para engafios ya que para crear una "cuenta"

no se necesita Mas que un correo electrénico y una clave.

Otra posicion es de quienes consideran que estas fomentan un cierto "desequilibrio
social" entre los que tienen acceso a la tecnologia, a las redes, y los que no pueden
permitirse tal acceso, llevando a la discriminacién, acentuando estas diferencias al

punto de hacer mas dificil la integracion entre estas personas.

Los encuentros personales han disminuido, los usuarios de redes como Facebook y
My Space, tienden a comunicarse por estos medios en lugar de optar por una

llamada telefénica o encuentro personal.

Pero no todo es negativo respecto a las redes sociales, naturalmente es una
cuestion de saber utilizar los medios y herramientas inteligentemente, en busca de

un beneficio propio y de la mejor manera, sin abusar de estas.

"Le preguntamos a la gente si sentian que podian confiar en la mayoria de las
personas. Cuando se utilizé el analisis de regresion para controlar los factores
demograficos, se encontrd6 que el usuario tipico de Facebook tiene el doble de

probabilidades que los demés a sentirse confiado", indica el informe de la PRC.

Los usuarios de redes sociales son mas propensos a integrarse con sus amigos y
conocidos para formar grupos de apoyo social, grupos de discusién e interaccion.
Muchos de ellos sin la ayuda de las Web 2.0 no si quiera habrian considerado esta

posibilidad debido a inseguridades y timidez.

Por otro lado las empresas han visto en las redes sociales un nuevo campo de
accion. Expertos del Marketing y la Comunicacion Organizacional como las grandes
marcas multinacionales se han unido a las redes sociales para interactuar con sus

publicos.
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Las web 2.0 en las empresas

En cuanto al ambito profesional, muchas empresas han reconocido que utilizan las
redes sociales para vigilar la vida personal de sus trabajadores, lo que ha generado
una gran controversia pues muchos consideran esto una invasion de la privacidad.

Sin embargo es eleccion del usuario lo que deja a la vista del publico en su cuenta.

El uso de las redes sociales se ha ido convirtiendo en una herramienta vital para las
organizaciones. Esto les ofrece la oportunidad de adaptarse al nuevo mundo del
siglo XXI en areas como marketing, atencién al cliente y ventas, hasta el desarrollo

de productos y recursos humanos.

Estudios de alrededor de 4.000 directores generales de informatica en todo el
mundo, revelaron que el 57% de las empresas que invirtieron en el social bussiness

0 redes sociales, superaron a sus competidores.

Hoy en dia las empresas ya no pueden conformarse con tener una simple pagina
web informativa, esta debe ser completamente interactiva, deben apoyarse con
presencia en redes sociales como Twitter y Facebook para adaptarse a las nuevas
sociedades, dejando de lado los modelos tradicionales de negocio, un nuevo cambio
se produce con el fendmeno de las redes sociales. Ahora las empresas buscan la
manera de adoptar conceptos similares para conectar a sus empleados, socios y

clientes.
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La Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional engloba el manejo de las percepciones sobre una
organizacion, dentro de la cual estd su cultura corporativa, identidad corporativa, su

filosofia, giro de negocio, historia y objetivos en el mercado que se desenvuelve.

La comunicacion corporativa se encuentra presente debido a la relacién que existe
entre una organizacion y sus publicos internos y externos. Hace uso de las
Relaciones Publicas, Psicologia Organizacional, boletines de prensa, manejo de
crisis, organizacion de eventos especiales, proceso de contratacién e induccion de
empleados, manejo de logotipo y la marca corporativa y comunicacion con sus

diferentes publicos.

Un manejo apropiado de la comunicacion organizacional permite llegar a mas de un
grupo o publico a la vez con el mismo mensaje y con los recursos adecuados. Por
ejemplo, un evento especial puede ser con el objetivo de promocionar las ofertas de
la empresa, pero al mismo tiempo el evento promueve la pertenencia a la
organizacion, brinda la oportunidad de hablar a los miembros de la direccion y los
éxitos de la organizacion a individuos responsables y puede ser organizado por
"stakeholders" grupos o empresas que tienen un interés comun y asi contar una
historia convincente acerca de una empresa que se ocupa de hacer una marca en el

mundo.

La Comunicacion Interna

La comunicacion interna es todo el proceso por el cual se transmiten las ideas e
informacion dentro de una organizacion. Es la manera en la que la organizacion
participa con los departamentos; engloba todo proceso de trasmisién de informacion
hacia los empleados, entre los empleados, y de los empleados a sus superiores.
Esto involucra tanto la comunicacién implicita como explicita, tanto las normas como
las actitudes que se presentan dentro de una organizacion y se ve finalmente

reflejada en el ambiente laboral y productividad de la empresa.

Actualmente la comunicacion interna es un punto en vias de desarrollo dentro de las
empresas del Ecuador, sin embargo influencias extranjeras ya nos han hecho ver la

importancia de la misma para la organizacion.



29

En muchas empresas se trata de aplicar campafias de comunicacién interna,
buscando motivar a sus empleados a hacer cierta actividad, a cumplir con ciertas
normas o a generar afecto y respeto por la organizacion. Estas campafas suelen ser
llevadas por los departamentos de Recursos Humanos o Mercadeo de las mismas
organizaciones, sin embargo usualmente las campafias no son utlizadas y

aprovechadas en su totalidad como lo haria un profesional experto en el tema.

Una campafia de comunicacion interna mal aplicada puede no solamente generar un
resultado pobre, sino también generar un resultado contrario al buscado,

desmotivando a los empleados o perdiendo credibilidad frente a ellos.

Los empleados, al ser parte de la organizacion, conocen bastante de la misma, sus
defectos, fallas y sus ventajas; tienen una concepcion ya predispuesta respecto a la
organizacion, por lo cual es mas dificil que venderles una imagen a los publicos

externos, con quienes se podria trabajar desde cero.

Una campafia de comunicaciéon interna debe estar bien estructurada, definida y
enfocada para que pueda generar resultados favorables para la organizacion, es por
esto que se prepara un Plan de Comunicacion Interna el cual inicia con una

evaluacion del estado comunicacional de la empresa en su punto de partida.

La Auditoria de Comunicacion Interna

El Plan de Comunicacion Interna es un procedimiento ciclico que consta de cinco
etapas fundamentales: Pre-diagndstico, diagndstico, planificacién, ejecucién y
seguimiento. Una vez cumplidas estas cinco etapas, se re-evalla la situacion

comunicacional de la organizacién para repetir el ciclo segun sea pertinente.
1. Pre- Diagnaostico

En el Pre-diagnéstico, el comunicador se encarga de recopilar toda la informacion
posible respecto a la organizacion. Esta etapa tiene la finalidad de conocer lo méas
posible a la empresa, su identidad, rasgos fisicos, rasgos culturales, competencia,
campafias anteriores de comunicacion, publicos internos y externos, canales de
comunicacion que posee la empresa, distribucién geografica de la empresa, nimero

de empleados total y por area y demas.
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En definitiva, en esta etapa es fundamental conocer cada detalle posible respecto a
la empresa para poder "pensar como uno de ellos" al momento de buscar una
campafia que pueda activarse dentro de la organizacion y atraer a los publicos

logrando el objetivo planteado.
2. Diagnostico

Una vez hecho esto, se procede al Diagnéstico. Aqui el comunicador busca una
forma de evaluar el estado comunicacional interno de la organizacion. Esto permite
gue se conozca las fortalezas y debilidades de la misma y la percepcion del publico
interno. La evaluacion puede ser cuantitativa o cualitativa segun las herramientas
gue se utilicen para realizar esta actividad. Entre las herramientas que se pueden

utilizar estan: encuestas, entrevistas, focus groups, observacion, entre otras.

La etapa de diagnéstico es fundamental, y debe ser bien realizada ya que esta
cumple con detectar las necesidades insatisfechas del publico interno al igual que de
la organizacion. En base al diagndstico se puede determinar los canales ideales
para comunicarse con cada publico interno, cada grupo o area de la organizacion;
también se pueden evaluar los canales ya existentes, y la efectividad de los mismos.

Un diagnéstico mal hecho garantiza el fracaso de la campafia aplicada.
3. Planificacién

En base a los resultados del diagndstico es posible planificar una campafa idonea
para los publicos y temas a tratar dentro de la misma. La etapa de planificacion esta

compuesta por:

Objetivo General,
Objetivos Especificos
Estrategias

Tacticas

Mensajes Clave

Presupuesto

N o g bk~ w DN R

Cronograma.
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Una vez identificadas las fortalezas y debilidades se deben establecer claramente
los objetivos que se busca lograr (¢,qué vamos a mejorar?). Los objetivos planteados
deben ser medibles y cuantificables; es decir deben contar con un alcance en
nameros y en tiempo de ejecucion de la campafia. Cada uno de estos objetivos debe
responder al objetivo general de la propuesta.

Cada objetivo especifico debe contar un una estrategia, la cual responde a ¢ qué voy

a hacer para lograr este objetivo?

De igual manera cada estrategia se divide en tres etapas: expectativa, informativa y
recordacion. Esto permite que el publico viva una transicion durante la campafia,
generando un interés en la etapa expectativa; asimilando informacion en la etapa
informativa; y finalmente conservado un elemento que le permita recordar la razén

de esta campafia, en la Ultima etapa.

Cada estrategia debe estar compuesta de varias tacticas, estas explican la actividad
gue se ejecutara dentro de la estrategia para lograr el objetivo planteado, es decir el
¢como lo voy a hacer?. Aqui se define los canales por los cuales se comunicara
cada mensaje de la campafa, los elementos visuales, que se utilizaran, y en caso de
existir los elementos sensoriales, auditivos y demas que se utilizaran dentro de cada

etapa de cada estrategia.

Una vez claro esto, se elabora un cronograma para el plan de accion, delimitando
los momentos precisos donde se aplicaran las campafas expectativas, informativas,
y de recordacion. También se designan responsables para cada una de las

actividades.

El cronograma debe ser elaborado bajo previo conocimiento de los tiempos que
involucran a la organizacion: eventos, produccion de promocionales, reuniones,
fechas civicas o importantes para la organizacion, entre otros. Esto permitira eliminar
los posibles retrasos u obstaculos que pueda presentar la campafia dentro de su

tiempo de ejecucion.
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Para culminar la fase de planificacion, se debe determinar un presupuesto para la
campafa en base a los recursos que se vaya a utilizar durante la misma: imprenta,

eventos, recurso humano, materiales promocionales, y demas.
4. Ejecucidn

Una vez aprobado el Plan de Comunicacioén por los directivos de la organizacion, se
procede a la ejecucion del mismo. Todos los miembros involucrados en la ejecucion
de esta camparfia deben estar correctamente capacitados y al tanto de cada detalle
del plan, deben estar conscientes del cronograma que se debe cumplir y quiénes
son los responsables de cada actividad. De esta manera se garantiza que en caso
de existir algun inconveniente se sabra quién es el responsable o back up para cada

actividad y poder darle una solucion inmediata y efectiva.
5. Seguimiento

Finalmente en la fase de seguimiento se procede a un monitoreo y evaluacion de las
etapas de la campafa, con la finalidad de conocer la efectividad de la misma, y la

respuesta conseguida por el publico objetivo.

Dependiendo de los objetivos de la campafia se puede evaluar su efectividad en
base a observacion del comportamiento del publico interno, sondeos de opinién
interna, aplicacion de nuevas encuestas, entre otras. Esto se compara con el
diagnéstico inicial para definir qué tan efectiva fue la campafia utilizada, como se la

puede mejorar o reforzar y continuar con el ciclo nuevamente.

En la actualidad, gracias a la globalizacién las empresas se han visto en a necesidad
de generar una imagen clara de sus marcas para poder destacarse frente a la
diversidad de productos y posibles competencias con quienes deben enfrentarse dia
a dia. El marketing, la publicidad y ahora, la comunicacion como tal han ido
formando un papel importante en la construccion de la imagen de una marca,

persona publica u organizacion.

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa para el
buen posicionamiento dentro del mercado, a través de la comunicacion integral

podremos emitir la imagen deseada para de modo que el mercado, nuestro receptor,
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conciba de nuestra marca u organizacién las caracteristicas, y aspectos que

nosotros deseamos emitir, formando asi una opinion positiva hacia la misma.

Un claro ejemplo de comunicacion integrada es la forma en que se manejan las
franquicias. En el &mbito de la comunicacién, seré el know-how, la estandarizacion
de los mensajes emitidos por cada uno de los departamentos de la organizacion y
hacia sus publicos. Esta estrategia es aplicable tanto para empresas o marcas
grandes, como para pequefias empresas. De hecho aplicandolo correctamente a
todo contexto sirve para estandarizar la imagen publica de una persona, marca,
organizacioén, partido politico o para quien se desee aplicar, pues se rige al famoso
dicho “no debemos ser, sino también parecer..."que todas las madres nos han dicho,

por lo menos las mujeres en nuestra sociedad.

La Comunicacién Integrada es la planificacién de los departamentos internos de una
organizacion para poner en marcha una estrategia de comunicacion, de modo que
todos los departamentos emitan un mensaje en comun, haciendo asi que la imagen
y/o marca representada concuerde con el mensaje que se desea transmitir evitando

que ésta se distorsione con “ruidos” o mensajes no deseados.

Para un correcto uso de la comunicacion integrada se debe tomar en cuenta los
‘momentos de la verdad” por los que pasa el cliente o publico objetivo. El término
‘momentos de la verdad” es un término utilizado generalmente en la industria
hotelera, sin embargo hoy en dia se lo esta aplicando con mayor frecuencia en lo
gue respecta a calidad de servicio e imagen de las organizaciones. Toda interaccion
que el cliente o posible consumidor experimente, y pueda ser relacionado con el

producto o marca serda crucial para el buen o mal concepto que se lleve del mismo.

Anteriormente estabamos acostumbrados a que el departamento d mercadeo sea
estrictamente quien maneja la imagen y publicidad de las organizaciones, sin
embargo hoy en dia con el progreso de la tecnologia, las nuevas exigencias de
consumidor del siglo XXl y la gran cantidad de competencia del mercado, una
campafia publicitaria que no toma en cuenta una estrategia de comunicacion

integrada no generara los resultados deseados.
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Basicamente al hablar de comunicacién integrada, nos referimos a la union
estratégica de los departamentos de Marketing, Recursos Humanos, Relaciones
Institucionales, Servicio al Cliente, Telemeradeo, Proveeduria, Puntos de Venta y
Produccidn, pues todos estos deben estar al tanto e involucrados con la estrategia
de comunicacién que se vaya a implementar en una organizacion ya que todos estos
influencian directa o indirectamente en la imagen del producto o experiencia final

gue tenga nuestro potencial cliente.

Algunos ejemplos de mal uso de comunicacién interna son, el caso de empaques
de productos dafiados en los puntos de venta, pues en este proceso, el consumidor
no va a pensar en que es culpa del tendero, o proveedor y que posiblemente la
empresa 0 marca que se disponia a consumir buscaba generar otra imagen
impecable, ya que no es obligacion del cliente conocer en qué estado llego el
producto, sino en qué estado se le fue entregado.

De igual manera, una empresa donde no existe una central telefénica, matriz, call
center o alguien encargado de contestar las llamadas del cliente esta generando una
imagen no deseada, pues esta ignorando a su cliente al no darle la oportunidad de
comunicarse con ellos. Recuerdo hace dos semestres, debiamos hacer el andlisis
de una empresa multinacional muy reconocida la cual resultd no tener ni pagina web
para Ecuador, ni facilidades para comunicarse por teléfono con la empresa, y esto
estaba afectando terriblemente su imagen. Al ser una empresa de renombre
norteamericana, se confid de esto y estaba ignorando al mercado ecuatoriano, que

bajo este contexto era en quien debia enfocarse.

Al manejar una estrategia de comunicacion integrada se analiza todas las posibles
fuentes de informacion que el publico objetivo tendra acceso, los canales de
comunicacion y preferencias de medios. Esto se puede realizar gracias a un estudio
previo del segmento de mercado al que nos vamos a dirigir. Una vez claro esto,
podemos comprender como nuestro publico interpretara cada mensaje que le sera
dado, y todas las posibles experiencias que tendra con el producto o marca. De este
modo, la comunicacion integrada permite que hagamos uso de todas las
herramientas de comunicacion pertinentes para el publico al que nos vamos a dirigir,

cada una tendr& objetivos especificos y formas diferentes de medicion de respuesta,
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pero todas mantendran un mensaje meta en comun. Esto se logra coordinando los
departamentos que se involucraran con el cliente para asi transmitir un mensaje

congruente.

El implementar una estrategia de comunicacion integrada, no es una tarea facil, pero
si es posible. Requiere de un seguimiento continuo en cada uno de los
departamentos pues se debe controlar el flujo continuo de informacion intencional y
no intencional, precisamente medido en sus tiempos, adaptado a las necesidades de
informacion del receptor. En el caso de empresas que operan nacionalmente o
internacionalmente se debe tomar en cuenta la necesidad de crear programas
simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales; mas aun, puede tener
una compafia dirigida a los consumidores directos y otra a los proveedores y resto

de publicos y de igual manera mantener un mensaje en coman.
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SOMBRERO COMUNICACION 360°

¢, Quiénes somos?

Mas alla de la imaginacion...

Observamos, escuchamos, entendemos, y analizamos tus problemas, confusiones,

necesidades limitaciones e inconformidades para convertir en:

- ldentidad Corporativa
- Posicionamiento de Marca
- Comunicacion Integral

- Estrategias de Comunicacion

iNo es magia, es Comunicacion 360°!

sombrero

 (omunicacion 360°

e —
Mision
iEs aqui donde comienza la magia!

Somos una agencia de comunicacion organizacional, expertos en Identidad

Corporativa y manejo de marca, trabajando para que el mundo se enamore de ti.
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Vision
Queremos hipnotizar al mundo mediante la magia de la comunicacion. Sabemos que

tu empresa tiene todo para ser la mejor, ahora solo falta que el mundo lo sepa.

Nuestros Valores

- Somos versatiles

- Nos adaptamos a la identidad y necesidades de nuestros clientes
- Nos apasionamos de cada uno de nuestros proyectos

- Somos Activos

- Somos Sorprendentes

Nuestra Filosofia

Somos un grupo de expertos en comunicaciéon y marketing apasionadamente
comprometidos a entender las necesidades de nuestros clientes para asi garantizar

la mejor asesoria, brindar soluciones e impulsar su crecimiento.

Nuestros Servicios

Comunicacion Interna: Todo aquello que involucra la comunicacion y relacion de tu

organizacién con tu personal asi como publicos internos.

Comunicacion Externa: La imagen que proyectas a tus clientes y demas publicos

externos.

Marketing de Incentivos:

Motivamos mediante campafas a tu personal, fuerza de ventas, representantes,

distribuidores, consumidores etc.

e
SEGUROS . = 4
s 1) Punto x Punto Cervantes
ERVANTES U
GRUPO FINANCIERO BANCO INTERNACIONAL b e T—| p— -
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Manuales de Identidad Corporativa, Cultura Organizacional.

Estamos en Construccion...

SEGUROS ORIENTE | "
seguro a tu lado
VIS TSI IIIA

Campaiias de Fidelizacion:

Campanias por festividades (Navidad, aniversario de tu compaiiia, integracién) que

te permite crear un vinculo con tus publicos.

SEGUROS ORIENTE

seguro a tu lado

Lanzamiento de Productos:

Imagen de la marca orientada al producto que deseas destacar
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5. Branding:

Construimos y explotamos tu marca estratégicamente para que tu imagen transmita

un mensaje claro y atractivo

Camo 10 ¥ace 1a asuela...

FRIvILLA

Ricaurte & Asociados
Agencia de Bienes Raices

cakes & decor

6. Posicionamiento de marca:

Andlisis y estrategias para mejorar la percepcién del cliente en relacion a tu marca
y/o producto

-

— -
DEJA QUE UN

EXPERTO
TRANSMITA TUS
IDEAS EN HECHOS

7. Eventos Corporativos:

Planificamos y organizamos los eventos de tu empresa destacando tu marca y el

mensaje que deseas transmitir.

SEGUROS ORIENTE

seguro a tu lado
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8. Marketing Social:

Planificamos y organizamos las estrategias de marketing social o responsabilidad

social empresarial de tu organizacion.

Cond

{ aprende,a |

PfO BN
del cancer de manas

Poly Ugartg

Sabado 29 de marzo del 2014
Hora: 9h00 am

Ruta: El Chaquifian

' 2 Desde: Tumbaco
running famcharity... Hasta: Colegio Menor
= Contribucién: USD $ 20,00
INSCRIPCIONES ABIERTAS:
Telf: (593) 2 2041554 ext 108
= wiww.thb.com.ec

~ info@thb.com.ec

_ sombrero
- = ST

MOS Un grupo de expertos en

‘ -Lazamlento de Productos y Even-
| tos Corpotativos

imés t’)e eventos, experienciast

| Teléfono (593) 2 2253538
Mafiosca 1889 y Av. Occidental

, Condominio Americano

Quito-Ecuador

NEtpy//pattypaez09.wix.com/sombrero
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Clientes
\\ - e 7 . Corporacion - \ .
e SRS A o Poly Ugart X
/‘/\ |||||| Es Darse » Ama Intensamen te
.. SEGUROS ORIENTE

seguro a tu lado

B |Fo innovati@n

i

=

Ricaurte & Asociados
Agencia de Bienes Raices

(omo 10 Xace 1a asuela...

FRivILLA

Manual de Uso y aplicacion de marca

La silueta de sombrero representa con orgullo la adaptabilidad y versatilidad de

nuestra compania.

La sencillez del mismo permite que pueda adaptarse a diferentes fondos y

presentaciones tanto sobrias como alegres segun sea pertinente.

Comunicacion 360°
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Obijetivos:

Asegurar que el logo de Sombrero represéntela experiencia en imagen corporativa
de nuestra compafiia.

Brindar pautas claras para su aplicacion y uso, de modo que no sea utilizado de
manera inadecuada, lo cual traeria como consecuencia muchas variaciones con
respecto al estandar y a su vez, se generarian mensajes contradictorios para

nuestros clientes.

Composicion del logo

El logotipo de Sombrero esta compuesto por:

e Simbolo
e Tipografia
e Colores
sombrero
(omunicacion 360°
Simbolo

El simbolo de Sombrero consiste en la silueta en color negro mate de un sombrero
de copa boca arriba con una sombra bajo el mismo.
El sombrero boja arriba representa nuestra apertura a recibir informacion y

propuestas para entender a nuestros clientes.
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Tipografia

La imagen corporativa de Sombrero utiliza la tipografia “Bernard MT (ondensed
(regular)”. Esta es una tipografia clara, que permite el uso de todos los caracteres del
idioma espariol, sin embargo para textos extensos como cartas, manuales, y correos
electronicos se utiliza la tipografia “Teen (Regular)” la cual es mas amigable para

estos usos.

Colores

Nuestra compainiia tiene 3 colores corporativos:
Rojo (Pantone 485) , CMYK: 0,96,81,0
Negro mate, CMYK: 0,0,0,100

Blanco, CMYK: 0,0,0,0

Reproduccidn:

El logotipo corporativo de Sombrero consiste en dos colores rojo y negro, el cual
debera ser usado siempre que sea posible.

Se utiliza en la mayoria de aplicaciones (Internet, publicidad, medios graficos y
televisién) Se produce en CMYK o RGB

Sombrero

~ Comunicacion 360°
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La silueta del sombrero sola:

Se utiliza cuando los fondos sobre los cuales esta expuesto son texturados (ej:
madera, césped) y estéticamente se ve mejor sin fondo blanco o negro.
Es preferible usarlo en comunicacion interna o donde su logotipo completo se pueda

apreciar en otro plano (ej. paginas internas, redes sociales)

El logotipo en blanco y negro

Se utiliza cuando no se puede imprimir en color (avisos publicitarios en diarios) solo

se reproduce en negro y sobre fondos llanos.

El logotipo en blanco

Se utiliza cuando el material sobre el que se reproduce no permite la utilizacion de
los tonos adecuados o0 su fondo es demasiado oscuro para utilizarlo en negro

(bordados o pelotas de billar). Sélo se reproduce en blanco mate.

sombrero

(omunicacion 360°
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Logotipo full color en fondo negro

Se utiliza sélo si el fondo sobre el cual serad expuesto es estampado o colorido pero
en tonos claros y requiere un fondo para no perder la estética de nuestra imagen ,

por ejemplo; fondos corporativos de otras empresas.

(omunicacion 360°

Logotipo 1 color en fondo negro

Se utiliza solo si no hay disponibilidad del tono blanco y el fondo sobre el cual sera
expuesto es estampado o colorido pero en tonos claros y requiere un fondo para no
perder la estética de nuestra imagen , por ejemplo; fondos corporativos de otras

empresas.

sombrero

Comunicacion 360°

Logotipo full color en fondo blanco

Se utiliza solo si el fondo sobre el cual sera expuesto es estampado o colorido pero

en tonos oscuros y requiere un fondo para no perder la estética de nuestra imagen,

por ejemplo; fondos corporativos de otras empresas.

Sombrero

(omunicacion 360°
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Logotipo 1 color en fondo blanco

Se utiliza s6lo si no hay disponibilidad del tono negro y el fondo sobre el cual sera
expuesto es estampado o colorido pero en tonos oscuros y requiere un fondo para
no perder la estética de nuestra imagen, por ejemplo; fondos corporativos de otras

empresas.

sombrero

Comunicacion 360°

Proporciones

La superficie que el logotipo ocupa puede dividirse en cuadrados. Cada uno se
denomina X. Las medidas del logotipo son exactamente NUEVE cuadrados de

ancho por SEIS cuadrados de alto.

Sombrero

(omunicacion 360°

El &rea de espacio libre se calcula sumando una unidad X de méas a cada lado del

logo. Este conjunto de unidades forma el area de espacio libre.
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Usos Incorrectos

x Nunca rote el logo, Siempre debe estar horizontal
x Nunca altere LOS TONOS DEL LOGO, si no cuenta con el pantone adecuado

utilice los formatos en blanco o negro

x Nunca aplique el logo con transparencia sobre un fondo cargado o estampado

RN
s \&

SombIeIo
2 —

A ks ,m%g:
e S S - A h
‘{‘ e %: @ S.‘n‘x..'_-

x Nunca aplique el logo a color sobre un fondo que no contraste con los colores
corporativos

x Nunca distorsione el logo. Siempre debe mantener una proporcion de 6 x 9.

sombrero

Comunicacion 360°

x  No utilice el logo de dentro de una frase

Otras marcas

Se entiende como “otras marcas” a cualquier marca grafica, logo o simbolo que

pertenezca a una organizacion diferente a Sombrero.

Tamafio: Las otras identidades no deben predominar sobre el logo, pero no

necesariamente deben alcanzar la altura maxima.
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Posicion: Las identidades deben estar alineadas con el area de espacio libre

(izquierda derecha o abajo y deben estar centradas respecto al logo)

______________________________________________________________________

Otra E Otra
marca sombrero marca

 Comunicacion 360°

Otra marca

Creaciones de Sombrero

Por la naturaleza de nuestro negocio, muchas veces presentaremos marcas,
slogans o campafas creadas por nosotros y debemos saber administrar la imagen ,
resaltando nuestra creacion pero sin afectar la imagen corporativa de ninguna de las
dos marcas.

Al presentar una imagen, esta debe ocupar proporcionalmente 1/9 del tamafio de

nuestro logo.
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AUDITORIA DE COMUNICACION

CLIENTE: ACIMCO

La comunicacion interna es todo el proceso por el cual se transmiten las ideas e
informacion dentro de una organizacion. Es la manera en la que la organizacion
participa con los departamentos; engloba todo proceso de trasmisién de informacion
hacia los empleados, entre los empleados, y de los empleados a sus superiores.
Esto involucra tanto la comunicacién implicita como explicita, tanto las normas como
las actitudes que se presentan dentro de una organizacion y se ve finalmente
reflejada en el ambiente laboral y productividad de la empresa. Mediante el presente
documento se presenta el proceso de evaluacidén de la comunicacion interna dentro
de la empresa ACIMCO.

Mediante una entrevista con el Gerente de Operaciones de ACIMCO hemos logrado
un Pre-diagnéstico, esto nos ha permitido recopilar informacion respecto a la
organizacion y su funcionamiento tales como su identidad, rasgos fisicos, rasgos
culturales, competencia, campafias anteriores de comunicacion, publicos internos y
externos, canales de comunicacién que posee la empresa, distribucién geografica de
la empresa, nimero de empleados total y por area y demas. Esta entrevista nos ha
permitido conocer detalles que nos facilitan una mejor comprension de la misma, y

los posibles puntos débiles previamente identificados por sus propios directivos.

Objetivo

Una vez realizado el pre-diagnéstico procedemos con una auditoria de comunicacion
con el objetivo de examinar y evaluar la aplicacion de los sistemas de comunicacion
interna de la organizacion y la efectividad de los mismos, asi como también el
posicionamiento de la identidad corporativa utilizando una muestra de 28 empleados

en la matriz en un periodo de 10 dias.
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1. Determinar el grado de conocimiento de los rasgos culturales de ACIMCO por

parte de sus empleados.

2. Medir la efectividad de las herramientas de comunicacién formales

3. Medir el grado de funcionamiento de las herramientas de comunicacion

informal

4. Evaluar la satisfaccion de los empleados respecto a la comunicacion interna

de la compafia.

La evaluacion puede ser cuantitativa o cualitativa segun las herramientas que se

utilicen para realizar esta actividad, en nuestro caso hemos decidido aplicar

encuestas como evaluacion cuantitativa y complementarla con entrevistas y

observacién a fin de obtener una mejor apreciacion del estado comunicacional de la

empresa.

La etapa de diagnostico es fundamental, y debe ser bien realizada ya que esta

cumple con detectar las necesidades insatisfechas del publico interno al igual que de

la organizacién, es por esto que se establece una muestra que nos permite evaluar

de manera uniforme todas las areas o departamentos de la empresa.

Mapa de Publicos

. CANTIDAD MUESTRA MUESTRA
PUBLICO DEPARTAMENTO EMPLEADOS DESEADA REAL
GERENCIA GENERAL 1 1 1
AREA TENICA 1 1 1
PROYECTOS 2 1 1
GERENCIA COMERCIAL -
DISTRIBUCION 2 1 1
SUCURSALES 10 8 8
EMPLEADOS CONTABILIDAD 5 2 2
RECEPCION
GERENCIA ADMINISTRATIVA | RECURSOS 5 2 2
HUMANOS
SISTEMAS 1 1
LOGISTICA 6 6 6
GERENCUA OPERACIONES
PRODUCCION 5 5 5
TOTAL 32 28 28
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Modelo de Encuesta

Evaluacién de Comunicacion 5.0 ides -
circulo su respuesta
Apitinog 8 mekosss A 0. Enciencis G Actitug Positive
Por favor, - B. Responsabifidsd Ambientsl . Innovacién H. Compromiso
< [ F. Serviclo I Uderazgo
7 ¥ ANGN " propdei 6.Detas
———- — F=CimCORY- CIMCOME-CIMCO
P Moes -
Gentro de ACIMCO.
Esta encuests dura aproximadamente 10 minutos. s
favor
\dentidad Corporativa (€: o Gerencias) drea
ik Operativa (Ej: bodegas, mensajeria, etc)
°
AREAS ADMINISTRATIVAS AREAS OPERATIVAS
1. Conoce Ud., icudl o5 la misién de ACIMCO? SI___ NO___
i $1pese s fa siguients preguata y si #3 NO 3 7. Sefiale 105 3 herramientas de comunicacién 7. Seiale las 3 herramientas de comunicacion
2 . ot principales por las cuales Usted se informa principales por las cusles Usted se informa
2. E3¢oja una de las siguientes opciones y. diariamente sobre el trabajo en ACIMCO : diariamente sobre el trabajo en ACIMCO :
Reuniones departamentales A Reuniones departamentales
A Ofrecer v Modernos que puedar & B. Rumores
sty et 8. Rumores :
o SRLIERONY S C CGirculares/ Fyers C. Circulares/ Fiyers
X s D. Celutar / Lismadas 0. Celutar / Uamadas
s : oo E Catelera en comedor Cartelers en comedor
métodos y Sistemas F. Whatsapp o similares F.
competitivided. G. Correo Interno (Outiook)
H. Correo Personal (Hotmail, Yahoo etc)
€. Producir mocernos, L Skype
:' logrando i Y 8. Califi oo 8. Califiqu
siguientes 1as sig
D. Ninguna de las Antericres ‘segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy ‘segin su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy
‘maloy 5 excelente) maloy 5 excelente)
3. iConoce la Visidn de AUMCO? SI__ no__
sits s siguiante preguata y 5i 5 NO s.
s slente : i )
ACIMCO
A, Serellider Poderosos Gel pais.
B Serellider en Ecusdor en én de vos M
C. Ser 1a ampresa lider que brinde 105 Mmejores senvicios sin importar el costo.

Resultados sobresalientes

A continuacion, se tomard en cuenta los resultados de las preguntas con los

resultados mas relevantes dentro de la auditoria de comunicacion que se realizé.

A nivel de Identidad

2. Escoja una de las siguientes opciones y encierre en un circulo la opcién que
corresponda a la misién de ACIMCO

83
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A. Ofrecer servicios de construccion y sistemas constru-livianos Modernos a

nuestros clientes, para que puedan construir Con mayor eficacia y calidad

B. Ofrecer servicios de calidad que permitan a nuestros clientes asumir,
enfrentar y tomar decisiones basadas en el conocimiento real del desarrollo
del entorno, asi como el manejo de la construccion moderna propiciando el
uso de importantes métodos y Sistemas Constructivos que garanticen una

alta competitividad.

C. Producir y comercializar elementos de Sistemas Constructivos modernos,
para el mejoramiento de la construccién del pais, con innovacion permanente,
logrando un crecimiento constante de la rentabilidad y la satisfaccion de

nuestros clientes y colaboradores.

D. Ninguna de las Anteriores

En este caso, la respuesta correcta es la opcion C. Podemos observar que el 83%

del personal acertaron la misién de Acimco.

4. Escoja una de las siguientes opciones y encierre en un circulo la opcion que correspondaa la
vision de ACIMCO

86

10
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A. Ser el lider nacional en proveer los Sistemas de construccion mas poderosos
del pais.
B. Ser el lider en Ecuador en la provisién de Sistemas Constructivos Modernos.

C. Ser la empresa lider que brinde los mejores servicios sin importar el costo.

El 86% del personal acertdé en elegir la opcion correspondiente a la vision de la

empresa.

Si bien es cierto, ACIMCO no tiene valores establecidos, ellos constan de una
filosofia. Es asi, que el siguiente grafico muestra que los valores principales para los

trabajadores de la compafiia son la honestidad, el servicio y la innovacion.

5. De la siguiente Lista de valores, écudles son los tres (3) que mejor identifican a
ACIMCO?

21

20
15

14 14
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Adicionalmente, para evaluar el conocimiento del personal acerca del logo actual de
la empresa, pudimos observar que el 78% del personal todavia considera que el
logo antiguo es el logo de la empresa actualmente, no obstante, Gnicamente el 22%

de los colaboradores acert6 en el logo correcto que se usa actualmente.
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6. De las siguientes opciones, encierre en un circulo el logotipo correcto de ACIMCO

78

22

A nivel de Herramientas de Comunicacion

7. Sefiale 3 herramientas de comunciacidn principales por las cuales Usted se informa diariamente sobre
el trabajo en ACIMCO
23

20
10 10
g |
5
4

19

——cca
Reuniones Rumares Circulares/Flyers Celualr/llamadas  Cartelera en Whatsapp o Correo Interno  Correo Personal Skype
Departamentales Camedar similares [outlock) {hotmail, yahoo,
ete)

Las herramientas que se usan mayoritariamente por los colaboradores son el celular

con un 23%, el email con 20% y las reuniones con in 19%. Mientras que la cartelera

en el comedor se utiliza en un 5% y las circulares un 4%.
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8. Califique encerrando dentro de un circulo las siguientes herramientas de comunicacién segun su

grado de eficacia (Siendo 1 muy malo y 5 excelente)

4 4 4 4 4
3 3
| I I |
I - -
Reuniones Rumores Circulares/Flyers Celular/llamadas Cartelera en Whatsapp o Correo Interno Correo Personal Skype

Departamentales

Comedor similares (outlook) (hotmail, yahoo,
etc)

A nivel de Clima Laboral

De manera general,

aproximadamente un 80% califico positivamente a las

caracteristicas de su jefe inmediato.

5l

Me ayuda cuando lo necesito
(General)

NO



Me evalua de forma justa (General)

80
Sl NO

Identifica los objetivos de su area de forma clara (GENERAL)

80
I |
8 NO

57



Da instrucciones claras (GENERAL)

8
l |
sl NO

Comuncia a todos en su area el éxito del cumplimiento de objetivos
(GENERAL)

s

58
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Motiva a su equipo para cumplir los objetivos (General)

82
l :
Sl NO

14. (A través de gqué medio le gustarfa que su jefe se comunique con usted?

32
27
20 19
0 0
—

Carta escrita Reunidn Entrevista / Correo electrénico Memo Uamada telefonica Whatsapp
Departamental  Reunion Personal

El 32% del personal preferiria que su jefe se comunique a través de correos
electronicos, el 27% prefiere reunion departamental, el 20% entrevista y reunion

personal y el 19% llamada telefonica.
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A nivel de Calidad de Informacioén

La posicién que mejor califique la informacion oficial emitida por ACIMCO:

Actualizada (GENERAL)

50

sl NO

Precisa (GENERAL)

72

51 NO
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Necesaria

92

Suficiente (GENERAL)

41

Sl
ENO

GENERAL

Evidentemente, de acuerdo a las respuestas obtenidas por el personal, de manera
general se puede decir que el 50% considera que la informacion emitida por
ACIMCO es actualizada, 92% considera necesaria. Mientras que el 59% considera

gue no es suficiente, y 72% considera que no es precisa.



Evaluacion General
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PUBLICO SUBPUBLICO TACTICAS OBSERVACIONES
GERENCIA GENERAL Mail, reuniones, llamadas, skype S .
Efectiva: Reuniones
AREA TENICA Mail, pag web, reuniones, whatsapp,
cartelera, , lamadas . .
Efectiva: Llamdas, Reuniones y correo
GERENCIA ” Efectiva: Liamdas, Reuniones y correo
COMERCIAL Mail b . h
DISTRIBUCION ail, pag web, reuniones, whatsapp,
cartelera, , lamadas . .
Efectiva: Llamdas, Reuniones y correo
EMPLEADOS ' Efectiva: Llamdas, Reuniones y correo
CONTABILIDAD Mail, pag web, reuniones, whatsapp,
RECEPCION cartelera, , lamadas Efectiva: Mail y llamada
GERENCIA RECURSOS Mail, pag web, reuniones, whatsapp,
ADMINISTRATIVA HUMANOS cartelera, , lamadas Efectiva: Mail y llamada
SISTEMAS Mail, pag web, reuniones, whatsapp, . .
cartelera, , llamadas Efectiva: Mail y llamada
Mail. pag web. reuniones. whatsal La empresa se comunica con los auxiliares de
LOGISTICA - pag i . pp. bodega a través de reuniones, llamadas y
GERENCUA cartelera, , llamadas cartelera
OPERACIONES
PRODUCCION Mail, pag web, reuniones, whatsapp, . .
cartelera, , llamadas Efectiva: Mail y lamada
Conclusiones:

Hemos notado que de manera global el personal tiene un 80% de conocimiento
sobre la identidad corporativa de la empresa tales como la mision y vision, sin

embargo se identifican mas con el logotipo antiguo de la empresa.

En lo que respecta a las herramientas de comunicacion, unicamente el el 5% del
personal considera que la cartelera es una herramienta efectiva, mientras que en
promedio, las herramientas que mayor puntuacion han tenido (4/5) son las reuniones

departamentales, llamadas y correos internos.

El 0% de los empleados prefieren ser contactados por whatsapp o similares para
comunicacion de la empresa, sin embargo durante la entrevista al Gerente de
Operaciones, se recalcé que esta herramienta de chat en el celular es muy efectiva y

muy usada en la emrpesa entre los administrativos.

Entendemos también, que la empresa presta un buen clima laboral ya que alrededor
del 80% del personal hizo afirmaciones positivas en relacion a su jefe inmediato y

sus aptitudes de liderazgo. De igual manera, Unicamente el 2% del personal calificd
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su trabajo como aburrido; los calificativos negativos como rutinario y peligroso

también presentaron porcentajes bajos.

En lo que respecta a los canales de comunicacion, el 69% del personal considera
gue la comunicacion en ACIMCO es bilateral, tanto del jefe al empleado como del

empleado al jefe.

En cuanto a la calidad de comunicacion, existe una falta de eficacia, precision, y
suficiencia de informacidén por parte de la empresa para sus colaboradores. Vemos
gue solamente la informacion estrictamente necesaria es la que llega a todos los

trabajadores.

Recomendaciones:

Existen algunos problemas los cuales hemos identificado a través de esta auditoria
de comunicacion, por lo que la realizacibn de campafas internas se podra mejorar

la comunicacion y por lo tanto la productividad y eficacia de la empresa.
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CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA PARA
ACIMCO

Evaluacién General
En base a la Auditoria de Comunicacion Interna se ha determinado las siguientes

observaciones para cada uno de los aspectos analizados:

1. Identidad
a. Falta de posicionamiento de imagen visual: logo
b. Posicionar misién, vision y valores para fortalecer el posicionamiento

de la identidad corporativa en los colaboradores

2. Herramientas
a. Uso inadecuado de algunas herramientas de comunicacion
b. Cartelera: 8% la usan de manera informativa
C. La mitad de los colaboradores estan satisfechos con el uso de las

herramientas

3. Calidad de la informacion
a. La mayor parte de la informacion difundida por Acimco, es considerada

gue no es precisa ni oportuna (78%)

4, Clima laboral
a. 8% considera su trabajo satisfactorio
b. El 10% considera que su trabajo es motivador

C. Permador no se siente parte de Acimco
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Aspectos por trabajar

Reforzar valores de la empresa
Reforzar la actualizacion del logo (imagen corporativa)
Mantener una misma imagen institucional en todos los canales

Aplicar la imagen institucional en los comunicados internos

a r 0N

Utilizar colores base como blanco o gris en las paredes para resaltar los

colores corporativos Unicamente

Aspectos para tomar en cuenta

1. Los empleados desean conocer sobre los cambios en la empresa
2. El personal esta interesado en saber sobre capacitaciones
3. Los empleados desean tener acceso a mas informacion sobre proyectos que

se realizan en la empresa

Propuesta de Campana
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Se ha seleccionado aplicar una tematica de construccién, tomando como elementos
a los simbolos y sefiales cominmente utilizados en este medio y tomando en

cuenta los siguientes puntos:

1. Relacion con el giro de negocio
La tematica elegida nos permite reforzar la actividad comercial a la cual se
dedica ACIMCO, siendo asi una campafa visualmente amigable para sus

publicos.

2. Colores corporativos
La gama de colores para la sefializacion en la construccion es similar a los
colores corporativos de ACIMCO de manera que se adapta facilmente a los

artes y requerimientos de la campafia.

3. Reforzar la confianza de los empleados
Elementos como el casco y las herramientas de construccion son objetos de
uso diario de los trabajadores operativos de ACIMCO, de este modo podemos
generar una mayor aceptacion ya que se sentiran identificados con los

elementos visuales a los cuales estan siendo expuestos.

4. Dar vida a la mascota corporativa
ACIMCO cuenta con una mascota corporativa la cual consiste en un maestro
constructor. Esta campafia busca dar vida a esta mascota incorporandola al
dia a dia en el ambiente de trabajo de la empresa, buscando identificarlo con

los colaboradores.

5. Elementos visuales de facil recordacion
Los elementos visuales utilizados en la presente campafa se caracterizan por
ser llamativos y concisos para asi emitir un mensaje claro y que permanezca

en la mente de sus receptores.
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6. Elementos de uso cotidiano
Los elementos aplicados a la campafia son objetos de uso cotidiano en el
medio en el que se desenvuelve ACIMCO por lo que resulta sencillo asociar

los mensajes con un elemento.

Objetivo General

Proponer una Campafia de Comunicacion Interna que solucione 4 probleméticas
principales que afronta ACIMCO en la actualidad, a través de 4 sub-campafas
internas especificas en el periodo de 12 meses aplicados a todos sus empleados en

Quito y sus sucursales

Obijetivos Especificos

1. Mejorar la calidad de informacién en un 80 % implementando un proceso de
emision correcta de informacién en un periodo de 12 meses, aplicable a cada

uno de sus publicos internos.

2. Lograr que al menos un 80% de los empelados tenga claros y presentes los
valores de ACIMCO en un periodo de 12 meses y a su vez reforzar la

identidad corporativa

3. Implementar y generar aceptacidon de las nuevas politicas de uso de
herramientas de comunicacion, por parte de al menos 80% de los empleados,

un periodo de 12 meses

4, Incrementar la motivacion y uniéon de los empleados en un 80% de los
empleados de ACIMCO.
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Pre-Camparia: EI Maestro de ACIMCO busca su nombre

La Pre Campanfa tiene como objetivo despertar el interés y la participacion de los
empleados por las actividades relacionadas con ACIMCO haciéndolos sentir
involucrados con la implementacién de la mascota de ACIMCO por medio de la

sugerencia y eleccion de un nombre.

Pre- Seleccién

Inicialmente se comunicard a los colaboradores la oportunidad de bautizar a la
mascota; quienes deseen participar sugiriendo un nombre deberan llenar un papel
con el nombre propuesto y su autor, pues el nombre ganador recibird un premio.
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Seleccion

Una vez recibidas todas las sugerencias, un comité delegado elegira 3 nombres para
iniciar un proceso de votacion final. Durante una semana los empleados podran
votar por el nombre que prefieran para asi llegar al nombre oficial del maestro de
ACIMCO

Premiacioén

Una vez terminadas las votaciones se presentara formalmente al maestro de
ACIMCO como “El maestro "y asi sera llamado desde entonces para

sus futuros usos.
Adicionalmente se premiara al autor del nombre propuesto con una tarjeta de regalo

por $50,00.

[ L

~|iGRACIAS BERNARDO! _

" | EL MAESTRO FRANCISO
-] HA ENCONTRADO SU .

NOMBRE
¥ e B




70

Camparia 1: Te lo contamos por correo

Considerando que existe un uso inadecuado de las herramientas de comunicacion
generando asi una inconformidad por parte de los empleados con los comunicados,
se ha ideado un método innovador con la idea de generar noveleria y establecer un
canal formal y unificado que tenga un alcance a todo el personal: Un buzon fisico de

correo.

Fase Expectativa
Se sorprendera a los empleados recibiéndolos con los correos instalados en sus

puestos de trabajo con el mensaje correspondiente a la campafia.
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Fase Informativa:
Se iniciara el uso del correo mediante un juego de integracion donde los

colaboradores recibirdn unas palabras sueltas y deberan unirse con otras personas

para descubrir la frase secreta “Juntos construimos la familia Acimco”

Fase de Recordacion
Se entregard a los colaboradores una agenda telefénica la cual incluird las

herramientas aplicables para contactar a cada uno de ellos

=CIMco)

AGENDA TELEFONICA
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Camparia 2: Fortaleciendo nuestros cimientos

Esta campafia tiene como objetivo hacer una comparacion entre los cimientos de
una construccion con la identidad corporativa de una empresa, en base a la cual
esta formada, para asi reforzar los elementos ya existentes e implementar los

valores corporativos elegidos por los colaboradores durante la auditoria.

Fase Expectativa

Se sorprendera al personal recibiéndolos con sus puestos de trabajo decorados con
el mensaje de la campafia, y 5 chocolates correspondientes a 1 valor cada uno. De
igual manera se entregard un Pasaporte Corporativo el cual sera entregado

posteriormente a cada empleado que ingrese al rol de la empresa.
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Fase Informativa
El pasaporte resume la identidad de ACIMCO y mantiene al personal participando
activamente con estos elementos. De igual manera se implementa una decoracion

corporativa que incluye:

Sefialética unificada

Identidad corporativa en la cafeteria

Uso del logo actualizado

Colores corporativos

Fase de Recordacion
Se entrega a los colaboradores un set de 5 esferos con los valores corporativos de
ACIMCO

jLlena el crucigrama y recibe un premio!

:|u[0 E[s[T][1][D[Aa]D]

J[c N[F[i1[a[n][z[A]

DEREERE)

o[m[p[rR]o[M[I s
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Camparia 3: Aprovechamos nuestras herramientas

Con el objetivo de corregir el uso de las herramientas de comunicacién de la
empresa se establece una campafia que recuerda las herramientas disponibles que

tienen los colaboradores para su comunicacion.

Fase Expectativa
Se recibe a los colaboradores con los puestos de trabajo decorados y un regalo que

consiste en un esfero que a primera vista es simplemente un destornillador.
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Fase Informativa

Se utiliza un juego dinamico llamado “la herramienta sorpresa” que mantendra
alertas a los colaboradores a cada uno de los canales de comunicacion.

Se colocara una imagen de una herramienta aleatoriamente, y quienes la noten por

estar atentos sus canales de comunicacion recibiran un premio.

JUEGO:
LA HERRAMIENTA
SORPRESA

= REGALO PROMOCIONAL

= TARJETA DE REGALO

Fase de Recordacion
Se cerrara la campafia con un elemento de recordacion que consistird en un llavero

en forma de la herramienta utilizada en el juego.
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Camparia 4: Juntos construimos la familia ACIMCO

Esta campafia busca reforzar la relacion de amistad y familiaridad entre los
colaboradores, recordandoles que todos pertenecen a ACIMCO independientemente
de sus labores, lo cual los convierte en una familia. De igual manera se implementan

nuevas politicas que buscan motivar al personal para mejorar su ambiente laboral.

Fase Expectativa
Se recibe a los colaboradores con sus puestos de trabajo decorados y 2 piezas del

juego Jenga con los colores corporativos.
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Fase Informativa

e Se implementa “el casco del mes” que permite conocer mas sobre cada
colaborador mediante un mes con preguntas basicas y una fotografia.

e Se modifica el festejo de cumpleafios a la hora del almuerzo una vez al mes a
fin de poder integrar a los trabajadores de Permador.

e Se implementa un dia libre como regalo de cumpleafios

e Se implementa 2 dias “personales” para facilitar tramites personales que
deban realizar los empleados por los cuales usualmente pedirian permisos
continuamente.

EL CASCO DEL MES RCIMCO

AT i Vo) M

3 afon

Arvire, Nuﬁ A;ulrn

Dailar salsa y acampar

sl S — ANDREA MARTINEZ

(O | N VA CHONE RECEPCION QUITO

Disrwy
. " : |
jcuéntanos sobre ti ‘

Fase de Recordacion
Como actividad de recordacion y cierre de campafia se utiliza al juego JENGA tanto
para un regalo corporativo como un juego con piezas tamafio humano para simular

la construccion de una torre y reforzar la frase de la campafa.
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Esta campafia busca reforzar la relacion de amistad y familiaridad entre los
colaboradores, recordandoles que todos pertenecen a ACIMCO independientemente
de sus labores, lo cual los convierte en una familia. De igual manera se implementan

nuevas politicas que buscan motivar al personal para mejorar su ambiente laboral.




Presupuesto total de la campafia
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DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
i} IMPRESIONES A4 FULL COLOR a0 $ 0,50 $ 20,00
PRE CAMPARNA
REGALO/PREMIC GANADOR 1 ) 50,00 5 50,00
IMPRESIONES A4 FULL COLOR 100 s 0,50 5 50,00
} CAJAS DE CORREQ 50 $ 3,80 $ 190,00
CAMPANA 1
BANCOS ORGANIZADORES 15 ) 40,00 $ 600,00
AGENDAS TELEFONICAS 50 ) 1,75 5 87,50
IMPRESIONES A4 FULL COLOR 300 $ 0,50 $ 150,00
PASAPORTE 50 ) 2,50 $ 125,00
CONOS 20 $ 2,00 $ 40,00
CAMPANA 2 CHOCOLATES 1000 ) 0,50 $ 500,00
CARTELERAS SUCURSALES a4 ) 10,00 5 40,00
SET 5 ESFEROS 50 ) 5,00 $ 250,00
SEMALETICA 1 $ 800,00 $ 800,00
IMPRESIONES A4 FULL COLOR 200 ) 0,50 $ 100,00
ESFEROS HERRAMIENTA 50 ) 1,00 5 50,00
} LLAVEROS HERRAMIENTA 50 ) 2,00 $ 100,00
CAMPANA 3
REGALOS PROMOCIONALES 100 ) 1,00 $ 100,00
TARIETA DE REGALO 20 ) 15,00 $ 300,00
TARIETA DE REGALO 10 $ 30,00 $ 300,00
IMPRESIONES A4 FULL COLOR 500 ) 0,50 $ 250,00
SETS JENGA MADERA a $ 15,00 $ 60,00
CAMPARNAA4 CASCO 5 ) 8,00 5 40,00
REGALO JENGA a0 $ 10,00 $ 400,00
JUMBO JENGA 1 $ 400,00 $ 400,00
TOTAL $  5.002,50




Matriz de Responsables por actividad
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Al [Expectativa| Producircintasy artes MKT 1 Proveedor

A2 | Expectativa Imprimir artes MKT 1 imprenta

A3 | Expectativa adornar oficina RRHH 2 personal

A4 |Informativa fedactar mails y crear arted ~ Lo8rar que al menos un 80% de los COM/MKT 2 personal, computadores
A5 [Informativa envio mails ems::z:‘::::gg; cels ruo: y;::zzn;zsslos COM 3 bersonal, computadores
A6 [Informativa adornar oficina 'Se'manasp RRHH 4 personal

A7 [Recordacion Realizar artes MKT 4 agencia

A8 |[Recordacidn| Producir Promocionales MKT 5 Proveedor

A9 |Recordacion| Entregar promocionales RRHH 6 personal

Cl | Expectativa| Producir cintasy artes MKT 13 Proveedor

C2 | Expectativa Imprimir artes MKT 13 imprenta

C3 | Expectativa adornar oficina Implementar y generar aceotacion de RRHH 14 personal

C4 _|Informativa pedactar mails y crear arteq |as nuevas politicas de uso de correos | COM/MKT 14  personal, computadores
C5 |[Informativa envio mails electrénicos, por parte de al menos 80% COM 15 personal, computadores
C6 |Informativa adornar oficina de los empleados, en un periodo de 6 RRHH 16 personal

C7 |Recordacién Realizar artes semanas. MKT 16 agencia

C8 |Recordacién| Producir Promocionales MKT 17 Proveedor

C9 |Recordacién| Entregar promocionales RRHH 18 personal

Matriz de objetivos

Falta de posicionamiento de la
identidad corporativa (mision,
vision, logo actualizado)
no existen valores corporativos

IDENTIDAD

La mayor parte de la informacién
difundida por Acimco, es
considerada que no es precisa ni
oportuna (78%)

CALIDAD INFORMACION

Lograr que al menos un 80% de los empelados.
tenga claros y presentes los valores de ACIMCO. en
un periodo de 12 meses . Implementar y reforzar
los valores corporativos de ACIMCO en un periodo

implementando un proceso de emi
informacion en un periodo de 12 meses, aplicable
a cada uno de sus piiblicos internos (areas de

Expectativa

Adornar la oficina con cintas de "estamos en construccion” en los.

puestos de cada empleado

mails, afiches cartelera y bafio , adorno

Informativa

de 12 meses.

"Fortaleciendo nuestros cimientos"

Se explica que se empieza la construccién por las bases que son

nuestros valores y filosofia.

mails, pagina web, cartelera adornos en cafeteria

Recordacién

Expectativa
Mejorar la calidad de informacion en un X %

cono porta Iapices con los valores impresos

mails de cada empleado

Adornar |a oficina de sefiales de "estamos en construccion” en los

promocional

mails, afiches cartelera y bafio , adorno

n correcta de
Informativa

trabajo)

"Aprovechemos al maximo nuestras herramientas"

Seintroducen las politicas de uso de firma, tipografia, tiempo de

respuesta de correos, firma unificada etc.

mails, pagina web, cartelera

Recordacién

manual /instructivo

manual impreso




Cronograma

Pre- campafa
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MEDIO POR EL CUAL SE INFORMA
CAMPARA MES | SEMANA DIA FECHA | FERIADOS | FASE | MENSAJE ACTIVIDAD CORREO
CARTELERA REUNION | EMAIL | VISITAAREA | VISITA CAFETERIA oTRO FISICO
s LUNES 5 X X X X X X
E
E M MARTES 6 X
L ELMAESTRO SE RECIBEN
A DEACIMCO
MIERCOLES 7 SUGERENCIAS DE X
Y] N Busca NOMBRES
A NOMBRE
A JUEVES 8 X
E
s 1 VIERNES 9 X
T
P R s LUNES 12 X X
o E
M MARTES 13 ELMAESTRO X
E D E A DE ACIMCO SERECIBEN
MIERCOLES 14 SUGERENCIAS DE X
E N Busca NOMBRES
n A NOMBRE
JUEVES 15 X
c A
c e 2 VIERNES 16 X
A 1
Y] - s LUNES 19 X X
M c £
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MEDIO POR EL CUAL SE INFORMA
campaRA s SEMANA oia FecHA FERIADOS Fase MENSAJE AcTvViDAD
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Campaiia 2

camPANA2
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Campaiia 3

XIXIXIX[X|X|XIXIXIX|X|XIXIXIX|X|XIXIXIXX|XIXIXIX|X|X|IXIX|X|X|X|X|IX|X
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CAMPARA MES | SEMANA DIA FECHA FERIADOS. FASE MENSAJE ACTIVIDAD MEDIO POR EL CUALSE INFORMA
CARTELERA [ REUNION [ EWAIL | VISITA AREA FeTERiA | OTRO | CORRED FiSicO
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HERRAMIENTAS
wees |2 X
vieanes | 3 x
e ¢ X x X x x x
wawres |7 x x x
SEMANA 27 | MIERCOLES 8 INFORMATIVA APROVECHAMOS NNUESTRAS JUEGO LA HERRAMIENTA
HERRAMIENTAS
weves | X X x
viemnes | 10 x x x
wes |1 X X x
warres | 16 x x x
S | semanazs | mencotes| 1 InFoRMATIVA | APROVECHANIOS NNUESTRAS I
3 HERRAMIENTAS
weves |16 X X x
vieanes | 17 x x x
wnes |20 X X x
warres | 21 x x x
SEMANA 29 | MIERCOLES 22 INFORMATIVA APROVECHAMOS NNUESTRAS v
HERRAMIENTAS
wees | 2 X X x
vieanes | 26 x x x
wnes |2 X X x
warres | 28 x x x
SEMANA 30 | MIERCOLES 29 INFORMATIVA | APROVECHAMOS NNUESTRAS
HERRAMIENTAS
weves | 30 X X x
vieanes | 31 x x x
Lo : x X x
wartes |4 x x x
eol
SEMANA 31 | MIERCOLES s INFORMATIVA | APROVECHAMOS NNUESTRAS
HERRAMIENTAS
weves |6 X X x
vieanes |7 x x x




85

Campaiia 4
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CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL PARA
ACIMCO

La presente propuesta de comunicacibn ha sido realizada en base a una

investigacion previa de caracter cualitativo:

Método
« Lainvestigacion realizada a ACIMCO se baso6 en un método cualitativo
fundamentado en las apreciaciones, observaciones y entrevistas
realizadas al area de Operaciones y Recursos Humanos de la
empresa.
Técnicas

« Se realizaron entrevistas de cardcter cualitativo a las siguientes

personas:

« Bernardo Proafio, Gerente de Operaciones

« Diana Iglesias, Administracion y RRHH
Mapa de Publicos
Para un correcto analisis comunicacional, se ha determinado un mapa de publicos
correspondiente al giro de negocio asi como la informacién directamente

proporcionada por la empresa:

PUBLICOS SUBPUBLICOS RELACION
Directivos Ponen en practica el giro de negocio de ACIMCO de
Administrativos acuerdo a la filosoffa organizacional e identidad
Operativos corporativa

Proveedores de Insumas de Oficina
Proveedores de Materia Prima

Proveen materia prima y recursos para las operaciones
de la empresa ajustandose a las politicas de calidad de
Proveedores Temporales ACIMCO.

Constructores y Arguitectos

Clientes Distribuidores (Kiwi) Son los usuarios finales del producto
Clientes Directos

Comunidad en la ciudad de Quito i6n de ACIMCO en sus dreas da

Comunidades Comunidad en la ciudad de Guayaquil asentamiento.
Comunidad en Cuenca y Machala :
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Evaluacion general
En base a la Auditoria de Comunicacion se ha determinado las siguientes

observaciones para cada uno de los publicos analizados:
Problemas Comunicacionales:

Una vez determinados los publicos de mayor importancia para la campafa global, se

ha determinado lo siguiente:

« No se ha cultivado una relacion cliente-institucion mas alla de la gestién

comercial.

« No se ha aplicado campafas o0 gestiones institucionales que invite a los

posibles clientes a acercarse a ACIMCO

* No se ha aplicado campafias institucionales para fortalecer los lazos con este

publico més all4 de una gestion comercial.

« No existe una relaciéon directa con los medios de comunicacién. Los medios

de comunicacién no conocen la empresa ni sus acciones.

« Acimco no posee un plan estratégico de Responsabilidad Social con la
comunidad. A pesar de que la empresa no tiene un problema de afectacion a

la comunidad, se busca iniciar un impacto positivo en este publico.

Propuesta

Construyendo Innovacion
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Objetivo General

Proponer una Campafa de Comunicacion Global que solucione 5 problematicas
principales que afronta ACIMCO en la actualidad, a través de 5 sub-campafas
especificas en el periodo de 12 meses aplicados a sus respectivos publicos en Quito

y sus sucursales.
Obijetivos Especificos
« Fortalecer una relacion cliente institucion con los clientes actuales de Acimco

fomentando y reconociendo su fidelidad

« Plantear una campafia de comunicacion que familiarice a los posibles clientes
de Acimco con sus productos y sus caracteristicas invitandolos a elegir a

Acimco.

« Fortalecer la relacion de la institucion con sus proveedores mediante una

campafia de comunicacion.

« Acercar a los medios de comunicacion generando interés por Acimco para

garantizar una influencia positiva mediante la opinion publica.

* iniciar un impacto positivo en la comunidad mediante una campafa de

Responsabilidad Social.
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Camparia 1: Es nuestro cumplearios, pero tu pides el deseo!

Fase Expectativa

De acuerdo a una pre-seleccion de medios de comunicacion especializados y/o
relacionado con el giro de negocio de Acimco, se prepara unas invitaciones tanto
fisicas como electronicas en las cuales se les invita a un desayuno para festejar los

10 afos de la empresa.

~
' o a n os han transcurrido de la fundacion de nuestra

empresa, y queremos festejar este dia junto a ti en un desayuno donde
también podras conocer sobre nuestros productos y sus procesos.

Te esperamos el dia Lunes 12 de Enero del 2015 a las 9h00am .
en nuestras oficinas!
Direccion: Oficina Matriz, Eucaliptos E4-180 y

Av. Eloy Alfaro (Esquina)

iEs nuestro cumpleanos, pero tu pides el deseo!

Construye el inicio de tu dia en ACIMCO y nosotros
construimos tu deseo!

Fase Informativa

El evento consta de un tour por las instalaciones de Acimco donde los
representantes de cada medio de comunicacién podran conocer los productos que

comercializa la empresa y sus respectivas caracteristicas.
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Una vez terminado el tour los asistentes disfrutaran de un desayuno en la sala de
reuniones de la empresa, donde cada comensal tendra un cupcake con una vela,

simulando su cumpleafnos.

Cada invitado deber& soplar su vela y pedir un deseo relacionado con el giro de
negocio de la empresa, tal como “desearia remodelar el techo de mi sala”. Cada
deseo serd escrito y depositado en un anfora y al final del desayuno un deseo sera

seleccionado para ser cumplido.




91

Fase Recordacion

Los invitados recibiran de regalo una memoria USD en forma de herramienta con el
logo de la empresa. Por otro lado se coordinara con el invitado ganador las visitas
para la entrega de su regalo correspondiente.

Una vez cumplido el deseo del invitado, se publicara la noticia en la pagina de
Facebook de Acimco.

Es nuestro cumpleafios, pero tu pides el deseol
‘Construzye e inicio de tu dia en AGMCO y nosotros.
construmos tu deseo!

P (it Cobo Dot [ L S e[ Ve () Mo S

| umot 3hes. 5479 1 p1OwS ol 30300 v
{Nosotras Cumpimos fics. pero ki pides el desect = A S
e
"
»
]
4 w e
)

Listado de Medios Objetivos

A continuacién se detallan algunos medios objetivos para nuestra campafa, sin

embargo su informacion se encuentra en el anexo.

- FM Mundo - Hola Mundo

- Revista DECOESTILO

- Revista Crear Ambientes

- Programa “Asi se hace en Ecuador’- Telerama

- Programa “La Televisién”
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Roberto Rodrig

Presupuesto
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El siguiente presupuesto esta calculado para un total de 25 asistentes, con un valor

tentativo para el premio de USD $ 1,500 el cual queda a discrecion de ACIMCO.

INVITACIONES IMPRESAS $ 2,00 $ 50,00
DESAYUNO $ 10,00 $ 250,00
MATERIAL IMPRESO $ 2,00 $ 50,00
USB PROMOCIONALES $ 4,40 $ 29,40
APOYO REDES SOCIALES $ - $ -

PREMIO DESEO DE CUMPLEANOS * $ 1.500,00 $ 1.500,00
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Campaiia 2: Construimos Futuro

Fase Expectativa

Se genera una expectativa con la siguiente imagen publicitaria que comunica la
celebracion del aniversario de Acimco. Este arte se encontrara en los siguientes

lugares:

e Instalaciones de Kiwi, cliente estratégico de Acimco.
e Pé&gina web
e Pagina de Facebook

e Mailing

o |nnovaci6n

herramientas! o
jebrar junto a ti

Construyend

jprepara tus
b oS C€
;Querem
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Fase Informativa

Se informa a la comunidad sobre el evento mediante una cufia radial en que invita a
ser parte de esta celebracion. La cufia sera transmitida en radios como FM. Mundo.

R ENOS!

Construyendo In™

p

Cuna de radio

'L 10 i \\\

NSTRUYE FUTURO!

Adicionalmente se refuerza con un arte con la misma informacién el cual se

encontrara en los siguientes lugares:

e Instalaciones de Kiwi, cliente estratégico de Acimco.
e Pagina web
e Pagina de Facebook

e Mailing
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Fase de Recordacion

Los asistentes al evento recibiran un elemento de recordacién que consiste de un
flexometro en forma de una casa con el logo de la empresa. De igual manera las

fotografias correspondientes seran publicadas en la pagina de Facebook de Techo y
Acimco.

//‘\ s
) e
/ s
JACIMCO CONSTRUYE FUTURO!
L ENOS]
e
) il g sl
e
‘\? ‘,\
/\r‘
- oo
w“w

lﬂ
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Presupuesto

CUNA DE RADIO $ 250,00 $ 250,00
POSTERS A4 $ 1,20 $ 30,00
INVITACION MEDIOS $ 250,00 $ 500,00
MATERIAL IMPRESO $ 1,20 $ 30,00
LLAVEROS PROMOCIONALES $ 1,00 $ 200,00
APORTE ANUAL TECHO $ 5.000,00 $ 5.000,00
FIN DE SEMANA CONSTRUCCION $ 400,00 $ 400,00
APOYO REDES SOCIALES $ - $ -

*El valor establecido para para el aporte a Techo es a consideracion de
la empresa, en este caso se uso un valor opcional de USD $5,000

Campaiia 3: Construimos Confianza

Fase Expectativa

De acuerdo a una pre-seleccion de los clientes mas importantes para la empresa, se
prepara unas invitaciones tanto fisicas como electronicas en las cu
ales se les invita a un Business Brunch desayuno para festejar los 10 afios de la

empresa
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‘ ICONSTRUIMOS CONFIANZA!

iEste 2015 cumplimos 10 anos!

Uno de nuestros objetivos en este ano tan
especial es fortalecer nuestros lazos con
nuestros clientes para atender Sus necesidades,
requerimientos y consultas.

4 Te invitamos a iniciar este nuevo ano de

- confianza con un Business Brunch el dia

Jueves 16 de Julio a las 9h00 en el salon
La Biblioteca del Hotel Marriott

102X

Construyendo Innovacién

/

Fase Informativa.

institucio ird | equipo
En el evento se reforzaran sus lazos con la institucién, compartirdn con el equip

i6 imiento a los
comercial quienes hardn una presentacion de los productos y agradec

clientes por su confianza.
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Fase de Recordacion

Por medio de este regalo se busca agradecer a nuestros clientes por la confianza

depositada en Acimco.

| '
| ‘CONSYNUIMOS CONFIANZA!

Flexémetro 3 en 1
- Calculadora

- Libreta Notas

- Esfero

Presupuesto

INVITACIONES $ $ 200,00
MAILING $ -8 -
SALONY DESAYUNO $ 25,52|% 2.552,00
MATERIAL IMPRESO $ 1,20 |$ 120,00
REGALO PROMOCIONAL $ 6,00 |$ 600,00
APOYO REDES SOCIALES $

*Evento calculado para 200 pax

Campaiia 4: Construimos tus suefios

A




Fase Expectativa
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Por medio de una cufia radial, posters en Kiwi y el apoyo en redes sociales, se

generara una invitacion al publico a asistir a la Feria de la Construccion de Quito en

Septiembre del 2015.

Si pudieras construir algo
¢Qué seria?

V.4

Sisternas Constructivos Modernas Construyend

Fase Informativa

¢Si pudieras construir algo, que seria?
Acimco festeja sus 10 afios y lo
construye para ti. Ven a la Feria de la
Construccién en Quito este 16 al 20 de
septiembre y conoce los materiales con
los que construimos tus suefios y se
uno de los 10 ganadores que hace su
suefio realidad. Mayor informacién en
WWww.acimco.com

La presencia de Acimco en la Feria de la Construccién permitira que el puablico en

general se familiarice con la empresa, conozca sus productos y sus propiedades.

Se realizard una actividad en la cual los visitantes al stand de Acimco seran

entregados un “bloque de gypsum” en el cual deberan escribir lo que les gustaria

construir para ellos. Adicionalmente llenaran un formato con sus datos de contacto y

nuevamente su suefo.
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FERIA INTERNACIONAL
QUITO CONSTRUCCION

_Estructura para colocacion
Tadrilos faisos

Mueble de materiales giratorio

Los participantes se tomaran una foto con su suefo, la cual serd impresa ese

instante en un formato con la informacion de la empresa y sus productos.

El beneficio de esta actividad es que, al finalizar la feria, usualmente los asistentes
terminan llenos de papeles con informacion que desechan al final del dia pues al ser
tanta informacion la que reciben, pocos se toman la molestia de organizar y filtrar lo

gue mas les sirve.

Sin embargo al ser una foto de ellos, sera facil que esta resalte frente a sus ojos, y

poco probable que la desechen.

Adicionalmente esta actividad le permite a la empresa formar una base de datos de

personas relacionadas al sector de la construccion.



Si pudieras construir algo
{Qué seria?

Cuéntanos tu sueno y
nosotros
lo construimos para ti.

Nombre edad
Ocupacion .

Correo electronico

Teléfono Ciudad____

CIMCO NOS|

Sistemas Constructivos Modermos Construyendo Innovacion
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| £

|

Fase de Recordacion:

Como elemento de recordacion, los visitantes podran llevarse una fotografia

instantanea con su suefo. Las fotografias seran adicionalmente publicadas en

Facebook lo cual atraera mas seguidores (familiares y amigos del participante).

De igual manera se publicara las remodelaciones de los 10 ganadores junto con sus

fotografias.



rcmodelarl'a mi sala
pava tener U

102

Fotografia con
informacion de la
empresa

Reemplaza folleteria
que termina siendo
desechada

Al ser una fotografia
personalizada, es
menos probable que
se deseche

e &
31 seconds ago - Edted @

i pudieras construir algo, ;Qué seria?

iAcimeo festeja sus 10 afios y lo construye para til

Ven a la Feria de la Construccion en Quito este 16 al 20 de septiembre y
conoce los materiales con los que construimos tus suefios y se uno de los 10
ganadores que hace su suefio realidad.

Mayor informacion en vavw.acimeo.com

Si pudieras construir algo
2Qué seria?

iNosotros construimos para til




Presupuesto

CUNA DE RADIO $ 250,00(% 250,00
POSTERS A4 $ 1,20 |$§ 30,00
PAUTAJE EN REVISTA s 250,00(% 500,00
MATERIAL IMPRESO $ 1,20 |$ 30,00
FOTO PUBLICIDAD $ 0,80 |$ 160,00

PARTICIPACION EN

FERIA 36M2 $ 3.600,00 ($ 3.600,00

STAND 36M2 $ 2.000,00($ 2.000,00

ESFEROS
IPROMOCIONALES

$ 0,50 ($ 250,00

APOYO REDES SOCIALES | § -

PREMIO CONSTRUIMOS
SUENO *

“

$ 600,00 6.000,00

CUNA DE RADIO $ 25000 | § 250,00
POSTERS A4 s 120 § 3000
PAUTAJE ENREVISTA | $ 250,00 | § 500,00
MATERIAL IMPRESO | § 120 § 3000
FOTO PUBLICIDAD $ 080| $ 160,00
PARTICIPACION EN

M S 1.600,00| $ 1.600,00
STAND 16M2 s 1.800,00| $ 1.800,00
ESFEROS

PROMOCIONALES § 0s0| § 25000
APOYO REDES SOCIALES| $

PREMIO CONSTRUIMOS

e s 600,00 | § 6.000,00

*El valor establecido para el premio/construccion es a consideracién de la empresa ( USD $1500)

Camparia 5: Construimos Innovacion

Fase Expectativa
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Por medio de una invitacion tanto fisica como por correo electronico se invitara a los

proveedores mas importantes de Acimco a un coctel de celebracion por sus 10

anos.

Construyendo nnovacion

| -
(s 2015 cumpimas 19
anctan
o e esros bie VORI
\ especial os fortalecer tender sus
ouestros pro Wﬂi"““”’ﬂ; y consultas
| mecesiiades.§

el este nuev
| YQIM‘M)WdGH

0 afo de.




104

Fase Informativa

El evento buscara fortalecer los lazos con sus proveedores y hacerlos sentir parte
de esta trayectoria que ha recorrido la empresa. Es un momento para celebrar y
conmemorar los logros de Acimco asi como a las empresas que han estado junto a

ellos en estos 10 afios.

Entre las actividades de este evento estaran:

Discurso de agradecimiento y conmemaoracion por parte de Acimco
Recorrido por la linea del tiempo de la empresa

Anuncio y promocion de la alianza con la Fundacién Techo
Presentacion Grupo Musical — Banda del Flashback

Photobooth Corporativo

o a0k w NP

Entrega de Elementos de Recordacion

Fase de Recordacion

Como elemento de recordacioén los invitados recibiran un reloj de herramientas que

conmemora el tiempo transcurrido y sobre todo el tiempo por venir.

De igual manera podran llevarse un recuerdo del evento en una foto instantanea la

cual serpa también publicada en las redes sociales de Acimco.



Presupuesto

INVITACIONES $ 10,00 $ 300,00
MAILING $ - $ -
SALON EVENTO $ 42,70 $ 4.270,00
MATERIAL IMPRESO $ 1,20 $ 120,00
REGALO PROMOCIONAL $ 6,00 $ 300,00
AUDIOY VIDEO $ 1.000,00 $ 1.000,00
BANDA DEL FLASBACK $ 800,00 $ 800,00
PHOTOBOOTH $ 150,00 $ 150,00
APOYO REDES SOCIALES $ -

Calculado para un total de 50 invitados con pareja: 100pax
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Presupuesto Consolidado
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DESCRIPCION costo unitario costo total
Invitaciones impresas S 2,00 | S 50,00
Desayuno S 10,00 | S 250,00
CAMPANA 1 | Material impreso S 2,00 | $ 50,00
Usb promocionales S 4,40 | S 29,40
Apoyo redes sociales S - S -
Premio deseo de Cumpleafios * | $ 1.500,00 | S 1.500,00 | S 1.879,40
DESCRIPCION costo unitario costo total
cufia de radio S 250,00 | $ 250,00
posters A4 S 1,20 | $ 30,00
invitacion medios S 250,00 | S 500,00
CAMPANA 2 | material impreso S 1,20 | $ 30,00
llaveros promocionales S 1,00 | $ 200,00
aporte anual Techo S 5.000,00 | $ 5.000,00
fin de semana construccion S 400,00 | S 400,00
apoyo redes sociales S - 1S - | S 6.410,00
DESCRIPCION costo unitario costo total
cufia de radio S 250,00 | S 250,00
posters A4 S 1,20 | $ 30,00
pautaje en revista S 250,00 | $ 500,00
material impreso S 1,20 | $ 30,00
CAMPANA 3 | foto publicidad $ 0,80 | $ 160,00
participacion en feria 16m2 S 1.600,00 | S 1.600,00
stand 16m2 S 1.800,00 | $ 1.800,00
esferos promocionales S 0,50 | S 250,00
Apoyo redes sociales S -
Premio Construimos suefio * S 600,00 | S 6.000,00 | S 4.620,00
DESCRIPCION costo unitario costo total
invitaciones S 2,00 | S 200,00
mailing S - 1S -
CAMPANA 4 | salony desayuno S 25,52 | S 2.552,00
material impreso S 1,20 | $ 120,00
regalo promocional S 6,00 | S 600,00
Apoyo redes sociales S - S 3.472,00
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DESCRIPCION costo unitario costo total
invitaciones S 10,00 | S 300,00
mailing S - S -
salon evento S 42,70 | S 4.270,00
material impreso S 1,20 | $ 120,00
regalo promocional S 6,00 | S 300,00
audio y video S 1.000,00 | S 1.000,00
banda del flasback S 800,00 | $ 800,00
photobooth S 150,00 | S 150,00
CAMPANA 5 | Apoyo redes sociales S - S 5.990,00 ‘
TOTAL CAMPARNA GLOBAL | $ 18.899,40 |




Mapa de Publicos
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PUBLICOS SUBPUBLICOS RELACION
Directivos Ponen en practica el giro de negocio de ACIMCO
Empleados Administrativos de acuerdo ala filosofia organizacional e
Operativos identidad corporativa

Entidades de

Superintendencia de Compaiiias

Servicio de Rentas Internas SRl

Aduana del Ecuador

Regulan las operaciones de ACIMCO y el
cumplimiento de las normas vigentes para su

Control — - - giro de negocio dentro del sector productivo del
Ministerio de Relaciones Laborales Ecuad
cuador
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IEES
Proveedores de Insumos de Oficina Proveen materia primay recursos para las
Proveedores A . R
Nacionales Proveedores de Materia Prima operaciones de la empresa ajustandose alas
Proveedores Temporales politocas de calidad de ACIMCO.
Brett Martin
Gyplac
Romeral "
Proveen los productos que comercializa ACIMCO
Proveedores Decra . . e
. garantizando el mantenimiento de lo sindicies
Internacionales |Superboard . . o,
de calidad que maneja la organizacion
PermaTec
LP
Panelex

Clientes

Constructores y Arquitectos

Distribuidores (Kiwi)

Clientes Directos

Son los usuarios finales del producto

Medios de
Comunciacion

Prensa

Radio

Revistas

Web

Television

Influyen en la opinién publicda transmitiendo
informacion sobre la gestion de la empresa

Comunidades

Comundiad en la ciudad de Quito

Comunidad en la ciudad de Guayaquil

Comunidad en Cuenca y Machala

Permiten la actuacién de ACIMCO en sus areas
de acentamiento.

Competencia

ARKOS

SICON

TPC

PINTULAC

PRODUCTOS CHINOS

Comercializan productos similares a los de
ACIMCO




Cronograma
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ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
CAMPARNA PUBLICO MENSAJE FASE ACTIVIDAD S1/52]S3 /545152 [S3|S4]|51)52/53|54])51/52(53(54]51]52[53)54]51[S2]53 /54
MEDIOS DE NOSOTROS CUMPLIMOS DXPECTATLA LT;::CAI[L)ANEMPRESA PARA CONOCER LOS PROCESOS
1 ANOS, PERO TUPIDES EL| INFORMATIVA .
COMUNCIACION DESEQ PROBAR LOS PRODUCTOS Y DESAYUNO
RECORDACION [ESFERO USB
EXPECTATIVA _|INVITACION
2 COMUNIDAD CONSTRUIMOS FUTURO | INFORMATIVA COSNTRUIR UNA .CASAV EMPEZAR SU UNION ESTRATEGICA
CON LA FUNDACION TECHO
RECORDACION |ESFERQ USB
4 CLIENTES CONSTRUIMOS \ilii)ERC:/IAA:\\CAA ‘E’:(\;EADCEISAI:UNO INFORMATIVO DE PRODUCTOS
ACTUALES CONFIANZA ”
RECORDACION [METRO PACK
B AT —
POTENCIALES SUENOS ”
RECORDACION [METRO LLAVERO, FOTQ INFORMATIVA
EXPECTATIVA |INVITACION
5 PROVEEDORES CONSTRU\MOS INFORMATIVA COCTELAGFADEC\M\ENTO- 10 ANOS CONSTRUYENDO
INNOVACION INNOVACION
RECORDACION [ESFERO USB
Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
CAMPANA PUBLICO MENSAJE FASE ACTIVIDAD S$1|S2 [S3 [S4]S1[S2|S3[S4]|S1[S2[S3[S4]S1[S2[S3[S4]|S1[S2]S3[S4]S1[S2[s53[s4
NOSOTROS CUMPLIMOS EXPECTATIVA _|INVITACION
MEDIOS DE VISITA A LA EMPRESA PARA CONOCER LOS PROCESOS ,

1 COMUNCIACION ANOS, PERO TU PIDES EL
DESEQ

INFORMATIVA

PROBAR LOS PRODUCTOS Y DESAYUNO

RECORDACION

ESFERQ USB

EXPECTATIVA

INVITACION

COSNTRUIR UNA CASAY EMPEZAR SU UNION ESTRATEGICA

2 COMUNIDAD | CONSTRUIMOS FUTURO | INFORMATIVA ~
CON LA FUNDACION TECHO
RECORDACION |ESFERO USB
4 CLIENTES CONSTRUIMOS \ENXFPOERC;/?;;‘X;: |IE'\>:\;!ADCE‘SOA%UNO INFORMATIVO DE PRODUCTOS
ACTUALES CONFIANZA = |‘
RECORDACION |METRO PACK
CLENTES CONSTRUIMOS TUS EXPECTATIVA |CUNA Y PUBLICIDAD EN KIWI Y EL PORTAL

POTENCIALES SUENOS

INFORMATIVA

FERIA DE LA CONSTRUCCION

RECORDACION

METRO LLAVERO, FOTO |NFORMATIVA

CONSTRUIMOS

5 PROVEEDORES "
INNOVACION

EXPECTATIVA

INVITACION

INFORMATIVA

COCTEL AGRADECIMIENTO- 10 ANOS CONSTRUYENDO
INNOVACION

RECORDACION

ESFERO USB
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CONCLUSIONES

Una vez culminada la auditoria y desarrollo de las campafias de comunicacién tanto interna
como global, podemos evidenciar la importancia de la comunicacidon en todo tipo de
empresas, como en este caso, una empresa de materiales de construccion.

En el caso particular de ACIMCO, este analisis y planificacion de campafias les permite
obtener un nuevo enfoque comunicacional que les brindara beneficios a mediano y largo
plazo tanto interna como externamente. Como hemos revisado al inicio de este trabajo, el
Ecuador es un pais que se encuentra aun madurando comunicacionalmente muchas
empresas como ACIMCO no han tenido la oportunidad de invertir en esta area. El trabajo
realizado como trabajo de titulacion ha permitido que como estudiante pueda aplicar lo
aprendido en estos afios de manera global y presentar una opcién viable para una empresa

gue no tiene un recurso designado para un departamento de comunicacion.
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