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“No hay en la empresa ninguna otra actividad que sea transversal como la comunicacion.
Ni ningun proceso que no esté atravesado por éella. Sélo la comunicacion es al mismo
tiempo estratégica, conductora de la accion, instrumental y generadora de valores”

Joan Costa

Las estrategias de comunicacion son hoy por hoy el pilar sobre el que se fundan las organiza-
ciones; el nuevo modelo econémico no solo se basa en la creacién de una identidad interna
sino en su materializacion, encaminada a la proyeccién de la empresa y buscando principal-
mente el reconocimiento, preferencia y fidelizacién por parte del publico .

Este trabajo de grado, describe el proceso de disefio de la estrategia de comunicacién para la
empresa Chromatd S.A.S., proyecto que se asume con el objetivo de formalizar la identidad

y comunicacién corporativa de la empresa, bajo la planificacion estratégica de sus mensajes,
sus canales, medios de comunicacion, herramientas de verificacion y seguimiento, asi como la
identificacion de sus actores claves en los niveles internos y externos.

Para el desarrollo de este proyecto se realizaron estudios y andlisis de estrategias de comunica-
cion aplicadas en otras empresas y casos exitosos de la comunicacién corporativa.






Cafta del
asesOr

El Trabajo de Grado denominado: Disefio de una estrategia de comunicacién para la empresa
Chromaté s.a.s presenta una singularidad que lo hace innovador: El impulso empresarial que
un trabajo de pregrado puede aportar a un proyecto real, solucionando problemas verdaderos
con el Disefio Grafico como una herramienta para la Creacién de Empresa.

La Vision que este grupo de estudiantes ha planteado con su proyecto, va mas alla de una sim-
ple hipdtesis, pues aplica de manera practica lo que plantea el pregrado de Disefo Gréfico de
la Universidad de Narifo, haciendo especial énfasis en las nuevas Tecnologias para la Informa-
cion y las Comunicaciones.

En el Departamento de Narifio esta nueva forma de crear e impulsar empresas es un reto y un
camino por desarrollar que a través de ejemplos como este trabajo se implementa, creando
una nueva forma de hacer empresa en la region, la cual es una necesidad imperante en zonas
comola nuestra que se han caracterizado, debido a muchas circunstancias, por el aislamiento y
la indiferencia del Gobierno Central.

De esta manera se abre la brecha de la Innovacion Social, un legado que nos dejan los Estu-

diantes Esteban Delgado Urrego, Ximena Enriquez y Pablo Meza con la Empresa Chromato y
el Disefio de una Estrategia de Comunicaciones que sirve de ejemplo, no solo para nuestros

futuros Disefadores Graficos sino para todos los Estudiantes de la Universidad de Narifio.






Objet iVOS

O b) et 1 ‘ O Formalizar la identidad y comunicacién corporativa de la empresa Chromaté s.a.s.

1. Desarrollar una politica de comunicacién para Chromato s.a.s. Ob] et 1 VOS

2. Definir la Identidad Corporativa de la empresa Chromaté s.a.s

3. Desarrollar un Plan de Comunicacién y publicidad para Chromato s.a.s. espec lﬁCOS
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La estrategia de comunicacién esta dirigida de manera interna al equipo de trabajo de Chro-
matd y sus érganos administrativos. A nivel externo el publico objetivo esta conformado por
las organizaciones publicas y privadas que requieran de los servicios que ofrece la empresa.

De acuerdo con Leonardo Rabinovich y su estudio para el Centro de Competencia en Comu-
nicacion para América Latina, “las comunicaciones, en un sentido absolutamente amplio, son
el tnico modo de relacionar la gestion de las organizaciones con la comunidad, sus diferentes
colectivos y los individuos” '.Es por ello que Chromaté s.a.s. ha pensado en una estrategia de
comunicacion que conjugue elementos del disefio gréafico, la publicidad, comunicacion vy rela-
ciones publicas con el objetivo de posicionarse en el mercado local y regional. Esto teniendo en
cuenta que para la empresa las personas o clientes cumplen un rol activo y participativo, en la
construccion de contenidos locales a través de la filosofia del Creative Commons ¢ Bienes crea-
tivos comunes, Software Libre y la generacién de una colaboracion de contenidos en red. Para
ello, Chromat® ha pensado en la definicion de politicas, estrategias y planes que apunten a su
objetivo que es la gestion del conocimiento en comunicacién social, disefio grafico, animacién
2d - 3d y multimedia.

La innovacion que persigue el proyecto es la articulacion profesional de lo comunicacional, el
disefo gréfico y la publicidad utilizando una estrategia dirigida a la web 2.0 y las nuevas tecno-
logias de la comunicacién.

"RABINOVICH, Leonardo La comunicacion estratégica para la gestion de las organizaciones. Centro de Competencia en Comunicacién para América Latina. 2004.
http://www.c3fes.net/docs/comunicacionestrategica.pdf (Consultado 16 de Febrero de 2011).
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Una estrategia de comunicacién es una serie
de acciones bien planificadas con el fin de
lograr ciertos objetivos a través del uso de
métodos, técnicas y enfoques de comunica-
cion.

Los objetivos son la base de la estrategia. Una
vez que los objetivos estan definidos, es ne-
cesario evaluar los recursos disponibles para
perfeccionar la estrategia de comunicacion.

Esta estrategia debe ser:

e Consistente con las necesidades del cliente
y al publico a quien se dirige

e VViable con relacion a los recursos disponi-
bles y con el tiempo determinado

e Efectiva al hacer el mejor uso de los recur-
sos disponibles para lograr todos los objetivos

Un mal disefio de las comunicaciones es uno
de los puntos débiles de las empresas. El
empresario puede tener excelentes aptitudes

para dirigir su empresa, pero si adolece de las
habilidades técnicas de comunicacién para
relacionarse con su personal, su gestion no
serd tan eficiente. En este sentido la gestion
técnica y la gestion de la comunicacién, van
intimamente ligadas o relacionadas entre si.

Muchas empresas no disponen de una correc-
ta estrategia de comunicacion, y si existen,

se han desarrollado a lo largo del tiempo sin
directivas coherentes. Una empresa moder-
na marca COMO tomar decisiones y COMO
comunicarlas a los miembros de la misma. El
“COMO" es tan importante como el conteni-
do de la comunicacion, es decir el QUE.

“No es facil disefiar e implementar una
estrategia y unos procedimientos eficaces de
comunicacion, se necesita una forma especial
de pensar, un conocimiento profundo de las
relaciones humanas y de correctos procedi-
mientos organizativos, y sobre todo, mucha
habilidad. Estos requisitos son basicos para
que las empresas tengan éxito en el control
de sus comunicaciones™

2 No citaba autoria, La comunicacién en la empresa Unidad 4 - Tema 15 Estrategia de la comunicacion
http://www.eumed.net/libros/2006a/prd/4c.htm. (Consultado el 9 de Febrero de 2011)
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FACTORES DE LA ESTRATEGIA DE CO-
MUNICACION

El factor mas importante es el tamafo de la
empresa, cuanto mas grande es la organiza-
cion, mas tiempo y mas esfuerzo tendra que
dedicar al disefio de una estrategia eficaz de
comunicacion. El principal inconveniente es
como comunicar con eficacia e interrelacionar
entre sf a todo su personal y la seleccién de
los medios adecuados.

Otro factor importante en la implementacién
de la estrategia de comunicacién es el cam-
bio. La gente tiene cierta resistencia frente a
los cambios, cuando existe una participacion
activa del personal en la toma de decisiones
es mas facil aceptarlo pues ellos han sido
parte de estas.

COMUNICACION EXTERNA

Es un proceso que consiste en dirigir infor-
macién o contenidos informativos desde la
empresa u organizacion empresarial hacia el

conjunto de la opinién publica a través de
los medios de comunicacion social. Sea cual
sea la tipologfa que adopte la comunicacion
externa de la empresa, debe incorporar el
“estilo de la firma”, lo que la distingue de
cualquier otra.

Este proceso de comunicacion en la organiza-
cion surge al amparo del concepto de socie-
dad desarrollada, en el que las relaciones hu-
manas vienen determinadas por el auge que
los medios de comunicacion estan alcanzando
en la actualidad. Con ellos aparece el feno-
meno de la opinién publica y se da origen a
que la demanda y la oferta de informacion se
constituyan en un factor esencial y basico de
las relaciones entre sociedad y empresa’.

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es la comunicacién
dirigida al cliente interno, es decir, al tra-
bajador. Nace como respuesta a las nuevas
necesidades de las companias de motivar a su
equipo humano.

3 BARTOLI, Annie. Comunicacién y organizacion. Ed. Paid6és. Barcelona: 1992.
4 GONZALEZ, Rafael. http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninterna.html. (Consultado el 12 de Febrero de 2011)

Estrategias
de . il
ComunicdCiOn

La comunicacién interna permite:

e Construir una identidad de la empresa en
un clima de confianza y motivacién.

e Profundizar en el conocimiento de la em-
presa como entidad.

e Informar constantemente a los empleados.

e Hacer publicos los logros conseguidos por
la empresa.

e Promover una comunicacion a todas las
escalas®.

¢ QUE TIPOS DE ESTRATEGIAS EXISTEN?

Estrategias comparativas. Tratan de
mostrar las ventajas de la marca frente a la
competencia, siempre y cuando sea veraz
en sus comparaciones y no atente contra las
normas de competencia leal.

Estrategias financieras. Se basan en
una politica de presencia en la mente de los
destinatarios superior a la de la competencia,



Estrategias
de. L7
ComunicdCiOn

acaparando el espacio publicitario. Recurren
a una publicidad muy convencional. Sus ob-
jetivos se expresan mediante porcentajes de
notoriedad y cobertura de audiencia.

Estrategias de posicionamiento. El ob-
jetivo es dar a la marca un lugar en la mente
del consumidor, frente a las posiciones de la
competencia, a través de asociarle una serie
de valores o significaciones positivas afines a
los destinatarios; o si es posible, apoyandonos
en una razon del producto o de la empresa,
que tenga valor e importancia para los consu-
midores.

Estrategias promocionales. Son muy
agresivas. Los objetivos promocionales pue-
den ser: mantener e incrementar el consumo
del producto; contrarrestar alguna accion de
la competencia; e incitar a la prueba de un
producto.

Estrategias de empuje (push strategy)
para motivar los puntos de venta, los distri-
buidores y la fuerza de ventas de la empresa,

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA CHROMATO S.A.S [ i

a empujar mas efectivamente los productos o
hacia el consumidor (aumentando margenes,
bonos, mejor servicio, publicidad cooperativa,
subsidio para promociones).

Estrategias de traccion (pull strategy)
para estimular al consumidor final a que tire
de los productos, a través de una mejor acep-
tacion de la marca, el concepto y el producto.
Incitarle a la compra.

Estrategias de imitacion. Consisten en
imitar lo que hace el lider o la mayoria de
competidores. Son peligrosas y contraprodu-
centes, suelen fortalecer al lider.

20 /21
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CONCEPTOS CLAVES DE LA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION.

Segun el texto de la Profesora Ana Belén Fer-
nandez Souto® conceptos cuyas definiciones
aportaran soluciones comunicacionales que
garanticen la eficacia de la campana.

1) Publico Objetivo. Exige tener definido
el perfil del publico en base a caracteristicas
cuantitativas de tipo socio-demogréfico y
econémico, y las de tipo cualitativo como sus
estilos de vida, valores, habitos, aspiraciones.

2) Problemas. ;qué problema queremos
resolver con la estrategia?

3) Posicion. Analizar el posicionamiento de-
cidido para el producto/empresa en la mente
de nuestro target.

4) Producto. Analizar la descripcién com-
pleta del producto o empresa a nivel infor-
mativo, persuasivo, reacciones positi vas o

negativas, cdmo sera percibido.

5 FERNANDEZ, Ana Belén. Tipos de Estrategias Publicitarias. Manual de Creatividad Publicitaria: 2000.

Estrategias
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5) Prioridad. Promesa, beneficio. De todos
los atributos del producto/empresa ;cual es el
principal, en funcién de las caracteristicas del
mercado?

6) Prueba (REASON-WHY). ;Qué prue-
bas ciertas podemos aportar para demos-trar
que el beneficio prometido es real?

7) Punto de diferencia. Creatividad. ;qué
elementos utilizar para diferenciar nuestro
mensaje? ;cémo lograr que se nos recuerde
maés y de forma distinta, y al tiempo que el
consumidor se sienta motivado a adquirir
nuestro producto?

8) Plataforma de difusion. ;Qué medios
y soportes utilizaremos? ;de qué forma?
medios impresos, multimediales, difusion por
los social media, radio o television.
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R Otra forma de publicidad alternativa es
apropiarse de medios o estrategias que se
conocen pero adaptarlo, renovarlo y prin-
cipalmente que cumpla con el objetivos

Se llaman estrategias publicitarias a aquellas
estrategias disefadas para captar la atencién
ylograr la efica;ia a traves de recursos dis—‘ propuestos tanto de la campafa como los de
tintos a los habituales como los mass media. la empresa. Tal es el caso de la multinacional
E‘ntre estos re.curlsos, el que mayor |mportan— HOMEPLUS y su campa’ﬁa SUBWAY VIRTUAL
cia y relevancia tiene es la Web 2.0. STORE apropiando las vallas e impresos de

La principal ventaja de los medios alternati- gran formato para crear el primer supermer-
vos es la segmentacion especifica, pues los cado subterraneo.’

consumidores cada vez tendran mas cerca
los productos de su gusto, las empresas le
podran hablar a su publico en espacios que
no habria tendido la oportunidad o la gran
idea de entrar, por ejemplo, con la publicidad
gue se encuentra en los dispensadores de
toallas higiénicas en los bafos publicos, ésta
es de bajo costo y de alto impacto. “ya no
se tiene la limitacion de los segundos al aire
o centimetros columna”, ni mucho menos la
utilizacion de soélo texto o la combinaciéon de
estos con imagenes, ahora se cuenta con la
libertad para utilizar cualquier recurso para
Ilegar a su pUb“CO y cumplir el objetivo.6 Campafa SUBWAY VIRTUAL STORE de la multinacional HOMEPLUS, con su supermercado subterraneo.

Home plus subway virtual store

BACKGAOUND.
S o T

s, -

SLETONA, Romeo. Caminos diferentes para llegar al cliente . 2004.
7 Fuente: Cannes Lions. Ganadores en Medios. 2011. http://www.canneslions.com/work/media/. (Consultado 12 de Julio de 2011)
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[dCnt1dad .
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Etimoldgicamente la palabra Identidad provie-
ne de Idem que significa Idéntico, pero idén-

tico asi mismo, es decir, se refiera a un “algo”
que “al ser idéntico a si mismo es diferente a

los demas”®.

UN POCO DE HISTORIA

La identidad corporativa no es algo reciente,
se podria decir que los primeros intentos de
crear una identidad comienzan con los mem-
bretes de las cartas utilizadas primeramente
por reyes y diplomaticos impresos y grabados
con un sello o simbolo identificatorio, que
eran basicamente textuales aunque algunos
ya utilizaban alguna ilustracion representativa;
con el crecimiento del correo empezaron a
usarse por los mercaderes y gremios identi-
ficados por disefos exclusivos, sin embargo,
fue el siglo XVII cuando se empezaron a usar
las primeras marcas comerciales, que nacieron
de la necesidad de identificar a los alfareros

fabricantes de anforas y jarras que contenfan
vinos y aceites, y que al viajar por el medite-
rrdneo se veian expuestos a frecuentes robos
por parte de piratas, entonces era necesario
identificar al alfarero cuando estos productos
podian ser recuperados.

El desarrollo del concepto actual de identi-
dad corporativa surgiria en 1908 cuando el
disefador industrial y artista grafico Peter
Behrens junto a Otto Neurath concibieran
una identidad global para la compafiia AEG
diseiando un programa completo para las
producciones de la compania; alternativa-
mente Camilo Olivetti fundarfa en Italia la
mayor industria europea de maquinaria de
oficina, con un departamento especializado
en desarrollar la publicidad y coordinar todo
lo que tenfa que ver con las relaciones cultu-
rales, disefo industrial, comunicacion y activi-
dades de promocién, asi como las relaciones
internas y externas.

Behrents, Neurat y Camilo Olivetti serian
entonces los que antecedieron a la funda-
cion de la Bauhaus que a pesar de su corta

8y9 COSTA, Joan. Creacion de la imagen corporativa: el paradigma del siiglo XXI. De Is economia de la produccion a la economia de la
informacion. http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html. (Consultado 13 marzo de 2011)
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existencia pretendio integrar todas las formas
del disefio y las artes plasticas en productos
que integraran lo estético sin perder funcio-
nalidad, tanto en los productos y la comuni-
cacién intentando lograr una calidad de vida
a partir de la unificacion de la industria y el
disefo. Este es el primer ejercicio en el que se
encontraron diversas disciplinas tales como la
arquitectura, el disefio, el disefio industrial y
las artes decorativas.

;COMO SE DEFINE?

La identidad corporativa podria definirse
como el conjunto de aspectos que le dan a
una empresa una personalidad, concepto o
un estilo definido.

Segun Joan Costa “La identidad es el ADN

de la empresa, los cromosomas de su géne-
sis, que son herencia de los caracteres de su
emprendedor- fundador™.

Desde lo comunicacional Tejada Palacios sos-
tiene que la identidad es “el yo de la organi-

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA CHROMATO S.A.S I

zacion, es una pieza fundamental del edificio
de esta”'®. La identidad no se limita solamente
a lo gréfico, abarca todos los elementos que
la empresa quiere que sean percibidos por el
publico y que son necesarios para que este se
forme una imagen positiva que lo atraiga y
fidelice.

Basicamente se define por dos pardmetros
objetivos que son:

- Lo qué es: Su estructura institucional, domici-
lio, actividades, organigramas.

-Lo que hace: Es la actividad que desarrolla la
empresa y que puede verse reflejado en resul-
tados comerciales y financieros.

Estos parametros que son objetivos se con-
vierten en subjetivos cuando el publico hace
una interpretacion de ellos al unirse a otro
parametro:

-Lo que dice: Informaciones, promesas que lle-
gan al publico a través de mensajes y comuni-
caciones. Lo que se manifiesta explicitamente

1© TEJADA PALACIOS, Luis. Identidad corporativa. http.//www.rrppnet.com.ar/identidad.htm. (Consultado 16 de marzo de 2011)
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La identidad se revela a partir de qué pero

se transforma a través del como, relacionan-
do los dos polos que hacen parte de ella, la
accion y la comunicacion. El como transforma
cualitativamente los qués y los convierte en
percepciones, sensaciones y experiencias, es
decir, cdmo la empresa se muestra, se presen-
ta y se hace no solo reconocer sino identificar
por parte del publico que es quien interpreta
todas las comunicaciones de la empresa y
quien a partir de esto se crea una imagen
mental de la misma.

La identidad corporativa no debe pasarse

por alto pues es el factor diferenciador por
excelencia no solo formalmente sino porque
ella expresa lo que la empresa es en esencia,
talvés lo que la empresa hace y comunica no
es distintivo pues pueden haber muchas otras
gue ofrecen los mismos productos o servicios,
lo que la distingue de las demas es como lo
realiza.

La identidad corporativa va dirigida especi-
ficamente a la construccion de una imagen

corporativa, que es la que el publico se hace
al conocer la empresa, y debe estar presente
en todas las manifestaciones, producciones,
propiedades y actuaciones de la empresa los
cuales deben relacionarse claramente para

[dent1dad .
Colporatva

Componentes graficos de la identidad corporativa de CHROMATO s.a.s.

que las percepciones (sensaciones, emocio-
nes y experiencias) del publico le permitan
identificarlas, reconocerlas y asociarlas con la
empresa de una forma clara y coherente.



WEDB

Segun Tim O'Reilly es: “El cambio hacia una
arquitectura de participacion”. Segun este
concepto, la caracteristica principal de la Web
2.0 es el aprovechamiento de la inteligencia
colectiva.

En verdad, los especialistas afirman que no
hay un concepto formado para lo que es la
Web 2.0, de hecho, estamos desarrollando y
amasando ese concepto. La Web 2.0 se basa
en el desarrollo de una red de informacion
donde cada usuario puede no solamente
usar, sino, contribuir. El ejemplo mas claro
de esa caracteristica es Wikipedia, donde
cada usuario tiene la oportunidad de afadir
informacion.

La Web 2.0 se conceptua en el ambito esen-
cialmente online, de esta forma, actividades
que antes eran hechas de forma offline, con
el auxilio de tradicionales programas vendidos
en comercios especializados, pasan a estar

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA CHROMATO S.A.S I

2.0

online, con el uso de herramientas gratuitas y
abiertas a todos los usuarios.

La Internet 2.0 transformé y cambi6 la vida
de todas las personas quienes se ven influen-
ciadas por este fenémeno. Sin ir muy lejos
podemos ver como las cosas mas simples
sufrieron modificaciones como la revisién de
notas en la universidad, comprar articulos;

o situaciones mas complejas como comuni-
carse con un proveedor en el extranjero. Los
medios de comunicacion tuvieron que ser re-
estructurados, algunos en mayor proporcion
gue otros, pero todos se vieron tocados por
los nuevos cambios. La televisién, la radio, los
medios impresos y demas medios de comuni-
cacion tuvieron que adaptarse a una nueva
forma de transmitir informacion.

Desde el Disefio Grafico la internet 2.0 nos
facilité negociar con clientes, comprar ele-
mentos de trabajo como software o comuni-
carnos con otros disefiadores para crear redes
de conocimiento sin la necesidad de estar
presentes fisicamente".

Web 20

RS

Palabras Clave

Euguets (Tg)

Folsonomia
social
Remezsiar Mzl

" Nuevos Medios. Web 2.0 y Nuevos Medios de Comunicacién. 2010. http://myspace.wihe.net/web-2-nuevos-medios- comunicacion/. (Consultado 14 de Febrero de 2011).
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Es un término que se define como una
tecnologia que ofrece servicios a través de

la plataforma de Internet. Los usuarios de
este servicio tienen acceso de forma gratuita
o de pago dependiendo del servicio que se
necesite usar.

El término es una tendencia que responde a
multiples caracteristicas integradas. Uno de
los ejemplos de esta “nube” es el servicio que
presta Google Apps que incorpora desde un
navegador hasta el almacenamiento de datos
en sus servidores. Los programas deben estar
en los servidores en linea y se puede acceder
a los servicios y la informacion a través de
internet.

Se logra hacer “mas con menos”. No se
paga por servidores, licencias de software ni
mantenencia de infraestructura, sélo se paga
por un servicio de arrendamiento, es multi-
proposito ya que “la nube” se adapta a las
necesidades del cliente.

clOud
COmplltlng

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Ventajas:

- Acceso a la informacién y los servicios des-
de cualquier lugar.

- Servicios gratuitos y de pago segun las
necesidades del usuario.

- Empresas con facilidad de escalabilidad

- Capacidad de procesamiento y almacena-
miento sin instalar maquinas localmente.

Desventajas:

- Acceso de toda la informacion a terceras
empresas.

- Dependencia de los servicios en linea'.

2 HOLLOWAY, Christopher. Editorial. Cloud Computing: nueva era de desarrollo. 2008.
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/cloud-computing-nueva-era-de-desarrollo/. (Consultado 21 de Febrero de 2011)

google apps es la aplicacion cloud computing de mayor uso y
difusion
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RedeS virrUalCs

AcddemiCasdes
conoclMientO

Las redes tematicas se enfocan hacia algun - ™
tema de interés para sus miembros (medio -
ambiente, derechos humanos, microcrédito, A T T
discapacidad, etc.) y su principal funcién es > e R
difundir conocimiento y generar debate. Son N,
mas conocidas como redes de conocimiento, ;! - Y
y a veces se conocen como ‘comunidades - R
virtuales de préactica’. A veces son estableci- e SRR
das por una organizacién, como las redes del . '
PNUD, Telecente, Sena etc. Pero mas frecuen- » LAY
temente surgen de contactos entre colegas, o .
pertenecientes a diversas organizaciones, S N » T
también pueden ser externas a ellas a través > 5 > % .
de foros electrénicos y que han seguido | =
en listas de distribuciéon o plataformas mas T e ; peemmee
avanzadas groupware como YahooGroups o ' . )

eGrupos 7. Aportando datos, herramientas y Pablo Pepe

analisis para ayudar a quienes trabajan en la

formulacion e implementacion de politicas.
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amEEE

4 -

Esteban Eliza Ximena

Redes
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El texto de Ana Duarte, titulado “Los mate-
riales hipermedias y multimedias aplicadas a
la ensenanza”'3, el cual explica que la multi-
media “se encuentra en el punto medio entre
los medios editoriales tradicionales (texto,
graficos, fotografias) y el medio audiovisual
(animaciones, sonidos y video)” dado que
emplea ambos de forma entrelazada.

Etimolégicamente, la palabra multi-media
significa “multiples medios”, y utilizada en el
contexto de las tecnologias de la informacion,
hace referencia a que existen “multiples in-
termediarios entre la fuente y el destino de la
informacién, es decir, que se utilizan diversos
medios para almacenar, transmitir, mostrar o
percibir la informacion”. Méas precisamente,
llamamos multimedia a cualquier combina-
cion de texto, sonidos, imagenes o graficos
estaticos o en movimiento.

DiSeflO .
IMultime

Segun esta definicion tan general, una
television o un periédico serian dispositivos
multimedia, pero nosotros vamos a restringir
este concepto al de multimedia digital: “es

la integracion en un sistema informéatico de
texto, gréficos, imagenes, video, animaciones,
sonido y cualquier otro medio que pueda ser
tratado digitalmente”.

El soporte habitual para este tipo de medios
es electrénico y, a menudo, un sistema infor-
matico se encarga de generar la presentacion
de esa informacion en la forma y secuen-

cia correcta. No obstante, otras formas de
comunicacion con multiples recursos expresi-
vos pueden también recibir la calificacién de
multimedia.

> DUARTE, Ana. Los materiales hipermedias y multimedias aplicados a la ensefanza. (n.d.).

dia
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Juego de colores

Multimedia Ensefianza y medio ambiente



Las

Las Tecnologias de Informacion y Comunica-
cion, son herramientas comprendidas entre
la television, radio, telefonia y actualmente
consolidandose en la Internet como la princi-
pal de estas.

En si, dichas tecnologias no serian nada sin
la capacidad humana para ponerlas a su
servicio y utilizarlas como medios que permi-
tan difundir informacioén, romper fronteras y
acortar distancias, facilitando el proceso de
comunicacion.

Para ser mas exactos, se denomina TIC al con-
junto de tecnologias que permiten la adqui-
sicion, produccién, almacenamiento, trata-
miento, comunicacion, registro y presentacion
de informaciones, en forma de voz, imagenes
y datos contenidos en sefiales de naturaleza
acustica, 6ptica o electromagnética’™.
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Las TIC se conciben como el universo de dos
conjuntos, representados por las tradicionales
Tecnologias de la Comunicacion (TC) - consti-
tuidas principalmente por la radio, la tele-
vision y la telefonia convencional -y por las
Tecnologias de la informacion (TI) caracteriza-
das por la digitalizacion de las tecnologias de
registros de contenidos (informatica, de las
comunicaciones, telematica y de las interfa-
ces)”. Pero en su sentido social y no neta-
mente informatico puesto que no tendria tal
caso hacernos mas bolas con nuevos concep-
tos si estuviéramos describiendo lo mismo.

Los soportes han evolucionado en el transcur-
so del tiempo (telégrafo éptico, teléfono fijo,
celulares, televisién) ahora podemos hablar
de la computadora y de la Internet. El uso de
las TIC representa una variacion notable en la
sociedad y a la larga un cambio en la educa-
cion, en las relaciones interpersonales y en la
forma de difundir y generar conocimientos.

-
= &TIC
-

Las principales Tecnologias para la Informacion y la Comunicacion:
Computador, portatil, cdmara y celular.

14 Extraido de :Varios Autores, Formacion de técnicos e investigadores en tecnologias de la informacion, Los Libros de Fundesco, Madrid, 1986.
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La comunicaciéon no es solo para las grandes corporaciones. Comunicaciéon e Imagen en las
Pymes

Cuando una pequefia y mediana empresa nace, lo hace con el proposito de evolucionar y
crecer ejerciendo una actividad comercial que le permita generar ingresos y beneficios. Para
ello lo primero que requiere es una infraestructura minima que le permita producir un produc-
to o prestar un servicio y, en segundo plano, se plantea comunicar su actividad para conseguir
clientes.

Este planteamiento se realiza, en la mayorfa de los casos, cuando el producto y la empresa
estan creados y sélo al comienzo de la actividad, por lo que las decisiones de comunicacion
gue se toman son siempre limitadas. Hasta ahora, una empresa pequefa se puede plantear
hacer publicidad, repartir algun folleto, crear una red de comerciales que promuevan el “boca-
oreja”, etc.; pero en la mayoria de los casos no existe integracion entre esas acciones. Ademas,
como se adelantaba, no se suelen proyectar a priori, sino que se generan fruto de una necesi-
dad perentoria.

Bandera Unién Europea

La situacion descrita refleja muy sucintamente el panorama que viven las PYMES en regiones
con un incipiente nivel de desarrollo. Para ellas la comunicacidon empresarial es una expresion
aun bastante desconocida mas alla del significado que tiene cada una de sus palabras por

separado. Logotipo UNICEF
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JuEmEMEE CAPITULO 2 / ANTECEDENTES

El manual trata principalmente de la identidad
visual y escrita de la Union Europea.En él se es-
tablecen los requisitos y orientaciones relativos
a reuniones informativas, materiales escritos,
ruedas de prensa,presentaciones, invitaciones,
letreros, placas conmemorativas y otras herra-
mientas utilizadas para destacar la participa-
cionde la UE. Ademas, ofrece herramientas
adicionales creadas para facilitar el desarrollode
una estrategia de comunicaciéndinamica que
haga hincapié en los logros del apoyo de la UE.
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Capitulo referente a los principios basicos de las actividades de
comunicacion que pueden resultar Utiles a la hora de elaborar el
plan de comunicacion y visibilidad, asi como cuando se carezca
de un plan formal.




IANEXO 1

La matriz de comunicacién:
&qué, cémo y cuando comunicar
y a quién?

B ANEXO 2

Los P e la i
visual de la Unién Europea

1 Labandera de la
Union Europea

4 Fondos
ey s,

S s gt s
ity
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MANEXO 3

Plantillas para productos
de comunicacion

s de prensa

5 Panelos

& Banderines

IANEXO 4

Definiciones y mensajes
clave generales
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Los anexos del documento contienen todo lo relacionado con

la dentidad visual de los componentes de la Union europea, asi
como las plantillas para los productos de comunicacion tales como
comunicados de prensa, folletos, boletines informativos, paneles,
banderines, y articulod promocionales.

En los anexos encontramos también como deben definirse los
mensajes clave y el tono que debe usarse de acuerdo con el
destinatario.
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Artecedentes

HERRAMIENTAS PARA EL USO
DE LA IMAGEN DE MARCA

Para toda la infancia »
Salud, Educacién, Igualdad, Proteccion u n ICe
ASI LA HUMANIDAD AVANZA

ama w0 euver
[ .

El manual de Herramientas para el uso de la
imagen de marca de la UNICEF contiene todo
lo relacionado con el manejo no solo de la

marca como tal sino de los aspectos que es- SIMPLE

tan relacionados con ella, desde lo que esta

representa hasta comos e logra esta repre- OPTIMISTA

sentacion , el objetivo de etse manual es crear

una imagen unificada y no ambigua de la ATREVIDA ,

UNICEF en la que los mensajes y todo lo que CONTEMPORANEA

tiene que ver con la imagen sean elementos
coherentes y se manejen de manera adecuada. Lavoz Paleta cromatica
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En las paginas interiores del manual podemos encontrar el logo, la
paleta cromatica manejada, el slogan y la voz con que se pretende
sea entendido, el osu del logo obre color, la papeleria, y como se
haran las publicaciones, en este apartado el amnejo de las foto-
grafias, la ubicacién de los mendajes y tambien las aplicaciones
sobre las que puede ser utilizado.












Chromato...

Chromat® Comunicacion Grafica y Multime-
dial S.A.S, es una empresa creativa que surge
en el afio 2010 en la ciudad de Pasto con la
intencion de generar productos y estrategias
de comunicacion de alta calidad, ingenio,
funcionalidad e impacto.

Nacié como una propuesta alternativa a las
tendencias empresariales del sector local,
tales como: especializacion de competencias
en los medios graficos, niveles de resistencia
a compartir informacion y la falta de una
estimacion tarifaria de los servicios y produc-
tos ofrecidos. Su equipo de trabajo identificd
que cuenta con caracteristicas Unicas como
su alto nivel profesional, multidisciplinariedad,
capacidad de innovacion en el mercado y la
intencion de abrir espacios para la construc-
cion colaborativa de contenidos a través de
Internet.

Inicialmente, Chromaté se conformo de
un equipo de trabajo de cinco personas
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con quienes se constituyé formalmente en
Noviembre de 2010. Hacia el ano 2011, la
empresa crecié con un equipo de trabajo in-
tegrado por siete personas, al tiempo que se
inicio el proceso de divulgacion e informacion
en medios digitales.

El proceso de apertura se fortalece hacia el
mes de Abril de 2011, cuando se establece la
alianza con la empresa ParqueSoft Pasto que
permite a Chromat6 articularse con empresas
y proyectos en los niveles local y regional.

Actualmente Chromaté cuenta con una
oficina principal en la ciudad de Pasto, hace
parte de la lista de oferentes del Programa
de las Naciones Unidas para el Desarrollo, en
lo local es aliada del proyecto “Narifio Vive
Digital” de la Gobernacion de Narifio y Par-
gueSoft, Universidad de Narifo Virtual, Portal
Educativo de Pasto y Acarolabs S.A.S. Trabaja
en proyectos a nivel nacional con el Ministe-
rio de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, Colnodo, Makaia, Red Na-
cional de Telecentros y la empresa Cartagena
Shrimp Company.
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Algunas de las aplicaciones del logotipo de CHROMATO en articu-
los usados como souvenirs.



sssmmmmms CAPITULO 3 / LA EMPRESA

Sus objetivos corporativos son los siguientes:

1. Ser identificados por nuestros clientes
como el principal socio estratégico, para
consultas y asesorias en las areas de diseno,
comunicacién, animacion, web y multimedia
en los niveles local, nacional y regional.

2. Respetar las caracteristicas individuales
de cada proyecto asumido por la empresa, lo
gue se traduce en oportunidades de innova-
cion y mejora permanente.

3. Comunicar efectivamente y construir
conocimiento. Chromato cree en la filosofia

: 60' =
o

de la colaboracién conjunta, gestiéon de redes
de conocimiento, ademas apoya el manejo de
software de codigo abierto y licencias Creati-

ve Commons.

ESTRUCTURA DEL EQUIPO DE TRABAJO

Chromat6 Comunicacion grafica y multime-
dial s.a.s. funciona en una estructura interna
en forma de red 2.0. Parte de una estructura
organizacional totalmente conexa, donde
todos los integrantes del equipo de trabajo
aporta en la toma de decisiones todo el pro-

ceso esta dinamizado por un nucleo com-
puesto por el Director y la Administradora de
Proyectos, que cumplen una funcion de facili-
tadores para los integrantes de Chromato.

La empresa cuenta con un equipo de traba-
jo creativo, atento a las sugerencias de sus
clientes y siempre busca ofrecer las mejores
propuestas, coherentes a sus necesidades
en comunicacion estratégica. Su principal
motivacion es el aprendizaje colaborativo, el
cual significa para Chromat® una posibilidad
de mejorar en capacidades y servicios para
sus clientes.



[roce sO grafiCO
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Naming

Chromato...

El naming o nombre de la marca es el primer
contacto que tiene el cliente con la empresa,
es importante crear un naming que conten-
ga las caracteristicas suficientes para reflejar
el propdsito ¢ la actividad comercial y la
filosofia de la empresa, para imponerse sobre
la competencia; no es lo mismo nike que
calzado unisex deportivo.

En el proceso de construir el nombre de la
empresa se tomaron elementos claves para
considerarse:

-Reflejar la actividad comercial
-Universalidad
- Recordacion

La primera propuesta fue llamar a la empresa
cromato, proviene de cromatico o color, que
es una de las herramientas principales de la
comunicacion visual, se cumplian dos de los
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Logotipo CHROMATO s.a.s

objetivos; era de facil recordacion y reflejaba
la actividad econdmica. Mas adelante se optd
por afiadir la letra “h” despues de la “C”,
para ampliar el publico al que se quiere llegar,
ya que en inglés Cromato se escribe de esta
manera: “Chromatic”.

Finalmente, se agregd una diéresis a la letra
“0", para crear un imagotipo de la expre-
sion de sorpresa en el rostro humano como
elemento innovador, quedando asi: “Chroma-
t6". La diéresis no afecta la pronuciacién.



IEEmEmEmEE CAPITULO 4 / PROCESO GRAFICO

El logotipo de la marca fue el paso a sequir en
el proceso de la construccion de la estrategia
de comunicacion.

En un principio al nombre se intent6 agregar
elementos ornamentales, combinaciones de
colores apostados a los extremos y parte infe-
rior del logotipo, elementos pictéricos, pero
creaban confusion se generaba pérdida del
elemento visual: “6". Como decisién final, la
marca solo se trabajaria con tipografia.

LOgotipo

Chromato

Chromato
Chromato

Opciones de logotipo trabajados en un principio
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Ogotipo

Chromato...

Logotipo definitivo CHROMATO s.a.s

iIE
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Reticula logotipo CHROMATO s.a.s
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Ebrima

Ebrima Regular
ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopqgrstuvwxyz
0123456789!"#$%8/()="?j

Ebrima Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz
0123456789!"#$%8&/()=?j

LOgotipo

TIPOGRAFIA

La segunda fase consistié en la busqueda de
una fuente que proporcionara legibilidad y
universalidad. Se optd por trabajar con tipo-
grafias palo seco o sans-serif, que optimizan
la claridad visual para los elementos digitales.
La fuente tipografica Ebrima fue elegida, por
tener la totalidad de caracteres especiales de
las lenguas romances logrando las metas a
nivel grafico de la marca.
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LOgotipo

Chromato

Fuente original

/ O /—\ @) i ,
K O g Q CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO
/ \J O ] El siguiente paso fue la modificacion de la
fuente que nos permitiera hacer un uso libre
C h l 0 m a t hacerles un corte diagonal que llevara rela-
cion con los cortes de la letra “C”, y las “0”

para no violar sus derechos de autor. La
Resultado fuente modificada ~ COMO circulos completos.

O
) Q)

Q)
Q)
7~ O

Modificaciones

forma en que se modificé Ebrima fue ha-

ciendo los caracteres mas geométricos, y las
. . terminaciones en las letras como la “r” - “m”
en forma redonda para llevar unidad con la
construccién geomeétrica; por otra parte, la

letra “h"” - “t" también sufrieron cambios al
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LOgotipo

ISOTIPO

"o

Como se dijo anteriormente, la letra "6" serfa
el elemento identificador o imagotipo que
puede funcionar desvinculado de la marca

y convertirse en el referente grafico de la
misma. Este elemento cuenta con las carcate-
risticas de: facil memorizacion y diferenciacion
por parte de los posibles clientes.
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COLOR R:103 C:47
o . G199 M:0

En un principio el manejo del color era B234 Y0
arbitrario y con una paleta muy pequena, K:0
naranja, cian, azul petréleo pero no existia un

ﬂ . J d | t p f P t R:213 C:20 R:193 (33
reflejo de las metas corporativas. Por este mo- Corr [ Cone
tivo, se decidié ampliar la paleta de colores B:250 Y:0 B0  Y:96
creando una principal y una auxiliar, para do- K:0 K:0
tar de mayores posibilidades cromaticas en el
uso de piezas tanto impresas como digitales. Paleta principal Paleta auxiliar
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Papeleria

Comunicacién gréfica y multimedial 5.5

CARPETA

Chroma

Comunicacion gréfica y multimedial s.a.s

Se asumieron otras piezas graficas como
parte de la Identidad corporativa, el primero
en realizar fue la carpeta institucional, en un
principio se trabajé con imagenes 3D, para el
manejo de dichas piezas, al momento de la
diagramacioén se tomaron “splash” de pintu-
ras con una paleta cromética que se empez6
a trabajar al inicio del logotipo, pero al darse
cuenta que no llenaba las expectativas para el
grupo objetivo, se retomaron colores insti-
tucionales y disefios mas acordes llegando a
una pieza mas limpia, ubicando el isotipo en
combinacién de la paleta cromatica auxiliar y
en la parte posterior datos de contacto de la
empresa, este disefio resulté muy practico y
oportuno para la unificacion de piezas en el
Carpeta 2010 manual de identidad corporativa.

Pasto - Colombia
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Papelfiria

wwwchromato.es

Chromato...

Carpeta 2011 / interior

Chromats...

Carpeta 2011 / exterior
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Chromato

Comunicacién grafica y multimedial sa.s

Tarjetas de presentacion 2010/ Tiro

TARJETAS DE PRESENTACION

En cuanto a las tarjetas de presentacion tuvie-
ron un mismo desarrollo, en la cara principal
se uso el Splash digital para mostrar unidad
con la primera carpeta mencionada, y en la
cara posterior se diagramaban los datos del
personal y equipo de trabajo. Al evolucionar
la carpeta se optaron por tarjetas acordes,
en cuanto la forma de esta tarjeta se mante-
nia puntas redondeadas en la parte superior
derecha e inferior izquierda similar al angulo
de las terminaciones del logotipo.

Chromato

Comunicacién grafica y multimedial

Esteban Delgado
Tel:312-806-7771

: Calle 19 No. 18 - 40
romato.diseno@gmail.com

Tarjetas de presentacion 2010 / Retiro

Chromato

Comunicacién grafica y multimedial

Eliza Salas

Tel:311-737-1847

Direccion: Calle 19 No. 18 - 4
e-mail: chromato.diseno@gmail

Tarjetas de presentacion 2010 / Retiro

Papeleria

Chromato

Comunicacion grafica y multimedial

Pablo Meza

Tel:318-369-0965
Direccion: Calle 19 No. 18 - 4
e-mail: chromato.diseno@gmail

Chromato

Comunicacién grafica y multimedial

Ximena Enriquez

Tel:312-806-7771
Direccién: Calle 19 No. 18 - 40
e-mail: chromato.diseno@gmail.com
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OO

Chromats...

Ximena Enriguez
Disefiadora Grafica
celular: 315-586-9037
ximena@chromato.es

Chromatém\

Esteban Delgado Urrego
Director

celular: 315-566-6994
esteban@chromato.es

Tarjetas de presentacion 2011 / Retiro

OO

Chromaté... \

Eliza Salas
Comunicadora Social
celular: 315-520-3348
eliza@chromato.es

Chromaté...

Pablo Meza
Desarrollador Web
celular: 300-449-5938
pablo@chromato.es

Tarjetas de presentacion 2011 / Retiro
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www.chromato.es

Tarjetas de presentacion 2011/ Tiro

Lo colores utilizados serian los que se ma-
nejan para el logotipo principal, usando el
imagotipo y en troquel los 2 puntos del isoti-
po de la 6 obteniendo una pieza grafica muy
llamativa dentro de la empresa como para los
clientes, en la parte posterior en la misma al-
tura del isotipo se diron color a estas "6"” con
el objetivo de diferenciar a los integrantes de
la empresa, y asf mismo resaltar esta cara por
estar en un fondo blando, lleva también los
datos de contacto de la empresa y en la parte
inferior derecha la paleta auxiliar de chroma-
to ayudando en la diagramacion y peso visual
de dicha tarjeta.
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HOJA MEMBRETEADA

Para la hoja membreteada al inicio del desa-
rrollo de estas piezas se manejaba el logotipo
en la parte superior de la hoja y centrado,

2 formas cuadradas de color naranja y azul
hielo que se manejaban al comienzo de todo
este proceso, en la parte inferior se encontra-
ba los datos de contacto de la empresa, en
consecuencia no se encontraba en coherencia
visual con las demas piezas constituidas, para
ello se rediseno esta hoja, dejando un disefio
mas limpio y sobrio manteniendo los intereses
de la empresa, se colocod en la parte superior
derecha el imagotipo de Chromatd y en la
parte inferior de dicha pagina, se encontraria
una escala de los colores auxiliares para man-
tener unidad visual tanto con la carpeta como
las tarjetas de presentacion, vy, en la parte
inferior derecha se ponen los datos de con-
tacto, teniendo asi una hoja con buen espacio
y mejor distribucién para el manejo de cartas
u oficios que la empresa necesite.

Papeleria

Chromato

Comunicadén gréficay multimedial sas

O

www.chromato.es

Calle 19 No. 18 -40

7201227 - 3155666994
chromatodisen @gmail.com
Pasto - Colombia

Hoja membreteada 2010

Hoja membreteada 2011
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Papeleria

Chromats

[ —

Papelerfa institucional 2011
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Debilidades

- En su pagina Web los contenidos aparecen de
manera esporadica. No existe una periodicidad
en sus publicaciones, excepto por los
contenidos referenciados en las redes sociales
de la empresa.

- El portal presenta dificultades para la
navegacion en Internet Explorer.

- Pocas relaciones y alianzas con diferentes
sectores de trabajo a nivel local.

- Productos y piezas del portafolio escazas en
comparacion con la competencia.

- Falta de difusion en medios locales de la
empresa.

Fortalezas

- Equipo Multidisciplinar.

- Trabajo con software de cogido abierto.

- Esta legalmente constituida.

- Generador de sus propios proyectos.

- Buena estrategia de comunicacion interna.
- Manejo de redes sociales.

- Incremento constante de vinculos y clientes
- Innovacion en el mercado local con respecto
a la propuesta de construccion abierta
y conjunta de contenidos.

- Principio de mejora continua

Oportunidades

- Proyeccion en diferentes areas de la
comunicacion.

- Convertirse en un referente de uso de las TIC y
programas de cédigo abierto.

- Generador de trabajo con la creacion de
proyectos propios.

- Integracion a redes virtuales académicas de
conocimiento.

- Alianzas con diferentes sectores del mercado.

- Se estd construyendo la estrategia y politica
de comunicacion con publicos internos y
externos.

Amenazas

- Competencia directa con personas y
empresas no preparadas en el campo de la
comunicacién a nivel local y nacional

- Situacién econdmica y cultural de la region

- Al no generar contenidos y proyectos propios
los procesos creativos se estancan

- A nivel local, atin no se ha generado la cultura
del trabajo en Red y aprovechamiento de las
herramientas de la Web 2.0. Ello podria
perjudicar los objetivos, valores y método de
trabajo de la empresa.
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Debilidades Oportunidades

- Falta de Claridad en su estrategia de
comunicacion externa

- En las busquedas naturales en la web tiene
mayor relevancia su blog que su portal

principal

- Uso incorrecto de términos en su portal web
(seccién casos de éxito)

- No hay apropiacién sobre redes sociales ni
trabajo en web 2.0

Fortalezas

- Especializacion en el érea de la creacion y
manejo de identidad corporativa

- Clientes pertenecientes a diferentes
mercados

- Generacién de Contenidos constantes en su
blog

- Estilo gréfico variado acorde al producto o
cliente

- Perfiles profesionales multidisciplinares

- Al contar con un equipo multidisciplinar
pueden diversificar la oferta de servicios

- Aumentando las herramientas de informacién
pueden generar una estrategia de comunica-
cién externa exitosa

- Amplio portafolio de servicios que le permite
proyectarse como una empresa destacada de
la ciudad

Amenazas

- La mala utilizacion de términos generan
desconfianza

- Falta de publicidad y correcta estrategia de
comunicacion exterior

- No generar busquedas naturales en su web
genera confusién, dejando como su tnico
acceso una cuenta en blogspot, lo cual afecta
la credibilidad de la marca y la empresa.
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- Falta de especializacién en un area de - Ofrecer y especializarce en servicios que no
mercado y de trabajo. ofrecen otras empresas similares

- No tiene estrategia para manejo de redes - Crear vinculos y alianzas con empresas
sociales nuevas

- No realizan trabajo colaborativo - Hacer de la web 2.0 una nueva plataforma de

negocios y captar mayor cantidad de clientes

- Para ser una empresa consolidada crea pocos

productos propios - Crear servicos cloud computing para grandes
empresas y Mipymes

objetivografico

Cl .
- Es una empresa consolidada con 16 afios de - Competencia con empresas especializadas en "']? EXpe rtorlo,CO m
experiencia. areas de disefio y empresas especializadas en
el arrendamiento de servidores y host.

- Gran demanda de clientes por sus servicios Pensando en la Comunidad Empresarial

- Prestacion de servicios variados desde el - Nuevas empresas que trabajan con estrate-
diseno gréfico hasta el arrenadmiento de gias de comunicacion a fines con la web 2.0 y
servidores. el cloud computing

- Cuenta entre sus clientes empresas multina- - Falta de innovacion en sus propuestas.
cionales de gran reconocimento de marca

como HBO y Sony.

- La informacién de la pagina es muy completa
y el tono es acertado.

- Creacion de un producto propio,
expertorio.com, un directorio de profesionales.
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Debilidades

- Ofrecen Servicios de animacién 2D, 3D,
musicalizacion, video y fotografia; pero no se
encuentra ningun referente, solo la resefia

- No existe una especializacion en un mercado
especifico

- No se presenta informacion del personal
técnico que apoya la empresa, en su Pagina
Web.

- Para ser una empresa grande no tiene

estrategias de comunicacioén para ningun tipo
de comunidad o red social

Fortalezas

- Empresa reconocida a nivel nacional con
oficinas en Alemania.

- Amplio portafolio de trabajo en las dreas de
Diseno Gréfico, que ofrece la empresa.

- Sector laboral empresarial y apoyo a pymes y
sector comercial.

- Clientes variados pertenecientes a diferentes
sectores.

- Amplio recorrido en el manejo de recursos
open source y desarrollo del mismo.

Analisis DoOEa

reg10Ila

Oportunidades

- Especializacién en los servicios que ofrecen.

- Oferta de servicios de indexacién de paginas
Web en buscadores en Internet.

- Asesorias para mejoramiento a medianas y
grandes empresas de sus productos

graficos.

- Ofrecer recursos open source tanto para su
manejo como su desarrollo.

- Conocimiento de comercio electrénico y
manejo adecuado en Internet

Amenazas

- Poca credibilidad en los servicios adicionales
dentro de su portal Web.

- Se desconoce al equipo de trabajo lo que
puede generar desconfianza.

- Empresas especializadas con un sector
econdémico especifico

- Empresas que ya hacen parte de redes
virtuales de conocimiento.
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Debilidades

- Los portales Web son solamente informativos
no hay un compartir de informacion y
conocimiento.

- En general, el trabajo multidisciplinar es
escaso.

- La mayor parte de las empresas no cuentan
con una estrategia de comunicacion externa.

- La mayoria de las empresas analizadas, no
generan sus propios proyectos o productos. Es

decir, aunque muestran grandes capacidades
creativas, trabajan por encargo.

Fortalezas

- Diversidad de clientes y publicos.

- Trayectorias y posicionamientos en sus
publicos objetivo.

- Amplios portafolios de servicios.

- Resultados graficos de alta calidad.

Oportunidades

- Las empresas analizadas, podrian adoptar las
formas organizativas en Red 2.0 0 3.0

- Proyectarse como equipos multidisciplinares,
permitiendo ampliar sus contactos y clientes

- Centrar sus esfuerzo en una estrategia solida
de comunicacién externa

- Ser autosuficientes y generar una estabilidad
econdmica creando sus propios productos y
proyectos.

- Personalizar la atencion hacia el cliente a
través de las herramientas Web 2.0

Amenazas

- La Dificil situacién econémica actual, asi
como la falta de una estimacion real del trabajo
en comunicacion y diseno desde las formula-
ciones de proyectos, por parte de empresas
publicas y privadas.

- Competencia directa con individuos y
empresas no preparadas, que no se rigen bajo
una estandarizacion tarifaria

- Falta de proyeccion, solamente se pretende
cumplir un rol de proveedor de servicios y no
ser generadores de productos o de proyectos
propios.

- La escaza atencion y trato con el cliente a
través de la web.
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Para que la empresa Chromat6 s.a.s logre posicionarse a nivel local y nacional debe crear una
estrategia de comunicacion que refleje su filosofia de pensamiento 2.0, la cual invita a COM-
PARTIR SABERES, a continuacion esta el brief correspondiente:

1. BACKGROUND MERCADO EMPRESAS DE COMUNICACION MULTIMEDIA 2010

- En Pasto empresas de comunicacion visual similares a Chromat® como: CINCO Comunica-
ciones, Servisual o Avisa estudio no cuentan con un plan o estrategia de publicidad creativa e
innovadora para promocionar sus servicios y productos.

- Chromat6 s.a.s. se esta fortaleciendo en alianzas con diferentes empresas publicas y privadas
consolidadas en la regién y el pais. sin embargo estas se han logrado a las labores de R.R.P.P.

- A nivel de imagen Chromat® no se ha logrado imponer como marca a diferencia de empre-
sas de actividad similar como OBJETIVO GRAFICO o WENDER de México.

2. OBJETIVO DE LA PROMOCION

- Aumentar la cantidad de clientes potenciales en un 2% de empresas publicas consolidadas
tanto a nivel local como nacional

- Aumentar en un 1% de empresas privadas a nivel local y nacional

- Generar Awareness (conocimiento del campo) y contribuir a la construcciéon de Brand Equity
(valor de la marca) de Chromato s.a.s.

- Generar un alto impacto de la marca en medios digitales y web afines.
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3. TARGET

Demografico:

- Shooper: Hombres y Mujeres empresarios, gerentes y directores de 30 a 45 afios

- Consumer: Empresas consolidadas del sector publico y privado a nivel regional y nacional.
Psicografico:

- Shooper: Empresarios que dan importancia a la imagen de su empresa, trabajan o pretenden acercarse a las nuevas tecnologias de la informa-
cion y comunicacion. Creen en la innovacion y la creatividad como elementos vitales para la promocion de sus empresas.

- Consumer: Empresas publicas y privadas del pais y la region que trabajan directa, indirectamente con las TIC o que quieren acercarse a ellas.

LUGAR: San Juan de Pasto, Medellin, Cartagena y Bogota

CONSIDERACIONES DE LA ESTRATEGIA

El logotipo, sus usos y las piezas graficas promocionales deben estar acorde con los usos del manual de identidad corporativa

Debe ser incluyente, generar en el target inquietud e interés por conocer lo que la empresa Chromato s.a.s. hace

De facil participacion y manejo pertinente para los usuarios,

Generacién de piezas publicitarias impresas exclusivas para los clientes locales

Produccion de piezas digitales exclusivas para los clientes nacionales

VIGENCIA: 3 Meses desde Septiembre a Noviembre de 2011
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ESTRATEGIA CREATIVA

CONCEPTO A TRANSMITIR: Nuestro principal objetivo es posicionar a la marca como un refe-
rente de INNOVACION, Chromaté s.a.s. esta conformado por un equipo CREATIVO que cree
en la CONSTRUCCION COLECTIVA de conocimiento, en este caso entre el cliente y la empresa.

Asi mismo Chromaté s.a.s. no cuenta con un presupuesto grande para la produccion de una
estrategia para ser difundida en grandes medios, asi que se deben utilizar medios alternativos
y herramientas ya existentes para apropiarlos.

- Promesa basica, Construccion colectiva.
- Promesa secundaria: Satisfaccién y entretencion.

- Slogan, “Todos somos Chromatd”.

RESPUESTA A LOGRAR:

Lograr empatizar y generar la motivacion suficiente en el target para que se vincule a la Marca.
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Plantilla CONOCUBOS

[=] 1%

Qr code CHROMATO CONOCUBOS
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PIEZAS IMPRESAS

PORTAFOLIO

Las piezas promocionales impresas llevardn un componente creativo que lo diferencie del resto
de los portafolios impresos comunes, el portafolio de Chromato s.a.s. sera realizado en forma-
to estereoscépico (3D) las gafas 3D estaran incluidas. este se distribuye de manera personal.

SOUVENIRS

En el caso de los souvenirs impresos el producto se llamara “Los CONOCUBOS” son personajes faCEbOOk

cubecraft de papel que contendran una palabra del vocabulario manejado por los comuni-
cadores y disefiadores. Asi el objetivo de este producto es tanto acercar al cliente por medio
de un aporte a su conocimiento ademas de generar interés en los servicios y productos de la
empresa. Ademas los CONOCUBOS llevaran en su espalda un cddigo de barras Qrcode que los
llevard a la pagina de chromato, en donde encontrarén 6 diferentes CONOCUBOS, al imprimir-
los y armarlos reciben un 5% de descuento para cualquier servicio durante la campana.

PIEZAS PROMOCIONALES DIGITALES

ESTRATEGIA EN REDES SOCIALES

Pago por “me gusta”: Cada nuevo fan en el perfil de facebook recibirad en su correo una
membresia nombrandole CONOCUBO honorario, esto le hace acreedor de un descuento del
2% vitalicio por cualquiera de nuestros servicios, ademas recibe noticias exclusivas sobre las

promociones y regalos por parte de la empresa. Svwieewy
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AUDIOVISUALES

- Reel promocional para mostrarse en eventos como ruedas de negocios y presentaciones de la
empresa.

- Video testimoniale para transmitirse a través del canal oficial o viralemente subidos a youtube y
rotado por las redes sociales de varias personas intentando pronunciar “Chromat6”.

- Vldeo testimonial entrevistando a las mismas del primer video, se les pregunta ¢ cual cree, es

la actividad econémica de Chromat6?, en la misma capsula se les aclara la actividad y lo que se
hace, se les propone trabajar juntos y la reacciéon de las personas debera de ser de sorpresa tal
como lo es el identificador 6" al final aparece el copy: “tU, yo, nosotros, todos somos chromat6”

MATERIALES DE APOYO:

Plantillas en formato PDF para los CONOCUBOS

Tarjetas de presentacion

Impresion de portafolio estereoscopico

Videos testimoniales y Reel promocional

Perfil en facebook y twitter

Canal oficial de Chromat6 en vimeo y youtube

RESPONSABLES: Equipo de trabajo Chromat6 s.a.s.
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CRONOGRAMA:

Presentacion del Brief: 9 de agosto de 2011
Presentacion propuestas: Ultima semana de Agosto de 2011
Lanzamiento de la propuesta: Primera semana de Septiembre de 2011

Cierre de la campanfa: 26 de Noviembre de 2011

PRESENTACION

Debe contener: Portafolio Impreso estereoscépico, Los CONOCUBOS, Reel de la empresa, Vi-
deos de expectativa virales, Certificado CONOCUBO HONORARIO, Pagina en Facebook, Seccién
en la pagina web de Chromato con plantillas de CONOCUBOS e informacion de la promocién.
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PAGINA WEB

Esta pieza promocional empezé a dar forma
después de un largo proceso de bocetacion y
toma de decisiones de que tanto mostraria la
pagina al publico en general, la premisa para
mostrar la informacion era de tener presente
los servicios en pagina principal, mostrados
de forma visual muy agradable, asi mismo

los botones convencionales para llevar a

cada seccién de la pagina y que el interesado
navegue de una forma muy facil. Habia un
interés muy fuerte en tener iconos presentes
en la pagina principal links hacia las diferentes
redes sociales en las que se tiene un perfil:
linkenIN, Facebook y twitter.

la construccion de la pagina Web se la realizd
base a Html, dejando atras la plataforma de
flash, queriendo asi que la carga de la pagina
sea mucho mas rapida y sin necesidad de
pre-cargas y demoras. Se tuvo en cuenta el
lenguaje y tono del manual de comunicacio-
nes para la escritura de los contenidos. Poco

P 1eZaS de

CoMunicaCiOn E

a poco la pagina sufrié modificaciones para
mejorar la navegacion y presentacion.

En el principio habfa una seccion de encues-
tas, donde se queria que los usuarios de la
pagina dieran la opinion de la pagina web y
secciones, con ello se querfa construir con-
tenidos que las personas tengan agrado de
leer y mirar, asi mismo posicionar la pagina
de una forma mas pertinente con los clientes.
Después de un tiempo se quitd la secciéon
porque no hubo el suficiente feedback re-
emplazando el médulo por uno en donde se
muestran acontecimientos posteados en las
redes sociales facebook y twitter, asi se man-
tenia informado al usuario en los contenidos
publicados.

Con la especializacion de algunos de los
servicios prestados por Chromato, se realizara
una modificacién visual de la pagina Web,
mucho maés simplificada donde el cliente ac-
cedera a los productos y servicios de manera
mas practica. Esta nueva pagina cumplira con
las caracteristicas del pensamiento web 2.0
creando un vinculo mucho maés eficaz con el
usuario final o cliente.

INICIO  NUESTRA EMPRESA  NUESTRO TRABAJO  NUESTRO EQUIPO  GALERIA

GALERIA DE IMAGENES

Xtel' Na

BRANDING
IMPRESOS E ILUSTRACION
RENDER 10

MULTIMEDIA Y WEB

Pantallazos inicio pagina Web (arriba) y galeria de ilustracion e
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banner - logotipo

(]

redes
sociales

botones
reel publicitario

info seccién 1|| info seccion 2

info seccién 3

info adicional

encuesta

imégenes secciones

info seccion 1

info seccion 2

Logo

imégenes secciones

texto adicional

info seccion 1

info seccion 2 | | info seccion 3

Info de contacto

Info de contacto

74175

botones

Mapa de navegacién pagina Web CHROMATO

— Chrnmatn

Corermacen grifes v e bredul 1a

Banner principal 2010 (arriba) y Banner principal 2011 (abajo).
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Portafolio de Servicios

Nuestro mayor gusto e lograr la complacencia

de nuestros clientes. Para ello, el equipo piensa

sobrepasar las expectativas entre su propuesta

inicial y el resultado entregado.

les ofrecemos una muestra de lo que podemos

hacer por Ustedes, con la intencion de mejorar
continuamente nuestros servicios hacia
especialidades innovadoras y rentables,

acordes con sus requerimientos.

Es el proceso de creacion de una marca a través
de la definicion del nombre, la identidad
corporativa, posicionamiento, desarrollo de
lealtad de marca hacia el cliente y la unificacion
de todos los productos con la misma. Tenemos la
capacidad y experiencia para trabajar junto a

Usted, en el proceso de creacion

mantenimiento de marca para su negocio,

empresa u organizacien

PiCzasde
Comunic aClOn Extel’ Na

Disefio Web y Multimedia

Es la construccion de productos comunicativos
a través del aprovechamiento de todos los
medios de expresion grafica como son: textos,
imagenes, sonidos, videos y animacion, con el
objetivo de acentuar el mensaje que se quiere
entregar al cliente. Nuestro interés es adicionar
a sus productos, presentaciones y proyectos
na mayor funcionalidad, difusion e ——
interactividad

Arte 3D e Ilustracion

£l arte 3D y la ilustracion se encargan del
desarrollo de imagenes capaces de plasmary
comunicar los contenidos deseados por Usted.
Dominamos el campo de la comunicacion
artistcacon el uso de ténics raiconslesy
digitales, pensando en aportarle
PIoduCtos un toque de dleganda innovacion e
impacto visual

§

Spots pagina Web (izquierda) y Carrusel de servicios ( derecha)



DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA CHROMATO S.A.S

PiCzasde
ComunicdCiOn Extel’ Na

2006

“Camile el Cura Guerrillare™
i Praaccs Sl LSNES 14 AR
b ol
“Chircales”

- Jorg 8ty Mo e
LUNES 8 BE MAYS

“Todss lus Lunes 4 de la tande
Riss hrine
e
Entrada Libre (Cupo Limitado)

ciudadanos para 1a vidadd

estival Internacional

R W

o mi suerte gy

es tan baijas? Lser

+ honrado y Virtuoso
do nifio, y acaso me
‘que sblo dan las

el pla dic

& Ptiblicos para el teatro

Imagenes de trabajos realizados en el campo de la ilustracion y los impresos
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imagenes de Branding realizados para diferentes empresas, logotipos,
papeleria y aplicaciones. Render 3D
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disefio y elaboracién y comercializacién
productos artesanales en palma de iraca
técnicas manuales y ai 1;

Direccién: Calle 10N° 36-28
Tel/Fax: (2) 7294043-7257529

Correo: adc@adc.org.co
asto - Narifo - Colombia

Novedades
Colombia y Ecuador ya tenen corité binacions]de Segridad Alimertaray
Consarvacién de s lodiversdad

Los dias 16 y 17 de septiembre se realizo en la ciudad de Tulcan - g
Ecuador la reunién del Comité Binacianal que se constituye en la
base de la Plataforma Binacional de Seguridad Alimentaria y
Conservacion de la Biodiversidad, La reunion tuvo como chietivos

Ia construccion un documento de Lineamientos y el diseno de un

Plan de Trabao de gestion y seguimiento 3 los acuerdos
establecidos en |os Foros de Seguridad Alimentaria y Conservacion
de la Biodiversidad

Reuniin Comite Binacionalen

El primer dia de |a reunion el Comité analizé las conclusiones de ferimrdtiien

los foros realizados en Colombia y Ecuador, los aportes de
reunlones previas del comité en cada pals y las propuestas de

Disefio Web y multimedia.
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PORTAFOLIO DE SERVICIOS IMPRESO

El portafolio de servicios tuvo el siguiente pro-
ceso evolutivo: era un plegable de 4 caras, :
compuestas por los servicios de la empresa e T e
tomando la paleta cromatica auxiliar de azu- : :
les; la presentacion de los servicios estaban
dispuesto de una manera agradable, acom-
pafados del isotipo. Sin embargo, el target al
gue se dirige la pieza, estd habituado a este
tipo de medios impresos y no iba a recibir la
atencion necesaria. Portafolio impreso 2010

PORTARDLIO DE




Entonces se decidid crear una pieza mas
arriesgada. Para poder sorprender al target y
reflejar los valores del equipo de trabajo y la
empresa, se hizo un portafolio estereoscopico
(3D) el cual requiere usar gafas especiales y
asf poder ver la informacién con la ilusion
oOptica de profundidad de campo. Para lograr
optimizar y evitar problemas de legibilidad,

se manejaron ciertos requisitos de calidad,
primero se manejo en las cajas de texto la
fuente Myriad Pro, cuyas caracteristica sans-
serif permitia versatilidad para la composicién
tipografica, legibilidad y no estorbaria con las
imagenes estereoscopicas. En la diagramacion
se optd por formas compuestas del isotipo

y la relevancia del color al igual que en la
primera propuesta.

La pieza lograra el objetivo de generar inte-
raccion entre la pieza y el cliente cumpliendo
con los objetivos del brief.

80/ 81

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA CHROMATO S.A.S

g™

VISION

= O

o

-8
T
g
=
3
E

o

Portafolio impreso con efecto 3D.
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PORTAFOLIO DE SERVICIOS DIGITAL

Como segunda pieza publicitaria se realizé

el portafolio digital, este es empleado para
envio por correo directo, listo para ser visuali-
zado por los clientes potenciales via Web. Al
igual que el portafolio impreso se hizo énfasis
en los colores, a diferencia de la forma en
plegable este tiene una navegacién sencilla
de facil uso y entendimiento con el usuario,
los botones sirven para navegar entre las
secciones de los servicios de la empresa, y un
adicional para pasar al portafolio de trabajos,
gue mantiene colores y formas del impreso.
Este portafolio se lo trabajo en plataforma
flash construido de forma funcional para la
navegacion optima entre los contenidos, y de
un tamano considerable para ser distribuido
mediante correo electrénico directo y medios
magnéticos, permitiendo que esta pieza sea
portable y de facil distribucion.

Gafas estereoscopicas e imagenes anaglifas utilizadas en el portafolio
tanto impreso como digital para crear el efecto 3D.
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Portada y contraportada del Manual de identidad de CHROMATO s.a.s

MANUAL DE IDENTIDAD E IMAGEN
CORPORATIVA

Este manual para chromatd contiene un
conjunto de normas que regulan el usoy
aplicacion de la identidad Corporativa y sus
componentes visuales (colores, simbolos

y tipografias) en el plano del disefo, en el

se definen los elementos puntuales que se
deben tener en cuenta para la aplicacion
tanto impresa como digital y las diferentes
piezas para soportes internos y externos de la
empresa.

Se trabajaron los contenidos del manual en
diferentes partes se tiene la primera parte en
normas basicas de construccion del logotipo,
imagotipo y desarrollo estructura formal de la
identidad corporativa.

la segunda parte se manejan las aplicaciones
del logotipo en diferentes piezas gréaficas y/o
elementos de comunicacién para la empresa,
como son la papeleria, tarjetas de presenta-
cion, carpeta, camiones, uniformes asi mismo
como la utilizaciéon en piezas digitales y la
pagina Web.
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Chromaté ©

aaaaa B o B Chromg_ t6

Manual de imagen corporativa: en estas paginas podemos encontrar todo lo con-
cerniente al logotipo, su construccién, reticula, rea de proteccién y manejos sobre
fondo de color, asi como tambien la ubicacion del mismo en la papeleria institucio-

naly en las diferentes aplicaciones.
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www.chromato.es

MANUAL DE INFORMACION Y COMUNICACIONES
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MANLIAL DE IDENTID A WSUAL CORFORATIVA

Portada y contraportada del Manual de informacion y comunicaciones de CHROMATO s.a.s

MANUAL DE INFORMACION Y
COMUNICACIONES

Pensando en generar un documento que
permitiera unificar y direccionar los criterios
comunicacionales de Chromato, se creo el
Manual de Informacién y Comunicaciones.
Inicialmente el manual se pensé como un
elemento que reforzara los valores y objetivos
corporativos, y que los enlazara a una politica
de comunicacién entre la empresa y sus pu-
blicos Internos y Externos.

Luego con la creacion del Brief de la empre-
sa, se afadieron elementos como el Plan de
Comunicaciones en donde se caracterizan
claramente los publicos a los que se dirige
Chromato, mensajes claves y elementos pro-
pios de la planificacion de la estrategia como
son indicadores de gestién de la comunica-
cion, actividades puntuales y la formalizacion
del uso de los canales de comunicacion para
cumplir con el objetivo de la estrategia.
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WTRODUCAON &

MAMLALOE WFCRMACION ¥ COMUNCATIONSS s

NUESTRA EMPRESA

Chromato S45, es una empresa creativa que surge en el ano 2010 en la ciudad de Pasto
de o astrategias de calidad,

ingeric, n
eSmunIcaciSn para las empresas de todos Ios Sectores, QU feqUIeran MArcar Una prasen-
i en forma activa, eficente y rentable.

Chromato SAS, convierte la comunicacién en una solucién estratégica para empresas @
instituciones qua requiaren de solucionas en comunicacion social, diseno orafico, anima-
cién 2d y 2d, msica, mulimedia y desarolla Web. Nas comprametames en martenar

alficado,

Chromato SA5, se proyecta 2 dickmbre de 2012 oMo una eMpresa Colombiana se-
oura, s8ida, flaxibia y rentable racon ceida en Latinoamérica. Con un equipo o trabaj
dinarmicn, constante

la creacion de
reas de diseo, comunicacion, animacion y multimedia

4 QUIENES SOMOS

4 MISION
El Manual de informacion y comunicaciones de CHROMATO
s.a.s describe la empresa su mision, su vision, sus valores,

« vison ademas se debe utilizar para unificar criterios de informacion y

comunicacion, y es una herramienta esencial para establecer un
mismo lenguaje con todas aquellas personas y organizaciones
aliadas de Chromato.

El manual se entenderd como un documento
suceptible a cambios, dadas las condiciones
del contexto del sector TIC y las posibilidades
de abarcar nuevos escenarios, clientes y mer-
cados en lo local, nacional e internacional.
Sin embargo se busca establecer parametros
estructurales, que definan en adelante las
politicas y estrategias fundamentales de la
empresa CHROMATO s.a.s.

OBJETIVOS CORPORATIVOS b -

— 4 VALORES CORPORATIVOS

Valoramos
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ConcluslOnes

El desarrollo de la estrategia de comunicacién para Chromatd s.a.s resulta una ventaja dentro
y fuera del sistema organizacional de la empresa, como resultado existen entidades naciona-
les interesadas en los servicios que ofrece Chromat6. Asi mismo el enfoque de la actividad
econdmica se especificd para mejorar los servicios y competir a un alto nivel en lo regional. La
presente estrategia deja satisfaccion por ser la columna vertebral de una empresa para mejorar
sus proyecciones a largo plazo.

Es necesario revisar constantemente las herramientas de comunicacion y como estas cambian
constantemente; no solo basta con conocerlos, sino apropiarlos y convertirlos en estrategias
efectivas para los publicos emergentes.

El trabajo conjunto e interdisciplinario permite no solo fortalecer el conocimiento sino ante
todo ampliar el campo de accién, para crear productos y servicios completos que satisfagan
las necesidades comunicacionales de las organizaciones, utilizando y aprovechando las multi-
ples ventajas de la estética pero ante todo la funcionalidad, logrando finalmente el propésito
de comunicar.

Actualmente los disefadores no encuentran en Narifio el lugar ideal para desenvolverse como
profesionales debido a la inexistencia de la empresa visual en el contexto; pero no sera posible
desarrollar tal industria hasta que el profesional proponga crear nuevos modelos, diferentes al
sistema actual de las empresas en el departamento.

Es de vital importancia romper las barreras preconcebidas por la gente y los mismos disefiado-
res sobre lo que el disefiador gréfico puede llegar a ser. Su importancia no radica en una acti-

vidad “cosmética”, sino en proponer soluciones creativas, crear nuevos imaginarios y construir
region.
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GLOSARIO

ARTE DIGITAL: Categoria en que se ve toda disciplina artistica que utiliza medios digitales
como método de creacién. Es una forma de expresion relativamente nueva,

cuya revolucién se expande con la llegada de la web 2.0, en esta categoria se encuentra el arte
3D, los medios multimedia, videoclips interactivos, videojuegos, ilustraciones digitales, aplica-
ciones web.

BENCHMARKETING: Anglicanismo usado para el proceso sistematico y continuo para evaluar
comparativamente los productos, servicios y procesos de trabajo en organizaciones.

BRANDING: Anglicanismo dado al conjunto de actividades que tiene como fin posicionar y
comunicar la labor o actividad de una empresa. El Branding o manejo de marca Esta consti-
tuido por el Naming o Manejo del nombre, la identidad corporativa, desarrollo de marcas y el
manejo de marketing y publicidad.

CLOUD COMPUTING: La computacién en nube o informatica en la nube, del inglés “Cloud
computing”, es un paradigma que permite ofrecer servicios de computacién a través de Inter-
net. La “nube” es una metafora de Internet.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION: Una estrategia de comunicacion es una serie de
acciones bien planificadas con el fin de lograr ciertos objetivos a través del uso de métodos,
técnicas y enfoques de comunicacion. Los objetivos son la base de la estrategia. Una vez que
estén definidos, es necesario evaluar los recursos disponibles para perfeccionar la estrategia de
comunicacion.
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IDENTIDAD CORPORATIVA: El desarrollo del concepto actual de identidad corporativa surgiria en
1908 cuando el disefiador industrial y artista grafico Peter Behrens junto a Otto Neurath concibieran
una identidad global para la compafia AEG disefiando un programa completo para las producciones
de la compania; alternativamente Camilo Olivetti fundaria en Italia la mayor industria europea de
magquinaria de oficina, con un departamento especializado en desarrollar la publicidad y coordinar
todo lo que tenia que ver con las relaciones culturales, disefio industrial, comunicacion y actividades
de promocion, asi como las relaciones internas y externas.

LICENCIAS CREATIVE COMMONS: Las licencias Creative Commons o CC estan inspiradas en la
licencia GPL (General Public License) de la Free Software Foundation. No son, sin embargo, un tipo de
licenciamiento de software. La idea principal es posibilitar un modelo legal ayudado por herramien-
tas informaticas, para asi facilitar la distribuciéon y el uso de contenidos. Existe una serie de licencias
Creative Commons, cada una con diferentes configuraciones o principios, como el derecho del autor
original a dar libertad para citar su obra, reproducirla, crear obras derivadas, ofrecerla publicamente y
con diferentes restricciones, como no permitir el uso comercial o respetar la autoria original.

RED: Conjunto de nodos y conexiones, donde se realizan una gama de transacciones (de comunica-
cion, sobre recursos, colaborativas, etc.). Una red no necesita un centro, aunque suele tener nodos
concentradores (‘hubs’, en inglés) La mayor eficiencia de las redes en comparacién a esquemas mas
lineales o jerarquicos deviene de su flexibilidad, modularidad y agilidad.

SOFTWARE DE CODIGO ABIERTO: Cédigo abierto es el término con el que se conoce al software
distribuido y desarrollado libremente. El cddigo abierto tiene un punto de vista mas orientado a los
beneficios practicos de compartir el cédigo que a las cuestiones morales y/o filosoficas las cuales des-
tacan en el llamado software libre

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES - TIC: conjunto de tecnolo-
gias que permiten la adquisicion, produccion, almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y
presentacion de informaciones, en forma de voz, imagenes y datos contenidos en sefiales de natura-
leza acustica, dptica o electromagnética.

WEB 2.0: Se conceptua en el ambito esencialmente online, de esta forma, actividades que antes
eran hechas de forma offline, con el auxilio de tradicionales programas vendidos en comercios espe-
cializados, pasan a estar online, con el uso de herramientas gratuitas y abiertas a todos los usuarios.
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