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Resumen

En este documento se presenta el informe final correspondiente al proceso de practica
profesional, requisito para obtener el titulo de Comunicador Periodista de la Corporacion
Universitaria Lasallista, desarrollando el Manual de Comunicaciones Integradas de Mercadeo y
Publicidad de la Corporacion Empresarial del Sur del Valle de Aburré ProSUR.

El objetivo del informe es generar un Manual, mediante una metodologia de construccion
colectiva, que diera cuenta de la gestion del area de comunicaciones y mercadeo de ProSUR,
dimensionando de una manera clara y concisa las actividades con mayor relevancia,
estableciendo una base s6lida para el desarrollo del area, aportando al progreso administrativo y
estratégico de la Corporacion.

Este proceso proyecta una continuidad en la alimentacion de los contenidos del Manual,
siendo un modelo ejemplo para las otras areas operativas, que cobrara vida en la gestion
estratégica y operativa del quehacer diario de ProSUR, ademas de ser la mejor herramienta para
los préximos profesionales que asuman el reto de trabajar en el area de comunicaciones y
mercadeo de la Corporacion.

Palabras Clave: Comunicacién, Mercadeo, Publicidad, Manual, Responsabilidad Social
Empresarial, Generacion del Valor Compartido, flujos de informacién, medios digitales,

Comunicacion en crisis, territorialidad.



Abstract

This document presents the final report for the process is to the process of professional
practice requirement for the degree of communicator journalist of Corporacion Universitaria
Lasallista, developing the Manual Integrated Communications Marketing and Advertising
Business Corporation South Aburra Valley ProSUR.

The aim of the report is to generate a manual, using a methodology of collective
construction, management realized the area of communications and marketing ProSUR, sizing in
a clear and concise manner the most important activities, establishing a solid foundation for
development of the area, providing administrative and strategic progress of the Corporation.

This process projects a continuity of supply of the contents of the Manual, an example
model for other operational areas that come alive in the strategic and operational management of
the daily activities of ProSUR, besides being the next best tool for professionals take on the
challenge of working in the area of communications and marketing of the Corporation.

Key Words: Communication, Marketing, Advertising, Manual, Social Responsibility,
Generation of Shared Value, information flows, digital media, Communication in crisis,

territoriality.
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La Corporacién Empresarial del Sur del Valle de Aburrd — ProSUR, es una organizacién
que esta integrada a diferentes organizaciones, de todos los tamafios y tipos, con el fin de trabajar
a favor del fortalecimiento del territorio del Aburra Sur, en diversos temas, mediante el concepto
de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en un formato colectivo.

Desde el &rea de comunicaciones y mercadeo, la Corporacion tiene la necesidad de
establecer orden y sistematizar los procesos, que hasta el momento carecen de una logica
estratégica, por lo que se propone la creacion de un Manual de Comunicaciones Integradas de
Mercadeo y Publicidad, en el que se registren las actividades mas representativas, se dé cuenta
del proceso y desarrollo del &rea, ademas de ser una herramienta que apoye la estrategia de las
comunicaciones en la organizacion.

Para estructurar el material propuesto, se inicia con un proceso de observacion del
ambiente laboral, recoleccion de datos historicos y la experiencia vivencial de los proyectos de
ProSUR, construyendo una base para el informe y descubriendo las necesidades reales en temas
de comunicacion de los procesos de comunicacion, mercadeo y publicidad.

En la busqueda de un marco teérico y conceptual, relacionando los temas mas relevantes
identificados en la primera parte del proceso, sumando la ayuda de los miembros del equipo
operativo de ProSUR, durante cuatro meses se articula el Manual de Comunicaciones Integradas,
para dar inicio a un proceso comunicativo organizado, una herramienta escrita que ayude en la
construcciéon de estrategias e indicadores de la gestion del profesional de comunicaciones,
ademas de un documento que apoye todas las areas de operacion para una Corporacion que esta
en constante cambio y crecimiento, respondiendo a las demandas de sus empresarios, sus

proyectos y del territorio del sur del Valle de Aburra.
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Objetivos

Objetivo general

Generar a traves de acciones de investigacion, construccion colectiva y sistematizacion
un Manual de comunicaciones integradas de mercadeo y publicidad para la Corporacién
ProSUR, siendo este la memoria de procedimiento y la base fundamental para el accionar

estratégico en los temas relacionados con comunicaciones para la organizacion.

Objetivos especificos

Comprender el pensar y el actuar de los procesos propios de la Corporacion ProSUR
como un direccionamiento estratégico y el fundamento para desencadenar las acciones desde el
area de comunicaciones.

Desarrollar un esquema de acciones desde la gestion comunicacional, orientada por el
acumulado de experiencias de la Corporacion, con base en la gestion de anteriores actividades.

Identificar las actividades propias del area de comunicaciones y de las funciones
especificas de cada gestion a realizar, definiendo claramente el proceso operativo de las
comunicaciones dentro de la Corporacién ProSUR.

Articular al Manual de Comunicaciones Integradas un esquema de indicadores de las
actividades realizadas, orientado a establecer un seguimiento formal de las acciones del area de

comunicaciones, ademas de responder a un sistema de evaluacidn operativo.
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Justificacion

Impacto cientifico y tecnolégico
Desde la formacién profesional en la Corporacion Universitaria Lasallista, esta préctica

sera nutrida bajo las siguientes &reas del conocimiento:

Comunicacién Digital y Redes Sociales (Community Manager)
Interaccién con publicos mediante la participacién de la Corporacion ProSUR con
perfiles en redes sociales como Facebook y Twitter, mediante la publicacion de contenidos y la

identificacion de temas de interés para la organizacion.

Comunicacion Grafica
Elaboraciéon de material gréfico (presentaciones oficiales, invitaciones, implementacion
de identidad corporativa), algunas de ellas con enfoque publicitario (e-cards, invitaciones a

eventos, disefio de logos) respondiendo a las necesidades propias de la organizacion.

Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

Interaccion constante con los skateholder y publico de interés para la Corporacion,
especialmente con los empresarios que integran la organizacion, bajo modelos estratégicos de
comunicacion efectiva, transversal e integral, para asegurar la mayor efectividad posible en el

mensaje Yy los canales de comunicacion.
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Periodismo

Redaccion de textos bajo diferentes formatos (boletines de prensa, comunicados,
boletines informaticos, correos electronicos, cartas oficiales, circulares) para todo tipo de
publicos que intervienen en la organizacion.

Al hablar de un manual de comunicaciones integradas es necesario, pensar en articular al
proyecto los conocimientos que tengan un impacto significativo en el &rea de comunicaciones y
en sus acciones especificas, orientado a nutrir el producto esperado garantizar una
implementacién efectiva y cumpliendo exitosamente cada actividad planteada desde ProSUR.

Pensar la comunicaciébn como una disciplina trasversal, amplia el espectro de
participaciones de las teméticas de interés, lo que permite dar el énfasis deseado a la elaboracion
del manual de comunicaciones integradas respondiendo a la necesidad de la organizacion de

plantear con bases sdlidas su &rea de comunicaciones y mercadeo.

Impacto social y econémico

La Corporacion ProSUR, bajo su esquema de trabajo de Responsabilidad Social
Empresarial, interviene en la elaboracion, implementacién y evaluacion de diversos
proyectos en el sur del Valle de Aburra, en temas comunitarios, territoriales y empresariales,
con el apoyo de las organizaciones que conforman la Corporacion.

Las actividades planteadas y desarrolladas en cada linea de trabajo requieren de un
alto componente de comunicaciones para su realizacion, dado el manejo de publicos y los
constantes flujos de informacion. Para cumplir exitosamente cada gestion, es necesario
plantear un esquema de trabajo que responda a las necesidades comunicativas de los

programas ejecutados desde ProSUR; un manual de comunicaciones integradas presentara las
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una base estructurada del area de comunicaciones de la Corporacion, un perfil claro del
profesional requerido y dard cuenta de las actividades principales a desarrollar desde este
campo, aportando al desarrollo sostenible de la empresa.

Es importante desarrollar las actividades propias en el &rea de comunicaciones de la

Corporacion, desde su accion estratégica y operativa, ya que:

a) Dard mayor impulso a sus actividades, brindandole mayor visibilidad de la gestion
entre sus publicos.

b) Beneficiara a la poblacion participante en cada proyecto.

c) Ayudaré sus colaboradores a comprender la importancia de una estructura definida y
organizada de trabajo, desde el cumplimiento de los resultados, visibles desde los
indicadores de gestion.

d) Generara sentido de pertenencia entre el equipo de trabajo ProSUR hacia cada una de
las actividades a desarrollar.

e) Contribuira al aprendizaje en temas comunicativos desde una perspectiva trasversal

entre las actividades de la organizacion.

Ademas de contribuir en los temas sociales, de poblacion y empresa en el Aburré Sur,
el apoyo desde el area de comunicaciones significara una mayor productividad en el
desarrollo de cada proyecto, impulsando la actividad econdémica de la organizacién bajo el

cumplimiento de indicadores y finalizacion de proyectos.
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Marco teorico

Introduccion al marco teorico

Para generar un manual de comunicaciones integradas de mercadeo y publicidad
debemos reconocer las tematicas claves que tienen mayor participacion al interior de la
organizacion, en el caso de la Corporacién ProSUR se han reconocido diferentes frentes que
intervienen en los procesos y actividades diarias: comunicacion digital y redes sociales,
comunicacion gréfica, comunicacion organizacional, relaciones publicas y periodismo.

Cada una de estas tematicas tiene una especial aplicacion, segun los proyectos que desde
la Corporacion se estén ejecutando; en el desarrollo del marco teérico analizaremos diferentes
disciplinas que intervienen en el proceso comunicativo, orientado establecer el area de
comunicaciones de ProSUR y fortalecer cada uno de los proyectos en los que intervienen los
procesos comunicativos y sus campos derivados.

La Corporacion ProSUR aungue tiene tres lineas de trabajo (comunitaria, territorial y
empresarial), fundamenta su accionar en la Responsabilidad Social Empresarial en un formato
colectivo, dada la cantidad de empresas y empresarios asociados, que focalizan sus esfuerzos y
recursos mediante la Corporacidn para que sean ejecutados mediante diferentes proyectos a favor

de la comunidad del Aburra Sur.

Contexto sobre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
Para comprender las actividades que se generan desde la Corporacion ProSUR, debemos

entender el concepto de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) con el fin de enfocar el
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componente estratégico de las comunicaciones en el accionar de la organizacion, orientado a una
gestion efectiva de los recursos, enfocando hacia los resultados esperados.

Podemos definir la RSE como:

Podemos por tanto afirmar que el concepto de Responsabilidad Social esta
relacionado con la parte de la actividad voluntaria de las empresas relativa a la
mejora de la sociedad a la que pertenecen y a la preocupaciéon por el medio
ambiente en el que se encuentran (Server Izquierdo y Villalonga Grafiana, 2005,
p. 139).

El término de RSE se ha vuelto popular entre las grandes organizaciones desde finales del
siglo XXy comienzos del siglo XXI; “Cada vez mas, un mayor numero de empresas reconocen
abiertamente su responsabilidad social y la consideran parte de su identidad” (Ricardo J.
Server lzquierdo, Inmaculada Villalonga Grafiana, 2005, p. 139), contagiando también a las
micro, pequefias y medianas empresas (MIPYME), que han avanzado en esfuerzos por ser
responsables con la sociedad; los empresarios han tomado conciencia sobre el impacto que las
organizaciones tienen sobre las comunidades, especialmente las que estan cerca de su centro de
operaciones.

La Responsabilidad Social no solo es una moda, la legislacion colombiana ha avanzado
en reconocer las acciones de los empresarios en diferentes comunidades, generando diversos
proyectos de ley y ofreciendo beneficios tributarios a las organizaciones que apoyen iniciativas,
gue sean actores activamente participantes en proyectos de RSE y lo registren en su informe de
Balance Social, entendido como “un documento mediante el cual las empresas ofrecen datos
referentes a su responsabilidad social, que surge a partir de esa necesidad y demanda de

informacion por parte de la sociedad” (Server Izquierdo y Villalonga Grafiana, 2005, p. 139).
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Una empresa socialmente responsable también puede gozar de beneficios de imagen y
reputacion, incentivando al mercado a consumir los productos o servicios, ademas de referenciar
de manera positiva mediante el “voz a voz”, aquellas entidades que hacen de su Balance Social
un documento publico, al alcance de las personas de manera atractiva y un tanto publicitaria.

Server lIzquierdo y Villalonga Grafiana en su texto “La Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y su gestion integrada” citan al Libro Verde: Fomentar un marco europeo
para la Responsabilidad Social de las empresas (hace referencia a cbmo la Unién Europea puede
fomentar la Responsabilidad Social de las empresas en un nivel local e internacional), para
dimensionar este término a nivel interno y externo de las organizaciones y ampliar en el
concepto de “gestion integradas”, dandole mayor valor a la RSC.

Al hablar del componente de RSE como tema introductorio del marco tedrico, el
profesional de comunicaciones de ProSUR dimensionara los proyectos en direccion a la razon de
ser de la Corporacion, enfocara los proyectos actuales y futuros con los intereses
correspondientes, reduciendo la posibilidad de cualquier tipo de confusién en la ejecucion de las
gestiones. Conocer nuestro entorno asegura un mayor éxito en la estrategia a estructurar y las

actividades a realizar.

Evolucidn del concepto de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) a Generacion del
Valor Compartido (GVC)

Las empresas del siglo XXI han mostrado un mayor interés y preocupacion en las zonas
donde operan, han reconocido la importancia de las comunidades aledafias en su proceso
productivo y social; para ampliar esta reflexion, el concepto de Generacion del Valor

Compartido nos ayuda a dimensionar de otra manera esta interaccion empresas-sociedad.
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“El concepto de valor compartido puede ser definido como las politicas y
las practicas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa a la vez
que ayudan a mejorar las condiciones econémicas y sociales en las comunidades
donde opera. La creacion de valor compartido se enfoca en identificar y expandir
las conexiones entre los progresos econdémico Yy social.

El concepto descansa en la premisa de que tanto el progreso econémico
como el social deben ser abordados usando principios enfocados en el valor. El
valor es definido por los beneficios en relacion con los costos, no solo por los
beneficios. La creacion de valor es una idea reconocida desde hace tiempo en los
negocios, donde las utilidades son los ingresos recibidos de los clientes menos los
costos incurridos. Sin embargo, las empresas rara vez han abordado los problemas
de la sociedad desde la perspectiva del valor y se han limitado a tratarlos como
temas periféricos. Esto ha opacado las conexiones entre las preocupaciones
econdmicas y sociales”. (Porter y Kramer, 2011, p 6).

La Corporacién ProSUR focaliza los recursos de sus empresas asociadas, con el objetivo
de generar proyectos que impacten positivamente en el territorio del sur del Valle de Aburra.
Debe existir un especial interés por parte de los empresarios en tener una estrecha relacion entre
sus organizaciones con las comunidades aledafias a sus puntos de operacién, especialmente
porque el Aburrd Sur es un territorio de industrial, en la que bodegas y fabricas comparten un
importante espacio geografico con viviendas y asentamientos familiares, borrando cualquier
linea que pueda marcar alguna diferencia entre estos dos actores, combinando a simple vista el

panorama.
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Segun Porter y Kramer, las empresas pueden crear valor econdmico generando valor

social, y para ello existen tres formas:

a) Reconcibiendo los productos y el mercado.

b) Redefiniendo la productividad en la cadena de valor.

c) Construccion de clusters (concentraciones de empresas e instituciones
interconectadas en un campo particular para la competencia del mercado) de

apoyo en torno al sector de la empresa.

Identificamos un alto componente de mercadeo en estas formas de generar el Valor
Compartido para la industria; se habla de un producto (o servicio), un publico especifico, un
mercado determinado y la creacion de estrategias que armonicen la relacién entre los primeros
tres componentes de la formula.

Durante las Ultimas décadas, se han creado diversas organizaciones, corporaciones y
fundaciones para defender los recursos naturales y sociales; el concepto de Valor Compartido
resalta la importancia de identificar aquella problematicas que aquejan a la sociedad, estudiarlas
a profundidad y obtener una oportunidad de negocio para las empresas, en una actividad
comercial que beneficie tanto a la organizacion que piensa y ejecuta la actividad, como a la
comunidad que se afecta por la problematica, propiciando espacios y lazos que conecten a ambas

partes, produciendo una sinergia y una sana convivencia.
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llustracién 1: La conexién entre la ventaja competitiva y los
problemas sociales.
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ProSUR ha reconocido estas oportunidades, por lo que se preocupa de formular proyectos
que incidan en el desarrollo de aquellos fendmenos, ofreciendo espacios en comun entre la
empresa y la comunidad para concretar espacios de participacion conjuntos. Desde las
comunicaciones, es indispensable la creacion de un manual integral que apoye la creacion y el
correcto desarrollo de las iniciativas de Valor Compartido, ademéas de darles una correcta
orientacion dirigida a cumplir el objetivo de beneficio para todas las partes participantes. Los
canales de comunicacion, las estrategias de relacionamiento entre publicos, la investigacion de

los sucesos y la creatividad en los modelos de difusion del mensaje aportaran al desarrollo de los
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proyectos de la Corporacion, impulsando el crecimiento mutuo entre la sociedad civil y

empresarial.

Plan de comunicaciones estratégico como herramienta gerencial

El Manual de Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Publicidad para la Corporacion
ProSUR ha sido pensado como un producto estratégico que oriente y de fuerza a sus proyectos
con indole social. Un plan de comunicaciones para una organizacion esta enfocado en el area de
comunicaciones y sus acciones al interior de la organizacion, al momento de hablar de un manual
integral, podemos ampliar el campo de accion de lo que se plasme en dicho material, por ello la
importancia de identificar los componentes comunicacionales mas importantes, como
herramientas funcionales para darle mayor fuerza al manual.

Aunque no estamos creando directamente un plan de comunicaciones, podemos adaptar
algunos conceptos de este material para nutrir el Manual de Comunicaciones Integradas. El texto
“Comunicacion Empresarial: plan estratégico como herramienta gerencial” nos ofrece un modelo
sinérgico para un plan de comunicaciones, interesante conceptualmente al corresponder su
metodologia con lo planteado en el concepto del Valor Compartido (desarrollo empresarial y

social), del cual realizo los siguientes extractos para aplicarlos al manual:

Modelo sinérgico
Este modelo pretende establecer un criterio sobre la relacion directa que existe entre la
productividad de la organizacién y su correspondiente aporte al desarrollo de los paises. Cada

organizacion se dedica a una misién especifica en el contexto de la sociedad humana.
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Pasos conceptuales del modelo sinérgico

a) Estrategia: Es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de
acciones organizadas y de un trabajo del intelecto creativo. Su aplicacién requiere
la planeacion, direccion, ejecucion, seguimiento y evaluacion de cada accién. Sin
embargo, es necesario considerar la oportunidad del momento, los recursos y el
espacio de implementacion.

b) Téctica: Accion sistematizada que se aplica en un momento preestablecido.
Implica una planeacion detallada de tiempos, movimientos y recursos. La
sumatoria de las tacticas expresan la estrategia en la practica.

c) Motivacion: Es el movimiento hacia un fin determinado que siente una persona
producido por un movil, un estimulo o una constante.

d) Conviccién: Es aquel estado de voluntad, donde las personas estdn plenamente
convencidas en la realizacion de sus obras y sus trabajos repercuten positivamente
para cada una de ellas.

e) Productividad: Es el acto de ser un sujeto Gtil y productivo. Puede ser una accién
individual o conjunta para elaborar un producto o servicio mediante la utilizacion
de métodos y sistemas de fabricacion o desarrollo, donde aparecen condicionantes

de tipo constante o variable tales como: tiempo, espacio y recursos.

Formatos de la comunicacion organizacional
Al interior de cualquier empresa se manejan diferentes flujos de informacion, se
implementan canales que son nutridos a cada minuto con mensajes de muchos tipos. A

comunicacion en las organizaciones:



llustracién 2: Formatos de comunicacion en las

organizaciones
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Es importante hacer diferencia entre estos formatos de comunicacion en cada uno de los

proyectos y gestiones en la organizacion, construir un mensaje claro es clave del éxito en el

resultado de las gestiones, especialmente cuando son delegadas y compartidas mediante

indicaciones. Un lenguaje claro, definido por los diferentes formatos de informacion, segun el

proyecto que intervengan, apoyara en la creacion de un modelo de comunicaciones.

Identidad empresarial y la proyeccion a sus pablicos

Es importante conocer la personalidad que tiene cada organizacion, que se puede percibir

mediante sus acciones, proyectos y la imagen que refleja ante sus publicos. Podemos definir la

identidad empresarial como: “una cuestién de pensamiento, decision y actitud de cada uno de los
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individuos, que se impregna en el consciente colectivo y se manifiesta como una cultura de la
organizacion, es como un sello permanente (...)” (Londofio F, Imagen integral de las
organizaciones, p 290).

Identificar la personalidad de la empresa, en este caso ProSUR, es importante para la
creacion del Manual de Comunicaciones Integradas respondiendo a las necesidades especificas
de la organizacion, de una forma coherente con su integridad.

La identidad empresarial, segun Arturo Londofio se manifiesta en tres dimensiones:

a) Dimension esencial: También se conoce como identidad basica, se origina en el
hecho que pertenece a lo que la empresa es realmente, lo que es la cultura
organizacional, todo lo que corresponde a los elementos méas importantes de su
identidad bésica, desde la manifestacion definida de sus valores fundamentales,
principios, mision corporativa y su vision, hasta tocar las costumbres y
tradiciones.

b) Dimension comunicacional: Es la proyeccién de la empresa en el medio desde
su intencién comunicacional, la organizacion manifiesta sélo lo que quiere que el
entorno perciba de ella. En esta dimension se contempla el ejercicio de la
comunicacion como el acto mediante el cual, y de manera oficial, se muestra la
organizacion como desea ser percibida.

c) Dimension perceptiva: también conocida como la dimension de la imagen,
corresponde a la percepcion efectiva, real, del publico externo a partir de la
imagen de la empresa, de lo que ahora creen que es, como valor de identidad
percibida, en este proceso se evidencia en su estado ideal como una

correspondencia de las tres dimensiones. Esta etapa tiene una gran capacidad de
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posicionamiento comercial al ser percibida la empresa como coherente y que

satisface sus intereses y expectativas acerca de la organizacion.

Al desarrollar las tres dimensiones de la identidad empresarial, de una manera

satisfactoria segun los objetivos planteados por la organizacion, se logra cultivar una percepcion

solida entre sus diferentes publicos, evidenciando los beneficios que trae consigo la gestion de la

imagen, que segun Londofio los podemos identificar asi:

a)

b)

d)

f)

9)

Posicionamiento interno: fluidez de los procesos en la empresa y facilita la
consecucion de los objetivos comerciales.

Posicionamiento externo: Al generar una union interna, se genera un estimulo
para llevar a ejecucion los planes completos de la identidad y la imagen de la
organizacion, esto se traduce en fortaleza competitiva.

Credibilidad: Valor agregado que se imprime a la presencia de la imagen de
marca de la empresa en cualquier sitio o circunstancia, como respaldo a todo
ejercicio comunicacional o relacional.

Fidelidad a la marca: Posicionamiento en el Top of Hearth de los publicos.
Fluidez en la gestion: Mejoramiento en los proyectos, y en consecuencia, en los
resultados.

Capacidad competitiva: Incursion en nuevos publicos y mercados.

Capacidad para influir en el entorno: Autoridad, capacidad para hablar y ser

escuchado, acciones emuladas.

Aungue ProSUR no es una empresa netamente comercial, debe pensar en estrategias de

marketing y fortalecer su identidad como corporacion, al relacionarse con diferentes empresas

del territorio, muchas de ellas asociados o aliados. La capacidad de asociar nuevas empresas y
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tener el poder oficial de hablar y actuar en nombre de estas organizaciones, sera una tarea en la
gue ProSUR debe fortalecer mediante estrategias y objetivos claros, concretados en acciones que

gestionen y hagan realidad sus intereses.

Endomarketing como herramienta de posicionamiento y difusion en la organizacion

Como desarrollo de tendencias administrativas en el campo de las comunicaciones, se
habla del Endomarketing, o un marketing dirigido al publico interno de las organizaciones.

Aunque el publico externo es de gran importancia para las empresas, ya que le dan una
dinamica en el mercado y motivan sus actividades, los empleados, proveedores y demas personas
que intervienen en los procesos internos de la organizacion no deben ser descuidados, los
incentivos, beneficios y las excelentes condiciones laborales deben marcar la relacion con este
publico en particular, orientado a generar la satisfaccion del cliente interno.

Técnicamente, el marketing interno es “el conjunto de métodos y técnicas que, puestos
en practica en un determinado orden, permitiran a la empresa aumentar su nivel de efectividad, al
incluir el interés de sus clientes y de sus propios colaboradores” (como se citd en Michael
Levionnois, 1987).

Para aplicar el Endomarketing en el manual de comunicaciones, nos basamos en el
modelo de Berry, con la posibilidad de adaptarlo al contexto de ProSUR, ampliando su campo de

accion, que responda al relacionamiento con las empresas asociadas a la Corporacion.
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llustracion 3 Modelo de Endomarketing segun Berry
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El modelo de Berry propone un proceso de mercadeo compuesto desarrollado en siete

puntos de accion, con una aplicacién directa en cualquier area de la gestion empresarial. Estos

siete puntos son estrategias enfocadas al publico interno de la empresa:

a)

b)

d)

El empefio por atraer talento.

Ofrecer una vision sencilla que ha de ser comunicada con pasion y frecuencia y que
sirva para mantener emocionalmente a las personas en la empresa.

Preparar a las personas para el desempefio mediante entrenamiento continuo.
Fomentar el trabajo en equipo que fomente el buen clima laboral: liderazgo de

equipo, compartir objetivos.
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e) Libertad para el trabajo: conjugar la necesidad de que haya reglas para el buen

funcionamiento con la libertad en la toma de decisiones.

f) Medida y reconocimiento: que estén claros los sistemas de evaluacion.

g) Conocimiento de las necesidades de los clientes internos.

Reconocer las necesidades del publico interno y generar acciones concretar para
responder a estas solicitudes son exitosas al momento de generar lazos de relacionamiento con
nuestros clientes, brindar una libertad responsable puede asegurar una mayor participacion de las
personas, sin sentirse obligadas o presionadas.

Al saber que quieren y necesitan los empresarios de ProSUR, se puede desarrollar un
modelo de mercadeo interno que inspire las estrategias y proyectos articulados en el manual
integral de comunicaciones, con el que este publico se sienta identificado y se interese en

participar e involucrarse en los procedimientos.

Marketing de guerrilla

El Marketing de Guerrilla, es un término y metodologia desarrolladas por Jay Conrad
Levinson en 1984, identificando la estrategia del mercadeo como: “actividades esencialmente
acciones de promocion, de una manera NO convencional y con un presupuesto bajo” (Conrad
Levinson, Marketing de Guerrilla, 1984, p 7).

El Marketing de Guerrilla compensa la falta de un gran presupuesto de Marketing con
imaginacion, pone a capacidad las habilidades de los profesionales de la comunicacion, el
mercadeo y la publicidad para generar estrategias de alto impacto en la sociedad, o un costo
significativamente bajo para la empresa, por ello su enfoque especialmente a los MIPYMES

(micro, pequefias y medianas empresas).
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Marketing = Dinero + Otros Recursos (Tiempo, trabajo...) + Creatividad + Originalidad

(Jay Conrad Levinson, Marketing de Guerrilla, 1984, pag 8).

Conrad Levinson también enuncia algunas acciones claves para el desarrollo de un plan

de mercadeo basado en su metodologia:

a)

b)

Ser consientes sobre la realidad de la empresa, el marketing y los clientes: Si
no tenemos un modelo de negocio solido, proporcionando algo que tenga gran
valor y que el mercado esté dispuesto a pagar, entonces da igual el Marketing.
Nadie nos va a comprar

Mentalidad de marketing a un 100%: todo lo que hagamos en nuestra empresa
puede ser Marketing. EI Marketing Mix (precio, producto, promocion y
distribucion) determinan el mercadeo de la empresa y su efectividad. Adaptar este
término, adaptarlo a la realidad de la organizacion y sumar conceptos que se
consideren claves es una posibilidad para impulsar el proceso productivo.

Dedicar tiempo y recursos: La clave para tener un Marketing rentable en vez de
uno que no haga mas que perder dinero es dedicarle suficiente tiempo y recursos.
“Si tenemos en cuenta que el Marketing es lo que hacemos para conseguir la
atencion de posibles clientes e inclinarlos a que nos elijan, en definitiva el
Marketing es el proceso que las empresas utilizan para conseguir clientes. Y si no
tenemos tiempo para aquello que nos consigue clientes, entonces ¢a qué nos
estamos dedicando realmente? ”’(Jay Conrad Levinson, Marketing de Guerrilla,

1984, pag 28).
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9)
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Mirar siempre desde la perspectiva del cliente: “Ser originales y creativos
"porque si" o “porque nos gusta a nosotros” es una pérdida de tiempo y recursos.
Para evitar esa trampa habremos de actuar y ponernos siempre en la piel del
cliente. Esa es la Unica perspectiva que importa, todo lo demas es autoengario”
(Jay Conrad Levinson, Marketing de Guerrilla, 1984, pag 35). .

Diferenciarse: Siempre se habla de un “valor agregado” cuando ofrecemos un
producto o servicio, que no cueste mas, que haga diferente lo que ofrecemos y que
cumpla con las necesidades, expectativas y deseos de nuestros clientes. Muchas
veces la forma de diferenciarnos de nuestra competencia radica en simples
acciones, que sean significativas y llenas de valor para nuestros publicos.

El control: Saber lo que se hace y el por qué se hace de las acciones de mercadeo,
cuidando de cerca cada accion con su respectivo proceso, esto le permite a los
profesionales a cargo de las &reas de mercadeo y comunicaciones tener control
sobre el desarrollo de su gestion. Tener control significa prever obstaculos,
proponer actividades que den mayor impulso a las tareas de mercadeo y una
efectiva toma de decisiones, son beneficios de tener un correcto control sobre el
marketing de nuestra organizacion.

La continuidad: Si se comienza una estrategia de marketing, generar acciones
que hagan realidad ese objetivo planteado y que den continuidad a su desarrollo
son claves. Generar eventos aislados que no correspondan a nuestras bases
estratégicas y que no se relacionen entre si, solo causara confusion y pérdida de

tiempo y recursos.
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h) EI cliente mas que harto: jNo al marketing cliché! Sorprender es una necesidad
que nuestros clientes pueden exigir, incluso para ellos el factor sorpresa puede
considerarse como una expectativa. Si bombardeamos el mercado con acciones de
promocion y difusion copiadas, repetitivas y sin un factor de impacto, hara que el
publico identifique a nuestra empresa, pero con referencias contrarias a las que

deseamos, comentarios negativos y poco alentadores.

Publicidad Social

ProSUR debe mantener una interaccion constante con sus empresas asociadas y los
habitantes del Aburra Sur. La publicidad es una herramienta que ha evolucionado durante
décadas, enfocandose y reconociendo los gustos y preferencias de sus clientes, por ello es
importante para la Corporacion reconocer estas caracteristicas dentro del marco de una
“Publicidad Social”.

La sociedad de hoy en dia cada vez estda mas sensibilizada con tematicas sociales,
humanitarias y medioambientales y este interés se plasma en la comunicacion que los agentes
sociales realizan.

Se define la Publicidad Social como:

“La aplicacion sistematica de los conceptos de marketing para alcanzar un
determinado bienestar (mas que un beneficio comercial), y comportamientos
especificos claramente definidos y acotados en un sector de la poblacién y, para
ello, el marketing social utiliza una gran variedad de conceptos y técnicas del
marketing -el marketing mix-.” (National Social Marketing Centre For

Excellence, 2005, p 32).
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“La publicidad social no ha de ser solamente entendida como publicidad
de informacion y concienciacion y orientada exclusivamente para promover
determinadas actitudes y comportamientos favorables a la sociedad, sino que
también ha de ser entendida como una estrategia habitual de construir imagen,
crear notoriedad y opinion favorable por parte de los ciudadanos y consumidores
hacia la institucion que la emite y aumentar las ventas y/o el consumo de
determinados productos o servicios. Es decir, la publicidad social es una forma
més de publicitar la organizacion que la realiza, sobre todo en el caso de las
empresas privadas que realizan campafias de publicidad social mediante el
objetivo aparentemente primordial de contribuir al bienestar de la sociedad”.
(Sorribas y Sabaté, Publicidad Social: antecedentes, concepto y objetivos, 2004, p
10).

Este concepto no es exclusiva de las ONG’s organizaciones sin animo de lucro, como se
pueda creer, el niumero de emisores de publicidad social se ha ampliado considerablemente. La
administracion publica en todos sus niveles, empresas y otras instituciones privadas,
fundaciones, partidos politicos y sindicatos también generan publicidad social. La cercania de las
organizaciones con la sociedad no puede ser negada, tienen una relacion de beneficios,
necesidades y diversas interacciones, que dan ese dinamismo al mercado en general.

Las estrategias, tacticas y acciones concretas estructuradas e incluidas en el Manual de
Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Publicidad para la Corporacion debe tener claro que
su mensaje social debe ser fuerte, no sélo para dar a conocer sus proyectos y actividades con un
impacto positivo en su territorio priorizado, sino también para fortalecer la imagen de ProSUR y

fortalecer su marca en el sur del Valle de Aburra, entre sus empresarios y sus comunidades.
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Estrategias de Marketing Ferial: procedimientos efectivos

Una de las actividades institucionales para la Corporacion ProSUR, es la Feria de
Descuentos, un beneficio para los empleados de las empresas asociadas, al facilitar el acceso a
productos y/o servicios a bajos precios, ademas de significar una fuente de ingresos para
ProSUR, que puedan ser destinados para subsidiar sus proyectos.

En el Manual de Comunicaciones Integradas establecer un proceso para la realizacién de
esta actividad es una necesidad especifica para ProSUR, con el fin de optimizar tiempos y
gestiones en torno a la Feria.

Existen ferias desde que en las comunidades se dan las actividades de trueque de
productos, que se daban en escenarios publicos que atraian a todas las personas de la comunidad,
ademaés de invitar a individuos y grupos de otras sociedades, las expresiones formales de las
Ferias Comerciales pueden localizarse en el antiguo imperio romano. Al evolucionar la sociedad,
sus necesidades, los productos y/o servicios y alimentar estas actividades con metodologias
academicas.

Por definicion, “una feria se celebra a intervalos regulares, generalmente en el mismo
lugar y periodo del afio; durando generalmente desde unos pocos dias hasta incluso semanas. Su
primera funcion es la puramente comercial, si bien las ferias modernas pueden cumplir otros
cometidos” (Navarro Garcia, Estrategias de Marketing Ferial, 2001, p 25).

Segun Navarro Garcia, una feria puede cumplir diferentes objetivos:

a) Venta: debe estar basado en aspiraciones reales, partiendo de la base del
mercadeo actual, volumen de ventas, competidores y los resultados obtenidos en

ediciones anteriores. El tipo de producto expuesto (bienes de consumo o
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industriales) influird en los plazos de generacion de resultados (son mas largos
para los productos industriales).

b) Imagen y promocién: Los espacios feriales se prestan para consolidar o reforzar
la imagen de las empresas y sus marcas en el mercado, demostrando su
compromiso con sus clientes actuales y potenciales. Una feria es la oportunidad
perfecta para mantener el contacto directo con los publicos y con los medios de
comunicacion dada la concentracion y calidad de visitantes.

c) Investigacion: Paso previo a la venta es la investigacion del mercado: la oferta de
sus competidores, la demanda, los disefios, las tendencias, precios, héabitos
comerciales, entre otros. Los espacios comerciales son escenarios que se prestan
para generar nuevas investigaciones del mercado, por su contacto directo con las
persona, ademas de facilitar recursos y espacios para el lanzamiento de nuevos
productos, aprovechando la concentracion de gente.

Existen diferentes tipos de feria, que se clasifican segun el tipo de productos, el tipo de
publico, el tamafio, ubicacidén geogréafica y el tipo de participacion. Para ProSUR, segln esta
metodologia he clasificado la Feria de Descuentos asi:

a) Segun el producto: Feria multisectorial (exponen todo tipo de productos y
servicios, son heterogéneas)

b) Segun el publico: Feria mixta (espacio abierto para el publico en general y para
profesionales, en este caso cambiamos los profesionales por empleados de las
empresas asociadas a ProSUR)

c) Segun su &mbito geografico: Feria local o regional (limita su impacto a la region

del sur del Valle de Aburrd)
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d) Segun su tamafio: Feria pequefia (superficie expositora menos a 25.000 metros
cuadrados)

e) Segun su tipo de participacion: Feria de participacion individual de la empresa
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Metodologia

El objetivo general de este proyecto es generar una Manual de Comunicaciones
Integradas de Mercadeo y Publicidad para ProSUR, respondiendo a la necesidad de definir una
estructura en el area de comunicaciones, por lo que se ha definido diferentes fases, respondiendo

a una metodologia de construccion colectiva:

Descripcion Metodologica
Metodologia implementada
Construccion Colectiva (participacion por parte de los miembros que conforman el

equipo de trabajo de ProSUR).

Fases de desarrollo

Exploracion: En esta primera fase de la metodologia se realizaron entrevistas a cada uno
de los miembros del equipo operativo de la Corporacion, con el objetivo identificar las
necesidades, desde su perspectiva y el interés general de ProSUR, del area de comunicaciones.

Se adelanta el proceso de recoleccion de informacion previa, evidencias y material
relacionado con el proceso operativo de comunicaciones desde la conformacién de la
Corporacién. Con la informacion recolectada se generara el direccionamiento estratégico de

ProSUR, que servird como base del Manual.
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Focalizacion: Con la base del Manual estructurada y definida, se procedera a estructurar
la base estratégica del area de comunicaciones de ProSUR, identificando los objetivos del area,
escenarios, publicos, flujos de informacién, ademas del desarrollo de la dimension comunicativa
en la Corporacion ProSUR.

El objetivo de la fase de focalizacion serd el més importante para el desarrollo del
Manual, porque en este proceso se desarrollardn los diferentes contenidos, formatos,
herramientas de comunicacion y todo el material para establecer una solida base en el area de

comunicaciones, que aportara al desarrollo de ProSUR.

Herramientas para el desarrollo metodoldgico
Revision de archivos y registros historicos.
Entrevistas semi-estructuradas.

Observacion en trabajo de campo.

Desarrollo de actividades en el trabajo de campo.
Workshop (talleres de trabajo).

Reuniones de grupo primario.
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Desarrollo del tema: Manual de Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Publicidad

para la Corporacion ProSUR

A partir del 4 de junio de 2013 se inici6 un proceso de acercamiento y adaptacion a la
vida laboral, que permiti6 conocer y tener una mirada més amplia y realista, no solo de cuél es la
importancia del papel de un comunicador periodista dentro de una Corporacion enfocada al
desarrollo del proyectos y fortalecimiento de la RSE en el sur del Valle de Aburra, sino también
del impacto que desde su devenir cotidiano se puede generar.

En dicho proceso se identifico la necesidad de estructurar solidamente el &rea de
comunicaciones de ProSUR, que aportara al desarrollo de sus actividades desde un corto plazo,
proyectada hasta el mediano y largo plazo, ademéas de generar continuidad en los procesos, dada
la estructura rotativa del comunicador dentro de la Corporacion.

Durante el periodo de la préactica empresarial, se desarroll6 un Manual de
Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Publicidad, respondiendo a las necesidades de
ProSUR y su area de comunicaciones. A continuacion se presenta los resultados del proceso de

practica y el desarrollo del proyecto propuesto:

Direccionamiento Estratégico ProSUR

¢ Quiénes Somos?

La Corporacién Empresarial del Sur del Valle de Aburrd - Corporacién Empresarial
ProSUR, es una corporacion privada sin animo de lucro, que asocia a 38 organizaciones, entre
grandes empresas, medianas y pequefias muy dinamicas, ubicadas en el sur del Valle de Aburra.

Orienta su accionar a fortalecer el sentido de agremiacion del empresariado, potenciar el
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ejercicio de la Responsabilidad Social Empresarial e incidir en el desarrollo armoénico con
equidad del Aburra Sur.
ProSUR orienta la formulacion y aplicacién de sus proyectos a las tres lineas de

desarrollo estratégico: poblacional, territorial y empresarial.

llustracion 4: Estructura de lineas estratégicas
ProSUR

Desarrolio Poblacional

Proyectos con poblaciénvulnerable

Desarrolio Territorial

Proyecto sobre gobernabilidad

Emprendimiento e innovacion

Mision
Nuestro compromiso es servir a la comunidad y a los asociados, a través del disefio,
desarrollo y ejecucion de programas que impacten positivamente en el territorio, sus grupos

sociales y a la sociedad en general.
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Vision
En el 2020, ProSUR sera una asociacion empresarial solida, lider del desarrollo

econdémico, politico y social en la subregion, incidiendo favorablemente en el desarrollo con

equidad del Aburra Sur y la competitividad econdmica de sus empresas.

Valores Corporativos

Inteligencia Colaborativa — Eje Central.
Generacion del Valor Compartido.
Competitividad Territorial Sistémica.
Innovacion y Emprendimiento.

RSE en un formato colectivo.

Sostenibilidad de Triple Cuenta (desarrollo econémico, social y ambiental).

llustracion 5: Esquema de Valores Corporativos ProSUR

Competitividad

Territorial Sistémica

Generacion de Valor

Compartido

innovacion y
emprendimiento

=PI'OSU_R

Inteligencia
Colaborativa

RSE Sostenibilidad
Formato Colectivo Triple Cuenta
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Corporacion ProSUR — Resefa Historica

La existencia de algunas corporaciones empresariales en el sur del Valle de Aburrda como
CORPOESTRELLA, CORPORSABANETA Y CORPORACION DE ITAGUI (CITA), y un
colectivo de empresarios del municipio de Caldas, ha sido una forma de manifestar el
compromiso social del empresariado en acciones concretas frente a la sociedad y el territorio.
Cada una de ellas, encargada de canalizar la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), ha
enfocado su accionar en el servicio a sus afiliados y a la comunidad local, a través del disefio,
ejecucion y/o acompafiamiento de programas que generan bienestar e impacto positivo en el
territorio. Asi, estos programas han estado dirigidos entre otros, a mejorar la gestion ambiental
de las empresas, a travées de las buenas practicas ambientales y la gestion social, encaminada al
mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion vulnerable del sur del Valle de Aburra.

El 9 de noviembre de 2010, con la asesoria de la Fundacion Proantioquia, y la intencion
de las corporaciones existentes en el sur del territorio, nace la Corporacion Empresarial del
Aburrd Sur — CorpoAburraSur- con la intencion de articular la Responsabilidad Social
Empresarial para el desarrollo de la sociedad y de sus empresas corporadas, apuntandole al
fortalecimiento del tejido social en el territorio.

En cabeza de un Director Ejecutivo, CorpoAburraSur inicia operaciones a inicios del afio
2011, continuando con la linea de los proyectos que las corporaciones Itaglii, Sabaneta y La
Estrella dejaron en su registro histérico, ademas de estructurar nuevas propuestas para el
desarrollo de la region.

En la Asamblea General de la Corporacion del afio 2013, se adopta el nombre de

ProSUR, con el objetivo de generar mayor recordacion con una sigla mas corta, ademas de
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incluir el Suroeste Antioquefio cercano como un nuevo foco para el desarrollo de proyectos para
la entidad.

A la fecha, ProSUR cuenta con 38 empresas corporadas, cuenta con 4 colaboradores de
planta (Director, Administrativo, Gestor de Proyectos y Comunicaciones), con la asesoria de

profesionales externos en procesos especificos y de acuerdo a las necesidades de los proyectos.

llustracion 6: Conformacion histérica ProSUR

Empresarios
de Caldas

Corpo

Sabaneta

Y
7/ . .
- }"ﬂﬂwﬁﬂymm

Fundacion para el Progreso de Antioquia

Objetivos Corporativos
a) Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes del sur del
Valle de Aburra y zonas aledafas para propiciar el desarrollo social y el progreso

de la region.
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b) Promover en el Aburrd Sur proyectos relacionados con el emprendimiento y la
innovacion, proyectados al desarrollo territorial.
c) Servir a las empresas Corporadas como una estrategia de Responsabilidad Social

Empresarial (RSE) en un formato colectivo y de colaboracion estratégica.

Presentacion de la Junta Directiva

La Junta Directiva de ProSUR esta constituida por:

a) 2 representantes de empresarios por cada municipio del Aburrd Sur (ltagdi,
Envigado, Sabaneta, La Estrella y Caldas); uno en calidad de representante
principal y otro en calidad de suplente.

b) Presencia de los directores de las corporaciones homologas de ProSUR en
otros territorios: La Corporacion Empresarial del Aburra Norte -
CorpoAburrdNorte y La Corporacion Empresarial del Oriente Antioquefio —
CEO.

c) Presencia de un representante de la Fundacion Proantioquia.

La Junta se elige en el marco de la Asamblea General de Corporados de ProSUR, que se
realiza en el primer trimestre de cada afio, por eleccién de las empresas asociadas. Entre los
miembros elegidos para conformar este grupo, se elige un presidente y un vicepresidente.

Los miembros que conforman el cuerpo directivo se rednen el segundo martes de cada
mes, en el lugar propuesto por sus miembros. Para la toma de decisiones se debe contar con un
quorum, que se determina segun la asistencia de los miembros de junta, segin su
representatividad territorial: debe haber presencia de por lo menos 3 representantes por

municipio del Aburra Sur para que exista quorum.



Para el periodo 2013 — 2014, la Junta Directiva esta estructurada asi:
e Presidente: Carlos Alberto Gonzalez
e VicePresidente: Felipe Andrés Giraldo
Empresas representantes por municipio
Itagli: Principal: Demetélicos (Luis Guillermo Gonzélez)
Suplente: Conconcreto (J. Mario Aristizabal)
Envigado: Principal: O-1 Peldar (Mdnica Franco)
Suplente: Comfenalco Antioquia (Juan Fernando Lopez)
Sabaneta: Principal: SG Propiedad Raiz (Alvaro Soto)
Suplente: Sumicol (Juan David Chavarriaga)
La Estrella: Principal: Rejiplas (Carlos Alberto Gonzalez)
Suplente: Cadena (Mauricio Faciolince)
Caldas: Principal: Loceria Colombiana (Felipe Giraldo)
Suplente: Corporacion Universitaria Lasallista
(J. Eduardo Murillo)
Entidades Homologas
Proantioquia: Rafael Aubad
CorpoAburraNorte: Carlos Anibal Palacio

CEO: Jorge Alberto Calle



llustracion 7: Presentacion Junta Directiva ProSUR 2013 - 2014
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llustracién 8: Presentacién Organigrama
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Descripcion del Organigrama

La Corporacion ProSUR esta conformada por:

a) Director Ejecutivo: Es el lider del equipo operativo de la Corporacion, que velara
por el cumplimiento de:

e Garantizar la ejecucion del Plan de Accion.

e Elaborar los informes de evaluacion, garantizando el flujo de informacion por
parte de las Administraciones Municipales y fuentes complementarias, la
participacion de expertos en el analisis, asi como de la ciudadania.

e Coordinar la realizacion de la encuesta anual de percepcion y redactar los
respectivos informes comparativos, frente a la linea de base y por estratos y zonas
del Aburrd Sur.

e Coordinar la celebracion de los Talleres de Percepcion y sondeos a la ciudadania
requeridos, y garantizar la generacion oportuna de informes en cada tema para
complementar la evaluacion con la percepcion de la ciudadania.

e Coordinar el establecimiento de alianzas con expertos y centros de investigacion
para el desarrollo de debates y el analisis de resultados, con el apoyo de los
Comités Técnico y Directivo de la réplica.

e Coordinar las acciones de divulgacion de la informacién de EL PROGRAMA;
celebracion de Convenios con medios, generacion oportuna de la informacion
para su difusion y participacion en otros eventos de divulgacion.

e Sistematizar los resultados de la ejecucion del Programa.

e Presentar recomendaciones para el fortalecimiento de las estrategias de EL

PROGRAMA con el fin de que éste cumpla con sus objetivos.
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e Coordinar las acciones administrativas para la debida ejecucion del presupuesto
de EL PROGRAMA de acuerdo con las directrices establecidas por el Comité
Directivo de la réplica.

e Coordinar, citar y ejercer las funciones de Secretario (a) de las reuniones de
Comité Directivo y Comité Tecnico en los términos y condiciones establecidos
para cada uno de ellos

o Gestionar recursos locales, nacionales e internacionales para el desarrollo de EL
PROGRAMA, con el apoyo de los Comités Directivo y Técnico de la réplica.

e Atender los requerimientos de informacion de los Comités Directivo y Técnico de
la réplica.

e Mantener actualizada la informacion que aparezca en la Pagina Web de EL
PROGRAMA, el hosting y el dominio de la misma, asi como divulgar a la base de
datos de EL PROGRAMA todas las notas de prensa relacionadas con el mismo
que se publiquen durante la vigencia del presente Convenio.

e Las demas que se requieran para la buena ejecucion de EL PROGRAMA.

b) Auxiliar Administrativo: es la persona encargada de apoyar a la Corporacion en
todos los asuntos relacionados con la administracion de los recursos humanos,
materiales y financieros; velara por el cumplimiento de:

Actuaciones administrativas:

e Recepcion y transferencia de todas las comunicaciones (llamadas telefonicas,
faxes, correo electronico y fisico, etc.)

e Archivar ordenadamente documentos, informes y correspondencia

e Realizacion de fotocopias y similares
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e Actualizacion de las base de datos

e Recibir, enviar y archivar la correspondencia

e Manejar la agenda

o Atender el teléefono y remitir la llamada a quién corresponda

Asistencia en contabilidad:

e Control de la caja menor y la administracion de todos los recibos correspondientes

e La preparacion del presupuesto mensual de caja menor, el respectivo pedido de
dinero y su reembolso.

e Control del pago de servicios publicos (agua, luz, gas, teléfono, arriendo, etc.) de
la oficina, cuando corresponda

e Mantener el orden de los archivos de contabilidad

e Tramites con las entidades financieras y cuentas bancarias, previa autorizacion.

e Elaborar facturas, cheques y recibos de caja cuando corresponda.

e Realizar control y registro de las cuentas por cobrar y por pagar

e Mantener al dia la informacion necesaria para el correcto ejercicio de auditoria de
ingresos y gastos

Apoyo administrativo en asuntos de recursos humanos:

e Administracion de la presencia diaria, las vacaciones, permiso de salir, dias de
incapacidad etc.

e Actualizar los archivos de personal con los documentos obligados (pe. contratos,

seguro social, vacaciones, pensiones, cesantias, capacitacion)
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Gestor de Proyectos: es la persona encargada de impulsar y dar cumplimiento del
direccionamiento estratégico de la Corporacién a través del fomento de las iniciativas
individuales y colectivas que se prioricen, de la generacion de relaciones y redes
efectivas de trabajo en los proyectos de trabajo que realice ProSUR; velara por el
cumplimiento de:

Liderar conceptual, técnica y metodologicamente la formulacion, gestién, ejecucion y
evaluacion de los proyectos impulsados por la Corporacion con apego a las lineas
estratégicas y en alianza con empresas del territorio e instituciones publicas y
privadas del ambito local, regional o nacional.

Elaborar y evaluar los Planes estratégicos y los Modelos de Negocio de las
iniciativas, innovaciones y emprendimientos que impulse la Corporacion con base en
el modelo de gestion estratégica definido.

Realizar evaluaciones estratégicas y financieras de alternativas de proyectos que
permitan la efectiva, eficiente y eficaz toma de decisiones.

Elaborar informes de seguimiento, avance y evaluacion de éstos, con base en los
compromisos establecidos y los requisitos legales y normativos.

Acomparfiar metodolégicamente en la formulacion de indicadores y metas.

Garantizar la coherencia de la informacion de los proyectos a cargo, con énfasis en la
perspectiva financiera.

Comunicador social: es la persona encargada de realizar las actividades
correspondientes a los procesos de comunicacion y mercadeo para ProSUR; velara
por el cumplimiento de:

Articular eficientemente los flujos de informacion para ProSUR.
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e Hacer la promocion del ProSUR entre sus empresas Corporadas, aliados y en el
publico en general.

e Apoyar a la direccion en la estructura de estrategias para el desarrollo de ProSUR
desde el componente de comunicaciones.

e Manejar los diferentes canales de comunicacion de los que dispone ProSUR, de
manera periddica, clara y precisa.

e Apoyar los procesos periodisticos, de investigacion y generacion de contenidos con
relacion a la gestion de la Corporacion.

e Liderar el componente de identidad grafica y publicidad, segin las necesidades
especificas de la organizacion.

e Servir de apoyo logistico y de conceptualizacion en los eventos propios de ProSUR y
sus participaciones en otros escenarios.

e Posicionar el nombre de la Corporacion entre los empresarios del sur del Valle de
Aburrd mediante acciones de informacion y mercadeo.

e Manejo de las redes sociales, como Facebook y Twitter, como herramienta de
comunicacion principal de ProSUR con sus diferentes pablicos.

La estructura de cargos sistematicos en ProSUR, se muestra como una red de apoyo y

colaboracion multilateral entre el equipo operativo, ya que muchas de las funciones y

responsabilidad de cada area, requieren del apoyo de uno 0 mas miembros del equipo.

Presentacion de las empresas Corporadas

A continuacion se hace la presentacion de las empresas Corporadas a ProSUR:
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llustracion 9: Mapa de empresas corporadas
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ProSUR esta integrado a la fecha por 38 empresas, de diversos sectores econémicos y
productivos del territorio del Aburra Sur, que se retnen en la Corporacion con el objetivo de
fortalecer sus acciones de Responsabilidad Social Empresarial y el impacto positivo de la

poblacion del sur.

Area de Comunicacién ProSUR

El &rea de comunicaciones de la Corporacion ProSUR se desarrollara bajo los siguientes

lineamientos:
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Objetivos del area de comunicaciones

Objetivo General: Administrar los flujos de informacion de ProSUR, con una identidad

propia, respondiendo a una estrategia que coherente a las necesidades especificas de la

Corporacion en el tema de comunicacion, adecuando herramientas impresas, audiovisuales y

digitales para asegurar la interaccion con sus publicos y la difusion del mensaje deseado.

Objetivos especificos

a)

b)

d)

f)

Asegurar la interaccion y contacto entre ProSUR y su grupo de empresas
Corporadas.

Mantener una permanente interaccion con los medios de comunicacion locales y
las oficinas de comunicaciones de las administraciones de los municipios del sur
del Valle de Aburra.

Generar estrategias orientadas al fortalecimiento en las actividades de promocion
y vinculacion de potenciales nuevos corporados de ProSUR.

Mantener permanente contacto con los publicos de la Corporacion, velando por
sus necesidades y apreciaciones sobre los procesos corporativos.

Alimentar constantemente los canales de comunicacion de ProSUR, asegurando
siempre la actualidad y la transparencia en la informacion manejada.

Velar por el uso adecuado de la identidad corporativa y visual de la Corporacion

en escenarios publicos y privados.
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Flujos de informacion

ProSUR adapta un esquema de comunicacién transversal o cruzada, existe una
interaccion directa entre los miembros de la organizacion, toda la informacion tratada es de
interés para cada integrante de la Corporacion. Esta estructura permite una mayor participacion
por parte de los colaboradores de las empresas en los procesos de comunicacion, no se necesita
procesos rigidos para transmitir el mensaje corporativo.

A continuacién se muestra el esquema de flujos de informacion adoptado para la

Corporacion:

llustracion 10: Estructura Transversal — Flujo de
informacion ProSUR

| Asamblea General |

| Junta Directiva |

| Contador |
Comunicacion | . -

yMercadeo [~ =»| Administracién

| Revisor Fiscal |

v

Gestién de
proyectos

El equipo operativo de ProSUR esta integrado por 4 personas, que desarrollan diferentes
actividades, pero que guardan estrecha relacion con los procesos de los demas, por lo que es

necesario que exista una comunicacion cruzada. El flujo de informacion con los miembros de la
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Junta Directiva y la Asamblea General de ProSUR, se focaliza mediante la direccion, y la
relacion con el equipo administrativo (contador y revisor fiscal) se focaliza mediante la
administracion, dado que los temas tratados son desarrollados por cada cargo sefialado, esto con
el objetivo de optimizar la comunicacion en doble via, el interés de las tematicas, la claridad

frente a los temas desarrollados y el accionar inmediato respecto a las situaciones planteadas.

Perfil del Comunicador
ProSUR da la oportunidad para que los jovenes estudiantes de comunicacion del sur del
Valle de Aburré realicen su proceso de préctica profesional, con el acompafiamiento de un asesor
tanto académico como laboral. Para ocupar el puesto, debe cumplir con el siguiente perfil:
e Estudios profesionales en el area de comunicacion, periodismo, disefio gréafica o
gestion corporativa.
e Experiencia laboral de al menos 6 meses en cargos relacionados con procesos de
comunicacion o en actividades productivas.
e Vivir en uno de los municipios que componen el territorio del Aburra Sur.
e Manejo del sistema operativo Microsoft Office (Word, Power Point y Excel).
e Manejo solvente de Internet.
e Conocimiento en redaccion de cartas, documentos, actas y diferentes formatos
escritos.
e Buena capacidad de comunicacion oral y escrita.
o Habilidades en programas de disefio como Corel Draw, Illustrator o Photoshop.
e Capacidad de analisis, resolver situaciones de crisis, proponer soluciones y

alternativas antes los diferentes escenarios laborales.
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Estrategias de comunicacion

Comunicacién Corporativa
Objetivo: Desarrollar la identidad conceptual y visual de ProSUR, estableciendo ciertos

lineamientos para su uso en diversos escenarios.

Comunicacion Externa

Obijetivo: Definir un esquema para la interaccion con el pablico externo de ProSUR.

Publico Externo
e Potenciales nuevas empresas asociadas.
e Aliados estratégicos.

e Proveedores de productos y/o servicios.

Medios de comunicacion con el pablico externo
e Llamada directa.
e Correo certificado.
e Correo electrénico.
e Agenda de visitas.
e Brochure.

e Pagina web.
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Potenciales nuevas empresas

Enumerar empresas y empresarios ubicados en Envigado, Itagii, Sabaneta, La
Estrella y Caldas, municipios del Aburra Sur.

Clasificar la lista por sectores 0 municipios.

Indagar entre los empresarios corporados a ProSUR si tienen un contacto con las
empresas enlistadas, si es asi, por medio de ellos (padrinos de contacto) se
procedera a agendar una reunion con el contacto para hacer la presentacion oficial
de la Corporacion.

Si no hay un padrino de contacto, se hara una llamada telefénica para hacer
contacto con el gerente de la empresa y agendar una reunion para realizar la
presentacion oficial de la Corporacion.

Después de generar el primer contacto y la presentacion oficial, se hara un
seguimiento a la gestion emprendida, con el objetivo de cumplir los compromisos

pactados y los tiempos establecidos.

Sugerencias de la gestion:

En las visitas a nuevas empresas, no iniciar la conversacion directamente con la
presentacion de ProSUR; inicialmente mostrar interés por el empresario y su
organizacion, escuchando su historia, sus necesidades y percepciones.

La presentacion de ProSUR no debera durar mas de 20 minutos, de lo contrario se

perderd el interés por parte del receptor.
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e Lavisita inicial solo es el primer paso de contacto, no se puede pretender cerrar el
trato u obtener la afiliacion inmediatamente, por eso se pactan compromisos en la
primera reunién y se hacen seguimientos sobre estos.

e Dar prioridad en la presentacion a los proyectos que coincidan con los intereses
del empresario, por lo que hacer una averiguacién previa de la empresa a visitar
dara pie para una fluida conversacion y serd estratégica al mostrar lo que
realmente le interesa a la nueva empresa.

e Brindar y pedir toda la informacién de contacto requerida para acciones

posteriores.

Aliados Estratégicos

Se hace referencia a Aliados Estratégicos, cuando se articulan trabajos y proyectos con
empresas y empresarios que no estan afiliados a ProSUR, pero se mantiene un contacto por los
intereses comunes establecidos inicialmente.

En algunas ocasiones, un buen trabajo con un Aliado puede dar paso a una afiliacion
posterior, pero en otras, el objetivo es fortalecer la relacion entre las partes, con el fin de

impulsar proyectos conjuntos.

Estrategia de la gestion

e Los Aliados Estratégicos pueden aportar en efectivo o en especie, eso depende de los
recursos con los que ellos cuenten. Al momento de proponer una participacion
conjunta, generar diferentes propuestas de alianza para disminuir el porcentaje de una

posible respuesta negativa, aumentando las posibilidades positivas.
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e La invitacion para una alianza la hace el Director de ProSUR, el equipo operativo
puede proponer posibles candidatos.

e El contacto via correo electronico es efectiva para hacer monitoreo al desarrollo del
proyecto, pero las decisiones fundamentales deberan tomarse en conjunto en
reuniones presenciales, con el objetivo de generar una mayor confianza entre las
partes.

e Es fundamental definir la participacion de ProSUR vy sus aliados al inicio del
proyecto.

e En cada reunion debera quedar registrada un acta con los temas tratados.

e EIl contacto se define en tres momentos: gestion previa, durante y posterior al

proyecto a realizar.

Proveedores de productos y/o servicios
Cada proyecto o actividad puede requerir de los servicios de un proveedor externo. Segun
las exigencias particulares se hara contacto a posibles proveedores y se realizara una seleccién
bajo los criterios de:
e Ubicacion: empresas localizadas en el Aburra Sur.
e Referencia: si ha trabajado con empresas Corporadas a ProSUR y pueden certificar su
referencia.

e Precio: competitividad y relacion en el costo — beneficio de lo ofrecido
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Comunicacion Interna

Publico Interno
Se determinan los siguientes publicos como internos
e Equipo Operativo ProSUR.
e Junta Directiva.
o Asamblea General de empresas.
e Empleados de las empresas Corporadas.
Ejes fundamentales
a) Gestion del conocimiento
Necesidades de comunicacion con su publico interno:
e Promover la cultura organizacional entre las empresas Corporadas a ProSUR.
e Generar una comunicacion confiable, clara y transparente.
e Integracion del equipo operativo para un buen clima organizacional.
Herramientas de comunicacion:
e Correo electronico institucional
e Correo certificado
e Llamadas telefdnicas
e Mapa de desarrollo de proyectos
ProSUR se caracteriza por una comunicacion directa con su publico interno, con el fin de
promover la confianza y transparencia requerida por sus corporados. Una estrategia para

desarrollar este flujo de informacion, es la implementacion de filtros comunicativos,
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representados en cargos especificos al interior de las empresas asociadas, que reciben la
informacion y hace la difusion de esta al interior de las organizaciones.

Los cargos claves que sirven como filtros comunicativos son:

e Gerencia.

e Comunicaciones.

e Recursos Humanos.

e Jefes de Planta o Procesos.
e Direccion de Proyectos.

e Oficina de C+T+i.

Se identificaron estos cargos por su relacion con los proyectos que ProSUR desarrolla en
sus lineas estratégicas de trabajo. El gerente no puede ser el unico filtro comunicativo, ya que
puede causarse una saturacion de informacion y problemas en los esquemas de difusion que cada
empresa emplea.

b) Formacién del talento humano

El tema de formacion es desarrollado por ProSUR mediante la Catedra ProSUR:

e Se desarrolla en total 4 catedras por afo.

e La tematica debe estar ligada a la identidad de la Corporacion o con sus
proyectos. Se proponen siempre temas como: innovacién, Responsabilidad Social
Empresarial, educacion, desarrollo empresarial y territorialidad.

e Esta actividad esta enfocada a los empleados de las empresas Corporadas a
ProSUR.

e Se desarrollan en el lugar seleccionado por el equipo operativo previamente.

e Se cuenta con invitados expertos en el tema seleccionado.
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Se sugiere la interaccion entre el pablico asistente y el expositor, para nutrir la
charla con las experiencias reales de las empresas.

Cada céatedra desarrolla un producto grafico que corresponde a la invitacion para
ser difundida por correo electrénico, usando adecuadamente el logo de la Catedra

ProSUR (expuesto en el manual de estilo de la Corporacion).

Comunicacion de Crisis

Momentos de crisis de la Corporacion:

Repercusion publica de forma negativa de cualquier proyecto liderado por
ProSUR.

Denuncias por falsa informacion dada por ProSUR.

Publicacion de informacion en sus medios de comunicacion sin la citacion de
fuentes.

Uso indebido o deformacion de la imagen de ProSUR por terceros.

Monitoreo de las crisis

a)

b)

Fase inicial

Identificar la situacion de crisis.

Hacer un rastreo del origen de la situacion.

Buscar informacion al respecto, tratar siempre de contrastar las fuentes.

Fase de desarrollo

Contactar a los miembros de la junta directiva y hacer una reunion extraordinaria

para enfrentar la crisis (si el tiempo de reaccidn no requiere reaccion inmediata).
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Contactar al presidente de la junta directiva y con el director de ProSUR construir
los argumentos de la informacion a difundir (si el tiempo de reaccion es corto).
Identificar al receptor indicado para brindar la informacion.

Si la situacion es de interés publico, hacer uso de los medios de virtuales y redes
sociales para compartir la informacion; si se trata de un asunto mas privado y
cerrado, la comunicacion directa es la mejor opcion.

Plantear soluciones factibles frente a las situaciones.

Fase de cierre

Monitorear las respuestas y reacciones luego de enfrentar el momento de crisis.
Generar un registro de la informacion recopilada.

Mantener contacto con los representantes de las partes implicadas.

Siempre debe ser prioridad sostener una postura diplomatica.

Estrategias para enfrentar una crisis

Evitar ceder frente a la presion de los medios, empresas o personas.

Establecer un vocero oficial para hacer frente ante cualquier crisis, se sugiere que
sea el director de ProSUR o su presidente de junta, para dar mayor credibilidad al
publico y mostrar la importancia de la situacion.

Se generard un comunicado oficial por parte de ProSUR cuando se tenga la
informacion completa, evitar dar versiones a medias, que indican inseguridad
frente a la situacion.

Notificar a todos los corporados las acciones para enfrentar cualquier tipo de
crisis, con su respectivo registro y en lo posible, contacto directo con cada

representante de las empresas.
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e Claridad de la informacion suministrada frente a las situaciones, usando un
lenguaje sencillo, resaltando mas las soluciones que el conflicto.
e Aceptar la responsabilidad de las situaciones si es el caso, siempre mantener la

calma frente a las crisis.

Medios de comunicacién
En la Corporacion ProSUR se da especial importancia a las formas de comunicacion
digital, y se implementa como una plataforma para el flujo de informacion oficial, confiable y

oficial. Actualmente ProSUR cuenta con los siguientes medios de comunicacién:
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Facebook
Evidencia Fanpage Facebook

llustraciéon 11:
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Objetivo del canal
Compartir informacion sobre ProSUR y temas relacionados con sus proyectos y gestion,

para dar cuenta de su gestion y promover entre sus seguidores una fuente de informacion
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confiable en temas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE), Ciencia, Tecnologia e

Innovacidn (C+T+i) y temas territoriales del Aburra Sur.

Publico objetivo
Mujeres y hombres entre los 18 a 45 afios de edad con afinidad en temas sociales, de gestion
empresarial, interesados especialmente en el territorio del sur del Valle de Aburra. Este pablico
objetivo puede contener los siguientes perfiles:
e Estudiantes universitarios.
e Profesionales en éareas relacionadas con administracion, ciencias sociales y
humanas.

e Habitantes de los municipios de Envigado, Itagui, Sabaneta, La Estrella y Caldas.

Publicaciones
Para el plan de publicaciones se debe tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

e Cada diatendra de 8 a 10 publicaciones.

e En este canal se debe dar prioridad a las iméagenes y videos generados desde
ProSUR, o en los que se tenga una aparicion.

e Los infogréaficos son una herramienta Util para este medio, graficamente comunica
informacién importante, generando mayor interés entre los seguidores,
permitiéndoles compartir los contenidos.

e Pinterest es una red social para compartir imagenes que permite a los usuarios

crear y administrar, en tableros personales tematicos, colecciones de imagenes de
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diferentes tematicas, esta es una buena fuente para la busqueda de material para

alimentar el fanpage.

llustracion 12: Busqueda de material en la red social Pinterest
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e Los medios de comunicacion local son una excelente fuente de informacion sobre
hechos actuales del territorio y de reportes con temas de interés para ProSUR y su
publico en Facebook.

e La busqueda de material para alimentar esta red social no se debe limitar al copy
and page (copiar y pegar) la informacion; es importante usar las fuentes para
generar nuevos contenidos, personalizarlos segun la intencion comunicacional y
complementar con otra informacion relacionada.

e Siempre que se use noticias, videos e imagenes en las publicaciones, se debe citar
la fuente, con el fin de evitar cualquier contratiempo relacionado con derechos de
autor.

e Los seguidores de esta red social generalmente expresan su sentir y sus opiniones

en los comentarios de las publicaciones, y en menor medida, en inbox (mensajes
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internos). Siempre se debe responder si se plantea cualquier tipo de inquietud,
frente a cualquier tema, de manera clara, calida y efectiva.
e Este medio también es un medio de convocatoria para los eventos que se realizan

desde ProSUR o desde cualquiera de sus aliados.

Proyeccién
La base para realizar la proyeccién de resultado es:
e Afio de inicio: 2011.
e Numero de seguidores iniciales: 199.
e Ultima publicacion antes de la estrategia: 27 de enero de 2013.
e Inicio de estrategia de publicaciones e interaccién activa: 18 de junio de 2013.
El Fan page de ProSUR en Facebook buscara:
Corto Plazo (de 0 a 6 meses)
e Aumento de seguidores en un 30%.
e Consolidar la personalidad del Fan page ProSUR.
e Generar mayor interaccién con sus seguidores (de 3 a 5 interacciones en las
publicaciones).
Mediano Plazo (de 6 meses a 18 meses)
e Aumento de seguidores en un 40% desde el resultado obtenido en el corto plazo.
e Consolidar el Fan page como una fuente de informacion confiable sobre el Aburra
Sur.
e Ser un aliado estratégico de las empresas Corporadas en su estrategia de redes

sociales.



68

e Generar contenido periodistico propio sobre temas y proyectos de ProSUR y

relacionados.

Datos actualizados

A la fecha el Fan page de Facebook cuenta con:
e NuUmero de seguidores: 257
e Aumento: 58 nuevos seguidores

e Interaccion: de 6 a 8 por dia

lustracion 13: Ultimas estadisticas de Facebook
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Twitter
Objetivo del canal
Generar un espacio de interaccion sobre la actualidad y la gestion de ProSUR, perfilando

a la Corporacion como un actor estratégico del Aburra Sur.

llustracién 14: Evidencia perfil de Twitter ProSUR
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Ptblico objetivo

e Medios de comunicacion.

e Administraciones municipales.

e Corporaciones y fundaciones con temas sociales y empresariales.

e Empresarios de diferentes sectores productivos.

Publicaciones
Para la estrategia de publicaciones en la red social Twitter se recomienda:

e Inmediatez sobre los temas a trinar.

e Publicar desde el lugar en el que se desarrolle la actividad a compartir.

e Compartir el diario acontecer de ProSUR, la asistencia a eventos, encuentros y
reuniones con empresarios y con el sector publico, entre otras interacciones que
den cuenta de la gestion de la Corporacion.

e Generalmente se usan hashtag sobre los temas relacionados a lo trinado:
#Innovacion, #Comunidad, #Eventos #Emprendimiento #Gestion #AburraSur son
los méas usados.

e Hacer Retweet y marcar como Favorito los trinos relacionados con la gestion de
ProSUR, noticias del Aburra Sur, interaccion entre aliados y menciones resaltado
la labor de la Corporacién.

e Enviar un mensaje interno siempre gue se suma un nuevo seguir a esta red social,
expresando el interés en generar una comunicacion continua.

e Las iméagenes se usan como soporte y evidencia de la actividad de la Corporacion.


https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
https://twitter.com/search?q=%23NavidadRyA&src=hash
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Proyeccién
La base para realizar la proyeccion de resultado es:
e Afio de inicio: 2011
e Numero de followers (seguidores) iniciales: 175
e Numero de tweets (trinos) iniciales: 620
o Ultima publicacion antes de la estrategia: 13 de marzo de 2013
e Inicio de estrategia de publicaciones e interaccion activa: 18 de junio de 2013
El Fan page de ProSUR en Facebook buscara:
Corto Plazo (de 0 a 6 meses)
e Aumento de followers en un 20%.
e Acercarse al publico empresarial de Aburrd Sur mediante una mayor interaccion.
e Generar mayor interaccién con sus seguidores (de 3 a 5 interacciones en las
publicaciones).
Mediano Plazo (de 6 meses a 18 meses)
e Aumento de followers en un 30% desde el resultado obtenido en el corto plazo.

e Aumento del nimero de Retweets y Favoritos por parte del publico que sigue este

perfil (de 3 a5 por dia).

Datos Actualizados
A la fecha el Fan page de Twitter cuenta con:
e Numero de Followers: 354

e Aumento de Followers: 179
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e NUmero de Tweets: 1151

e Aumento nimero de Tweets: 531

llustracion 15: Estadisticas red social Twitter
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Pagina Web
El sitio web de la Corporacién ProSUR busca ser un espacio informativo, que responde a
las siguientes preguntas:

e ;Quiénes somos?
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e ;Cual es el direccionamiento estratégico de ProSUR?
e ;Cudles son las lineas de trabajo?
e ;Quiénes componen a ProSUR?
Aunque esta herramienta ha existido desde el afio 2011, actualmente se esta estudiando
un nuevo disefio, que iniciara operaciones en el afio 2014, con las siguientes caracteristicas:
¢ Nuevo disefio
e Actualizacion de la informacion actual
e Articulacion con las redes sociales Facebook y Twitter
e Conexion con las publicaciones generadas desde el area de comunicaciones
El area de comunicaciones deberd apoyarse en un programador HTML, ya que la
plataforma de Wordpress (en la que esta disefiada la pagina de ProSUR) requiere programacion
frente a algunas actualizaciones, por esta razon el redisefio estd programado para el primer

trimestre del 2014.



llustracion 16: Evidencia pagina web de ProSUR

Corporacién Empresarial
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Boletines informativos bimensuales
Ptblico objetivo

Junta directiva y empresarios de las organizaciones Corporadas a ProSUR.
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Objetivo
Brindar informacion a los corporados sobre la gestion de la Corporacién, avances en los
proyectos, notificacion de novedades y brindar un espacio de acercamiento con informacion de
interés en general. Este medio de comunicacion esta disponible para cualquier empresa afiliada
publique informacion que considere oportuna.
Difusién: Via correo electronico.
Fecha de publicacion: Primera semana de cada mes par (Febrero, Abril, Junio, Agosto,
Octubre y Diciembre).
Contenidos: El boletin informativo cuenta con las siguientes secciones:
e Editorial: Redaccion y tema elegido por el Director de ProSUR.
e Noticias de las lineas de desarrollo: una noticia por cada linea (poblacional,
territorial y empresarial).
e Novedades: Espacio para anunciar nuevos corporados, logros de objetivos,
noticias de interés relacionadas con el trabajo de ProSUR.
e Destacado: Se reconoce la gestion y apoyo de una determinada empresa de
ProSUR con una resefia de su actividad comercial, su representante y su interés en
el territorio del Aburra Sur.
e La comunidad: Espacio para la publicacion para noticias de interés sobre el
territorio o informacion que las empresas deseen publicar.
Dimensiones: Tamafio catalogo 20,5 cms de ancho por 6,5 cms de alto.

Extension: Minimo una pagina, maximo tres paginas.
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Activacion del material: Este producto era usado en el primer afio de gestion de

ProSUR, la reactivacion y puesta en circulacion del boletin informativo se reactivara en febrero

del 2014.

llustraciéon 17: Modelo de boletin informativo
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Indicadores de Gestién — Area de Comunicaciones ProSUR

Tabla 1: Indicadores estratégicos del area de comunicaciones

Area

Comunicacion
Corporativa

Indicador

Adecuada gestion y uso
de la imagen
corporativa de ProSUR.

Producto

Manual de identidad
visual

7

Resultado
Aplicacion de los
conceptos del manual en
los productos creados
para ProSUR

Material de apoyo para
la comercializacion de
la Corporaciony la
interaccion con los
publicos

Disefio de la
presentacion ProSUR

Reconocimiento por
parte del publico de la
imagen corporativa del
que hacer de la
Corporacion

Organizacion y buen
uso de los formatos y la
informacion
administrativa de la
Corporacion.

Disefio de formatos
corporativos (disefio
membrete)

Implementacion de los
formatos disefiados en
las comunicaciones
oficiales

Identidad visual de los
canales de
comunicacion

Disefio de piezas
graficas para los canales
de comunicacion

Estilo propio en los
diferentes canales de
comunicacion
implementados por
ProSUR, que apoyen la
informacion publicada

Comunicacién externa

Posicionamiento de
marca

Brochure de ProSUR

Mayor interaccion e
interés por parte del
publico externo tras la
difusion del material

Interaccion con publico
externo

Creacion de un Plan de
contacto

Aumento del nimero de
contactos externos

Identificacién de las
herramientas de
comunicacion externa

Estudio de las
necesidades
comunicativas externas

Apropiacién de los
canales de
comunicacién segun las
necesidades

Difusion de mensajes
para el publico
especifico

Plan estratégico de las
herramientas
comunicativas

NUmero de respuestas
recibidas a raiz del
contacto

Comunicacion interna

Formacion del equipo
operativo

Desarrollo de
seminarios tematicos en
determinados periodos

Aumento en el
desempefio de las tareas
relacionadas con la
tematica desarrollada en
cada seminario con las
funciones de cada cargo.

Desarrollo del climay la
cultura organizacional

Talleres de sinergia

Mejores indicadores en
registro del clima 'y
cultura organizacional

Control de las acciones
individuales de los
cargos

Mapa de control de las
actividades individuales

Visualizacion de las
actividades para mejores
procesos
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Articulacion de los
cargos operativos

Reuniones de grupo
primario

Apoyo en las
actividades de cada area
optimizando los tiempos
de accion

Herramientas de
comunicacion interna

Estudio de las
necesidades
comunicativas externas

Apropiacion de los
canales de
comunicacién segun las
necesidades

Comunicacion de crisis

Herramientas de
comunicacion en
momentos de crisis

Plan de comunicacion
de crisis general

Repercusion positiva de
la crisis en medios
internos y/o externos

Estrategia para afrontar
una crisis pablica

Protocolo de crisis

Ejecutar el protocolo y
seguir los pasos
sugeridos en escenarios
determinados de crisis

Estrategia para afrontar
una crisis interna

Plan de voceros internos

Acciones frente a la
accion por parte del
VOocero

Estrategia para afrontar
una crisis externa

Plan de voceros
externos

Acciones frente a la
accion por parte del
VOocero

Manejo y aprendizaje de
la experiencia de crisis.

Mapa cronoldgico de
crisis

Apoyo para afrontar una
crisis desde la
experiencia

Responsabilidad Social
Empresarial RSE

Apoyo comunicativo
para la linea de
desarrollo poblacional

Asesoria Especifica

Aplicacion del
componente de
comunicacién en los
proyectos de la linea de
trabajo

Apoyo comunicativo
para la linea de
desarrollo territorial

Asesoria Especifica

Aplicacion del
componente de
comunicacion en los
proyectos de la linea de
trabajo

Apoyo comunicativo
para la linea de
desarrollo empresarial

Asesoria Especifica

Aplicacion del
componente de
comunicacion en los
proyectos de la linea de
trabajo

Community Manager

Identificacion de las
necesidades de
comunicacion virtual

Estrategia de medios de
comunicacion virtual y
redes sociales

Apropiacion de las
herramientas virtuales
segun estrategia

Aplicacion de las
politicas para el manejo
del perfil oficial de
Facebook

Plan de publicaciones

NUmero de
publicaciones
mensuales y registro de
los mismos

Aplicacion de las
politicas para el manejo
del perfil oficial de
Twitter

Plan de publicaciones

NUmero de
publicaciones
mensuales y registro de
los mismos
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Aplicacion de las NUmero de

politicas para el manejo publicaciones

del perfil oficial de la mensuales y registro de
pagina oficial los mismos

Plan de publicaciones

Iniciativas Bandera de ProSUR

Camparia de Navidad 2013

a) Antecedentes

A instancias de Almacenes Exito, que habia sufrido un siniestro en sus bodegas de
Envigado a causa de un globo, se impulso en el afio 2009 una camparfia de prevencion que contd
con el apoyo de algunas de las empresas del Sur del Valle de Aburra. Existia la informacién
cierta en el sentido de que las condiciones particulares del Valle de Aburra generaban un
comportamiento en los vientos que impulsaban hacia el sur los globos que se elevaban en el
Valle.

El leit Motiv de la campafia fué: DILE NO A LOS GLOBOS.

Para esa época el Unico mecanismo de medicién era el registro de avistamientos que
hacian un personal especializado de almacenes Exito que se encargaba de cuidar los techos de
almacenes y bodegas. En el afio 2011 la responsabilidad de liderar la campafia se entrego a
ProSUR, Corporacion que aglutina a las empresas del Sur del Valle de Aburra (El Exito
incluido), quien propone una nueva orientacion.

Una investigacion etnografica dio cuenta de la relevancia cultural que tiene en la region
de Antioquia el globo en la navidad. Se esclarecié su nivel simbdlico, su capacidad de
aglutinacion de la familia en torno de él, los rituales asociados a su préactica, la incapacidad que

tienen las gentes de asumir que su globo sea capaz de producir algun dafio. Se descubrieron asi
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mismo organizaciones sociales que bajo el nombre de TRADICIONES PROHIBIDAS, habian
convertido los globos en una causa y eran abiertos contradictores de la campafia.

Sobre la base de la reflexién que desencadenaba este escenario, el enfoque de la campafia
tuvo un giro substancial, en tanto se orientd a desencadenar reflexiones a través de
cuidadosamente seleccionadas:
¢ESTA USTED ABSOLUTAMENTE SEGURO DE ADONDE VA A CAER SU GLOBO?

La idea central estriba en demostrar que una vez suelto, nadie tiene control sobre el globo
que se eleva, ni sobre los eventuales dafios que éste puede ocasionar, Las piezas se disefiaron en
esta perspectiva.

Para el afio 2012 se amplio el piso social de la estrategia.

Sintetizando la experiencia vivida, el afio 2012 se abord6 con el criterio de que habia que
involucrar a los colegios y a los profesores y estudiantes. Se disefié para el efecto una cartilla que
tenia la pretension de ser interactiva, en donde se mezclaba la historia de una familia en la que
unos tenian interés en elevar globos y otros no, recurriendo a recuerdos de uno de los personajes
que vivid un incendio causado por globos. La historia se mezclaba con informaciones sobre la
navidad y propuestas alternativas de los globos. Toda la cartilla, en términos semioldgicos, era
una remembranza del comic antiguo. Su edicion final y reparticion fue muy accidentada, pues se

vivio virtualmente en la Gltima semana de estudios.

Indicadores de la Campafia 2012
e Participacion de Bomberos y Brigadistas de Medellin, La Estrella, Copacabana,
Sabaneta, Itagli, Envigado, Caldas y Barbosa, en dos caravanas que salieron

simultaneamente desde el norte y el sur del Area Metropolitana.
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Asistencia al evento: alrededor de 70 personas.

Cobertura en el lanzamiento de medios como Teleantioquia Noticias, Noticias
Telemedellin, EI Colombiano, RCN Radio, Caracol Radio.

Presencia mediatica por estrategia de Free Press entre noviembre de 2012 y enero de
2013: 12 entrevistas y/o reportajes en radio, prensa y television.

Durante el mes de actividades se desencadenaron noticias en los siguientes medios:

10 avisos de prensa

2.535 cuiias

- 57 comerciales

- 16.500 correos

- 561 tweets

- 161 seguidores de Twitter

- 67 menciones en Twitter

- 54 retweets

- 3181 visitantes del Website

- 63 comentarios en el sitio Web

- 360 suscriptores al blog

- 89 entradas al blog

- 5 ganadores en los concursos de Facebook
- 344 posts en Facebook

- 193 Fans en Facebook

- 1354 miembros del grupo Soy Alegre e Inteligente

- 20 Vallas luminosas en el Metro de Medellin
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- 57 Activaciones
e 1 Carro valla que recorrio el sur y el norte del Area Metropolitana durante todo el mes
de la campafia y que sirvié como acompafiamiento en las activaciones.

e Cartilla educativa y manillas de apoyo en las activaciones.

b) Publico Objetivo
Se definieron tres grupos destacados:

e Lasempresas
Este publico durante los ultimos afios se ha visto afectado por las actividades poco

seguras durante las fiestas de fin de afio, especialmente la elevacion de globos, causantes
de accidentes que han significado la pérdida de recursos, tiempo y esfuerzos, ademas de
la vida de sus funcionarios.

Las empresas siempre estan alertas, para prevenir cualquier actividad que pueda
ser perjudicial, por ello es importante consolidar una Mesa de Gestion de Seguridad y
Riesgo Empresarial integral, motivada por incidentes pasados y respondiendo a la
necesidad de una red de apoyo, colaboracion y comunicacion.

Los empleados de cada organizacion son el puente de acceso a miles de familias
en el Area Metropolitana de Medellin, ya que son los replicadores de los mensajes, que
desde las empresas como importantes validadores del proceso emiten a cada uno de sus
colaboradores, por ello la importancia de cautivar este publico.

e Las instituciones educativas
Los nifios y adolescentes, son sin lugar a dudas, los reyes de sus hogares, ellos de

una u otra manera se hacen oir por sus padres, expresandoles lo que les gusta y lo que les

disgusta.
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Con el apoyo de las Secretarias de Educacion, la campafa tiene acceso a las
instituciones educativas de los municipios del Aburra Sur, para llevar el mensaje de una
navidad segura a cada estudiante, conectandolo con los hogares.

Con una metodologia educativa, participativa y activa se cautivard al publico
joven de la estrategia, motivando reflexion, generando apropiacion por lo que quieren y
aprecian, exaltando el sentido de pertenencia y llevando el mensaje de una navidad
segura a sus hogares.

e Localidades estratégicas
Indudablemente, para hablar de una navidad segura, se debe hacer un gran trabajo

con las comunidades, llevando al origen de cualquier actividad, el mensaje positivo que
plantea la Camparia. Para el trabajo con la comunidad se tiene apoyo de los lideres de
acciones comunales de algunos sectores, de igual manera se cuenta con el
acompariamiento de la pastoral del barrio.

Es importante generar reflexion y educar sobre los riesgos que implican elevar
globos y el manejo de elementos inflamables, basados en experiencias y casos reales,
pero es de suma importancia, llevar este mensaje antes que el pablico actle y genere un
riesgo de seguridad.

Las organizaciones conectan directamente con diferentes comunidades, cada
colaborador conforma una familia, y muchas de estas tienen hijos que asisten a las
instituciones educativas oficiales, recordando que se cumple un ciclo con los publicos

mencionados, al que llamamos Familias.

c) Mensaje de la Camparia
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Durante la época de navidad y fiestas de fin de afio, las familias paisas se retunen
para compartir y conmemorar fechas especiales, manifestando los sentimientos de
celebracion y unién mediante diferentes actividades, algunas de ellas peligrosas, tanto para
todos los integrantes de las familias, las empresas aledafias a los barrios, y a la comunidad
en general.

Elevar globos ha sido una de las actividades navidefias méas tradicionales, pero
también més peligrosas, debido a su componente inflamable y la falta de controles para su
uso y manejo, pero cabe recordar que existen otras actividades, como el manejo de la
polvora en diferentes niveles, con diferentes artefactos y el uso de otros articulos
inflamables, que son potencialmente perjudiciales, por ello la importancia de intervenir en

las comunidades, de manera educativa, promocional y reflexiva.

d) Planificacion

Para la version 2013 de la Campafia de Navidad se habla de una Navidad Responsable y
Alegre, buscando generar reflexion sobre los riesgos que puede causar el uso de globos y
polvora, haciendo el llamado de atencidn, que esta actividad, no es una problematica exclusiva

de la época de navidad y fin de afio.
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llustracién 18: Infogréafico descriptivo de a planeacion Campafia de Navidad 2013
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Descripcion de los componentes de planeacién
e Medios de comunicacion: Participacion de emisoras de radio, periddicos y
canales de television, que apoyan a la Campafia en el componente de difusion por
medio de donacidn de espacio publicitario.
e Componente pedagogico: Definidos los publicos objetivos para la Campafia, se
idearon diferentes maneras de contactarlos y motivarlos, por lo que se proponen

estas dos iniciativas, con el apoyo de EI Colombiano:
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Cartilla Institucional: Sigue la linea de la cartilla implementada en la

Campafia anterior, articulada con un enfoque educativo y reflexivo

orientado a los estudiantes de las instituciones educativas del Aburra Sur,

con el apoyo de las secretarias de educacion (Anexo 1: cartilla pedagogica).

Caracteristicas:

o Disefio bajo el formato de historieta o comic.

o Uso de gréaficos llamativos, que impacten a los estudiantes.
o Tamafio adecuado para transportarlo y compartirlo.

o Material didactico de reflexion.

e Plegable Multiproposito: Un material con un enfoque méas comercial, se
piensa para llegar a un publico empresarial y adulto, sin perder la intencion
educativa y reflexiva, pero siendo mas directos con el mensaje principal:
practicas seguras en época de navidad y fin de afio.

Caracteristicas:

o Cartilla plegable con dos caras: una contiene el mensaje principal, y la
otra un afiche de la Campaia. (Anexo 2: plagable)

o Material que puede ser usado como pieza publicitaria de la Campafia
de Navidad 2013.

o Alto impacto grafico.

o Implementacion especialmente a realizar al interior de las

organizaciones.
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Los contenidos de las cartillas seran desarrollados por Morales IRcom Comunicaciones,
con la ayuda de pedagogos especializados, con el objetivo de generar un material idéneo para el
publico mas joven de la campafia.

El Colombiano, mediante sus formatos de Prensa Escuela y C Para Ti, aportard en la
concepcion grafica del material, ademas de apoyar en la distribucion de las cartillas en
determinadas zonas del Area Metropolitana.

e Activaciones: Las activaciones son una de las herramientas mas importantes de la
Campafia de Navidad, ya que dan mayor visibilidad a las acciones, posicionando
la actividad y generando un mayor grado de recordacion.

Con una estrategia participativa, dindmica, teatral, directa y real, se gestionaran las
actividades de activaciones con un grupo de actores, con los que se desarrollaran diversas
actividades:

o Chiva de inicio de la Campafia de Navidad 2013, llevando un espectaculo a
diferentes parque de Medellin y el Area Metropolitana.

o Toma de diferentes espacios de ciudad, con el grupo de actores que brindaran el
mensaje de la campafa de forma directa al publico.

o Activaciones en las instituciones educativas, para reforzar la entrega de cartillas a
los estudiantes.

o Llevar a las diferentes empresas que apoyan la Campafa, las activaciones para
darle mayor fuerza al ciclo familiar planteado como una de las estrategias
principales.

o Apoyo de las pastorales sociales, para llegar a los diferentes barrios, con la ayuda

de este importante validador.
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En esta edicion, se incorporaré las activaciones de “Cicladas de Navidad”, una opcion
que involucra la participacion directa del publico, con una mirada ambiental, con una toma poco

tradicional, pero de alto impacto.

e Mesa de Seguridad y Proteccidon del Riesgo Empresarial: Durante las fiestas
de fin de afio, el sector empresarial se ve altamente vulnerable, frente a las
practicas poco seguras por parte de muchos ciudadanos del Valle de Aburra,

aumentando el riesgo de un posible incendio, que puede desencadenar en un

accidente mayor, segun los materiales que se manejen en cada organizacion.

llustracion 19: Mapa estratégico de la Mesa de Seguridad y
Gestion del Riesgo Empresarial
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o Objetivo: Articular una Mesa de Seguridad y Gestion del Riesgo Empresarial,

con la participacion de las empresas del sur del Valle de Aburra, operando
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bajo un formato de red de informacion y apoyo inter-organizacional, para
prevenir cualquier tipo de accidente industrial.

o Actividad: Conformacién de cuadrantes estratégicos en la region, que vigile,
controle y notifique toda actividad y novedad a una central de informacion
(apoyo desde la experiencia del Grupo Exito).

o Oportunidades: Capacitacion en seguridad industrial con el apoyo de
diferentes organizaciones especializadas en el tema.

o Proyeccion: Generar las bases necesarias para que la Mesa de Seguridad y
Gestion del Riesgo Empresarial opere cubriendo diferentes modalidades de
accidentes industriales.

e Estrategia de las Redes Sociales: Con una base de 9000 seguidores en redes sociales,
la Camparia de Navidad 2013 tiene un publico de apoyo importante.

Las redes sociales se han convertido en una de las principales plataformas de difusion,
promocion y discusion para eventos y actividades de todo tipo, ademas de ser un acceso facil y
mas personal con el publico en general.

Caracteristicas:

o Perfiles en redes sociales como Facebook y Twitter.

o Pagina web oficial de la Campafia de Navidad 2013.

o Banco central de imagenes e informacion de interés.

o Difusion de la Campafia durante todo su proceso.

o Generacion de interactividad con el publico mediante concursos.

La implementacién de concursos es un factor importante para el desarrollo de la

Campaiia, para ello se le han dado dos enfoques principales:
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Concursos Tempranos: Generar una participacion del publico antes del inicio oficial
de la Camparia de Navidad 2013, indagando:

¢Cémo podemos hacer una navidad mas segura, disminuyendo el uso de
globos y el riesgo de incendios?

Las respuestas mas creativas y con mayor viabilidad para integrarlas al plan de trabajo de

la Campafia serdn premiadas con la implementacién la propuesta seleccionada, brindando el
reconocimiento a su proponente.

e) Aliados estratégicos 2013

lustracion 20: Aliados Camparfia Navidad Responsable y Alegre 2013
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Conclusién

Tras seis meses de trabajo de campo e investigacion, se da por concluido el proceso de
construccion del Manual de Comunicaciones Integradas de Mercadeo y Publicidad para ProSUR,
una herramienta que ha sido creada y proyectada para que sea alimentada por el siguiente
comunicador o comunicadora de la Corporacion, con las diferentes acciones desprendidas de
cada uno de los proyectos a desarrollar, ademéas de ser la base y la introduccion al area de
comunicativa de la organizacion.

Aunque se han tocado diversos temas, posiblemente alguna actividad especifica habra
quedado por fuera de este proceso de construccion colectiva, pero dadas las pautas estratégicas
de comunicacion, la idea es incluir nuevos procesos generados por las necesidades especificas
del dia a dia de ProSUR.

Aunque la Corporacion es una entidad joven, fue necesario estructurar algunos procesos,
e identificar la necesidad de establecer una memoria colectiva, que servird como una herramienta
estratégica; iniciar los procesos previos a los proyectos es uno de los mayores retos que este
proceso ha dejado, la improvisacidn ya no es una opcion para el actuar profesional al interior de
ProSUR, vy se privilegia las acciones de promocion y mercadeo, ya que daran garantia del
crecimiento de la organizacion. El préximo paso en la construccion del Manual sera el poner en
marcha cada una de las estrategias y productos planteados, verificar su progreso y hacer los
ajustes necesarios para garantizar el éxito de ProSUR, como una entidad competente en el

Aburra Sur.
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Sugerencias

El trabajo en equipo y la comunicacion entre los miembros del grupo operativo sera
claves al momento de poner en marcha cualquier estrategia en ProSUR.

Al momento de ampliar el Manual e incluir nuevas tematicas, o completar las ideas
existentes, serd ideal seguir el esquema planteado, dando continuidad al proceso que hoy se deja
registrado mediante este informe.

Incluir temas relevantes y transversales para la Corporacion, que permitan un desarrollo
grueso o sean claves para el desarrollo de otros temas; si no cumple con este criterio, puede dar
espera el tema, con el fin de ampliar su contenido y finalmente dejar registro en el Manual de
Comunicaciones.

Cualquier modificacion o cambio siempre debera ser notificado a todo el equipo
operativo, aunque este informe es una herramienta enfocada al &rea de comunicaciones, también

es un material de apoyo a todas las areas de ProSUR.
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