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RESUMEN

Los avances constantes de la tecnologia y la comunicaciéon han generado
nuevas herramientas para poder establecer lazos e interacciones entre
empresas y clientes, en el caso de universidades permiten establecer vinculos

con los estudiantes, siempre y cuando se maneje bien la comunicacion.

Es asi como nace la iniciativa por crear un sistema que cubra todas las
necesidades de la carrera de diseio de productos de la Universidad de las
Américas en el ambito comunicacional. Esto se comprob6 gracias a una
investigacion de campo donde se establecieron las problematicas que rodeaban
a la carrera, como falta de alcance, mal manejo de los contenidos y de

interaccidon con sus usuarios.

La informacién que se obtuvo de la metodologia de investigacién fue la base
para disefar las herramientas necesarias, basadas en metodologias del disefio
estratégico y emocional dando como resultado el manual de manejo de
comunicacion, el cual es un compendio de informacién y estrategias con el fin de
cubrir las necesidades de los actores y empezar a generar resultados positivos
desde su primera aplicacion. Esto se evidencid en la validacién donde se
aplicaron las estrategias y procedimientos que dicta el manual, obteniendo
resultados muy satisfactorios mejorando la comunicacion, fidelizando al publico
y convirtiendo a largo plazo a la carrera en un referente en la sociedad

ecuatoriana.



ABSTRACT

The steady advance of technology and communication has lead to the
development of new tools that allow the establishment of relationships between
companies and customers as long this tools are properly managed, they can also

aid universities to establish relationships with students.

Hence, a system capable of satisfying the communication needs of the Product
Design Career in Universidad de Las Américas was proposed and assessed.
Initially, a field research was performed to know the main issues of the career
such as low social reach, inadequate content management and deficient

interaction with the audience.

The information retrieved served as a baseline for the design of necessary tools
based in strategic and emotional design methodologies. Proposed strategies
were summarized in 'The Guide of Communication Management' to satisfy the
author's needs and to start to generate results since its first application.
Effectively, this was evidenced during the validation stage which consisted of the
application of the proposed strategies and methodologies, leading to very
satisfactory results, improving communication, increasing customer loyalty and
potentially turning the career into a point of reference FOR the ecuadorian

society.
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1  FORMULACION DEL PROBLEMA

La comunicacion actualmente es un pilar fundamental para que estemos en
contacto con lo que gusta, es una oportunidad para establecer vinculos vy
cooperar con personas u organizaciones. Una buena comunicacion se
caracteriza por tener un sistema comunicativo, esto permite que la informacién
sea transferida a través de diferentes canales en este caso medios masivos de

forma correcta y clara.

Es asi como, en la comunicacion especificamente la de universidades, se ha
demostrado que es fundamental su existencia, ya que aumenta el impacto que
tiene en la sociedad, generando oportunidades y mejorando sus indices
educativos (Rodriguez, 2010, p.13). Sin embargo, en el Ecuador la comunicacién
universitaria esta en pleno desarrollo y muestra apenas indicios de lo que podria

llegar a ser a comparacion de los paises de primer mundo.

En el caso de la Escuela de Disefio de Productos de la Universidad de las
Américas ya presenta las bases para desarrollar un sistema de comunicacion
como el contenido, financiamiento, los canales y el personal pero debido a la
intervenciéon de factores externos como la influencia de otras universidades, el
reciente desarrollo del disefio en el Ecuador y a la vez internos como, la poca
influencia en los estudiantes, desconocimiento de los canales de comunicacién
por parte de la comunidad universitaria, normas y reglamentos de la misma
universidad ha provocado que la Institucidbn posea un sistema irregular de
comunicacioén, lo que ha ocasionado que su impacto y su alcance sea limitado
para aspirantes, comunidad universitaria y en general las personas que les

interesa el diseno.

Es importante recalcar, que un sistema irregular puede causar aburrimiento,
confusién, desconfianza e insatisfaccion en los actores externos como los
aspirantes y de igual manera en los internos como la comunidad universitaria,

generando poco interés y incomprension sobre temas relevantes.



Consecuentemente afectaria a la Escuela de Disefio de Productos de la
Universidad de las Américas ya que por la falta de unidad en los mensajes que
trasmiten, estos se vuelven difusos impidiendo que la escuela logre su objetivo
de darse a conocer, esto generaria pocos ingresos de aspirantes a la carrera, y
desconocimiento de la identidad de la carrera en la sociedad evitando ser un

referente de disefio ecuatoriano. (UDIMA, 2017)

2 JUSTIFICACION

Actualmente en el Ecuador la comunicacion universitaria esta en pleno
desarrollo, lo cual vuelve en una necesidad importante tener modelos o sistemas
de comunicacion que faciliten el desarrollo de estrategias y contenidos para ser
distribuidos en canales de difusién masiva.

Es importante aplicar un sistema de comunicacion en la Escuela de Disefio de
Productos de la Universidad de las Américas ya que su comunicacion tiene un

alcance limitado y poco impacto en aspirantes, estudiantes, graduados, etc.

Lo cual puede evitarse si se aplica la propuesta de disefiar un sistema de
comunicacién pensado en crear vinculos, interacciones y sobre todo una
identidad entre todos los actores llamandolos a formar parte de una sola
comunidad que gusta del disefio y a la vez darse a conocer en las nuevas

generaciones.

Es asi como al implementar estrategias y parametros genera unidad en
contenidos con mensajes claros, de esta manera los aspirantes y estudiantes
mantendran contacto con la escuela ademas de sentirse identificados con lo que

es diseno.

3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo General



Aumentar el alcance comunicacional de la Escuela de Disefio de la UDLA a la
sociedad ecuatoriana mediante el disefio de un sistema de comunicacion grafico
orientado por el disefio emocional y estratégico, que impulse el alcance e

impacto en medios masivos.

3.2 Objetivos Especificos
e Diagnosticar el impacto, alcance e impresiones que genera la
comunicacién entre la UDLA y la sociedad ecuatoriana.
e Desarrollar parametros, estrategias y contenidos del sistema de
comunicacion.
e Validar el sistema a través de su aplicacion en medios masivos de la
Escuela de Disefio UDLA y recibiendo feedback de estudiantes,

aspirantes y expertos sobre su efectividad.

4 MARCO TEORICO

41 Antecedentes

4.1.1 Comunicacion
Se denomina comunicacion a todos los procesos de interacciones sociales en
los cuales se usan simbolos y sistemas de mensajes. Son intercambios de

informacion en los cuales intervienen emisor, receptor, mensaje y canal.

Segun Dominique Walton, pensador francés que se ha destacado por sus
estudios sobre los procesos de comunicacion y cultura propone que la
comunicacién es un fendmeno complejo que proviene de la mezcla de dos

dimensiones lo normativo y lo funcional. (Pedranti, 2019, p.11)
Normativo

Se refiere al uso correcto de la comunicacién, Wolton explica que la dimensién
normativa se relaciona directamente con la intencion de ser comprendidos, de
conectar con el otro. Es asi como esta se define como el objetivo ideal de la

comunicacién pero que no siempre se logra, ya que se necesita conocer todos



los rasgos culturales importantes que debe tener el mensaje para que este sea
comprendido, puesto que puede alterarse si se desconoce el ambiente al cual
se envia el mensaje por factores como, diferencias culturales, distintas

identidades e intereses y factores socioeconémicos.
Funcional

Esta es la dimension que generalmente se utiliza al momento de enviar un
mensaje, consiste simplemente en la transmision de informacidn, sin que exista
la necesidad de ser comprendido por el otro. En esta dimension estan los datos
basicos que se necesitan para vivir en la sociedad actual, sean acciones y datos
que aprendimos que nos ayudan en el diario vivir, sin que sea necesario llegar a

una comprensioén completa.

Ambas dimensiones en este tiempo ayudan a las personas a convivir de una
manera adecuada, pero en el caso de empresas y figuras publicas se entiende
que la dimension mas importante es la normativa para poder trasmitir un mensaje
que se comprenda y genere reacciones en diferentes grupos sociales. Es asi
como al aparecer nuevas tecnologias las empresas se deben adaptar y no
imponer modas ni tendencias ya que seran rechazados por las comunidades si

el mensaje no esta dirigido de manera personalizada. (Pedranti, 2019, pp. 12)

Es asi como a pesar de conocer las dimensiones en las que se maneja
comunicacién es importante conocer como las tecnologias estan cambiando la
forma de enviar informacion. Lo cual, segun Marin con la expansidn considerable
del internet, redes sociales y el uso de los teléfonos moéviles han generado que
nuevos modelos de comunicacion aparezcan mas individualizados flexibles,

interactivos y participativos. (Marin, 2018, p29)

4.1.2 Modelos de comunicacién
Los modelos de comunicacion son explicaciones a las interacciones
comunicativas entre sujetos sean personas u objetos. Gracias a los modelos de

comunicacién se puede estudiar y entender como funcionan estas relaciones, de



este modo poder descifrar la realidad de las interacciones comunicacionales.
(Sanchez, 2006, p. 21)

Modelo lineal Aristoteles

Entre los modelos de comunicacion mas importantes estan el creado por
Aristoteles (Figura 1), el cual muestra la forma de analizar como se comunican
los seres humanos en su obra La Retorica, el presenta 4 componentes que son
el emisor, el receptor el mensaje y la forma. Todos intimamente relacionados
dando la mayor importancia al Emisor el cual es el que envia la informacién o
mensaje mediante un canal que seria la forma llegando al receptor, este modelo

es considerado lineal ya que el todo gira entorno al emisor.

Audiencia

Emisor Mensaje

Figura 1. Modelo de Aristételes
Caracteristicas del modelo:

- Generalmente se encuentra en discursos de Politicos, ya que Aristoteles
creo este modelo basado en como los oradores se expresaban ante las
audiencias y como generaban persuasion con cada palabra que decian.

- Se considera un modelo Lineal donde el emisor tiene un papel protagénico
y el receptor solo recibe el mensaje sin una respuesta, pero si una
reaccion de seguimiento.

- El'mensaje tiene un rol importante, debe ser trabajado para cada situacién
de esta manera cumplira con su funcion de enganche.

- Este modelo fue la base para la oratoria y la propaganda.



Es asi como a partir del modelo lineal nace una forma diferente de ver la
comunicacion, tomando en cuenta como reacciona el receptor al recibir la

informacion y como este envia Feedback al emisor respondiendo a su mensaje.
Modelo Circular de Maletzke

Esta relacionado con la comunicacion en masas y como el receptor se convierte
en un actor principal, es el de Gerhard Maletzke (1922-2010), el cual afiade
factores mas complejos como la autoimagen del receptor, a que sistema social
pertenece y como el mensaje podria interpretarse. Facilitando el manejo
adecuado de la informacién, de esta manera crear mensajes mas precisos y

efectivos (Figura 2).

Respecto a la autoimagen o naturaleza del receptor, Maletzke considera
pertinente conocer la estructura de la personalidad del receptor, su pertenencia
a una audiencia y su entorno social. De esta manera la creacion del mensaje

sera especifica, teniendo rasgos de la autoimagen del receptor.
Respuestas espontianeas del receptor )

Autoimagen

. Seleccion image
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electo

i R\Micmbro del
- publico

Compulsion
P e .
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Imagen del sociales
medio |
|
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L Compulsion del medio 1

Imagen del receptor en el comunicador

Imagen del comunicador en el receptor

Figura 2. Modelo de Gerhard Maletzke
Tomado de (Pelayo, 2002)
El modelo de Maletzke se estructura en 2 partes:

Produccién/emision



- Donde se selecciona y estructura el contenido del mensaje

- El mensaje se configura por medio de la autoimagen de comunicador
(emisor), personalidad, su papel en la organizacién, entorno social y las
presiones y limitaciones que ejerce el publico al cual va dirigido el
mensaje.

Recepcion

- Es larelacion directa del medio y el receptor.

- Aqui es donde el mensaje puede alterarse debido a como interactua el
medio con el receptor.

- Los factores que influyen en la percepcion del mensaje son la presion que
ejerce el medio en fusion de su naturaleza, los contenidos que ya tiene y
la imagen que tiene el receptor del medio.

- Es importante conocer que piensa el receptor del medio por donde se

comunica el mensaje para que este no sea tergiversado.

4.1.3 Redes Sociales

Las redes son estructuras sistematicas y dinamicas, que involucran conjuntos de
personas u objetos, los cuales se organizan para un determinado objetivo, sea

social, comercial o de entretenimiento. (Crovi, 2009, p.15)

Especificamente las redes sociales, se especializan en generar puentes de
conexién entre usuarios, gracias a la mensajeria instantanea y blogs, ademas de

ser instrumento de creacién y difusién de contenidos.

Facebook (2004).

Plataforma social que fue creada para conectar personas alrededor del mundo,
compartir informacién, noticias y contenidos con familiares y amigos cercanos.

Considerada la plataforma mas popular del mundo (Figura 3).

En Ecuador



Usuarios: 11 millones activos
Acceso principal: 91% accede por via celular

Es la red social mas utilizada por los ecuatorianos, de la cual 48% de los perfiles

creados son femeninos y el 52% masculinos.
¢Por qué el gran éxito de Facebook en afios anteriores?

- Es la primera red social en integrar varias funciones para mantener en
contacto a sus usuarios.

- Facilidad de compartir contenido.

- Subir fotos, videos y audios casi de manera ilimitada.

- La interfaz es amigable con el usuario, lo cual permite una navegacion
rapida y eficaz (Figura 3).

-  Compatibilidad al momento de compartir informacion con otras
aplicaciones como juegos, estilo de vida, ejercicio y otras redes sociales,
permitiendo de esta manera generar mas conexiones entre usuarios.

- Amplia integracion de Chat, mensajes y correos electronicos.

- En el ambito financiero, permite crear paginas de fans para negocios,
empresas y marcas.

.f[_ . Q Zig Mario Inicio  Crear
#® Mario Molina renr pLeiceckon [ AIbon de Totosiyl Video en directo

5 Ultimas noticias =+ 8
@ Messenger '
B3 watch .

m Marketplace

Historias £ Archiva - Configuracién

Tu historia

A Fotojvideo G Etiquetaraa... =) Sentimiento... Manuel Eduardo Tribifio

Accesos directos

3 Mario D. Molina

ie Ecuavisa e Luis Miranda

2038

@ Diserio de Product... Ecuavisa

¥) oMG 7 horas - @ Sebas.t;a‘n Villalobos
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Explorar Correa se hicieron sin autorizacién, segin la Contraloria. Esta fue la Vo ki
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X paginas

I 1sabel Noboa Gandara v una persona méds

Figura 3. Ejemplo de feed en Facebook vista de escritorio.
Tomado de (Facebook, 2019)
Facebook en la actualidad.

Segun la BBC Mundo la red social pierde mas popularidad entre las
generaciones jovenes, lo cual significa una muerte lenta en el mundo digital.
(BBC Mundo, 2018)



A pesar de ser la red social que mas crece, pierde a sus usuarios mas jovenes,
esto se evidencia en estudios realizados por eMarketer donde senala que menos
de la mitad de los jovenes entre 12 'y 17 afios de Estados Unidos usan Facebook

al menos una vez al mes. (eMarketer, 2018)

Esto se evidencia al observar como Facebook crece, pero es debido al publico

adulto — viejo que empieza a usar la aplicacion ahuyentando a los jovenes.
Migracién de generaciones jovenes a otras redes.

- Lafacilidad de manejo de Facebook atrae a publico mayor.

- El contenido que se genera a diario esta dirigido a publico adulto.

- La presencia de familiares como abuelos, padres y tios han obligado a los
jévenes a dar la espalda al mundo adulto como ha pasado en otras
situaciones. (BBC Mundo, 2018)

Instagram (2010)

Es una red social generadora de tendencias que se utiliza principalmente para
compartir fotografias y videos de alta calidad basandose en perfiles (Figura 4)

los cuales los usuarios pueden seguir o ser seguidos.

D molinamariod v =)

X 148 1355 287
=
Editar perfil

Mario
m.facebook.com/Mario-D-Molina-142702703097780/

Nuava UDLA cleo orr Selfies

- o
e ]
‘@g“
.

Q Q 0 @
Figura 4. Ejemplo de perfil de Instagram vista celular

Tomado de (Instagram, 2019)
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En Ecuador
Usuarios: 3.4 millones activos

Se utiliza principalmente para compartir la vida social de los usuarios con sus

seguidores. El 54% de los usuarios son mujeres y el 46% hombres.
El éxito de Instagram en las nuevas generaciones

Al ser una plataforma con un enfoque diferente a Facebook, los jévenes lo ven

como el escape ideal de las redes sociales antiguas. (BBC Mundo, 2018)

- La necesidad de contarlo todo a cualquier hora a muchos amigos, es lo
que hace a Instagram tan popular entre sus usuarios mas jévenes.

- Las tendencias forman una parte crucial en Instagram ya que los usuarios
mas populares o Influencers (Proveniente de la palabra en ingles
influence, en espafol influencia) pueden causar gran impacto entre sus
seguidores solo con mostrar en sus redes lo que usan, comen, visitan o
ven.

- Su simplicidad y facil manejo, a convertido a Instagram en la nueva red
social del momento, donde muchas empresa o personajes publicos
utilizan para sus estrategias personales.

- Se generan acercamientos mas fuertes con famosos, marcas o empresas,
ya que permite un contenido informal y natural a comparacion de redes

sociales como Twitter o Facebook.

4.1.4 Comunicacion Corporativa

Segun Moratdé, la comunicacion en la actualidad forma parte del corazén de las
empresas, debido a que ahora no se diferencian de la competencia por sus
productos sino de como se comunican con los potenciales clientes. (Moratd,
2016, p.8)

Con el avance de la publicidad y la necesidad de emprender, las redes sociales
ampliaron sus servicios, ofreciendo herramientas para las empresas y

emprendedores de todo el mundo.
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Esto forma parte de las estrategias que tienen las empresas para poder captar
mas clientes, principalmente con campafas en redes sociales, creando
ambientes cotidianos, generando deseo e intriga a los consumidores. Teniendo
como objetivo final de la comunicacion corporativa la creacién de una identidad
e imagen que refleje los valores, creencias y acciones de las organizaciones que

aplican esta estrategia.

4.1.5 Comunicacion en universidades

Al ser organizaciones, las universidades también cuentan con estrategias de
comunicacion corporativa enfocadas principalmente en darse a conocer en la
sociedad, atraer nuevos estudiantes y sobresalir entre toda la oferta académica
actual.

Sin embargo, en América latina se considera a la comunicacién como un proceso
espontaneo, que no es controlado ni evaluado. Lo cual en universidades
conllevaria a no lograr objetivos como motivacion, compromiso y su vinculacién
con su entorno social. (Trellés, 2014, p.2)

Al no ser un campo desarrollado las universidades pierden importancia,
credibilidad e impacto en el provocando que los estudiantes salgan de sus paises

en busca de mejores ofertas académicas.

Universidad de las Américas y su comunicacién

La UDLA o Universidad de las Américas, fundada el 21 de noviembre de 1995,
se ha caracterizado por su amplia comunicacién con la sociedad, siempre
reflejando valores como la empatia y amor por la profesion.

Su comunicacion, se basa en campanas publicitarias, contenido web y eventos,
mediante la transmision de estos en medios masivos y redes sociales.

Varias de sus campanas populares son:

El mundo necesita gente que ame lo que hace. (Figura 5)
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EL MUNDO

NECESITA GENTE

twc/=2— | UUE ANIE

LO QUE HACE

Figura 5. Spot publicitario UDLA 2014

Tomado de (Universidad de las Américas, 2014)

La cual se centro en presentar las carreras mas importantes de manera individual

en Spots que incentiven de manera emocional a aspirantes a inscribirse.

e Sigue tu corazon & déjalo todo (Figura 6).

Figura 6. Campafia en UdlaPark Sigue tu corazén & déjalo todo.

Tomado de (Universidad de las Américas, 2016)

Esta campana motivaba a los aspirantes, a no tener miedo y entregarse por
cumplir sus suefios. Ademas, contaba con publicidad como grafitis y stickers
colocados en diferentes puntos de alta concentracién de jévenes.

Sus campafias provocaron que la universidad se posicioné mejor en el mercado

ecuatoriano lo cual conllevo a una decisién en el 2016 para llegar a mas publico.
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En 2016, se crearon alrededor de 20 extensiones oficiales de la universidad en
redes sociales, entre su mayoria facultades y servicios que ofrece la universidad.
Esto es una ventaja para la universidad y las facultades de esta manera podrian
crear contenido y mostrar la vida universitaria de los estudiantes de la UDLA de
manera mas especifica. De esta forma los estudiantes se les facilitaria un medio
para comunicarse y relacionarse aun mas con la universidad. Creando una via
directa con nuevos aspirantes y la sociedad.

Lastimosamente no ha tenido un efecto positivo en todos los casos, los
estudiantes desconocen de estos medios por los cuales se comunican sus
facultades, ademas la falta de contenido evita que nuevos y potenciales
aspirantes se vean interesados provocando que el impacto de estas cuentas sea
bajo o que no refleje el interés que deberian tener.

Esto se debe a que no existe un sistema de comunicacion que facilite el contacto
con la sociedad, especificamente en redes sociales lo que actualmente en

generaciones que ingresan a universidades es vital.

4.1.6 Escuela de Disefio y su comunicacion

Actualmente la Escuela de Disefio ubicada en la sede Queri de la Universidad
de las Américas, cuenta con (Numero de estudiantes) matriculados los cuales,
se distribuyen en 4 carreras, disefio grafico e industrial, disefio de productos,
disefo interior y arquitectura todas ubicadas en el mismo campus.

En 2016 se crean las paginas en Facebook de 3 carreras y posteriormente en
2017 sus cuentas en Instagram para poder tener un contacto mas cercano con
su comunidad universitaria. Al pasar ya 2 afios desde su creacion su alcance es
limitado y sus seguidores principalmente estudiantes tienen poco interés en los

contenidos e informacion que se publica en dichas redes.’

4.1.7 Comunicacion Diseio de Productos

Diseno de Productos, una de las nuevas carreras lanzadas en 2018, fue parte

de la anteriormente conocida carrera de Disefio grafico e industrial.
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Esta carrera se enfoca en brindar conocimientos y destrezas para que en un
futuro sus estudiantes desarrollen proyectos de disefio de productos de diversas
complejidades tomando en cuentas factores ambientales, socioculturales,
tecnolégicos y productivos. (UDLA, 2018)

Esta carrera también cuenta con los estudiantes de disefio grafico e industrial los
cuales forman parte de la misma comunidad, aunque actualmente ya no sea una

carrera que brinde la universidad de las Américas desde 2018.

Comunicacion

La comunicaciéon se empez6 a desarrollar a partir del 2016, con la creacion de
su pagina de Fans en Facebook.

Las primeras publicaciones se basaron en ayudar a los damnificados del
terremoto del 16 de abril del 2016 con la campana #UDLASolidarios, llamando a
los estudiantes, maestros y personas afines a ayudar con su campafia de
recoleccion de botellas, agua, comida y no perecibles (Figura 7).

Disefio de Productos UDLA
Publicado por Stella Marys Mendoza L. [?

Me gusta - 19 de abril de 2016 - @

AGUA PARA TODOS!!! Podemos ser una sola voz y
una sola mano para ayudar a quienes mas lo
necesitan en este momento. Mafiana estaremos en
una jornada solidaria. Vamos a recolectar botellas
vacias alrededor de |as tres sedes de la UDLA, las
rellenaremos, sellaremos y etiquetaremos para
enviar a las zonas mas necesitadas.
#FuerzaEcuador #UDLA #Disefio

@ Etiquetar foto = @ Afadir lugar | # Editar
07
|f) Me gusta D Comentar A} Compartir . v

. Escribe un comentario... @ @

Figura 7. Ejemplo de primeras publicaciones en redes sociales

Tomado de (Facebook, 2019)

Primera publicacion en la pagina de Facebook Diseno de productos UDLA 19 de

abril de 2018 Tema: Terremoto 2016 recoleccidon de botellas vacias.
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Su primera publicacion con gran impacto fue realizada el 2 de mayo de 2016,
donde se presenta de forma creativa cual es la solucién que se desarroll6 en la
escuela de disefo, el impacto se debe a la forma creativa de presentar el
contenido, la presencia de estudiantes y como los incluyen en la nota.

Desde mayo del 2016 se comienza a subir contenido con la normativa que brinda
el departamento de marketing para manejo de redes sociales (Figura 8), esto se

debe a que la universidad busca uniformidad en las publicaciones y evitar mal

uso de las redes.

ExpoDisefio 2016 e Udla ?uiw pégina - 12 d 2016 em

Os 1 comentario

[b Me gusta O Comentar @ Compartir 8~

Mas relevantes ~

> Q Meche Ruales Dario Burbano

Me gusta - Responder - 2 a

B cscivewncomentaio.. © @ @ @

Lo

uﬁ :‘uesta D Comentar ﬁ} Compartir

Figura 8. Ejemplo de aplicacién de normativa 2016

Tomado de (Facebook, 2019).

Caracteristicas del afio 2016
- No existe continuidad en publicaciones.
- No hay una identidad grafica propia como Carrera.
- El numero de reacciones se mantiene bajo a excepcién de publicaciones
pagadas.

- Iméagenes de baja calidad, sin continuidad y descripciones genéricas.

Avances del 2017
Es importante resaltar la participacion de Stella Marys Mendoza, quien se

encargaba en su totalidad de las publicaciones de la pagina, ademas de la
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aplicacién de una identidad corporativa la cual se noto al principio del 2017
(Figura 9).

Disefio de Productos UDLA
ra

Fotos de la pubncaclon de; D|seno de Productos " .
INDUSTRI &;)/

VeMCU NCON LA

Edits o
GOMU M DAB Desfile de prendas textiles disefiadas por

estudiantes y emprendedores de nuestra escuela

@ Etiquetar foto @ Afadir lugar | # Editar
(w] .+ K} 1 comentario 3 veces compartida

X 1

“ 0 ) Megusta (D Comentar &> Compartir @~

A ,41
| Mds relevantes =

@ Cristina Vinueza Hermosa mi flaca
Me gusta - Responder - Mensaje - 2 a

ise - O b . Escribe un comentario... [ONCNT R

e prendas textiles

i ’gﬂfsta ()'Comentar 2> Compartir T terd

Figura 9. La aparicion de una identidad corporativa

Tomado de (Facebook, 2019)

En ese tiempo sus publicaciones se basaban en mostrar los resultados de
competencias, reto madera y ExpoDisefio pero mas que eso existia exceso de
publicidad de pasantias.

Actualmente su comunicacién se basa en redes sociales y eventos que organiza
la direccion de esta carrera. Al ser una carrera enfocada en el disefio poseen
contenido para difundir diario, este se difunde en 2 medios principales Facebook
e Instagram.

Otro dato importante es la intervencion del area de marketing en la pagina,
imponiendo una estructura y parametros para publicaciones que no se cumplia
con regularidad. Lo mas importante de este afio es el lanzamiento de la campafia
#SigueTuCorazoén donde se creo videos publicitarios para todas las carreras, fue
crucial para dar a conocer a la carrera en la oferta académica de la UDLA en
redes sociales, donde se mostraba a una estudiante que realizaba todo el
proceso de disefio de una vajilla desde la creacién del prototipo hasta su
promocién publicitaria y lanzamiento al mercado.

Caracteristicas del 2017

Positivas
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- Implementacion de parametros en publicaciones y videos
- ldentidad corporativa incluida
- Mas control en lo que se publica
- Aparecen los estudiantes como actor principal en las publicaciones.
- Mayor regularidad a comparacion de 2016.
- Se empiezan a impulsar publicaciones mediante pautas.
Negativas
- Continua la baja calidad en publicaciones.
- Exceso de publicidad de practicas preprofesionales
- El estudiante es actor principal pero las publicaciones pierden naturalidad.
- Baja interaccién con los seguidores.

- Muchos cambios en su identidad confundian al seguidor.

El aio de las inversiones 2018

Este afo es el mas importante para las redes sociales, pero esto empieza desde
abril, donde Oscar Cuervo Director de la carrera ve necesario la implementacién
de estrategias de comunicacién y ademas la adquisicion de un pasante que se
encargue de ello.

El afio empieza de la misma manera que los anteriores, hasta abril donde la
presentacion de proyectos y de estudiantes se toma como eje principal de lo que

se debe comunicar, generando nuevas interacciones y mayor impacto.

Mario Molina, estudiante de la carrera de disefio grafico e industrial, ingresa
como pasante en el cargo de Disefador jr, la intervencion de un estudiante en
los medios de comunicacién de la carrera le dio un aire fresco y nuevo al
contenido lo cual se reflejo en el aumento de seguidores.

Este afio también se incursiona en Instagram, la cuenta fue creada en el 2017
pero en el 2018 regresa a la vida y se vuelve la red social principal de esta
carrera.

La intervencion del pasante en las redes sociales inicia en mayo del 2018, donde
se evidencia un cambio en la vision de la carrera, implementando estrategias

basicas como monitoreo de actividad y manejo de horarios de publicacion.
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El contenido empieza a cambiar y actualizarse, gracias al apoyo de maestros al

pasante, el contenido se vuelve mas cotidiano, natural y esto empieza a atraer

al publico (Figura 10).

Figura 10. Ejemplo del contenido que se empieza a generar.

Tomado de (Instagram, 2019)

Caracteristicas del 2018

Todo

Positivas

Aumento significativo de seguidores en ambas redes sociales.

Mejora en la calidad del contenido.

Aplicacion de estrategias basicas.

Se crea una nueva identidad para la escuela de disefo por parte del
personal docente en conjunto con el pasante.

Las redes sociales empiezan a generar impacto en la sociedad.

lo anteriormente mencionado ocasiono que las redes sociales

principalmente Instagram empiecen a generar un mayor impacto en estudiantes,

maestros, graduados aumentando seguidores exponencialmente.

Negativos
Falta de colaboracién en la generaciéon de contenido por parte de
docentes.
No existen parametros para las publicaciones lo cual se refleja en el feed
del 2018.
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- La relaciéon con marketing se afianza, pero no existe una comunicacion

clara generando problemas para la Escuela de disefo.

4.1.8 En busca de una identidad (2018- 2019)

Segun la Universidad ESAN de Peru, en uno de sus articulos sobre
administracion y marketing dice que la identidad se trata de una expresion fisica
de la marca, se convierte en una extension de la cultura que se muestra a través
del estilo de comunicacién y el comportamiento que plasman la imagen del
negocio. Por lo tanto, expresa la personalidad de marca lo que la distingue de la
competencia. (ESAn, 2018)

Es asi como en mediados del 2018 se propone la creacion de una identidad
corporativa que identifique y resalte a la carrera de disefio de productos de la
competencia por parte de Oscar Cuervo director de la carrera de disefio de
productos. Esto recae en las manos de Mario Molina encargado de la creacién

de esta y su primera aplicacion en ExpoDisefio 2018 (Figura 11).

Figura 11. La nueva cara de la ExpoDiseno creada por Mario Molina
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Estos no fueron los Unicos cambios que se generaron en el 2018, la nueva cara
de la Expo fue la pauta para alterar otros contenidos y la creacion de nuevos.

La presentacién de proyectos fue crucial para motivar al alumnado, entrevistas
a ellos y mostrar su dia a dia fue el boom del 2018. De esta manera la Escuela
empezO a ser mas un amigo cercano que una autoridad para los estudiantes,

esto se demuestra con la participacion de ellos en las actividades, aparicion en

el contenido y mensajes de apoyo que se recibieron a lo largo de este afio (Figura
12).

Figura 12. Ejemplo del nuevo contenido y participacion de estudiantes.
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Gracias a los cambios realizados en el 2018, la carrera sigue invirtiendo en la
creacion de contenido, pero la falta de un sistema de comunicacion impedide

que avance quedandose estancada y aun mas con la salida de su pasante.

4.1.9 Impacto y alcance en la actualidad

El alcance de una red social se mide en el numero de seguidores, reacciones e
interacciones con el contenido que generen, esta informacién esta al alcance del
dueno de la cuenta o administrador.

El impacto por otro lado se mide en como el contenido influye en sus seguidores,
como se identifica e interactia con el usuario generando de esta forma

tendencias y modas.

En el caso de Diseino de productos su alcance y su impacto es bajo debido a que
no tiene un flujo de contenido fijo. Pero con el cambio de administracion de las
redes y ademas la creacion de contenido mas regular ha logrado que su alcance
aumente a comparacion de sus inicios esto lo podemos observar en la Figura
13.

74 it i 433

7 84 78 271 63

Promociones Editar perfil

Promocionar Editar perfil 0

Figura 13. Comparacién del alcance mayo 2018 — noviembre 2018 Reto Madera

Tomado de (Instagram, 2019)

Lo observado en la figura 13 demuestra como el manejo y la aplicacion de
estrategias cambia el alcance y el impacto, el contenido se renueva para que sea
aceptado por el publico actual, ademas de transformar el caracter de la cuenta

de ser una autoridad a un amigo fue crucial para que las interacciones aumenten.
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Es evidente el cambio en sus visitas y sus seguidores, esto se debe a que el
contenido es un poco mas regular y de mayor calidad lo cual atrae a mas publico.
Se muestra si observamos contenido del 2017 y contenido del 2018 donde la
calidad (pixeles), formato y lo que refleja la foto es totalmente diferente. Pasando
de ser una simple foto tomada con rapidez con un celular, a ser una fotografia
de calidad que demuestra el manejo de tecnologia y edicion ademas de una

escena que demuestra lo que se dice (Figura 14).

Figura 14. Donde se demuestra la calidad del 2017 vs la del 2018 ademas de un

nuevo concepto en el contenido mostrar al estudiante y lo que hace.

Al utilizar herramientas modernas el contenido se mejora y por lo tanto atrae a
mas seguidores y menos criticas.

Pero este tipo de impacto que se observé en la figura 9 solo sucede en eventos
como Reto madera que es un concurso interno de construccién y carrera de
triciclos que se realiza 2 veces por afo lo cual atrae a mucho publico, este tipo
de reacciones se deben generar a diario para que las redes de la carrera no sean
olvidadas y es aqui donde nace el problema de ser constantes. En la figura 15
se observa lo anteriormente dicho donde las interacciones y las visitas bajan
exponencialmente hasta ser nulas a menos que existan incentivos o nuevo
contenido lo cual no sucede a menudo, se escogio diciembre donde la actividad
en la universidad es activa, pero sin eventos importantes como reto madera, pero
se puede generar contenidos de progresos, la falta de tiempo impide la creacién

lo cual reacciona en 0 visitas y pocas interacciones (Figura 15).



23

< Estadisticas

Actividad Contenido Publico

Interacciones (i)

87

Acciones realizadas en tu cuenta del
8 de diciembre al 14 de diciembre

Mar Mié

Séb Dom Lun Jue Vie

Visitas al perfil 87
-169 vs. 1 de diciembre - 7 de diciembre

Descubrimiento (i)

261

Cuentas alcanzadas del
8 de diciembre al 14 de diciembre

Sab Dom Lun Mar Mie Jue Vie

Alcance 261

-119 vs. 1 de diciembre - 7 de diciembre

Impresiones 1,218
-3,690 vs. 1 de diciembre - 7 de diciembre

A QA B O @

Figura 15. Estadisticas y actividad de usuarios Instagram diciembre 2018.

Tomado de (Instagram, 2019)

Facebook por otro lado mantiene sus seguidores, no han disminuido, pero
tampoco ha aumentado exponencialmente esto se debe a que en esta
plataforma los usuarios buscan otro tipo de contenido como videos como

entrevistas a disefiadores, estudiantes o al publico, articulos sobre disefo y
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temas de interés general lo cual no se maneja por la administracién, pero se
podria realizar.

En la figura 16 se puede observar como la actividad es casi nula o disminuye en
Facebook que al igual que Instagram se escogio diciembre por ser un mes donde
se puede generar contenido, pero no existe la iniciativa como en los eventos y

esto sucede por lo general en los meses que no hay ExpoDisefio o Reto madera.

Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de pagina i
A de diciambre 14 de diciembre & de diciembre - 14 de diciembr 2 de diciembre 14 de diciambre

- a3 2

Visitas totales a la pagina v+ 31% Vistas previas de la pagina v33%

Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacién i Recomendaciones i
2 de dicie 14 de diciembre 8 de diciembre - 14 de diciembre 8 de diciembre - 14 de diciembr
1 359 bt
Me gusta de la | 1a v50% Personas alcanzadas v41%

Interacciones con la publicacién Capacidad de respuestadelap... ¢ Videos $

13 de diciembre de 2018

188 50 % 25

on v56% ta A 0% Reproducciones de video totales *84%

&f oharm | |

Figura 16. Estadisticas de las interacciones de los seguidores diciembre 2018.

Tomado de (Facebook, 2019)

Como se puede observar los usuarios dejan de interactuar poco a poco, esto se
debe a que al escaso contenido creado no esta dirigido especificamente a ellos
si no es variado y sin enfoque a estudiantes o aspirantes lo cual genera falta de
interés, esto se resolveria con la creacion de contenido nuevo que este
directamente dirigido a ellos por ejemplo presentacién de progresos, proyectos
destacados, concursos de disefio por temporadas los cuales se rijan a

tendencias y se actualicen a la tecnologia del dia de hoy.
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Finalmente es necesario concluir que las razones principales por la cual no esta
funcionando su comunicacion son no tener personal que se encargue de estar a
cargo de la creacidn fija de contenidos, la falta de un sistema de comunicacién
ha generado que el contenido no sea variado, es necesaria la organizacién de

contenidos para evitar que sea escaso y de mala calidad.

4.1.10 Usuario

Segun Oscar Cuervo Director de la carrera de disefio industrial, los principales
usuarios que se deberian atraer mediante sus redes sociales son aspirantes,
estudiantes, graduados y amantes del disefio de esta manera crear una
comunidad fuertemente relacionada al disefo. Pero para poder atraerlos se debe
conocer a cada uno de estos grupos por lo cual es necesario identificarlos mas
a fondo, conocer que hacen, que les gusta y como participan en las redes
sociales.

Para identificar de mejor manera a los usuarios se realizé un desglose basado

en las generaciones que han pasado, estan y pasaran por la universidad.

Generacion X (nacidos entre 1965 y 1981)

Es considerada como la transicion entre los baby boomers y la generacién Y, ya
que presentan varios rasgos de ambas. Se caracteriza por ser trabajadores,
logrando un equilibrio entre ocio, familia y trabajo.

Esta generacion aprendid a conectarse a las redes ya que estas evolucionaron
junto con ellos, en las cuales socializa con otras personas sus actividades, fotos

familiares y opina.

Generacion Y - Updated Gen — Millenials (nacidos entre 1982 y 1994)
Se trata de una construccibn elaborada de varias generaciones,
caracterizandolos como impertinentes, infieles e irrespetuosos, ademas de nacer

en una época donde la tecnologia y las redes sociales estan en auge. (Masco,
2012, pp.56)
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Para ellos la vida virtual esta conectada a la vida social, adaptandose a los
cambios tecnoldgicos, aman viajar y aficionados a la tecnologia del

entretenimiento.

Generacion Z o Centennialls (Nacidos entre 1995 hasta el presente)
Es una generacién que crea sus raices en un mundo dominado por la tecnologia,
provocando una dependencia y conocimiento inmensos.

Se creen conectados y poseen habilidades para manejar buscadores y redes

sociales. (Chirinios, 2019, p.3)

4.2 Aspectos de Referencia

Tendencias digitales e impresas que se han manejado los ultimos afnos en

comunicacion, disefio y marketing.

4.2.1 Social CRM (Customer Relationship Managment)

Social CRM es una estrategia de fidelizacion en redes sociales principalmente
busca generar relaciones satisfactorias entre el cliente y la empresa, que facilita
la participacion, genera valor en las redes sociales y brinda una vision 360 grados

del cliente o usuario del servicio en un solo canal. (Llano, 2013, p.324)

El cual unifica diferentes tipos de contacto como:
- Contacto cara a cara
- Soporte
- Comentarios

- Interaccion en redes sociales
Ventajas del Social CRM
La empresa adquiere nuevas capacidades para ajustarse a un nuevo

consumidor social.

Consumidor Social
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El consumidor social es el que controla la interaccion en redes sociales, el cual
permanece mas tiempo conectado a internet en el dia compartiendo opiniones
sobre productos y servicios atreves de dicho medio. Ellos valoran ser

escuchados y tomados en cuenta en la toma de decisiones por las marcas.

El Social CRM aumenta la fidelizacion de los clientes.

Si las empresas escuchan y logran interactuar con sus clientes por medio de
redes sociales permite mejorar la fidelizacién de estos a la marca.

Esto sucede gracias a que las redes permiten mejorar el conocimiento sobre los
clientes, de esta manera se identifica mejor sus preferencias pasiones, estilos de
vida, actividades, etc. Obteniendo un recurso importante ya que esta informacion

permitira ajustar la oferta de valor de la empresa.

El social CRM ayuda a identificar ideas innovadoras.

La interaccién es la clave para obtener ideas de los clientes, gracias a que
cualquier opinién es valida para adaptar o cambiar el servicio. Por ejemplo, una

queja puede ser la clave para crear un nuevo producto.

4.2.2 Crowdsourcing (Combinar Esfuerzos).
Crowdsourcing consiste en realizar un llamado a la comunidad para pedir
opiniones sobre algun tema en particular o en el desarrollo de una tarea
especifica. (LIano, 2013, p.326)
Por ejemplo:

- Resolucién de problemas

- Aumento de ventas

- Gestion de reputacion

- Resolucién de problemas

- La retroalimentacion y opiniones.

Claves para una estrategia de Crowdsourcing
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Claridad en el brief

Es necesario ser claro y especifico en las ideas que se necesitan de los clientes.

Incentivos
Se debe ofrecer incentivos para que los clientes participen. Las personas

siempre buscan obtener algun beneficio.

Voluntario
Es importante no presionar a los clientes a que participen, debido a que la

presién genera desmotivacion.

Preparacion
Es importante estar preparados para antes y después la estrategia debido al

volumen de ideas que se generaran.

Valorar

Se debe considerar toda la informacion de manera profesional, ya que es

conocimiento e ideas que no se deben descartar por venir del cliente

Beneficios del Crowdsourcing en marketing

- Mejora la relacion entre la empresa y cliente gracias a las aportaciones
qgue hacen, sintiéndose mas unidos a la empresa, productos o servicio.

- Es una forma de disminuir el gasto en solucién de problemas ya que
permite el trabajo en equipo con los clientes para ofrecer mejores
servicios.

- Genera fidelizacion, lo que crea relaciones de largo plazo.

- Amplia el impacto con el publico.

- Permite conocer mas al publico.

- Amplia mercados.
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4.2.3 Social Big Data (Conocer a la audiencia)

Este concepto aparece en pleno auge de internet, el cual esta asociado a
conjuntos de datos que crecen de manera descontrolada por lo tanto son dificiles
de almacenar, procesar o analizar.

Es aprovechado por las empresas en redes para conocer a su audiencia, lo que

permite que ajusten su oferta a las necesidades que tienen sus clientes. (Llano,
2013, p.328)

Importancia del Social Big Data
Este término es importante para el marketing debido a que permite:

- Conocer como se comporta el consumidor, el marketing aprovecha la gran
cantidad de datos para conocer con precision, la conducta y preferencia
de los consumidores.

- Ajustar la comunicacién con el cliente, el analisis permite ajustar la
comunicacién con los clientes, determinando el momento adecuado vy
contexto ideal.

- Permite obtener datos para planificar y anticipar de esta manera obtener
ventaja competitiva respecto a la competencia al procesar los datos.

- Las herramientas orientadas al social big data permiten obtener insights

del mercado.

4.2.4 SEO (Search Engine Optimization)

El social SEO es una estrategia que se usa en marketing digital que permite la
optimizacion del contenido y como se presenta con el objetivo de mejorar el
posicionamiento en la plataforma gratuita Google.

Funcionamiento de Google

Una estrategia de SEO debe contemplar como son los parametros de seleccion

de Google que se centran en 3 aspectos:

Popularidad
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Numero de visitas al sitio o trafico que genera. Ademas la popularidad del enlace
aumenta el valor para Google.
Accion recomendada: Estrategia de contruccién de link externos para mejorar la

calificacién de Google.

Importancia
La importancia se determine por la popularidad del sitio, mas el nivel de cofianza
que este tenga en los usuarios.
Los aspectos que considera Google para confiable son:
- Cargar rapido
- No hay caidas del sitio web
- El dominio es antiguio
- Compatibilidad con otros navegadores
- Carga rapida en otros dispositivos.

Accion recomendada: Buen hosting y disefio optimizado.

Relevancia
Google evalua el contenido y su relacién con las palabras buscadas para mejorar

el posicionamiento en buscadores.

Accion recomendada: Generar contenido de valor y actualizado. (Llano, 2013,
p.330)

4.2.5 Contenidos efimeros (Digital)
Es una tendencia que consiste en compartir informacién, imagenes, videos o
archivos de audio que tienen poca duracion desde 1s a 30s publicados en

diferentes redes sociales como Instagram, Snapchat o WhatsApp (Figura 17).
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Figura 17. Ejemplo de Contenido efimero, Instagram cuenta Ingenieria Ambiental

Tomado de (Instagram, 2019)

Este tipo de informacion es usada diariamente en redes sociales debido a su
capacidad de contar historias, ofrecer productos o simplemente ofrecer
entretenimiento.

Sus principales funciones y por lo cual son usadas es por que mejora el alcance,
humaniza a la organizacion y aporta contenido fresco a los usuarios que visitan

la red social.

Instagram y Snapchat son las principales aplicaciones donde se utiliza
contenidos efimeros, ademas este tipo de contenidos se han ganado su

importancia en varias redes sociales como Facebook y YouTube.

4.2.6 Comunidades de disefio exitosas en redes sociales

Parsons School of Design - Instagram

Es una escuela de disefio de gran renombre a nivel internacional, la cual se
encuentra en Nueva York - Estados Unidos, algunos de los disefiadores de moda
y graficos mas importantes de esta época han estudiado como Marco Jacobs y
Tom Ford.
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En sus redes sociales muestran gran parte de los trabajos de sus estudiantes,
ademas de brindar apoyo para que estos se hagan conocer en el mundo del
disefo.

Cuenta con mas 63mil seguidores en Instagram entre los que podemos observar
a estudiantes, famosos disefnadores, criticos y amantes del disefo. (Figura 18)
Sus publicaciones en su mayoria se basan en presentar a los estudiantes y sus
trabajos, ademas de eventos donde ellos participan, lo cual es una buena

promocioén para estos artistas.
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Parsons School of Design

Official account for Parsons School of Design @thenewschool in
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66 5th Ave, New York, New York
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VER TRADUCCION
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Llamar Correo electrénico Cémo llegar

=

Figura 18. Perfil de Instagram Parsons School of design

Tomado de (Instagram, 2019)

Caracteristicas importantes:

e Parsons halogrado fidelizar a sus usuarios, gracias a sus campafas como
ferias y exhibiciones demuestra que sus estudiantes regresan cuando son

llamados para participar.
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e Tiene uniformidad en sus publicaciones y regularidad evitando la
monotonia en sus redes.

e Actualmente presenta espacios donde los estudiantes son entrevistados
en su diario vivir.

e Se convirtié en una plataforma para exhibir los trabajos de los mejores
estudiantes.

e Conserva los valores de marca y su identidad en todo lo que publica

evitando confusiones.

Design Milk — Instagram — Blog

Conocido como uno de los blogs de disefo y arquitectura mas famosos alrededor
del mundo, cuenta con mas de 1,9 millones de seguidores y demostrado ser un

hito del disefio (Figura. 19).

< designmilk

S Memil  2,5mill. 4m

EVENT EVENT EVENT TOUR TOUR

Figura 19. Perfil de intagram Design Milk donde observamos sus seguidores y

su alcance.

Tomado de (Instagram, 2019)

Con su contenido diario y de alta calidad han logrado crecer su comunidad.
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Lo que resalta en su contenido son un manejo perfecto de la imagen, cromatica
y composicion estan muy ligadas a la informacion que ofrecen en cada
publicacién (Figura 20).

< Foto 5

] designmilk

Qv N

6.015 Me gusta
designmilk The Pe
Osc

Figura 20. Ejemplo de publicacién de Design Milk
Tomado de (Instagram, 2019)

Caracterices importantes:

e Desing Milk se ha convertido en un referente en el disefio industrial y
grafico para los disefiadores jovenes y adultos. Esto se evidencia la gran
cantidad de seguidores y que son tomados como referencia de disefio.

e Labusqueda de disefnadores nuevos es lo que atrae a su publico, tratando
de mantener el contenido fresco, pero siempre siguiendo su linea de
diseno.

e Laregularidad de su contenido y relevancia la ha convertido en una de las
cuentas mas seguidas en el sector del disefio.

e Para fidelizar a sus usuarios busca siempre generar contenido de interés

y ademas busca la participacion continuamente.
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4.2.7 Universidades y su manejo de la comunicacion
Es importante conocer que se maneja en diferentes medios de comunicacién por
parte de otras universidades que tengan en su malla carreras afinas a la Escuela

de diseno. De esta manera encontrar aciertos y errores en sus comunicaciones.

USFQ (Universidad San Francisco de Quito)

Universidad San Francisco de Quito (Quito, Ecaudor)

En este caso la USFQ dividié sus redes sociales en colegios donde hay mas de
3 carreras, se hablara especificamente del colegio de comunicacion y artes
contemporaneas (COCOA) que comparte similitudes con la escuela de disefio

de productos debido a sus carreras de disefio, comunicacion y artes visuales
(Figura 21).

Al dividir sus redes en colegios género un mayor alcance en la comunidad
universitaria llegando a tener 5688 Seguidores 5 veces mas que las redes de la
escuela de disefio, ademas su regularidad ha generado mayor impacto, esto se
evidencia en sus publicaciones donde tiene mas reacciones y comentarios, pero

aun no son equivalentes a la cantidad de seguidores que tiene.

| £] cocon colegio de Comunicacion y Artes Contemporénea.

COCOA Colegio de |2
Comunicacion y
Artes
Contemporaneas
USFQ
@USFQCC

0COA

Informacién
Fotos

Eventos =
B Fotoivideo G Etiquetar aa.. © registrar visi...
Videos

Twitter

Publicaciones | i T
| Informacién Ve todo

Figura 21. Pagina oficial de COCOA USFQ
Tomado de (Facebook, 2019)
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Caracteristicas de sus redes:
e Lo que se publica no es esporadico, demuestra organizacion y regulacion.
¢ No hay una identidad de marca en las publicaciones, pero la presencia de
los estudiantes en sus eventos es destacable.
e También es visible la promocion de los eventos y concursos que realizan,

cuentan con participacion de estudiantes y patrocinadores.

Caracteristicas del contenido:

e De buena y alta calidad, se muestra claramente que hay conocimientos
de fotografia y video.

e El contenido muestra la vida estudiantil, la presencia de los estudiantes
en eventos del colegio y testimonios.

e Las descripciones manejan uniformidad y no son confusas, pero si
extensas.

e La mayoria del contenido en la pagina son conferencias y eventos que
realiza el colegio con los estudiantes.

e En fechas importantes como navidad se genera contenido especial para

conmemorar este tipo de festividades.

PUCE (Pontificia universidad catélica del Ecuador)

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Disefio PUCE - UIO

En este caso la PUCE si desplego una pagina enfocada a la carrera de diseno,
dispone de 1348 seguidores entre ellos estudiantes de la carrera y estudiantes
de otras carreras de la PUCE. Esta pagina tiene muchas similitudes con Disefio
de Productos, una cantidad similar de seguidores, el mismo impacto en sus
publicaciones y su contenido. Es un referente ya que es parte de la comunidad

de disefio del Ecuador (Figura 22).
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Figura 22. Pagina oficial Disefio PUCE
Tomado de (Facebook, 2019)

De igual manera poseen Cuenta oficial en Instagram (Figura 23).

Tienen bajo impacto en sus publicaciones y al igual que Disefio de productos
comienza a tener mayor actividad.

09:267 will =
< somosdisenopuce
81 153 n
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Carre Ao Grafico y Comunicacién Visual / Carrera de

#iueia 2017

Figura 23. Cuenta oficial Disefio PUCE
Tomado de (Facebook, 2019)
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Caracteristicas de sus redes:
e Lo que se publica es esporadico, no tiene regularidad ni uniformidad.
¢ Repiten el contenido en manera de publicidad para sus eventos y charlas.
e En pocas publicaciones se observa al estudiante en su vida estudiantil,
realizando talleres o presentando proyectos, este tipo de contenido es el
que mas impacto tiene en sus seguidores.
Caracteristicas del contenido:
e La mayor parte de su contenido es de otras paginas de disefio o de la
pagina principal de la PUCE.
e El contenido es de baja calidad, creado desde celular y no existen
descripciones coherentes.
e El contenido muestro a los estudiantes viendo cosas o asistiendo a
talleres.

e En pocas publicaciones o fotos se observa la identidad de la carrera.

4.3 Aspectos Conceptuales

4.3.1 Comunicacion 2.0

Se denomina 2.0 por que es la adaptacion a la nueva era tecnolégica.

Este tipo de comunicacion es aquella que potencializa los medios masivos como
las redes sociales y la participacion que tienen los usuarios, aumentando el
impacto y su efectividad.

Es asi como lo mas importante de la comunicacion 2.0 es el llamado contenido
de valor, se caracteriza por basarse en el conocimiento de la audiencia al cual
va dirigido la comunicacion, es planeado, estratégicamente constituido de

acuerdo con los objetivos del marketing y busca la interaccidén con los usuarios.

Construccion de la comunicacion 2.0

Para que la comunicacion 2.0 sea efectiva y que genere valor se toma en cuenta

lo siguiente:
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- Se de be tener conocimiento del mercado, como se mueve, que
tendencias existen en el momento y a la vez monitorear que hace la
competencia y como influyen.

- Conocer a la audiencia, que piensa, que comenta, como participa y que
contenidos genera.

- Es importante contar historias de forma coherente y organizada es donde

entra el Storytelling.

Los contenidos en la era 2.0

Los contenidos que se generan también se adaptan a la nueva era tecnoldgica,
tomando nuevas formas y formatos para llegar a la sociedad. Estan intimamente
unidos al marketing de atraccion debido a su gran cercania con el cliente en los

medios, obteniendo aun mas impacto con estrategias de marketing

Ejemplos:

Publicaciones en redes sociales, una de las formas principales para tener
presencia de marca, se caracteriza por tener un lenguaje calido y cercano.
Articulos en sitios web, es una forma de mantener actualizado a la audiencia de
lo que sucede en una empresa.

Videos, principalmente de testimonios, demostraciones, vivencia, o
explicaciones de como se hace algo o se desarrollan estrategias.

Aplicaciones moviles, permiten enviar contenido de valor a clientes actuales y
potencial, permitiendo ampliar la cobertura de mensajes.

Herramientas de contenido de marca, es contenido creativo e innovador el cual
da a conocer la marca a clientes potenciales.

Otros como, Podcast, infografias, webinars, ebooks y reportes anuales, permiten

mantener informado y enganchado al cliente.

Marketing de atraccién 2.0

El marketing de Atraccion 2.0 es una terminologia creada por Brian Halligan en

el 2009. Se basa en la atraccion de los consumidores o usuarios que llegan al
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servicio, producto en internet o redes sociales por su propia iniciativa, atraidos

por el contenido o los mensajes de calidad. (LIano, 2013, p.62)

Caracteristicas del contenido del marketing de atraccion 2.0
- Viralizacion de contenidos, se trata de contenidos que fueron creados con
la intencion de ser visto por mucha gente.
- Contenido especializado, este es el caso de los blogs donde se crea
contenido especifico el cual permite atraer clientes potenciales.
- SEO, el posicionamiento en buscadores atrae a clientes potenciales al

contenido del sitio web.

Fundamentos del marketing de atraccién

Curar y crear contenido

Es la técnica basica de los community manager para recopilar, buscar, filtrar y
seleccionar Aa informacién mas importante que encuentran en internet para

difundirla con la audiencia.

Optimizacion de contenido

Es ajustar el contenido para posicionar en google y otros motores de busqueda,

en otras palabras, realizar estrategias de SEO.

Promover el contenido
Difundir y promocionar todo el contenido en cualquier medio social para

posteriormente propagarlo.

Beneficios de los contenidos 2.0
- El precio de creacién de estos contenidos es razonable, ya que solo se
invierte en la creacion.
- Es efectivo, debido a que aumenta la efectividad de la comunicacion ya
que este contenido va dirigido a las nuevas generaciones de clientes

potenciales que nacen en medio de la tecnologia.
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- Es un puente entre los clientes y la empresa permitiendo una mejor
interaccion.

- Crea informacion de valor, lo cual permite que el contenido se adapte
mejor a sus necesidades.

- Es generador de fidelidad, ya que este tipo de contenidos enfocados al

usuario genera confianza.

Curacion de contenidos

La curacion de contenido es la capacidad que tienen un ser humano o un
programa de encontrar, clasificar, organizar, filtrar y dar valor al contenido de un
tema especifico que procede de diferentes fuentes. Es una actividad que se

relaciona con el marketing.

La curacién de contenido se realiza de diferentes formas como se muestra en la

figura 24.
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Figura 24. Formas de curar contenidos

Agregacion

Reunir informacioén relevante sobre temas especificos.

Destilacion

Simplificar el contenido obtenido, donde solo lo relevante e importante son
compartidos.

Elevacion

Identificar tendencias.
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Mezcla

Mezclar los contenidos que fueron curados, para generar cosas nuevas y

frescas.

Cronologia

Reunir informacion histérica, la cual se pueda organizar para mostrar la evolucion

en la percepcion de temas particulares.

4.3.2 Branding

Branding es una forma de dotar de identidad a un producto o servicio, teniendo
en cuenta aspecto como la personalidad de la marca, significado de la marca
ante en usuario, brindandole personalidad y conectandola a un nivel emocional

con los usuarios.

El branding para que sea efectivo se divide en 3 etapas

Estrategia, en esta etapa se define que direccion tomara la marca, teniendo en
cuenta objetivos del servicio o producto, al mercado que va dirigido y que se
espera a futuro del producto en la sociedad.

Creacidn, es la construccion en términos de disefio de una marca, parametros y
aspectos técnicos a considerar para que la marca no se vea afectada de ninguna
forma teniendo el respaldo de diferentes disciplinas como el disefio y el
marketing.

Gestion, es todo el proceso de implementacién en el mercado, supervision y
mejoramiento de la marca, de esta manera perdurara y se obtendra feedback de

la audiencia. (Hoyos, 2016, p.34)

Marca
Es la representacién polivisual y polisensorial de la empresa, que representa los
valores de su servicio o producto, lo que la diferencia de la competencia,

permitiendo volver al producto deseable, promoviendo la decisién de compra.
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Importancia de la marca

La importancia de la marca nace de la necesidad de un puente entre la empresa
y la sociedad, esto debido a que el consumo en la actualidad se ha convertido
en la principal fuente de militancia y esencia de la sociedad. Es asi como la marca
actua como una interfaz que permite el dialogo entre las personas, buscando
entablar relaciones con grupos con las mismas afinidades o creando identidad.
Para la empresa permite principalmente ingresar en el mercado frente a
competidores directos e indirectos, ofreciendo un plus a los potenciales clientes
y enviando mensajes como origen, calidad, fiabilidad, prestigio y ventajas frente

a la competencia, de esta manera fidelizar a los clientes.

Valores de marca

La marca es la que une al cliente y la empresa, pero lo que en verdad los conecta
son los valores que tiene la marca, generando un lazo emocional con el cliente.
Es asi como las empresas se ven obligadas a ofrecer a los clientes ese plus
donde puedan verse reflejados, mucha mas alla de la parte grafica o un producto
bien disefiado, deben ofrecer la esencia de las relaciones humanas, confiar para

compartir.

Con el crecimiento del mercado las marcas han buscado formas de buscar
destacar, pero en la actualidad los que dominan el mercado son empresas que
han logrado conectar con las personas aportando un significado de pertenencia
o empatia, es donde intervienen los valores de marca los cuales son los que
crean de manera inicial el significado de la empresa en el fondo y el exterior
actuando como propulsores de todo lo que envuelve a la marca, teniendo la
capacidad de transformar la configuracion de las relaciones con los clientes y el
resto del publico de interés. Es asi como se los valores de marca son capaces
de crear culturas de marca propia, al mismo tiempo encontrar un propdsito capaz

de generar confianza.

Un buen ejemplo de valores de marca es Coca-Cola Company, que, gracias a

sus valores de marca como la unién familiar, el amor y la alegria han logrado
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fidelizar a gran parte del planeta con sus productos que representan esos valores

de marca.

Caracteristicas de los valores de marca

Son transcendentales

Esto significa que los valores son muy importantes con diferentes consecuencias
para la empresa, podrian cambiar totalmente la visidon de esta.

Son atemporales

Generalmente una empresa nace con estos valores evitando cambios ya que
podrian generar consecuencias importantes en el mercado, como ve el cliente a

la marca y perder fidelizacidén con clientes antiguos.

Son intangibles, pero con beneficios tangibles los cuales van ligados al producto

o el servicio que se ofrece.

Identificar valores de marca
Es importante detectar cuales son los valores y describirlos, de esta manera se
tiene un conocimiento claro de que como se vera la empresa en un futuro y que

estrategias tomar en caso de un reposicionamiento de marca. (Falco, 2018, p.23)

¢, Como se identifican los valores de una marca? Segun Carlos Puig presidente
de Brandward, reconocida consultara de branding en Espafia que ha trabajado

con Coca-cola se guian bajo 4 parametros que son:

1. Llegar a los mas hondo
Esto significa que es necesario adentrarse en la marca, evitando los
valores genéricos que no puedan describir a la compafiia volviéndola
unica.
Herramienta: Experiencias malas con otras marcas o competencias,
servira para identificar experiencias negativas y a partir de ahi identificar

valores contrarios.
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2. Focalizar
Después de identificar los valores contrarios es fundamental destacar los
valores que realmente formen parte del esqueleto de la empresa tomando
en cuenta todas las variables que pueda presentar. Lo que recomienda
Puig es que no sean mas de 3 valores para focalizarlos en un nucleo,
estos deberan dar sentido a lo que representa la marca y los valores

secundarios solo brindaran apoyo a otros aspectos de la empresa.

3. Consistencia

Es importante que los valores nucleo se transmitan en todo aquello que
envuelve a la marca. Por ello es importante que sean descritos
correctamente para ser comprendidos de forma homogénea por toda la
empresa.

La consistencia también implica el analisis de como esta representando
la marca los valores que se encontraron con anterioridad a lo largo de sus
diferentes ciclos de vida. Solo de esta manera se podran corregir las

desviaciones que puedan producirse.

4. Organizacién
Los valores de marca son de vital importancia en la construccion de la
marca, ademas modulan de forma relevante el modo en que las personas

perciben lo que representa.

4.3.3 Comunidades online

La gestion de comunidades es un area del marketing y la comunicacién que se
encarga de monitorear el avance de la comunidad online. Es primordial saber
que la comunidad online evoluciona de estado, desde un menor compromiso a

otros totalmente envueltos en la marca (fidelizacion).

Evoluciéon de la comunidad



46

El usuario va evolucionando conforme va interactuando con la marca a esto se
lo conoce como Engagement, que es el vinculo emocional entre la empresa y su
comunidad. A continuacién, se describe como el usuario va evolucionando

conforme se relaciona con la marca.

Usuario de redes sociales

Es la etapa inicial del usuario cuando tiene el primer contacto con la marca —
empresa

Caracteristica: tiene lugar cuando el usuario llega por primera vez al canal de
difusion de contenidos de la marca o empresa.

No participa: En esta etapa inicial el usuario no siente el deseo de interactuar

con la marca.

Fan o sequidor

El usuario de redes sociales se convierte en fan debido a que encontré contenido
de interés, esto pasa gracias a estrategias de marketing que logran su primer
paso de fidelizacion.

Caracteristica: Al convertirse en fan o seguidor se procura enviar informacion por
parte de la marca.

Interactua: el usuario empieza a interactuar con la marca, por ejemplo, en redes

sociales empieza a dar Me gusta a las publicaciones.

Cliente potencial

El fan o seguidor se encuentra listo para registrarse o recibir notificaciones de la
empresa esto lo convierte en un cliente potencial.

Caracteristica: el cliente potencial sigue constantemente los canales de
comunicacién y se registra en la pagina web proporcionando mas informacion a
la empresa.

Atencion: El cliente potencial muestra mayor interés por la marca.

Evalua: en esta etapa el cliente potencial compara y evalua entre marcas

similares.
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Cliente
Es aqui donde la empresa realiza contenido dirigido especialmente a los clientes.

Caracteristica: Las relaciones comerciales empiezan a formarse con los clientes.
Compray confianza: Es en esta etapa donde el cliente realiza su primera compra
donde evaliua a la marca generando ideas de como es (Positivas) al fina

empezara a confiar en la marca.

Cliente fidelizado

Se comienza la creacion de estrategias de contacto emocional con el cliente para
que sea un cliente fidelizado.

Caracteristica: El cliente satisface las necesidades que tenia cuando era un
usuario en redes y cumple su expectativa con los productos o servicios
adquiridos.

Lealtad y memorable: El cliente ya solo consume de una sola marca por que no
tiene necesidad de buscar entre la competencia y cuando consume el producto

siempre piensa en la marca.

Embajador de marca

La empresa no deja de crear estrategias de contacto emocional para que el
cliente fidelizado se convierta en embajador de marca.

Caracteristica: El cliente se vuelve en defensor de la marca debido a su lazo
emocional que ha adquirido.

Recomienda y Quiere: El cliente recomienda la marca a terceros y la defiende a
ataques. El producto pasa de estar en su mente a estar entre sus preferencias

personales.

Engagement
El Engagement son estrategias o métodos para generar un vinculo emocional
entre la empresa y su comunidad en diferentes medios de comunicacion,

animando a interactuar con la empresa.
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Esta estrategia entra a partir de que se empieza a captar fans o seguidores ya

que mide la capacidad de interaccion entre los usuarios y la empresa.

El Engagement se mejora cuando la persona encargada de monitorear conoce
a fondo a la audiencia de esta manera identifica que es lo que mas le interesa.

Para mejorar este aspecto se debe conocer temas como, el enfoque de la
empresa, lo que puede ofrecer la empresa a su comunidad, resalta de la
competencia, si el contenido le interesa la comunidad y sobre todo que opinan

los seguidores de la empresa.

4.3.4 Diseio Emocional

Norman sefala que el objetivo de este nuevo concepto de disefio consiste
principalmente en volver a enfocar las cosas y pasar de disefiar cosas practicas
(que funcionan bien y se entiendan bien) a productos y servicios que se disfruten,
que reporten placer y hasta diversién (Norman, 2005, p.24).

Esto quiere decir que los productos que se disefian deben generar experiencias
gratificantes y divertidas, para que se generen lazos entre el usuario y el servicio

y objeto.

Lo atractivo funciona mejor

El estudio de Norman se basa en como las emociones intervienen en la toma de
decisiones del ser humano, ademas desempefan un papel protagénico en la
vida cotidiana, ayudando a discernir entre lo bueno y lo malo, lo peligroso y lo
seguro. Es asi como lo productos por lo cuales la gente se siente atraida son los
que generan sentimientos positivos, esto debido a que la estética del producto
esta disefiada con ese fin. Ya que al generar sentimientos positivos las personas
se sienten libres, con menos tension y capaces de generar alternativas para

solucionar problemas.

Un objeto se vuelve atractivo, cuando el sistema cognitivo y emocional del

cerebro concuerdan, esto es gracias a que el objeto a pasado por los 3 niveles
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del procesamiento del cerebro los cuales son visceral, reflexivo y conductual
generando placer o satisfaccion en todos o0 minimo uno que por lo general es el
reflexivo. (Norman, 2005, p.25)

Los tres niveles y el producto

El producto al momento de ser procesado por el cerebro pasa por los 3 niveles
anteriormente mencionados generando reacciones positivas o negativas, es asi
como se considera un buen producto al que genere reacciones positivas en los
3 niveles o también que impacte en 1 o 2 niveles generando reacciones mas

intensas.

Cada nivel representa aspectos diferentes del disefio de un producto

El nivel visceral en el area del disefio representaria a la apariencia del producto,
el nivel conductual representaria el pacer y la efectividad del uso y por ultimo el
nivel reflexivo representaria a la imagen que refleja de uno mismo el producto,

recuerdos y satisfaccion.

Diseino en los 3 niveles

Diseno Visceral (Estética)

Es el reflejo de la naturaleza en los objetos, sefiales emocionales que emite el
entorno por ejemplo cuando los animales buscan pareja por su vistosidad de sus
pelajes. Otro claro ejemplo son las flores que evolucionaron en forma, estética
con colores llamativos y contrastantes, con el fin de atraer a los insectos y

animales para mejorar la difusién del polen.

Todo lo que sucede en la naturaleza es el punto de partida de donde proviene la

busqueda del ser humano de esos rasgos en los productos que consume.

Factores de seleccion
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- Cultura, crianza, forma de pensar y religion son factores que cambian la
toma de decisidén del consumidor al momento de elegir un producto.
- El consumidor genera juicios de valor basado en su desarrollo en la
sociedad.
- El consumidor se siente mas atraido al producto si tiene relacion a la
naturaleza.
- Su decision también se ve afectada por los gustos que han adquirido en
toda su vida.
Estrategias de disefio
Utilizar elementos prefijados, caracteristicas unicas que identifican a la
comunidad del potencial consumidor del producto como tradiciones, cultura del

lugar o elementos naturales.

Caracteristicas del producto resultante del diseno visceral.
- Tiene presente rasgos relacionados con la naturaleza, como la simetria,
los colores contrastantes, sabores y olores.
- Grafismo y pulcritud
- Se caracteriza por generar reacciones iniciales como, placer o felicidad.
- Centrado en su disefio exterior mas que el interior.
- Lafigura y forma son primordiales.

- Su principal razén de compra es el deseo.

Disefio Conductual (Comprension)
Se basa totalmente en el uso que el usuario le da al producto, se mantiene
totalmente alejado de la apariencia y la l6gica, para dar paso a la usabilidad y el

rendimiento.

Su principal propdsito es satisfacer necesidades que presenten los clientes

potenciales, las cuales deben ser realistas y comprobadas.

Factores de seleccion

- El producto logra satisfacer una necesidad real.
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- Fue testeado y pensando para el cliente y por el cliente.

- A partir de testeos se ha perfeccionado a un producto mejor.

- Esinnovador, ofrece un modo nuevo de hacer algo que otros productos a
hacia.

- Su principal razén de compra es el facil entendimiento y la intuicion.

Estrategia de disefio

Simplificar el disefio, satisfaciendo una necesidad clara, siendo facil de usar

y de comprender aplicando modelos conceptuales.

Modelos conceptuales del Disefio conceptual

Estos modelos tratan de la imagen que tiene el disefiador del producto y de
igual manera la imagen que genera el cliente al ver el producto. Para que el
disefio sirva por completo ambas imagenes deben ser las mismas, por

ejemplo:

El Disenador crea una mochila capaz de proteger un celular o laptop de
robos.

Se crea el producto y se lo expone en perchas.

El cliente ve la mochila y al momento se da cuenta que es una mochila que
protegera su laptop o celular, gracias a que el disefio refleja eso en el

producto y no se tergiversa la informacion.

Diseno Reflexivo (Pensamiento)
Es nivel es el mas extenso y efectivo para generar la fidelizacion completa del
cliente, ya que, se centra en el mensaje, el significado o relacién cultural que

tiene el producto.

Este tipo de disefio emocional busca que el cliente reflexione, trayendo a
colacion recuerdos, experiencias personales y por otro lado la reflexion de su

autoimagen y el mensaje que el producto envia al publico.
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Factores de seleccion del producto.

- Elcliente selecciona el objeto después de realizar el proceso de reflexion.
Este proceso es el momento donde el ser humano se preocupa por sus
intereses y su autoimagen. Para poder tomar una decision primero
reflexiona sobre lo anteriormente dicho, pero también intervienen factores
como la educacién que ha recibido, su cultura y las imposiciones sociales

de su entorno actual donde interviene la belleza. (Norman, 2005, p.26)

Estrategia de disefio

Disefar productos que ofrezcan experiencias gratificantes y a largo plazo, por
ello es necesario testear el producto y saber que siente el cliente potencial al
tenerlo antes de su lanzamiento.

Para que al momento de venta se debe ofrecer esta experiencia junto al producto
para que el cliente pueda reflexionar si comprar algo diferente o recomendar a
otro el producto. Esta forma genera fidelizacidon inmediata si se logra generar

este proceso de reflexion en el cliente.

4.3.5 Storytelling y branded content

El Storytelling es una técnica que consiste en la transmisién de mensajes de
maneras mas didacticas y entretenidas para el usuario. Este mensaje se puede
trasmitir por diversos medios y plataformas, ademas permite que el receptor de
este mensaje se involucre aun mas en la narrativa llegando a ampliar el mundo
que rodea al mensaje. (Scolari, 2014, p.72)

El storytelling en la actualidad es un recurso muy utilizado por las marca para
llegar al publico ya que permite trasmitir los valores de marca en historias, que

parezcan naturales, implicitas y reales.

Ventajas
- Las historias permiten trasladar hechos y datos, de forma sencilla al

cliente para que las recuerde.
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- Es una forma de insitar al cliente a compartir estos contenidos con su
amigos o familiares.

- Este tipo de contenidos permiten generar conexiones con los clientes
permitiendo fidelizarlos.

- Las historias muestran un lado mas humano de la marca dotandola de

cercania por lo que se produce confianza por parte del cliente a la marca.

Branded content

Es contenido que se produce, coproduce o se aupicia en favor de la marca, que
evita ser publicidad, pero transmite valores de marca generando interés y
relevancia en el mercado ya que permite que el publico conecte con la marca
generando comunidades que cosumen el contenido de manera libre vy
proactivamente. (Asociacion de empresas consultoras en relaciones publicas y

comunicacioén, 2018)

Ventajas:
- Aporta valor a la marca, este tipo de contenidos permite mantener al tanto
de la situacion de la marca a los clientes.
- Se puede aplicar a todo tipo de empresa.
- Los clientes digitales demandan contenidos por lo tanto las empresas
aprovechan para enviar sus contenidos de esta manera generan lazos

nuevos con clientes potenciales fidelizandolos.

4.3.6 Sistemas de gestién integrada

Las organizaciones o empresas tienen complejos sitemas que integran una
inmensa variedad de actividades estratégicas, de desarrollo y de apoyo, todo
esto con el fin de lograr sostenibilidad economica, impacto social y conservacion
del medio ambiente. Para alcanzar este logro implica que la organizacién
necesita contar con diversos recursos como materiales, humanos, econémicos

y de informacion.
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Para organiazar y controlar todos los recursos es necesario tener un sistema
organizacional compuesto de una serie de subsistemas y de procesos que
agrupen, a todos de una manera especifica y permitiendo la interaccion entre
ellos.

Es asi que las empresas actualmente han fusionado su estructura con sistemas
de gestion integral, los cuales permiten la obtencidén de respuestas efectivas a
diferentes cambios de entorno y nuevos retos que demanda el publico — clientes
en terminos de productos y servicios.

Un sistema es un conjunto de procesos de la organizacion, los cuales deben
interelacionarse entre si para lograr los objetivos de la organizacion, por otro lado

la gestion se asocia a la direccion y control de la organizacion.

El sistema de gestion integral funciona como un unico sistema, no depende de
otros ya que en el se contienen todos los procesos y actividades de la empresa
ya que van dirigidos a un mismo objetivo organizacional y un mismo propésito.
(Fraguela, 2012, p.26).’

Beneficios que aporta un sistema de gestion integral.

Al momento de implementar un S.G.I los errores y fallos dentro de los procesos
se reducen al minimo, esto se evidencia ya que el sistema de gestidén se basa
en buscar todas las soluciones posibles a futuros conflcitos o fallas dentro de la
organizacion.

Permite reducir el tiempo de gestion y mejorar los resultados, esto significa que
la orgnizacion se optimizara.

Al ser un sistema engobla a varias disciplinas, permitiendo un mayor control de
las actividades, centrandose directamente en disminuir costos, aumento de

satisfaccion y volviendola mas competitiva frente a otras organizaciones.

Integracién de los sistema de la organizacion.
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Se basa fundamentalmente en el compromiso de la empresa e implicacion de
todos los actores que participan dentro de las actividades, es asi que se logra
integrar cada una de las partes de la organizacion.

Se nombra un representante el cual debe responsabilizarse del sistema de
gestion integrdo.

Debe contar con todas las actividades que se realizan en el sistema.

Las politicas, objetivos y metas deben ser unificadass y a la vez coherentes.

Objetivos del sistema

Deben ser basados en retos definidos a partir de estrategias de la empresa, en
funcién de su politica de calidad. Todos los objetivos deben ser medibles, claros
y cuantificables, ademas deben tener metas de tiempo sean estas a corto plazo,
medio plazo o largo plazo.

Cada seccion, parte o departamento de la organizacion perteneciente al sistema

debe contar con objetivos propios, siempre orientados a la calidad.

Ciclo P.H.V.A (Planificar, hacer, verificar y actuar)

Esta estrategia esta orientada en la mejora continua de la calidad en cuatro
pasos planificar, hacer, verificar y actuar.

Este ciclo permite a la organizaciones mejorar de manera integral en lo que
refiere a competitividad, mejorando de forma continua la calidad, reduciendo
costos, optimizando la productividad e incrementando la rentabilidad de la

organizacion.

Planificar

Es la parte inicial del ciclo, donde se tiene en cuenta el contexto de la empresa,
las necesidades y las expectativas de todas las partes involucradas.

Para de esta manera establcer objetivos del sistema y sus procesos, tener
conocimiento de los recursos necesarios para gerenrar y proporcionar

resultados. Asi poder identificar y abordar riesgos u oportunidades.
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Hacer

Se referiere a la correcta implementacion de lo planificado, determinar vy
proporciona los recursos necesarios, enfocado en el mantenimiento y la mejora
continua del sistema.

En esta etapa se considera las capacidades y limitaciones de lo que tiene la

organizacion actualmente.

Verificar

Es la etapa de seguimiento y la medicion de los procesos que se han realizado
en las dos primeras estapas con los productos o los servicios resultantes, todo
respecto a los objetivos, metas, requisitos y las actividades planificadas.

Se determinar tambien que necesita seguimiento y medicidén, que metodos seran

los apropiados para analizar y evaluzar los resultados actuales.

Actuar
Es la etapa de reinicio del ciclo, donde se aplcian las acciones adecuadas para
mejroar el desempeno, cuando sea necesario indicara que oportunidades se

implementaran para mejorar a la organizacion permitiendo renovar el ciclo.

En esta etapa se icluye las mejorar a los productos o servicios, la correcion,
prevencion y reduccion de los efectos no deseados. Todo esto con el fin de

mejorar el desempefio y la eficacio del sistema de gestion de caldiad.

4.4 Marco Normativo y Legal

4.4.1 Normativas Universidad de las Américas respecto al manejo de

marca
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Actualmente la Universidad de las Américas tiene un manual de identidad
corporativo que permita manejar de manera adecuada su imagen siguiendo los

parametros establecidos.

Por otro lado, no tienen un manual o parametros basicos para que los
estudiantes puedan generar contenido referido a temas universitarios y vida

universitaria.

En contraste con la Universidad de las Américas, la Universidad San Francisco
de Quito si cuenta con parametros para la creacion correcta de contenidos
dependiendo su destino, ademas de ser informacion publica y de facil acceso

para sus estudiantes.

5 DISENO METODOLOGICO PRELIMINAR

La metodologia ha utilizar para recopilar informacion sera la del Disefo

Estratégico y Disefio emocional.

En el diagnostico se medira el impacto y el alcance que tiene la comunicacion
actual de la Escuela de disefio de productos de la UDLA y la sociedad
ecuatoriana mediante el disefio emocional se analizara el impacto que tienen los
contenidos en diferentes actores, su interés y sus emociones al recibir esta

informacion.

Se desarrollaran los parametros y estrategias de un sistema de comunicacién
mediante el analisis de la informacion recopilada, gracias al disefio estratégico
se analizara la manera mas viable para cumplir con las necesidades de los

actores principales.

Al validar se aplicara el sistema de comunicacion en medios masivos de la
escuela de disefio de productos UDLA, el disefio emocional formara parte del
analisis de la validacién, de esta forma se recibirda un Feedback emocional por

parte de estudiante, aspirantes y expertos sobre su efectividad.
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5.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacién tendra enfoque cualitativo y cuantitativo debido a la
diversidad de datos a recopilar. La investigacion cualitativa permitirda obtener
datos sobre gustos, interacciones con el contenido y percepciones que tiene la
gente respecto a la Escuela de disefio mediante la implementacion de focus
group con los estudiantes de diversos semestres y la recopilacion de opiniones
mediante un mural que se ubicara en la ExpoDiserio 2019-1 donde se recopilaran

diversos datos sobre la identidad de la Escuela de disefio segun los visitantes.

La investigacion Cuantitativa facilitara la obtencion de datos medibles como

sexo, edad y tiempo en redes sociales.

5.2 Poblacién

La poblacién debido a la magnitud del alcance de una red social se considera a

la poblacion ecuatoriana que se encuentre en las generaciones X, Yy Z.

Generacion X hombres y mujeres entre 35-48 ainos (1965 a 1979)

2.974.947 Personas

Generacion Y hombres y mujeres entre 19-34 ainos (1980 a 1999)

4.453.319 Personas

Generacion Z Hombres y mujeres entre 12-19 afios (2000 a la actualidad).
2.604.916 Personas

Datos obtenidos del Instituto nacional de estadistica y censos (INEC)

Se decidio debido a su tamano trabajar cada herramienta de investigacion de

manera separada generando las respectivas poblaciones:

1) Herramienta Publico en general con gusto en disefio
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b.
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La poblacion general es el total de personas viviendo en la
parroquia Quito, hombres y mujeres de 19 a 34 afios
pertenecientes a la generacion Y.

Ademas de hombres y mujeres de 16 a 18 afios que estén en
colegios de la cuidad de Quito, en 5to y 6to de bachillerato general

unificado.

2) Herramienta Encuesta a Aspirantes

a.

La poblacion general es el total de aspirantes a la carrera de disefio
de productos para el semestre 2019-1 de la universidad de las
Américas

i. Tamano de poblacion: 8 estudiantes

5.3 Muestra

Los datos se obtendran mediante el uso de encuestas.

Se extraeran muestras a partir de las generaciones mencionadas en la

poblacion, sea:

1) Herramienta Publico en general con gusto en disefio

a.

b.

La poblacion general es el total de personas viviendo en la
parroquia Quito, hombres y mujeres de 19 a 34 afios
pertenecientes a la generacion Y.

Ademas de hombres y mujeres de 16 a 18 afios que estén en
colegios de la cuidad de Quito, en 5to y 6to de bachillerato general
unificado.

i. Tamano de la muestra:

2) Herramienta Encuesta a Aspirantes

a.

La poblacion general es el total de aspirantes a la carrera de disefio
de productos para el semestre 2019-1 de la universidad de las

Ameéricas



5.4 Variables

Tabla 1

Definicion operacional de las variables.

Tamano de la muestra: 8 estudiantes
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Definicion operacional de las variables

Variable Definicion Tipo de variables | Posible valor
Edad Tiempo de vida de | Cuantitativa 12-38 afios
una persona
Género Condicién Cualitativa Masculino
biologica de Femenino
nacimiento
Emocion Reaccion a un | Cualitativa Tristeza
estimulo negativo Felicidad
0 positivo Sorpresa
Asco
Ira
Nivel Estatus social y | Cualitativa Bajo
Socioeconémico monetario Medio
Alto
Red social Medio de | Cualitativa Instagram
comunicacion Facebook
virtual de Twitter
contenidos. YouTube
Frecuencia de uso | Tiempos Cualitativa Manana
red social determinados de Tarde
uso de una red Noche
Reaccion de | Como una | Cualitativa Sorpresa
contenidos persona interactua Aburrido
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con el contenido Interesante
virtual Sin interés
Enojo

5.5 Diagnéstico

Diagnosticar el impacto, alcance e impresiones que genera la comunicacion
entre la UDLA y la sociedad ecuatoriana.

Para realizar un diagnostico efectivo es necesario conocer a los actores
principales y secundarios que intervienen en el problema, es asi como gracias la
herramienta “SkateHolders” (Anexo 1) se identificd quienes de manera directa e

indirecta forman parte del problema del proyecto.

Admisiones

Esta area de gestidon de la Universidad de las Américas es la encargada de guiar
al futuro aspirante y a sus padres en la toma de decisiones para la eleccion de
una carrera.

Objetivo:

Es importante conocer la situacién actual de como se maneja la informacion de
la carrera y el trato al estudiante por esta razén la herramienta que se desarrollo
fue Cliente fantasma.

Herramienta:

El cliente fantasma es una técnica utilizada para medir la calidad en los procesos,
servicios, bienes de una empresa y organizacion.

Estructura de la herramienta de investigacion (Anexo 2).

La herramienta se efectud el lunes 8 de abril de 2019 junto con Christian Fonseca
Burgos quien interpret6 el papel de futuro aspirante a la carrera de disefio de
productos con el fin de obtener la informacion necesaria que se detalla en la
herramienta obteniendo los siguientes resultados destacables.

Resultados:
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- El area de admisiones tiene informacion basica clara sobre la carrera de
disefo de productos.

- Lainformacién que se brinda es poca con ejemplos que no son aplicables
al mercado laboral.

- Se desconoce de redes sociales de todas las carreras y la guia a
encontrarlas es confusa.

- La informacién extra que se brinda es: malla curricular de la carrera,
financiamiento y proceso de inscripcion.

- Falta de informacion como tripticos o folletos de la carrera que
amplifiquen el conocimiento obtenido.

- No se promociona redes sociales de la universidad o la carrera.

Tour UDLA

Apéndice de admisiones, encargada de brindar informacién extra al futuro
aspirante mediante la guia de un estudiante capacitado de la Universidad de las
Américas en las instalaciones relacionada a la carrera seleccionada en
admisiones.

Objetivo:

Experimentar como se realiza el Tour UDLA a un futuro aspirante a disefio de
productos, detectando falencias y aciertos, es asi como la herramienta a aplicar
es el cliente fantasma y la entrevista a Isabel Noboa — Ex trabajadora de Tour
UDLA

Herramienta 1:

El cliente fantasma es una técnica utilizada para medir la calidad en los procesos,
servicios, bienes de una empresa y organizacion.

Estructura de la herramienta de investigacion.

La herramienta se efectud el lunes 8 de abril de 2019 junto con Christian Fonseca
Burgos quien interpret6 el papel de futuro aspirante a la carrera de disefio de
productos con el fin de obtener la informacion necesaria que se detalla en la
herramienta obteniendo los siguientes resultados destacables.

Resultados:
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- La ruta efectuada presentaba lugares clave de la carera como, talleres,
aulas y oficinas de directivos.

- El guia tiene el conocimiento de lo que es disefio de productos, cuales
son sus procedimientos basicos y como es la metodologia de ensefianza.

- No explica sobre eventos importantes como Reto Madera o ExpoDisefio.

- Desconoce el nombre de los encargados de talleres.

- No se promociona redes sociales de la Universidad ni de la carrera.

- El cliente fantasma al ser entrevistado se sintié satisfecho con el Tour
UDLA realizado, ademas de comprender que es Disefio de Productos y
su metodologia de ensefianza.

Herramienta 2:
La entrevista es un método de recopilacion de datos especificos, trata de una
conversacion con un profesional o entendido en la materia que brinde

informacion veridica acerca de un tema de investigacion.

Estructura de la herramienta y transcripcion

La herramienta se efectud el jueves 28 de marzo de 2019 a Isabel Noboa
Gandara, lo cual arrojo los siguientes resultados destacables.

Resultados:

Capacitacion (Pregunta 1y 2)

Tour UDLA maneja adecuadamente la informacion de cada carrera de manera
equitativa, resaltando las fortalezas y campo laboral. Capacita a cada guia para
evitar una mala experiencia con el aspirante por 2 semanas la primera el
conocimiento basico de cada carrera y la segunda simulaciones de guias con su
jefa directa, es asi como el guia recibe informacion general de la universidad
como ubicacién de coordinaciones, talleres y laboratorios correspondientes a
cada carrera.

Preferencias (Pregunta 3)

Segun Isabel Noboa, no existe preferencia en Tour UDLA por realizar un tour
especifico, ya que el aspirante esta en pleno derecho de elegir que carrera
estudiar a menos que factores ajenos a la universidad afecten esta decision,
como intervencion de los padres. Es asi como el tour se realiza Unicamente a la

carrera que el aspirante desee.
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Disefio de productos (Pregunta 4 y 5)

La informacion segun Isabel y el cliente fantasma realizado, concuerdan en que
es suficiente y clara para dar a entender lo que es la carrera. Se habla de puntos
claros, como actividades de la carrera, talleres y aulas que utilizan los

estudiantes ademas de la metodologia de aprender haciendo.

Guia (Pregunta 6, 7 y 8)

Es notable la capacitacion que reciben los guias, lo que se destaca de la carrera
de disefio de productos es la metodologia y la capacidad de adaptarse a
cualquier circunstancia en la que se requiera disefio. No hay fallas notables que
perjudiquen al aspirante en su toma de decision al contrario el Tour UDLA se

convierte en un aliado importante para el ingreso seguro del aspirante.

Opinién (Pregunta 9 -13)

Isabel comenta que al ser también estudiante de la universidad y la carrera de
disefio de productos se siente satisfecha con la labor realizada por tour UDLA ya
que es una forma de ayudar a decidir al aspirante a ingresar a la universidad.
Ella a pesar de ser estudiante de disefio de productos, no aumentaba
informacion ya que cree que es suficiente la que se da actualmente en tour UDLA
pero si deberian enfocarse un poco mas en eventos que realiza la carrera.
Aspirantes

Jovenes desde los 17 afnos en adelante interesados en la carrera de Disefio de
productos de la Universidad de las Américas, con alta probabilidad de inscripcion
que pasaron por Admisiones y de manera opcional el Tour UDLA.

Objetivo:

Diagnosticar la efectividad de la comunicacion actual de la carrera de Disefio de
productos de la Universidad de las Américas y obtener datos sobre como
identifica el aspirante a la carrera es asi como la herramienta a aplicar es la
encuesta.

Herramienta:
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Encuesta, herramienta de investigacion cualitativa, cuantitativa, que permita
obtener datos claros mediante el uso de preguntas abiertas y cerradas sobre un
tema especifico.

La herramienta se efectud a los 8 aspirantes del semestre 2019-1 el dia 12 de
marzo de 2019 en las instalaciones de la Universidad de las Américas.
Resultados:

Pregunta 1 (Figura 25).

Genero

® Hombres ® Mujeres

Figura 25. Resultado primera pregunta

Resultado:

El ingreso de este afio es en su mayoria de hombres
Pregunta 2 (Figura 26).

Edad

Menos de 18 afios @ 19-25afios @ Mas de 25 afios

Figura 26. Resultado pregunta 2.

Resultado:
La totalidad de aspirantes encuestados tienen entre 19 y 25 afios.

Pregunta 3 (Figura 27)
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¢ Como te enteraste de la carrera de Disefio de Productos UDLA?

@ Redes sociales @ Publicidad tv Paginas oficiales
@ Amigos ® Tour Udla @ Por mi
@® OTRO

Figura 27. Resultado pregunta 3

Resultado:

Los aspirantes en su mayoria por su propia cuenta y por medio de redes sociales
encontraron informacién de la carrera. Es notable que ha sido poco eficaz

publicidad y paginas oficiales para brindar informacion.

Pregunta 4 (Figura 28)

En cual red social oficial encontraste informacién sobre la carrera

@® Facebook @ Instagram @ Twitter

Figura 28. Resultado pregunta 4.

Resultados:

Esta pregunta solo contesto los aspirantes que utilizaron las redes sociales como
medio de informacién de la carrera (Pregunta 3). El principal medio de
informacion fue Facebook (75%) , aunque actualmente se impulsa Instagram

(25%) evidenciando el bajo impacto que aun tiene la carrera en esta red social.
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Pregunta 5 (Figura 29).

¢La informacion fue clara y te ayudo a tomar una decision
sobre elegir Disefio de productos?
® Si ® No

Figura 29. Resultado pregunta 5.
Resultado:

A pesar de ser nueva la iniciativa de impulsar las redes sociales, la informacion

que se brinda en su mayoria (83%) ayuda a tomar una decision positiva.

Pregunta 6 (Figura 30)

ilngresaste a las redes sociales de la carrera Disefio de productos UDLA?

@ Si @ No sabia que existia @ No

Figura 30. Resultado pregunta 6.

Resultado:

Esta pregunta se realizo a todos los encuestados, obtenido un resultado

desfavorable, ya que el 63% de encuestados no desconocian la existencia de
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redes sociales de la carrera de Disefio de productos y el 25% sabia pero no
ingreso. Esto es evidencia de que en los canales principales como admisiones,
paginas oficiales y publicidad no se brinda informacién acerca de la carrera y sus

medios de comunicacion.

Pregunta 7 (Figura 31).

¢ Qué te gustaria ver las redes sociales de la carrera?

@ Proyectos de estudiantes @ Ejemplos de disefio

Figura 31. Resultado pregunta 7

Resultado:

A pesar de ser una pregunta abierta, los aspirantes buscan en redes sociales
mayor presencia de proyectos de estudiantes (89%) y ejemplos de disefiadores
(11%).

Pregunta 9 — 14

Estas preguntas tratan sobre temas de publicidad, admisiones y tour UDLA las

cuales fueron respondidas por 2 estudiantes. Siendo en su totalidad favorables.

Pregunta 15 (Figura 32).
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¢ Fue tu primera eleccién entre todas las carreras?

® sSi @® No

Figura 32. Resultados pregunta 15.

Resultado:

El 78% de los aspirantes encuestados eligieron la carrera por encima de otras,

esto se traduce a que existe ya un conocimiento de la carrera y su campo laboral.

Pregunta 16 (Figura 33)
¢ Tus padres estan de acuerdo con tu decision?

®Si ®No © Nolosaben @ No fue midecision

Figura 33. Resultados pregunta 16.

Resultado:
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Complementando la pregunta 15, la decision en su mayoria 88% es compartida

con sus padres por lo tanto existe un interés mutuo.

Coordinacién Diseino de productos

Organismo encargado de controlar la parte académica, de conducta y
convivencia de la carrera de disefio de productos a cargo de Oscar Cuervo —

Director de carrera.

Objetivo:
Conocer e estado actual de la carrera de Disefio de productos, cuales son los

objetivos actuales y futuros.

Herramienta:

La entrevista es un método de recopilacion de datos especificos, trata de una
conversacion con un profesional o entendido en la materia que brinde
informacion veridica acerca de un tema de investigacion.

Estructura de la herramienta y transcripcidon (Anexo 6)

La herramienta se efectud el viernes 29 de marzo de 2019 a Oscar Cuervo, lo

cual arrojo los siguientes resultados destacables.

Comunicacion:
Segun Oscar Cuervo la comunicacion de la carrera al principio fue manejada por
terceros, que no tenian disponibilidad ni deseo de mejora por la comunicacion
era limitada, sin impacto y sin alcance.
La universidad, sus reglamentos y el area de marketing son los principales
factores internos que impidieron el desarrollo de la comunicacion. Factores
externos como la falta de unidad, prejuicios y el desconocimiento de la carrera
también son perjudiciales.
El proceso de manejo de comunicacion actual se basa principalmente en:

- Generar contenido esporadico.

- Difundirlo en redes sociales como Instagram y Facebook.
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Todo esto esta a cargo de un pasante y los profesores de la carrera, todo esto
se realiza para mantener la comunicacion activa ademas de generar impacto por

sus principales eventos ExpoDisefio y Reto madera.

Los objetivos de la comunicacién actual son:
- Dirigirse a un publico amplio entre ellos, profesores, estudiantes de la
carrera, aspirantes y el publico en general.
- Tener una audiencia académica que se vea influenciada por los proyectos
realizados.
- Ser referentes para otros disefadores en Quito y luego Ecuador.
Los resultados de la comunicacion actual son favorables, se ha incrementado el
alcance que tiene el mensaje enviado por medio de videos, imagenes o eventos.
Respecto al ingreso de estudiantes Oscar Cuervo piensa que no esta
relacionada la comunicacion con el ingreso ya que este se debe a factores como

la crisis econémica actual.

Metas a futuro:

La principal necesidad para mejorar la comunicacion es tener parametros que
ayuden a la generacion de contenidos, ademas de una persona que se encargue
totalmente a las redes sociales y comunicacién. Esto se espera solucionar con
la creacion de un sistema de comunicacion que facilite y satisfaga las

necesidades la carrera.

Publico afin al disefno. (Amante al diseno)

Toda persona que se sienta identificada con el disefio, que forme parte de su

vida o tenga conocimientos basicos de este.

Objetivo:
Obtener informacion relevante de como el publico en general ve el disefio, cuales

son sus gustos para poder enfocar el proyecto y asi generar un diagnostico claro.
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Herramienta:

Encuesta, herramienta de investigacion cualitativa, cuantitativa, que permita
obtener datos claros mediante el uso de preguntas abiertas y cerradas sobre un
tema especifico.

La herramienta se efectud a 150 personas de 15 a 30 afios que gustan del disefio
en Quito, Ecuador usando la herramienta de segmentacién de publico de

FacebookADS permitiendo enfocar la herramienta.

Resultados:
Redes sociales. (Pregunta 1 — 4)
Los encuestados respecto al uso de redes sociales respondieron:

El 88,8% se conecta a internet por medio de teléfonos celulares y laptops
(5,6%), pasando mas de 5 horas (27,3%) y entre 2 a 3 horas (23,1%)
conectados a internet con gran preferencia en la noche (65,7%) y tarde
(23,8%).

Medio de informacion (Pregunta 4 y 5)
Para informarse principalmente utilizan redes sociales (46,8%), television
(21,3%) y paginas web (20,6%) volviendo a esta generacion totalmente
digital y de esta manera Facebook se convierte en la red social mas

utilizada por un 60,7% de los encuestados e Instagram con un 27,1%.

Facebook e Instagram (Pregunta 6y 7)
Los encuestados consideran que la funcién principal de facebook es

entretenerlos (53,9%) y ademas chismear (18,4%) e informarlos (13,5%).
De igual manera Instagram se considera como una herramienta para

entretener (56,1%) y conocer personas (19,4%).

Gustos personales (Preguntas 8 y 9)
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Segun las encuestas, lo que mas aprecian de una red social es el
contenido enfocado a los videos (28,4%), imagenes (25,5%) y memes o
contenido humoristico (22%).

Por otro lado, lo que mas genera descontento de una red social son
publicaciones de baja calidad (51,1%) y entrevistas largas (23.4%) que

por lo general son omitidas.

Disefio en el Ecuador (Preguntas 13, 14y 15)
Segun los encuestados el 69,7% cree que existe Disefio en Ecuador y el
30.3% dice que no existe, ademas consideran que publicidades y
monumentos son considerados disefio en su mayoria. Especificamente

en el area de diseno el 71,4% no sigue una cuenta referente a ese tema.

Disefio en universidades. (Preguntas 17,
Segun el 83,5% de los encuestados saben que existe disefio en
universidades del Ecuador, pero su comunicacion tiene bajo alcance ya
que un 79,1% dice que no sigue ninguna cuenta de las universidades
mencionadas en la encuesta, a pesar de eso el 20,9% que si sigue alguna
red social se inclina por universidades como la UDLA (27,1%), la Metro
(21,1%) vy la universidad catdlica (7,5%). En su mayoria siguen estas

cuentas por Facebook (38,4%) e Instagram (16,7%).

Preferencias sobre contenido.
De acuerdo con los encuestados lo que mas les llama la atencion de una
red social sobre disefio es imagenes de proyectos (41,5%), proyectos de

estudiantes (34,1%) y noticias sobre disefio (12,2%).

Sintesis del diagndstico.
Para ejemplificar de mejor manera se procedié a realizar 2 diagramas sobre la
situacion de los actores principales y la identificacion de su modelo de

comunicacion actual:
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Modelo de comunicacion actual:
No existe un modelo de referencia al cual asociar el modelo actual, pero entra
en la clasificacion de modelos lineas de Aristoteles, los cuales son los mas

simples de todos los modelos de comunicacion (Figura 34).

Estudiantes

Coordinacion Pasante Contenido
UDLA

eEncargado de enviar  eGenerador y creador eMensaje difusoy *No se sienten

las ordenes al pasante  de contenido. esporadico. protagonistas.

para realizar el Sin capacitacién ni eSin uniformidad enla  eSe separan de la

contenido . . i

parametros que lo calidad ni enfocado. carrera con el tiempo.

eControlado por guien.

marketing.

Figura 34. Modelo de comunicacion actual.

Actores principales:

Este diagrama hace referencia a los aspectos positivos como ventajas y

negativos necesidades que debe remedir el sistema de comunicacién planteado
(Figura 35).
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Marketing

¢ Positivo:

eSu intencidn de ayudar es notoria y se muestra mas abierta a cambios.

*Negativo:

*Pero se a comprobado que no hay una apertura ni respuesta inmediata para atender requerimientos
entorpeciendo la comunicacién de la carrera siendo el factor interno mas perjudicial.

e Falta coordinacién por parte de Marketing con la carrera de disefio de productos ya que es necesaria su
aprobacidén para realizar cualquier tipo de actividad en medios.

e Preferencia por otras carreras, creacion de eventos unicos y reportajes de mejor calidad.
e Falta de coordinacion en cobertura de eventos.

Admisiones

¢ Positivo:

¢ Es un servicio completo que ofrece la universidad.

*Se maneja la informacién de las carreras de manera equitativa.

e Los conceptos y ejemplos laborales son acertados.

¢ Es un servicio que al aspirante le servira de ayuda para tomar una desicion.
*Negativo:

e Desconocimiento de redes sociales de la carrera.

Tour UDLA

¢ Positivo:

e Herramienta de enganche al aspirante.

o Es satisfactorio y permite conocer lo que se realiza en cada carrera.

*No hay preferencias por una carrera en especifico.

e Buscan brindar la mayor informacion posible al aspirante para que ingrese a la universidad.

eTiene protocolos y guias que se cumplen y se evidencia.

*Negativo:

e Respecto a la carrera de disefio de productos falta integrar temas como Reto madera y ExpoDisefio.

Coordinacion

¢ Positivo:

¢ Esta dispuesto a adoptar y seguir parametros para mejorar la comunicacion

® Posee gran cantidad de contenido de estudiantes, maestros y proyectos de titulacion.

e Apertura a nuevas ideas de estudiantes.

*Negativo:

*No hay personal fijo para encargarse de la comunicacion generando un problema de constancia 'y
uniformidad.

*Su comunicacion no es idependiente, la cual es controlada por la universidad especificamente el drea de
marketing que es deficiente en sus respuestas.

e La falta de guias y parametros propios en el manejo de su comunicacion ha generado descontento.

Pasante
¢ Positivo:
¢ Es un estudiante, por lo tanto brinda una opinion valida sobre que se necesita ver y escuchar de la carrera.

e Encargado de administrar las redes sociales, creacion de material de comunicacion de la carrera y generador
de contenido.

*Negativo:

eTiene otras responsabilidades y deberes como estudiante asi que la generacién de todos los artes son una
carga extra.

*No es un miembro fijo por lo tanto no existe un mismo estilo grafico.

*No tiene una capacitacién sobre manejo de redes lo que entorpece el desarrollo y buen manejo.

*No se rige a parametros, condiciones ni normas respecto al contenido lo cual crea resultados poco
coherentes y sin uniformidad grafica.

Redes Sociales

¢ Positivo:

*Son una oportunidad aun inexplorada por la carrera.

e Las herramientas que ofrece facilita el manejo de la comunicacién.
*Se obtienen datos claros del alcance e impacto lo cual se puede medir.
e Las generaciones nuevas las usan como su principal forma de comunicacidn, informacion y socializacion.
eSon un gran medio para crear referentes e influenciar en la sociedad.

¢ Negativo:

¢ Necesita mantenerse activo para tener un efecto positivo.

* Presenta siempre nuevas tendencias por lo tanto siempre hay que estar actualizando el contenido.

¢ En oferta académica la competencia es grande pero no ha sido aprovechada correctamente por ninguna
universidad.
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e Positivo:

e Amplias oportunidades para generar contenido de estudaintes, graduados, maestros y proyectos.

¢ El contenido referido a disefio es poco e inexplorado en el Ecuador.

e Hay varios referentes que siguen los ecuatorianos que servirian de pauta o inspiracién.

*Negativo:

® Poco explotado, hay mucho contenido que se pierde o se olvida esto por parte de la coordinacién,
pasante y marketing

*No hay parametros ni uniformidad debido a que faltan parametros o un manual de comunicacién.

¢ Es esporddico, no tiene un horario de publicacién y personal que lo monitoree.

Estudiantes UDLA

e Positivo:

¢ Principales creadores de contenido crudo por sus proyectos, vida estudiantil y experiencias.
e Participativos y aprecian los eventos que se realizan para ellos.

*Son una fuente confiable de informacion.

*Negativo:

*No hay un medio en el cual puedan hacer seguimiento a sus peticiones o sugerencias por lo cual siente

e Aun existe desconocimiento de los medios de comunicacién de la carrera.
\ R . ;

onismo-en-el contenido

Padres Aspirantes

e Positivo:

e Estan en contacto con sus hijos proximos a ingresar a la universidad.
¢ La mayoria esta deacuerdo con la desicion de su hijo-estudiante.
*Negativo:

e Desconocimiento de lo que realiza su hijo.

e Positivo:

e Pueden influenciar en la toma de desicion del futuro aspirante.
e Estan abiertos a participar como instituciones.

*Negativo:

e Desconocen la oferta académica actual.

e Positivo:

e Generan contenido como profesionales - disefiadores.
eSiguen al tanto de lo que sucede en su universidad.

*Son Embajadores en el mundo de la carrera.

*Negativo:

*No hay mucha participacion de graduados.

*El contenido que generan no es aprovechado por la carrera.

opi . . ) . idad
e Positivo:
eSon referentes de la escuela de disefio.
eBrindan identidad a la carrera.
*Poseen amplios conocimientos que pueden ayudar a la comunicacion.
eTienen disponibilidad.
*Negativo:

Pdblico que gusta del disefio

e Positivo:

¢ Ya tiene conocimiento sobre la UDLA

eEs amplio y joven por lo tanto se puede influir en ellos.
*Negativo:

*No conocen la carrera de disefio de productos de la UDLA.
o Es critico y perfeccionista respecto a lo que busca en redes.

*No le gusta lo esporadico ni lo extenso.

Figura 35. Cuadro de aspectos positivos y negativos por actor.
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Gracias a la investigacion y al analisis realizado en el diagnostico se puede
concluir que:

El modelo actual de comunicacion se basa en un modelo lineal (Figura 36).
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Figura 36. Modelo de comunicacion actual basado en el diagnostico.

Se lo identifica ya que existe solamente tres actores: el primero realiza la funcién
de ordenar, el segundo recepta la orden y crea el mensaje que es enviado al
tercer actor que es el receptor.

No se espera una respuesta del receptor por lo tanto no existe un feedback
respecto al mensaje.

Existen factores internos que complican el desarrollo de la comunicacion y estos
son:

Marketing se mantiene como una entidad que poco ayuda a la gestion.

No existe una persona encargada enteramente de la creacion de contenidos ni
manejo de este.

El contenido se genera de manera adecuada pero no se rigen a parametros por
gue no existen.

Ademas, factores externos complican la gestion como:
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Las tendencias se renuevan.

El publico exige mayor calidad y cantidad.

El Contenido como imagenes y videos no satisfacen al publico al cual va dirigido.
Son necesarios parametros que guien la creacién de contenidos y de la manera
en que se comunica.

Se identificé fortalezas nuevas como:

Tour UDLA representa un aliado importante para la toma de decisiones de los
aspirantes.

Admisiones tiene la posibilidad de brindar mas informacion sobre cada carrera.
Existe una gran cantidad de contenido crudo (Trabajos de estudiantes, tesis,
eventos, progresos y tareas de estudiantes) que se puede aprovechar.

Se establecié que quiere ver el publico gracias a encuestas.

6 DESARROLLO

Es primordial la realizacion de un brief de disefio que acompane la fase de
desarrollo para tener bases solidas, parametros y objetivos claros para delinear

correctamente las soluciones que se proponen en este proyecto.

6.1 Brief de diseio

Informacion sobre la carrera
Nombre: Carrera de disefo de productos

Orientacién: La carrera brinda los conocimientos y destrezas para un ejercicio
profesional en donde se desarrolla proyectos de disefio de productos de diversas
complejidades teniendo en cuenta aspectos ambientales, socioculturales,

tecnolégicos y productivos.

Esencia: Es todo aquello que se pueda desarrollar y fabricar con la plataforma

productiva del Ecuador.
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Objetivo

Aumentar el alcance comunicacional de la escuela de disefio de la UDLA a la
sociedad ecuatoriana mediante el disefio de un sistema de comunicacion grafico
orientado por el disefio emocional y estratégico, que impulse el alcance e

impacto en medios masivos.

Descripcion del producto:

El producto para disefar es un sistema de comunicacién el cual tendra
parametros, estrategias y lineamientos que permitan el manejo adecuado de la
comunicacion de la carrera de diseno de productos de la Universidad de las

Américas.
Caracteristicas:

- Estrategias funcionales que permitan alcanzar mayor publico ecuatoriano
principalmente con gusto por el disefo.

- Parametros imprescindibles y orientativos que permitan evaluar situaciones
para actuar de la manera mas eficiente.

- Lineamientos que permitan generar tendencias en la comunicacion de esta
manera guiar a la carrera a ser un referente de disefio.

- Permite regular y dar uniformidad a lo que se trasmite en diferentes canales

de distribuciéon de contenidos.

6.2 Concepto

La creatividad

Es la forma en la que los seres humanos logran salir de problemas, generan
nuevas soluciones a sus necesidades de maneras poco convencionales

considerandolas creativas.

¢, Como interviene el concepto en el proyecto?
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El concepto va de la mano con la propuesta de diseno, ya que, busca ser una
herramienta que genere soluciones creativas a los problemas de comunicacién
que estan afectando a la escuela de disefio de productos. Permitiendo crear
estrategias basadas en diferentes ramas del disefio y la comunicacién que van
entrelazadas para obtener recursos innovadores que seran ejecutados por los
diferentes actores que se presentaron en el diagndstico obteniendo finalmente

resultados favorables en el alcance e impacto comunicacional de la escuela.
Desarrollo del concepto

Para desarrollar el concepto se realizo un moodboard, que demuestra esquemas
de color y composicion de ideas, basadas en los gustos y preferencias que se
lograron recopilar gracias a la recopilacién de informacion sobre el usuario en el

diagnostico.

Dando como resultado un panel de ideas que vierte ideas frescas al momento

de desarrollar el proyecto (Figura 37).
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Figura 37. Moodboard Creatividad
Aspectos técnicos

Regirse a parametros ya establecidos, entre ellos:
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Manual de identidad corporativa Universidad de las Américas.
Parametros del marketing estratégico y marketing digital de contenidos.

Parametros internos Coordinacion Disefio de productos.

Aspectos funcionales y de uso
Estrategias aplicables:
De lanzamiento por medio del Branded Content

Mediante calendarios que permitan acceder a fechas donde se pueda maximizar

el impacto.

Herramienta: Calendarios

Monitoreo de redes sociales, gracias a herramientas como Datos de Facebook.
Herramienta: Cuadro de impacto.

De visibilidad por medio de Branded Content y Disefio visceral

Gracias a redes sociales, acciones o colaboraciones con terceros que sirvan de

amplificadores de marca.
Herramienta: Manual de manejo de comunicacion.
Creando y cuidando las relaciones con otras marcas como FV y Confiteca.

Herramienta: Manual de manejo de comunicacion (Contenido especifico de

marca amiga).
De Confianza por medio de Engagement y disefio conductual.
Crear lazos con el publico al que va dirigido el contenido.

Herramienta: Manual de creaciéon de contenido (Entrevista — Reportaje sobre
estudiantes, Contenido dirigido a la presentaciéon de proyectos de estudiantes).

Perdida de confianza y crisis de reputacion.
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Herramienta: Manual de creaciéon de contenido (Entrevista — Reportaje sobre

estudiantes, Contenido dirigido a la presentacion de proyectos de estudiantes).
De Posicionamiento por medio de Comunidades 2.0 y Marketing estratégico
Visibilidad y deseo para lograr un posicionamiento real.

Herramienta: Manual de creacion de contenido (Presentacion de proyectos y

vida estudiantil).
De Expansién por medio del Branding, comunidades 2.0 y Disefio emocional.
Aumentar la visibilidad a nivel nacional e internacional.

Herramienta: Manual de manejo de comunicacion y Manual de creacién de

contenido.

Parametros de uso
Del enfoque y lanzamiento.

Herramienta: Manual de manejo de comunicacion (Tematicas y target al cual va

dirigido el contenido).
Del contenido de esta manera seguir lineamientos para la creacién del contenido.
Herramienta: Manual creacién de contenido

(Que contenido crear en caso de, plantillas de contenido fisico y virtual,

condiciones y parametros de creacion de contenido).

De la informacion de esta manera saber que es aplicables o no en contenido

impreso o digital.

Herramienta: Manual de creacién de contenido (Plantillas de contenido e

informacion primordial en cada medio).
Del tipo de contenido necesario para la aplicacion de las estrategias

Sea digital o impreso con reglas y prohibiciones
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Del contenido para evitar contenido de mala calidad y bajo impacto.

Herramienta: Manual de creacion de contenido (Especificaciones mininas para

la creacién del contenido).

De administracion de redes sociales de esta manera evitar problemas o

conflictos.

Herramienta: Manual de manejo de comunicacién (Reglas para administracion

de redes sociales).

Aspectos Formales y estéticos

Sencillo y facil de comprender

Lenguaje basico y unico que permita una comprension completa en:
Manual de creacion de contenido

Manual de manejo de la comunicacién

Estética unica de la carrera de disefo de productos basada en la linea grafica de
ExpoDisefio 2018 (Figura 38).

Identidad grafica de la carrera basada en el disefio emocional

Herramienta: Manual de manejo de comunicacion



84

Figura 38. ExpoDiseno 2018 — Arte principal de la Exposicién.

Aspectos Legales
Ley organica de comunicacién

Parametros de identidad corporativa para carrera de la Universidad de las

Ameéricas

Manual de marca Universidad de las Américas.

6.3 Modelo de comunicacién
El modelo se basa en como se relacionaria cada actor y que acciones deberian
tomar para que funcione en armonia, gracias a herramientas y estrategias que

cumplan con los objetivos planteados (Figura 39).

Se desarrollo gracias al diagnostico, determinando como se relaciona cada actor,
como intervienen en la comunicacion, como el mensaje se construye, se trasmite
y que reacciones genera en los actores que se consideran audiencia o usuarios

del contenido.

Caracteristicas:
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Se basa en reacciones que tiene cada actor por su tarea establecida frente al

mensaje-contenido.

Busca que todos los actores intervengan, generando un ciclo, donde se receptan

las reacciones de los diversos receptores.

Involucra a todos los actores que se identificaron evitando vacios en la

comunicacion.

Publico que gusta

del disefio
Marketing CPRODUCTOS UDLA - £ s Estggizi\/rltes
Coordinacion ™ Pasante =™, Contenido wico | Snro Graduaiie

ALCANCE

PARTICIPAN

e Maestros UDLA

e
NIORMAN

Colegios
— Tour UDLA

€
MONITOMA
ENGANCHE

st
EMOCIONAN

Aspirantes

“
» IDENTIFCAN

Admisiones

Figura 39. Modelo de comunicacion Mario Molina, estructura y relacién.

6.4 Cuadro de estrategias y herramientas

Este cuadro representa la estructura principal del proyecto, ya que contiene
todos los contenidos, estrategias y soluciones a dar a las diversas problematicas
identificadas en el diagnostico que tiene cada actor del modelo de comunicacién

planteado.
Tabla 2

Cuadro de estrategias y herramientas
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Mensaje:
Nosotros
somos

diseno.

Manual A4.

Que
contendra
todas las
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cuadro.
Ademas de
formatos
bases para

la creacion
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6.5 Organigrama

- Monitorea

- Autoriza
- Planifica
- Supervisa

Alimenta Alimenta

- Obtiene -Crea - Envia
- Organiza -Cura -Crea
- Aplica -Maneja

_ -
- Ayuda

-Crea

Figura 40. Organigrama de actores involucrados en el sistema.

Coordinacion

Encargado de:
e Supervisar las acciones de los actores inferiores
o Planifica eventos y actividades de la carrera de disefio de productos
e Autoriza acciones del pasante.

o Autoriza artes finales digitales e impresos.

Marketing

Encargado de:
e Aprueba nuevas actividades fuera de las actividades conocidas.
o Crea los parametros oficiales de la UDLA.

« Monitorea las redes sociales de las carreras.

Pasante
Encargado de:

e Curacion de contenidos.

99
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e Manejo de canales de comunicacion.
e Enviar feedback a coordinacion.
o Community manager.
o Aplicar estrategias y formatos de la guia.
o Receptar sugerencias y quejas.
e acatar parametros y prohibiciones.
« Responde preguntas y ofrece respuestas optimas.
Maestros UDLA
Encargado de:
e Enviar deberes donde se reciban fotografias de buena calidad de trabajos
finales.
e Organiza la informacién que obtiene de sus estudiantes.
e Genera contenido
Estudiantes UDLA
Encargado de:
e Representar a la marca Disefo de productos.
o Participar en actividades de la carrera.

¢ Crear contenido sin curar.

6.4 Desarrollo del manual de manejo de comunicacién

Parte fundamental de la creacion del manual es el cuadro de estrategias y
herramientas que dio pie a la formalizacién de la idea de disefiar un manual que
pueda comunicar todo lo expuesto en el proyecto, sea efectivo y contenga

informacidn necesaria.

6.5.1 Lineamientos estéticos y de forma.

Linea de disefio para el manual y material relacionado a el.

La linea de disefo es un conjunto de elementos que conviven, los cuales sirven
para representar a la marca de Disefio de Productos, permitiendo ser

reconocidos con cualquier tipo de pieza grafica.
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Esta combinacion de estilo, cromatica, tipografia, patrén e imagen permitiran

generar una personalidad de marca.
Tipografia

Para facilitar el uso del manual se decidi6 utilizar la tipografia Helvetica LT
Condensed Regular y Bold que actualmente es utilizada por la Universidad de
las Américas en sus piezas graficas para redaccion de contenidos y Helvetica

Neue Thin para sefalética y uso en aplicaciones junto a la marca (Figura 41).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Helvetica LT Condensed
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!"-$%&/()=2¢*C ;i

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ Helvetica Neue (35 thin)
abcdefghikimnopgrstuvwxyz
1234867890!"-$%&/()=7¢ MG

Figura 41. Tipografia y sus tipos.

Cromatica

La cromatica se basa en los colores que representan actualmente a la escuela

de disefio de productos CMYK y se usaron en la ExpoDisefio 2018 (Figura 42).
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Pantone P Process Yellow C Pantone P Process Magenta C Pantone P Process Cyan C Pantone P Process Black C
c:0 c:0 C: 100 c:0

M: 0 M: 100 M: 0 M: 0

¥ : 100 Y: 0 Y: 0 Y: 0

K:0 K:0 K:0 K : 100

Figura 42. Paleta de colores.

Patron o Textura: Este elemento sera usado como soporte para aplicar en
diferentes materiales graficos, el cual se disefid en base a la marca de Disefio

de Producto y ExpoDisefio (Figura 43).

AN
\\\.IIII\\
N

. .[FACULTAD DE
ARQUITECTUR x 386,97 em O if?/i'f

Y:285,4 cm

Figura 43. Rasgos obtenidos de anteriores artes de la carrera de disefio de

productos.
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Generacion de ideas

A partir del patron mencionado anteriormente, se construyd uno nuevo que
identifique de mejor manera lo que demostrara el proyecto en todas sus formas,

manteniendo su esencia y estética (Figura 44).

- [ O A '
-3 < <% =
I_a//,) (el ~ )f
/0
&
o — ———
\ 2 ] o
= = o o \‘-.&
X —
O\
)

Lo

Figura 44. Bocetaje y creacion del patron.
Patrén Final

Basado principalmente en el concepto de creatividad, la funcién de fluir en

soluciones y sobre todo representar la marca Disefo de Productos (Figura 45).

Figura 45. Patron icono de las herramientas.
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Formato

El formato para soporte del manual sera A4 210 x 297 mm. Su difusién sera de
manera digital gracias a la plataforma Flipsnack convirtiendo al manual en un
Ebook.

Un ebook es un soporte digital que permite la interaccion del usuario por medio

de una computadora o dispositivo inteligente del manual.

6.5.2 Estructura del manual

El manual se divide en 3 partes que se relacionan entre si.

1. Esencia y usuarios.
Esta seccidn habla sobre rasgos importantes a conocer de la universidad y la
carrera de disefo de productos, ademas de los usuarios principales a tomar en
cuenta.
En el sistema de gestion representa la primera fase de la planificacion, la cual se
centra en la identidad, esencia y valores de la Escuela de Diseno de Productos.
2. Contenidos.
Enfocada en los contenidos, parametros y casos de estudios para una mayor
comprension de que hacer y que no.
Los contenidos en el sistema representan la ejecucion de las estrategias o el
hacer del sistema de gestion.
3. Estrategias
Un compendio de estrategias mencionadas en el cuadro de estrategias y
contenidos, las cuales deben cubrir las necesidades encontradas en el
diagnostico.
Finalmente, el apartado de estrategias representa el verificar y actuar contando

con herramientas que permitan medir y mejorar la ejecucion de ambos sitemas.

El contenido escrito del manual o maqueta se encuentra en el Anexo 1.
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A partir de conocer la estructura que tendria el manual se procedié a su diseio

y diagramacion comenzando con la portada.

6.5.3 Portada
El disefio se baso principalmente en los rasgos y caracteristicas de anteriores
disefios manejados por la coordinacion de la carrera de disefo de productos, es

una inspiracion de la lona principal de ExpoDisefio (Figura 46).

Manual

Manejo de
comunicacion y contenidos

Por Mario Molina

Parte 1

Esencia y usuario

0|

Figura 46. Portada primera parte manual de manejo de comunicacion.

La ilustracién principal es la representacion abstracta de los 3 ejes que forman a

la carrera de disefio de productos (Figura 47).
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Figura 47. Proceso de disefio de la ilustracion principal del manual y del

contenido.

6.5.4 Diagramacion

La diagramacion y luego la maquetacion de todo el manual se baso en 3 pilares
principales que segmentaban a al formato. Ademas del uso de activadores para

identificar los diferentes partes del manual en conjunto (Figura 48).

Universidad de fas Américas
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Figura 48. Diagramacion propuesta para todo el manual, presencia del activador

de cada hoja en la parte lateral izquierda.

Esta diagramacién permitié ser adapta a diferentes necesidades de cada una de
las partes del manual, todo fue creado con la intencion de crear armonia y
simetria en cada hoja. Los resultados de cada diagramacion se reflejan segun

las necesidades de cada parte o seccidén del manual (Figura 49).

Perfil de Usuario Perfil y Portada

Amante del disefio Contenido grafico

Obijetivo del sistema 2LQué me +Cudl es su funcion?
Comerte ala Esousia de 6aNo 06 productos sn rkents para gusta? S . CBACI0N C0r CHrTien AIDACHSE i COTHANGO Dl e 08 HUIOES £5 18 carta 06 préeniacen o6l Fan page 88 Dissha 08
4 DR 0 Qe POGLCIN. 33 3 FroRGr L PRGUEAA PEGCN 08 8500 o

COBSNIOD: por B0 86 i Qu MPHSG00S y 540 06 CAI0I
Necesidades :
Conoosr ootrs G6so o o Eoudor B wversad y St T 96 0 e 070 Pard 4 DRI y 08 Sl i Birts 04
£0m 150010 0t 50 QuteR 61 8 Excust 00,0270 08 cocnsnsos
]

¥ Q8 00
LurbO0 68 M6 MMHaNCal 00 G0N Pirl Qb G PGz
Eoll herrumissts forma parte del calerdesio edfiorial

Parametros

1. Prarvicar on conkunto £on o coornatr y o ISt 5 00005 3 reala por
maa

" o oo TO00 w
Objtivo en el sistema a0

wano uona o oo s A o wora v os s Ao o bken sz o e

Figura 49. Ejemplos de las diferentes adaptaciones de la diagramacion principal,

adaptandose a las necesidades de cada aplicacion.

6.5.5 Contenido del manual

Primera parte esencia y usuarios.

Esta seccion del manual habla sobre la esencia de la marca disefio de productos,
sus objetivos y lo que busca reflejar en lo que se crea. Esta informacién se obtuvo
de la metodologia de investigacion.

Los usuarios también forman parte de esta seccion, se realizé un perfil
profesional de pasante con el fin de que exista un cambio de pasante

coordinacion pueda encontrar un buen candidato para el puesto (Figura 50).
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Perfil Profesional

Pasante
Objetivo en el Sistema Deberes
Convertirze en &l & cenfral de la  comunicacion, o ifn d
pemmitisnda |a dfusitn de contenidos en diversos canales umu_ e
contenidos.

graciss a sus aptiutee y actitudes. Sus habiidadss dsbs
Manejo de cansles 0
de comunicacidn. h
Actitudes Enviar feedback &
coordinacidn.
imaci
Es necesario que a8 mantenga enfocade en su trabsjo,

Community
debe conocer sUs debenss ¥ sobre 1000 evitar rvisidadss manager.
que =& presenten, dande importancis solo & asunios
vitalez. Aplicer estrategias
y formatos de la
Intagre. quia.
El pseante dsbe refigjar oz vaicres de I3 marca y
demostrancs en tode ko que realios &N su vida laboral.
SUGErencias y
asionado -
e quejEs.

Debe amar lo que hacs, sempre con ol oojstivo de

mejorar y engrandacer el rabalo que realiza. Responde

i preguntas y ofrece
Aptitudes respuestas
optimas.
Conocimisnto de  Software como:  Mustrator 2018,
Photoshop 204 8 e InDesign 2018 [Supsrior}.
Gonecimisnto medio de redes Sociales 0omo: Nstagram,
Twiitter y Facsbook .
Habildades imenperacnales come: Comunicacicn, rabajy
&0 equipo, o, liderszge y
Mario Molina Universidad ds kas Américas

Figura 50. Perfil de pasante en el manual.

El objetivo de esta parte del manual es brindar la informacién necesario de la
carrera y los usuarios que interviene, para que la persona que maneje la

comunicacién tenga conocimientos claros y no divague.

Insight

A partir de la investigacion realizada se plantean los Insights, que son
descripciones habladas por el mismo usuario, las cuales permiten un
acercamiento mayor al usuario y la marca conociendo un poco de como piensan

y que les guata (Figura 51).
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Graduado

El embajador

Insight

“He terminado mi
vida universitaria y
tengo muchas cosas
por contar sobre lo
que hago ahora”.

“Aunque haya
terminado mis

estudios quiero
aprender muchas
mds cosas para
tener mayor
posibilidad de

conseguir trabajo”.

Universidad de las Américas Mario Molina

Figura 51. Ejemplo del insight

Segunda Parte

Esta seccién del manual se disefio con el fin de mostrar los diversos contenidos
que se pueden realizar en el sistema, ademas contempla parametros y

prohibiciones (Figura 52).
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Publicacion Multimedia

Contenido grafico

Formato & Cual es su funcién?
=] recomendads
:;'E:m &mmmummpﬂmp&maﬁnmw}m
pader editar en enirategigs. parmitiendo de mansra vizual brindar infermacicn sl
Softeare. usuarnio.

05 B fomalo para videos Parametros

magen de publicacion
Hofizoatal.
851 x 3561 px

Imagean de publicacian
Cuadrada.
851 x 351 px

Obijetivo en el sistema

800 log que usan mis

et red Diar & concoer 4@ la camara pof medio 05 contsnidos
mulimedia, que promocionan y luege fidelizan con la
ayuds de satrategias.

Lintversidad de las Américas Mario Molina

Figura 52. Ejemplo de contenido con sus caracteristicas.

Para respaldar lo observado en los parametros de contenido también se disefia
el apartado de casos de estudio donde se comparan diferentes aplicaciones de
los parametros antes mencionados. Todos son ejemplos extraidos de las redes

de disefio de productos digitales e impresos (Figura 53).
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Casos de estudio

Contenido Instagram

¢ Por qué funciona?

Estética:

Es un trabajo fotografico realizado en software,
alta calidad y cumple con la esencia de marca.
Formato:

Al ser un archivo digital se puede alterar su
tamafo permitiendo ser utilizado en diferentes
formatos y plataformas.

Mensaje:

Claro y muestra un resultado final de alta calidad.
Impacto:

Al ser un trabajo de gran Galidad, esto genera un
buen impacto en el pdblico ademas de atraer a
mas personas relacionadas con la tematica.

Entrega final 25 de abril ds 2078,
Proyecto destacado. ¢ Por qué no funciona?

Estética:

Es un trabajo fotografico realizado en software,
|pero al no tener un respaldo digital se presento la
version fisica. La mala composicion y distribucion
es el mayor emmor.

Formato:

Al ser un trabajo fisico limita su adaptacion a
otros formatos.

Mensaje:

El mensaje es incierto ya que no tuvo &l apoyo de
un copy que explique de que trataba el proyecto.
Impacto:

Impacto bajo, esta publicacion fue borrada por la
falta de reacciones.

Entrsga final 25 de juric de 2018,
Proyecto gestacado.

Universidad de las Américas Mario Molina

Figura 53. Ejemplo de caso de estudio.

Tercera parte

Esta parte la conforman las estrategias, cada una se disefio basado en
herramientas de diferentes disciplinas de disefio, marketing y comunicacion. La
realizacion de cada herramienta es personalizada, pero con la intencion de estar

encadenadas por sus resultados (Figura 54).
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Herramienta de Codiseno

Oty e s harrarem:

Iecii o eehelocko en I3 croscn da rusess foeas rafoss pers. hlems carpafa, oventas o
Reglas: Permitir |a inclusién de los estudiantes de la carera en la generacion de campafias y contenido
para la difusion
Lee cada indicacion Sa crealivo Dibuja con libertad L
P atesentsn
et grécon,
InEentar | MAQSN O TSN QS SN 18 S35NGA S I8 CATPANa. Se imprimira |a estrategia ya editada con las fotografias correzpondientes a la campafia
que se lanzarh.
Con estudiantes voluntarios de la carrera de disafio de productos se aplicaré la
estratagia.

Se debe guiar al esfudiants en case de no entender las instrucciones.

1 Editar las estrategias para que estén acordes a la campafia

parsons.
2 Crear un focus group de al menos 5 integrantes.
(Estudiantes de la carrera de disefio).
3. Explicar en que consiste la hemamienta.
4. Ayudary guiar en el desarrolio
N — - 5. Obtener los resultades y analizaros.
L] * o
Generar contenido.
Almentar 1a base de datos multimedia. Es Importants observar patronss en las represantacionss de los estudiantes.
Participar en _ campaft Estos rasgos senvirdn para identificar tendencias y gustos generales para luego ser
CoDiseftar con el pasants aplicados como lineas grafica o temas de interés para el plblico.
Universidad de las Américas Mario Molina Mario Molina Universidad de tas Américas

Figura 54. Disefio en el manual de las estrategias.

Repositorios de proyectos

Esta herramienta se creo con el fin de obtener archivos de diversos formatos por
parte de los maestros con el fin de alimentar el sistema de contenido y ayudar al
pasante en la recoleccion de contenido. El contenido que se obtiene son
proyectos que realizan estudiantes a lo largo del semestre esto sacias
necesidades de varios actores encontradas en el diagnostico.

Se compone en 3 guias cada una de ellas enfocada a un actor y una actividad.
La primera, es la guia del Coordinador la cual tiene la intencion de volverlo en el
supervisor del funcionamiento y cumplimiento de las otras dos guias. Esta
disefiada para evitar errores de no cumplimiento y falla en las actividades de

otros guias (Figura 55).
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Guia para Coordinacion

Objetivo de la guia:

Dirigir y supervisar a los actores inferiores, de esta manera prevenir errores o confusiones en la real-
izacion de los repositorios.

Instrucciones:

En caso de no entender algun parametro o si encuentra dificultad acudir via corrso slectronico
(mario.molina@udla.edu.ec) creador del manual.

Ordenar y dirigir a los maestros (Fase inicial)

3 Leer todas las guias para estar al tanto de las actividades a realizar por parte del pasants y
los profesores.

) Designar las materias optimas, las cuales permitan obtener contenido y las cuales tengan
resultados tangibles.

<h Enviar la Guia para el profesor via comseo electronico en Office 365 — Outlook
(correo@udla.edu.sc) a los profesores gue tengan la materia considerada como optima en el paso
anterior.

4. Se debe incluir en el correo el aceeso personal del maastro (OneDriva) al repositorio donde
se almacenara el contenido. Este acceso sexencuetra en el manual de comunicacion y fue
suministrado por el creador del manual.

Supervisar (Fase final)

Este paso realizara el coordinador después de enviar la guia para el profesor.

X Controlar el contenido que se va subiendo al repositorio.

2. En caso de que el profesor no cumpla con la guia, es el deber del coordinador enviar una
llamada de atencion.

Resultado esperado:

Obtener al menos 5 resultados positivos por tarea o progreso, los cuales deben cumplir con los
parametros técnicos y estéticos.

. DISENO DE
1] PRODUGTOS| ﬁ%‘

Figura 55. Disefio final de la primera guia.

La segunda, la guia de los maestros se encarga de brindar instrucciones claras
para la recoleccion de tareas con el fin de volverse contenido. Propone ejemplos

visuales para que mejore la calidad de las tareas a enviar (Figura 56).
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Guia para el Maestro

Objetivo de la guia:
Crear el copy u orden correcta para la asignacion de tareas o progresos gue son aptos para conver-
tirse en contenido para la difusion.

Instrucciones:

DISENO DE
PRODUCTOS | ﬂ%‘*

Figura 56. Disefo final de la segunda guia.

La tercera guia es la del pasante, esta disefiada para que el pasante realice la

actividad de curar contenido y utilizarlo para la difusion (Figura 57).
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Guia para el Pasante

Objetivo de la guia:
Supervisar la realizacion del contenido por parte de los maestros, asi obtenar [0S recursos necesarios
para utilizar en otras herramientas.

Instrucciones:

En caso de no entender algin parametro o si encuentra dificultad acudir via correo electronico
(correo@udla.edu.ec) a su coordinador o pasante de la carrera.

Supervisar y difundir

1. Observar el contenido qus suben los profesores regularments, de esta manera se controla y
verifica si se ha acatado la guia del profesor.

2. Tiene el acceso total para observar y descargar el contenido que necesite para la difusion en
medios.

&L Solo se puede usar el contenido que cumple con los siguientes parametros:

a. Formato JPG o PNG

b. Tamafio: 1080 x 1080px

c. Peso: no mas de 5mb

d. Calidad: Alta Resolucién — HD

4. Se adjunta ejpmplos de resultados de las asignaciones que cumplen con los parametros
técnicos y estéticos.

Modelado 3D Prototipo llustracion
Infografia Salidas de campo Proceso de disefio

DISENO DE
PF!ODUCTOS‘ 5'%‘

Figura 57. Disefio final tercera guia

Todas las guias tienen un objetivo claro, controlar la ejecucién correcta de la

estrategia y enviar resultados que luego se receptaran en otras estrategias.

Codiseno digital y presencial
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Esta estrategia esta basada en las herramientas de Codisefo, el cual permite
incluir al usuario en el disefio de un proyecto.

Digital se basa en la aplicacion de una herramienta que permita al publico en
general interactuar con las cuentas, de esta forma obtener informacion clave en
forma de encuestas o actividades virtuales para luego convertir dicha
informacion en tangibles como campanfas, contenidos o actividades inspiradas
en estudiantes.

Su diseno se basa en la planificacion paso a paso del contenido que ayudara a

Codisenar (Figura 58).

Figura 58. Planteamiento de la estrategia

Al someterse a correcciones, se adicionaron parametros que permitan aclarar la

herramienta, todo con el fin de mejorar su ejecucion (Figura 59).
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Herramienta de Codiseno Digital

Objetivo de la herramienta:

Invitar al publico en general por medio de redes sociales a participar en la creacion de nuevas lingas
graficas para fuluras campanas, eventos o exposiciones de la camera y de esta manera obtener
nueva informacién acerca de los gustos del pablico.

Guia para empezar:

Es importante gua antes da reslizar la herramienta e tenga claro cusl sara el tama da la campaiis,
avanto o actividad a raalizar.

3u aplicacion sora en Instagram ya gue ofrece muchas harramientas gue facilitan la obtencién de
resultados, en 6ste cas0 36 usara la oncuasta.

Sg utilizara el contanido del Branded Content del manual.

El disefio, como el texto debe ser simpls v con lengusje coloquial.

Mombee de la campafia, eveno o actividad.

Planificacion del contenido

1. llusira o diagrama la estructura basica del contenido a usar con el usuario en base a las defini-
ciones de |la parte inferior.

Saludo Dasarrolio 1 Dasanmolio 2 Comodin Comodin Agradecimisnto

1. Saludo y Explicacién, an oste apartado sa debe brindar una breve introduccidn al publico sobre
la actividad a realizar. Ser breve y evitar confusiones es primordial.

2. Desarrollo 1, agui inicia la primara pragunta, donde sa buscara enfrantar a diferentas estilos grafi-
que astén ralacionedos con la campafia, evento o actividad.

3. Desarrollo 2, las tandancias son parte fundameantal para disafiar, 65 asi como existen dos posibili-
dades, realizar una pragunta abiarta sobra alguna tendencia gue sea del agrado dal pdblico o enfren-
tar dos tendencias que s relacionen con la campana, evento o actividad.

4. Comodin, en caso de qua =& nocesits obtanar mas informacidn sobre que |8 gustaria ver, tipo de
contenido o actividad. Este contanido puede repetirse un maximo da 3 veces mas.

5. Agradecimiento, es importante dar reconocimiento a los participantes y sobre todo gus fusron
escuchados, agui se pusde simplemsants agradscer o mostrar los resuliados de Desarmolic 1 o 2.

% /% _}_X;%_“!L—_——_L-_'——:ﬁ._' Pﬂnclnsmm.ca%| P &

Figura 59. Herramienta final Codisefio Digital.

Codiseino Presencial

Esta estrategia esta pensada en la interaccion personal con el usuario, mediante
la creacién de focus group que apoyen la obtencién de informacion.

Su disefio se planteo como un ejercicio de completar mediante su conocimiento
en tendencias y teoria del disefo, esto con la intencion de encontrar

coincidencias (Figura 60) (Figura 61).
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Figura 60. Planteamiento de la estrategia

Herramienta de Codiseno

Mombie del Estudiants Semwstre

Objetivo de la herramienta:

Incluir al estudiante en la creacién da nuevas lineas graficas para futuras campafias, eventos o
‘exposicionas da la carrera, invitandolo a brindar sus i y habilidad:

Reglas:

Lee cada indicacién Se creativo Dibuja con libertad

1. Representa de tres formas diferentes lo que observas en la siguiente imagen, con diferentas
estilos grificos, tendencias o frases en los recuadros en blanco y luego ndmbralos.

Insertar la imagen o ilustracidn gue refleje la esencia de la campaiia

Nombre del Estilo Mernbie del Estilo Nombre del Estile

2, Observa laimagen y luego complétala en el recuadro en blanco con tu estilo grafico personal.

Y L[] . o usmcwel -

Figura 61. Herramienta final Codisefio
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Calendario editorial y curaciéon de contenidos
Esta estrategia se basa en el marketing digital y el disefio estratégico. Todo con
el fin de planificar y clasificar el contenido para luego ser difundido de manera

regular, evitando monotonia (Figura 62).

CALENDARIO EDITORIAL

Lures.
5y 6 de jurio en of auditorio Udlaplrk. A Hablar sobre of
Martes w000 [partir de las 9 am, tambien contaricon WA ovento guo 5o
concurso Leorardo Da Vinci roalizari
. . Sdesign Staly
“““"'"'“pl'j::l",;."““ “:3‘“"" #Davinci Infrmar satrnln
Migrcoles | 10:00 IO S0F M CRarn 1 P o particpacdn da ta
Leonardo da Vinci en russtras vidas™ a uctos aenel o
cargo de Claudia Valverde y Juan Fruci, “ g Lo
Jusves
| Una muestra del irabajo de nusstres. uclos Mostrar los
00 [Estudianies en ol concurso de Leorardo D8 | e rAACS que
e [Vinci e fa feria che Il design taliano, participarcn en of
Foiicidades par of eshuerzol! o Sdisall concurso Da Vina,
[El primer pussto del concurso de L o
D Vinci es para Aramaria Teran Gwnaret 57 | uctos Sdisefio "
# - Primer lugar del
[ Mbexander Espinoza Gapegd252 Bquito
bt [ estucfiartos de la carrera de disefio consu | EDaVing Joockron Licnieao
e i L D Vingi,
(como anslogia del hombre conterporinec o
|E1 segundo pussto del concurso de
Leonarda Da Virci es para la obra ‘Una
deconstruccidn de la Gloconda™ con s il Segundo lugar del
Viernes | 15:00 Munes como pariGdicos, quite fconcurso Leonardo
cartin, cusro, par parte de Mario Molina et Da Vingi,
| @malinamariod. David Granizo
o Isabel Ny Bi: o
Sdbada
Demiran 1 1 11 1 1

Figura 62. Calendario editorial — Disefio final

Contenido de marca.

Es la unién del marketing digital y el disefio emocional, se platea platillas que

representan la esencia de la carrera con el fin de atraer a nuevo publico.

El disefio se basa en los 3 ejes de la carrera, comunicacion, disefio y tecnologia,
cada uno representado por un color. Las platillas se crearon con el fin de facilitar
el trabajo de disefio del pasante y dar personalidad al contenido que se genera

de otras herramientas Figura 63).



120

Figura 63. Plantillas eje de comunicacion.

Presupuesto de estrategias

Esta herramienta se creo como soporte al sistema de gestion PHVA. En la
seccidon de planificar, permite la creacion de una proforma sobre los servicios
necesarios para crear una campa obteniendo sus costos en base a servicios
adquiridos en el futuro o la base de datos de marketing sobre distribuidores
(Figura 64).

| SERVICIO \ DESCRIPCION COSTE | PAGO |  FECHA DE PAGO

Instrucciones: Para realizar de manera adecuada un
de redes saciales se dividio las
actividades que generalmente se realizan en
conjuntos que agrupan la mayoria de actividades.
Las son dela

“Calcular y calificar”, las cuales fueron verificadas y
validadas para ser utilizadas nuevamente.

1. Se selecciona el lugar y se describe la accién.
2. Se determina un gtin pr icios que ya se han adquirido

3. Se indica la forma de pago segun su frecuencia diario - semanal - mensual o anual.
4. La fecha de pago limite es prii para mantener el

5. Se abtendra el valor final a pagar de manera mensual

Gestién de

TOTAL PRIMER MES| §

Figura 64. Presupuesto

Planificar Estrategias

Herramienta con enfoque a la planificacion en el sistema de gestion, permite
obtener un repositorio de problemas con las mejores soluciones que se han
realizado, esto con el fin de optimizar y mejorar la respuesta del sistema a

problemas que se presenten y en el futuro eliminarlos. Se la disefio en base a la
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experiencia que debe tomar el sistema desde su primer dia de aplicacion hasta
el ultimo (Figura 65).

PROBLEMA SI NO POSIBLE SOLUCION TIPO CONTENIDO | PLATAFORMA | [ | N/A
Sl
| | H NO

>

Disefio y creatividad

Campafias
Gestidn de promociones

Gia

"
experiencias que hansucedidoy s¢ han afrontado
Laotra

ejempioy desarroliar soluciones.

opeiénse marcara no.

@NCUBNLTAN COMO ejemplo en esta tabls.

especifico. Se las clasficard por su cokr,

UUHUCHOUOL

Mis proximamente.

Figura 65. Planificar estrategias

Creacién de campaia

La creacion de campanas enfocadas en un tema es de vital importancia para el
sistema y la Escuela de disefo, se disefidé esta herramienta con el fin de
garantizar un resultado optimo al momento de crear camparias (Figura 66).

Su disefio se basa en la estructura de una campana de publicidad de marketing
y los requisitos del disefio emocional reflexivo para atraer al cliente a su compra.
El disefio de esta herramienta se enfoca a grupos de trabajo conformados por el

pasante, el coordinador y un miembro del publico (Figura 66).
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Descripidn del producte;
Técticos
o
B
1
E Estratégicos
T
1
v Finales
05
Definicién del piblico - Target
EDAD
GENERO
NIVEL DE INGRESOS
£Qué opina? £Qué intereses tiene? £Qué le gusta hacer?
Ambito Geogrifico;
Conceptualizacién de la campaiia

£Qué debe reflejar la campaiia?

éQué queremos Informar?

Figura 66. Creacion de campafia

Comprar para mejorar, es la herramienta enfocada a finalizar e iniciar de nuevo
el ciclo del sistema de gestion, su disefio se basa en el calculo del Engagement,
el cual es uno de los datos principales para saber si una campafa a surtido efecto
0 no.

Es de comparacion ya que debe buscar la mejora continua, desechando
estrategias o contenidos inservible o de baja calificacion y optimizando los
recursos que obtienen mayores calificaciones, de esta manera evitar errores y

enfocarse en el fortalecimiento de campanas que ha surtido efecto (Figura 67).
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CALCULO DEL
TIPO ESTRATEGIA / CONTENIDO PLATAFORMA DATOS PARA CALCULAR ENGAGEMENT EFECTIVIDAD
Likes / Me gusta Comentarios Seguidores 1 2 3
Publicacion Vinculacion - Entrevista Tristagraim 56 2 1300 246 -
con artesanos
Video - Ganadores Confiteca Facebook 46 0 1301 3,54 L1l
Fotografias Ganadores confiteca Facebook 43 1 1301 3,38 ==
Fotografias Ganadores FV Instagram 45 1 1302 3,53 i
Fotografias Proyectos FV Instagram 44 2 1300 3,54 =)
Video - creacién de proyectos en | & 4 L5010 415 -
madera
Infografia - Propiedades de la
6,61
adera Instagram 6 1301
Arte - Invitacién para charlas Disefio Instagram y Facebook 70 1 1300 5,46 ]
Media Engagement 4,33

"GUIA

1. Se clasifica segun el tipo de estrategia o contenido para mantener un orden de acuerdo con otras estrategias.

2. Se describe brevemente la estrategia o el contenido que se aplico.

3. Es importante en que plataforma se difundio el contenido Facebook o Instagram.

4, Hay 2 Datos (Like- Me gusta y Comentarios) que varian constantemente y son Unicamente por publicacion, es decir que difieren entre publicaciones.

5. Los seguidores es el numero de fans en las paginas de facebook o seguidores en la pagina de Instagram.

6. El calculo del Engagement se realiza al sumar los Likes y comentarios, luego dividirlos por el numero de seguidores y finalmente multiplicar por 100 para sacar un
porcentaje.

7. Este valor se compara entre meses, semas o dias esta comparacion varian segun la necesidad de comprobar la eficacia.

8. Finalmente se calificard su efectividad seglin como supere la media de Engagement, si no supera la media su calificacién es 1( Se deberé replantear la estrategia), si
supera le media su calificacion es 2 (Se puede mantener o tomar aspectos de contenido de efectividad 3) y si supera por mas de un 50% la media se calificacion seré 3

Figura 67. Comparar para mejorar

7 VALIDACION

La validacién se realiza en el mes de junio, donde la actividad es alta en las redes
de la carrera de disefio de productos. Se valido la utilizacion del manual y de sus

estrategias obteniendo diversos resultados.

Primera validacion calendario editorial y su correcto funcionamiento (Figura 68).
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Primera
validacion

Fecha de realizacion: 10 de junio de 2019
Persona de contacto: Renato Vallejo — pasante Disefio de productos.
Etapa: Planificacion de los contenidos en el calendario editorial.

Objetivo: Validar el correcto uso del calendario editorial y su total entendimiento.

Imagenes:
S— —
CONTENIDO FECHAPUBLICACION MEDIO
VISITADE DE. TOS A LA CASA ABIERTA DE EDESA 21/05/2019 INSTRAGRA
NABA/ PRODUCTOS INVITACIGN CHARLA EMPATIX 21/05/2019 HISTORIA
GRADUADOS INVITACIGN ENTREGA DE CERTIFICADOS NABA 22/05/2019 DIGITAL/M
GENERAL TRABAJO DE ESTUDIANTES FOTO | 23/05/2019 REDES
GENERAL FOTOS DEL PROGRESO - CERAMICA, SKETCHING, MAQUETER(A, ECODISENO, METALES, EDITORIAL 31/05/2019 REDES
GRADUADOS EVENTO DE ENTREGA DE CERTIFICADOS NABA 31/05/2019 REDES
GENERAL ASESORIA TECNICA (FUSION 360) PARA TITULACION 31/05/2019 REDES
GENERAL FUSION 360, CURSO DE 16 HORAS PARA ESTUDIANTES DESTACADOS. 7-14 DE JUNIO 27/05/2019 DIGITAL/M
GENERAL 1 HISTORIA DEL DISERIO DE PRODUCTOS 6/3/19 HISTORIA
"TALLER EMPATIX 14/06/2019 REDES
A YT iR

CALENDARIO EDITORIAL
]
= | i

Proceso de validacién:

. Se obtuvo la tabla de estrategias del mes de junio por parte del coordinador.

. Presentacion del nuevo calendario editorial al pasante.

. Existieron varias dudas por lo que se llego a la conclusién de realizar un tutorial
para la tabla de contenidos. Archivo de audio - Anexo.

4. Apesar de las dudas se logro ejecutar la herramienta.

W N =

Figura 68. Primera validacion gestion de actividades y uso de calendario editorial

Conclusiones de la primera validacion: Al validar la herramienta se demostré la
efectividad al momento de efectuarla, existieron problemas para entender como
realizarla por lo que se tuvo que guiar al pasante a lo largo de la herramienta.
Se debe mejorar la guia para entender la herramienta.

Al planificar los contenidos de manera regular se prevé un aumento en el alcance

e impacto de todas las redes sociales en las que se aplique esta herramienta.



125

Segunda validacion Codisefio Digital y creacién de contenido (Figura 69).

Segunda
validacion

Fecha de realizacién: 14 de junio de 2019
Persona de contacto: Renato Vallejo — pasante Disefio de productos.
Etapa: Codisefio digital - Generacién de contenidos

Objetivo: Validar la herramienta de codisefio para planificar contenido

Imagenes:

I N0

[
Tu opiniém imporia - 40ué ta gustara | #Quito et dgtal
vor proxmamente 617 #Dssn0 ol
preferncin ca
futwro contenia

. En ocnjunto con el pasante, se aplicé la herramienta de Codisefio Digital.

. Se creo la planificacién del contenido gracias a la herramienta.

. Se utlizd el calendario editorial para respaldar a los contenidos.

. Se desarollo el contenido en conjunto con el Contenido de Marca.
Las tematicas que se abarcaron son resultado del manual de manejo de comuni-
cacion

Proceso de validacion:

AW

Figura 69. Segunda validacion aplicacion de herramienta.

Conclusiones de la segunda validacion: Al realizar la herramienta fisica de
Codisefio no existieron problemas, se facilito el trabajo al momento de crear

contenido. A la vez se valido su organizacion en el calendario editorial y su
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curacion, donde ya no existieron problemas al momento de ingresar los datos en

la plataforma.

Tercera validacion Aplicacion del contenido de marca y difusion en medios

(Figura 70).

Tercera

validacion

Fecha de realizacion: 14 de junio de 2019
Persona de contacto: Renato Vallejo — pasante Disefio de productos.
Etapa: Difusién de contenidos de Codisefio y Contenido de marca

di

endolo.

Objetivo: Validar los resultados del codisefio realizando el contenido y luego difun-

Imagenes:

¢ uug TE GUSTARIA VER
PROXIMAMENTE

EN NUESTRA CUENTA?

s s

1 TU OPINION NOS IMPORTA!

< Respuestas

B teior0am @ renarrviscis

Taller para realizar

Un aula de taller, sélo
Portafolios de Disefio! i

para Disefiadores :"D

_paulinaisabel jacowp

os de trabajos
cia en el que la Mas visitas 4
e aempresas

acebook  Destacada

B WN

Proceso de validacion:

instagram.

otras publicaciones los resultados se han duplicado.

. Al obtener los contenidos brandeados se procede a editarlos en |a plataforma de

. Se difunden los contenidos y se espera la interaccion con los estudiantes.
. Los resultados reflejan que el contenido funciona y llama la atencién del publico.
. Su objetivo al ser interactivo es contactarse con el plblico a comparacién de

Figura 70. Tercera validacion Contenido de marca y difusién.
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Conclusiones de la tercera validacion: Esta comprobaciéon es una extensiéon de
la segunda validacién, donde se creo la propuesta de contenido, para después
crear digitalizarlo a partir del Branded Content propuesto, no existieron
problemas en el traspaso de idea a digitalizacion, las plantillas facilitaron el
trabajo y su diagramacion permitia gran variedad de opciones. Al ser publicado
en redes sociales tuvo gran impacto en la opinidn de los estudiantes receptando
mensajes de felicitacion al instante y gran participacion en la dinamica
obteniendo el doble de impresiones que una publicacién normal y se ftriplico la

participacion en dinamicas.

Cuarta validacion Storytelling, adaptacion del contenido de marca y difusion en

redes sociales Instagram (Figura 71).
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Cuarta
validacion

Fecha de realizacién: 14 de junio de 2019

Persona de contacto: Renato Vallejo — pasante Disefio de productos.
Etapa: Creacion de contenido en base al codisefio - Contenido de marca y
storytelling

Obijetivo: Crear y luego difundir el contenido o campafia resultante del Codisefio digital y
obtener resultados favorables. Comprobar el uso correcto de la herrmaienta

Imagenes:

Juan March
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Proceso de validacion:

. Se realiza de manera efectiva el Storytelling en las herramientas.

. Se creo el contenido necesario para efectuar lo planteado en la herramienta.

. Para validar se adapto y difundié en redes.

. Para obtener resutlados que esten caso fueron favorables ya que se aumentaron
las interacciones y las respuestas del publico.

AW =

Figura 71. Cuarta validacion Storytelling.

Conclusiones de la cuarta validacion: Se entendio claramente la herramienta de
Storytelling y tuvo una falla en la comprensién de cada etapa del relato. El
contenido de marca se adapto a los requisitos del Storytelling permitiendo una
rapida creacion de los artes finales. Al momento de difundir en redes sociales se
obtuvieron resultados favorables en la participacion de los estudiantes ya que

doblo el numero de participaciones habituales.
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Quinta validacién presentacién de proyecto de grado a un profesional del area

de marketing y comunicacion (figura 72).

Quinta
validacion

Fecha de realizacion: 8 de julio de 2019

Persona de contacto: Oscar Cuervo - Carlos Coba - Silvia Andrade.
Etapa: Validacién por parte de un profesional en Marketing - Presentacién
proyecto de titulacion

Objetivo: Validar el proyecto de titulacién por parte de profesionales en el ambito
de la comunicacién y recibir feedback valioso.

Imagenes:

CONCEPTO - MARCA - BRIEF

PROCESO DE DISENO

Proceso de validacién:

1. Gracias a la intervencién de coordinacion se realizé la presentacion al represent-
ante de marketing de la Universidad de las Américas Carlos Coba y a Silvia
Andrade futura correctora del proyecto.

Se demostrd las partes esenciales del proyecto en base a la investigacion y el
disefio de cada herramienta.

Fue esencial mostrar el funcionamiento y relacion del sistema con la comuni-
cacion.

Figura 72. Quitan validacion presentacion a profesional marketing.

Conclusiones de la validacion: Por parte de los presentes se recomienda mejorar
la estructura y la conexién de las herramientas. La integracion de un sistema de

gestion mejorara la resolucion de posibles problemas que se presenten a futuro.
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Debe ser generador de soluciones inmediatas. El proyecto se considero como

muy bueno y tuvo el visto positivo por parte del profesional en marketing.

Sexta validacion Creacion de campana y artes (Figura 73).

Sexta
validacion

Fecha de realizacion: 26 de julio de 2019
Persona de contacto: Silvia Andrade - Profesora Escuela de disefio UDLA
Etapa: Creacion de una campafia - Ejecucion de nuevas herramientas.

Objetivo: Validar el disefio y funciocnamiento de las herramientas creadas en la
etapa de correcion e implementacién del sistema de geston.

Imagenes:

e e e ey

1
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Proceso de validacion:

1. En base al sistema de gestién PHVA y las herramientas de marketing se creo una
campaifa en base a las necesidades actuales.

2. Se relizan tambien herramientas de soporte para la campafia, queda estructura-
da como propuesta para entregar a la Escuela de Disefio.

Figura 73. Sexta validacion Creacion de campafia y artes.

Conclusiones de la validacién: Individualmente la realizacion de esta estrategia

se dificulto, se debe permitir el uso par varias personas que sean actores.
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Permite crear una campafna basada en disefio y complementando con
marketing.

Se encontraron problemas para realizar el mensaje de la campafa, ya que
personas ajenas a la comunicacion se dificulta la creacion.

Es necesario utilizar temas del disefio emocional para crear productos

reflexivos.
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8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 Conclusiones

El resultado final es favorable para el mejoramiento de la comunicacion de la
carrera de disefio de productos, gracias a la validacién que se realizé se
comprobé que funciona siempre y cuando los actores intervengan. Este

resultado se mantendra en subida con la aplicacion permanente del sistema.

La intervencion de todos los actores es fundamental para el buen funcionamiento

del sistema, caso contrario no funcionaria y la problematica continuaria.

La implementacion de contenido de marca, anima al publico a interactuar y
difundir los contenidos cumpliendo con una meta esencial, convertir a la carrera
en un referente de disefio a largo plazo, al igual que fomentar la participaciéon

genera fidelizacion de los usuarios a la marca.

La implementacion de perfiles de usuarios permite tener una imagen del publico
objetivo, facilitando el disefio de contenidos personalizados y uUnicos para cada

usuario.

Las estrategias que se realizan de manera digital tienen mayor acogida por el

publico mas joven e importante ya que invita a interactuar.

Al ser un sistema que junta varios conocimientos sean de marketing o publicidad,
es evidencia de que el disefio esta presente en diferentes disciplinas y puede ser

puente para crear servicios o productos mas relevantes

Por ultimo, el sistema no puede estar encargado de personas que no tienen
conocimientos de disefio o comunicacion, ya que las estrategias propuestas
tienen un grado de dificultad impidiendo que gente externa a la carrera pueda

utilizarlo.
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8.2 Recomendaciones

Por el grado de complejidad del sistema, se recomienda la implementacion de
charlas para socializar el contenido con la ayuda de talleres practicos o videos
dirigido a los actores que participaran en la generacion de contenidos o

aplicacion de estrategias.

Fortalecer la comunicacion entre los actores es primordial ya que permite

conocer mas todo el sistema y unir fuerzas para mejorarlo.

Las herramientas tienen la posibilidad de adaptarse a otro tipo de actividades,
se puede tomar como referencia para ejecutar otras actividades.
El sistema esta disefado para ser atemporal, pero debe ser adaptado a nuevas

tendencias, por eso es recomendable el remplazo del pasante cada 2 semestres.

El contenido de marca es la principal forma de atraer nueva audiencia, por ello

debe sr aplicado con regularidad para poder fidelizar a nuevas personas.

Este sistema esta disefnado para impulsar solo a la carrera de disefio de

productos, es asi como no puede ser utilizado para otro tipo de actividades.
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
MARIO MOLINA 710256

El motivo de esta experiencia es para generar un diagnostico efectivo que sirva de apoyo para
mi proyecto de grado de Disefiador grafico e industrial.

Objetivo de la experiencia (cliente fantasma): Experimentar como se reliza el Tour UDLA de
diseio de productos, detectar falencias y aciertos.

Esta experiencia se realizara con Christian Burgos (172566141-5)— Asistente financiero y Mario
Molina (172204771-7)- tesista.

Cliente Fantasma: Técnica utilizada para medir la calidad en los procesos, servicios y bienes de
una empresa u organizacion.

¢Cémo se realizara esta experiencia?

1. Se agendara una cita para el dia lunes 8 de abr. de 19.
Realizara el proceso al igual que un nuevo aspirante (Christian Burgos).
3. Preguntas que se realizaran en el Tour UDLA.
a. ¢Qué es Disefio de Productos?
b. ¢Qué me ofrece la carrera?
c. ¢Qué actividades, eventos tiene la escuela?
d. ¢éQué convenios tiene la escuela?
4. Verificar
a. Recorrido del Tour.
b. ¢Qué se dice de las instalaciones?
c. Lainformacion sea veridica, (escuela y universidad)
d. El guia tiene conocimientos sobre: ExpoDisefio, reto madera, convenio
Confiteca, FV y Naba.

N

Recorrido Admisiones y TourUDLA

Ingreso al area de Aspirantes

Se introdujo la numero de cedula de Christian.
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Nos ayudo un chico del tour udla a registranos y nos dio el turno para recibir la informacion.

Mientras esperabamos, nos dieron la malla curricular y despues una encuesta de satisfaccion
(Anexo 3).

Al esperar nos fijamos en un ipad donde podiamos realizar un recorrido pero al darnos cuenta
no existia ningun taller de disefio en la experiencia virtual.

El turno de Christian llegd, el encargado de admisién le comento desde financiamiento
hasta facilidades de pago para su carrera y que no interfiera en su trabajo.

Se comento cosas bdsicas sobre la carrera, ofrecié el tour udla y una cita con el
coordinador de la carrera.

Se pregunto si existian redes sociales de la carrera, pero lo Unico que conocia fue
Facebook y se le sugirié que busque por el nombre de la carrera.

Tour UDLA
Salimos de admisiones y nos dirigimos al campus Queri.
No se dio informacidn en la ruta al campus.

Ingresamos y lo primero que nos indico fue el bloque 1 donde tendria clases la mayor
parte del tiempo ademas se explica el uso de lockers y que le corresponde uno por su
carrera.

Taller de maderas

En el taller de maderas nos indico como se maneja en cuestiones de seguridad y
aprendizaje. También que el encargado era Paulo y que el nos daria permiso de uso.

Luego fuimos a una aula donde nos explicaron como son las clases y el equipamiento
de las aulas.

Al salir nos explica sobre horarios y flexibilidad al armarlos.

Subimos a la planta alta de bloque 1
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Donde nos hablo sobre MyCampusPrint, como funciona y sus ventajas en algun apuro.

Nos dirigimos al bloque 3 nos explico donde se ubica coordinacién y los laboratorios de
computacion.

Salimos con rumbo a la cafeteria donde nos explico como funcionaba y sus servicios
basicos.

Para terminar, nos dirigimos al bloque 8, donde nos explico el funcionamiento y
servicios de la biblioteca virtual.

Resultados

1)

2)

3)

4)

5)

¢Como fue la experiencia en general?
Fue satisfactoria ya que considero que las preguntas que tenias fueron
contestadas en su gran mayoria.

¢Como fue tu experiencia en admisiones?

Pues en admisiones fue buena ya que te explican todo el proceso de admisién
los requisitos necesarios para entrar a la universidad, los beneficios y en
conclusion fue satisfactorio.

¢Falencias en admisiones?

La falencia en admisiones es que te hablan solamente de universidad no se
especifica en al carrera en la que te estas enfocado talvez solo en hablarte de
posibles trabajos, una idea basica de lo que seria a futuro si escogiera la carrera
falta mas explicaciéon sobre la carrera.

No te dan un triptico sobre la carrera que en otras universidades si dan.

¢Aciertos en admisiones?

Te ofrecen una unidad educativa comprometida con el estudiante, te venden el plus
gue tiene la universidad contra el mercado. Talvez en falencias no te mencionan los
convenios o certificaciones que tienen.

Te dan la malla y una encuesta.

¢Qué se menciono sobre la carrera en admisiones?
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7)

8)

9)
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Que es una carrera practica, a eso me refiero que no es solo tedrica y que
interviene mas el estudiante.

Que es una carrera de emprendimiento.

(Solo eso)

Ejemplo: se hablo sobre el supuesto de que trabajo en una fabrica, se dana

alguna parte de una maquina y yo estaria facultado para crear otra y no esperar

a distribuidores. Que podria plasmar mis ideas.

Nota: Se pregunto sobre redes sociales, el personal de admisiones sugirio que entrara
a un buscador y busque por el nombre de la carrera.

Tambien ofrecio agendar una cita para mas informacion sobre la carrera.

¢Como fue tu experiencia en TourUDLA?
Fue buena por que me mostro las instalaciones de la universidad tanto de mi
carrera como comunales.

¢Qué destacas del TourUDLA?
Es un mecanismo que te ayuda a implantar en el postulante el deseo de
escoger la unviersidad para realizar tus estudios y funciona.

¢Qué falencias encontraste?
Talvez hubiese sido necesario una experiencia de taller de como se maneja.
Pero en general lo siento bien.

¢Qué es disefo de productos para ti a partir de esta experiencia?
Disefio de producto es el grupo de conocmientos que te ayudara a crear el
proyecto que tienen en la vida real.
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
MARIO MOLINA 710256

El motivo de esta entrevista es para generar un diagnostico efectivo que sirva de apoyo para mi
proyecto de grado de Disefiador grafico e industrial.

Objetivo de la entrevista: Conocer el proceso de instruccion de un guia del Tour UDLA, como se
efectuan las guias en la carrera de Disefio de productos y que informacidn se maneja para atraer
al futuro aspirante.

Esta entrevista se realizara a Isabel Noboa — Estudiante de la carrera de disefio de productos y
extrabajadora del Tour UDLA.

Instruccion — Preferencias

Objetivo: Obtener informacidn relevante de como se capacita un guia del tour udla, que recursos
brindan las autoridades para hacer su trabajo y si existen preferencias por ciertas carreras.

Capacitacién

1) ¢Recibiste algun tipo de capacitacidon para poder realizar tu trabajo de manera
efectiva?

2) De manera general ¢ Qué informacion recibias para dar un Tour UDLA?
Preferencias

3) ¢éCree que existia preferencia por una carrera para ser promocionada o todas se
manejaban de la misma manera?

Disefio de productos

4) ¢Qué informacién recibiste sobre la escuela de Disefio? (arquitectura, disefio
interior, disefio de producto)

5) Al ser estudianteélLa informacidon que recibias sobre tu carrera era acertada y
veridica o consideras que faltan temas por decir?
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Guia

Objetivo: Comprobar que el Tour UDLA se realiza de una manera optima y en el caso de ser lo
contrario encontrar las falencias.

Tour UDLA

6) ¢Qué es lo principal que debias destacar en cada Tour UDLA?

En el caso de disefio de productos

7) éComo realizabas un Tour UDLA o una guia de nuestra carrera?
8) ¢éA que lugares ibas? Y que explicabas en cada uno de esos lugares
Opinion

Objetivo: Como una pieza clave, es importante saber que opina el entrevistado acerca
de su trabajo y que mejoraria.

Tour UDLA

9) Ademas de la capacitacion recibida. ¢Aumentabas informacién de tu
conocimiento sobre la carrera?

10) Con la capacitacion general que les dan el del departamanto TOUR UDLA, un
guia que no es estudiante de la carrera de disefio de productos épuede dar
suficiente informacion atractiva y de interés para un aspirante?

11) Que informacion deberia ser sumistrada desde la carrera a los organizadores del
TOUR UDLA

Por mejorar
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12) éQué mejorarias del Tour UDLA?

13) éTu recomendarias a un amigo el Tour UDLA actual?

Transcripcidn Entrevista Isabel Noboa

1) Bueno para formar parte de Equipo de tour UDLA primero tuvimos una
entrevista con Lizbeth Luna que es la dirigente principal del grupo y después
tuvimos una entrevista con el jefe de area que es Braulio Costa, después e pasar
la primera etapa de entrevista y ya ser aceptados viene la etapa de
entrenamiento para ser parte del tour udla tuvimos casi una semana de
entrenamiento y estudio de todas a carreras. Primero se capacita con un libro
donde esta la informacion de absolutamente todas las carreras, cuantos
semestres duran, toda la informacién detallada de cada carrera mas los clubs de
la universidad, mas las areas de cada sede de la universidad, las exposiciones,
secretaria académica, enfermeria, servicios estudiantiles, absolutamente toda la
informacidén de la universidad mas informacidn super especifica de informacién
gue se realiza en cada carrera.

Para esto teniamos que estudiar bastante y practicar frente al espejo todo lo que
vamos a decir a las personas dsea era una capacitacion, entonces todos los dais
gue ibamos ya para empezar nos toca presentar a Lizbeth la dirigente de este
grupo nos realizaba prueba, nos preguntaba cosas de cada carrera, nos probaba,
luego nos hacia hacerle tours de prueba a ella para ver como nos desenvolviamos
si estabamos dando los datos correctos si estdbamos dando toda la informacion
detallada del libro, luego aprobado esto nos daban las camisetas de tour udlay
nos ensenaban el protocolo.

El protocolo de tour udla era mas complejo, por que habian frases que nunca
debian faltar y utilizdbamos el pasaporte de tour udla y también el pase de
abordar entonces era una manera de dar una experiencia al usuario, como a los
aspirantes por que se acercaban y tocaba decirles todo el protocolo como que
todo el protocolo bienvenidos al tour udla, bienvenido al mundo de gente que
ama lo que hace, te presentabas como persona, parte del equipo del tour udla
por ejemplo: Soy Isabel Noboa, parte del equipo de tour udla y te voy ayudar
con el tour Bienvenido al mundo de gente que ama lo que hace, entonces salias
y tocaba hablar detalladamente de esa carrera con los datos de las alianzas
internacionales para intercambios y para diferentes opciones que da la
universidad como los programas de ingles y compartir con personas de otros
paises.

Entonces si se recibid una capacitacion, se toco adaptar rapidamente por que
fueron casi 2 semanas de capacitacion, la primera de estudio, practica y pruebas
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3)
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con la jefa que seria Liz. La segunda hasta adaptarse con el drea de inscripciones
de la udla y eso basicamente.

La informacion que recibiamos de cada carrera era principalmente lo que seria,
cuantos semestres dura la carrera, que tipo de ensefianza o de experiencias van
a tener dentro de la carrera. Digamos que hay carreras en las que se realizan
practicas, bueno la filosofia de la udla es aprender haciendo, entonces se realizan
muchas practicas antes de realizar las practicas con personas reales, dsea se hace
muchas simulaciones en todas la carreras, entonces mostrar estas simulaciones,
gue tipo de conocimientos van a llegar a adquirir, datos curiosos de quien se a
graduado ahi de esa carrera, datos de los clubes ,donde pueden desempefiar su
lado artisticos, mencionabamos que hay una cantidad super amplia de clubes, se
daba informacion de los niveles de ingles, que iban a tener que coger en cada
carrera, ademas en algunas carreras se toma francés, todos los datos especificos
de la carrera se nos daba para aprender, ademas también encontrabamos que la
universidad facilitaba la mayor parte de carreras para realizar las practicas
profesionales, que hay una bolsa de empleo, que posterior a nuestra graduacion
podemos presentar nuestro Cv y luego nos ayudaban a obtener empleo igual
para las practicas pre profesionales, también la informacién de donde van a
conseguir sus libros que no tiene que comprar sus libros si no que los van a
encontrar en la biblioteca de la universidad que tiene acceso a diferentes
bibliotecas donde van a encontrar libros desde el tema de su carrera hasta libros
de otros temas que pueden adquirir totalmente gratuito solo usando su cuenta
de la universidad

Pienso que mas que tener una preferencia por una carrera, lo que mas estaba
dirigido el tour udla era a explotar las mejores caracteristicas de todas las
carreras y mostrar lo mejor que tenemos. El tour esta enfocado para
encaminarte a la carrera que mas te gusta entonces los aspirantes llegan con una
carrera o 2 que quisieran seguir y las personas que les atienden en admisiones
nos comunican a nosotros a que carrera quisieran aplicar, hay casos en los que
el estudiante o la persona que esta aspirando pide el tour para dos carreras y
decidirse, en ese caso toca mostrar todas las mejores caracteristicas de ambas
carreras por lo general son carreras que se parecen pero quieren saber cual es la
diferencia.

Yo diria que no hay una preferencia, que segun las personas que vienen con
aspiracion son guiados por las chicas de admisiones y de esa manera nosotros
damos el tour siempre explotando las mejores caracteristicas, no hacia una o
hacia a otra sino tratando de convencer que esta es la mejor opcién que ellos
tiene. Por esta razén creo que los tours son muy variados entonces no creo que
exista una preferencia notable.

Como parte del equipo de tour udla, tratan de coger personas de diferentes
carreras que ademas de dar datos generales de la carrera, también compartan
su experiencia con la universidad, entonces buscan personas que de cierto modo
tengan una conexidon emocional con la universidad y la carrera, digamos siento
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gue me escogieron en el equipo del tour udla por que soy una persona que ama
mucho la universidad y la carreray creo que lo demostré en la entrevista al iniciar
el tour udla, entonces no me ensefian mucho sobre la escuela de disefio y disefio
por que yo soy estudiante de disefio entonces me dan lo mas importan que son
los talleres de madera, ceramica y serigrafia cosa que los estudiantes que dan el
tour udla muchas veces confunden los de arquitectura y disefio por que no
conocen mucho entonces con mi experiencia y ser parte de la carrera
obviamente mostraba los talleres como son. Ademas, en la época que yo trabaje
en el tour udla, trabaje en la época en la que la carrera era grafico e industrial,
entonces no se hablaba solamente disefo grafico o industrial sino se hablaba
justamente e esta mezcla y como se complementaba.

Ademas de eso se habla con alianzas con toras universidades, de la certificacion
naba de que hay como viajar a Mildn o hacer un intercambio y conocer mas de
alla, sobre lo practicas que son las materias como se aprende, las exhibiciones
gue cada semestre se hace una exposicion de disefio donde se exponen los
proyectos destacados y de ahi es mas en general sobre la universidad.

Osea que normalmente como vienen los aspirantes hay un orden entre el equipo
de tour udla para hacer los tour digamos primero pepito, Juanito, marianita pero
sillega una persona aspirando a la carrera de alguno de los tour udla, esa persona
va a ser la que le haga el tour por mas que no vaya con el orden, por que es la
persona que mas sabe de la carrera y es la persona que mas va a guiarle al
aspirante para conocer realmente mas sobre la carrera, entonces eso también
es un poco importante por eso me referia con lo que habian diferentes personas
de diferentes careras en el equipo de tour udla, eso no quiere decir que siempre
gue en el equipo de tour udla habia alguien de disefio o arquitectura no era asi
pero si hay una persona de alguna carrera siempre era mejor que vaya con el
aspirante a esa carrera.

Pienso que al ser estudiante de la carrera la informacion era acertada, basica
como todas las carreras, siempre tenian un plus y todo era acertado pero pienso
gue siendo estudiante siempre sabras mas que cualquier persona de un tour
entonces si era acertada y veridica pero las vivencias de un estudiante y lo que
realmente se vive dentro de una carrera siempre va a ser diferentes a datos
generales de un libro.

Pienso que lo mas que se debia destacar en cada tour udla era la pasién por hacer
lo gue uno ama, destacar el slogan y demostrar como se aplica. También la
filosofia de la udla aprender haciendo y demostrarlo con cada taller, cada
practica, con cada laboratorio donde se aplican los conocimientos de cada
carrera y basicamente explicar lo mas importante o lo mas llamativo que hace
gue una carrera sea mas especial en esta universidad que en otras.
Empezaba en admisiones con el pasaporte y pase de abordar del tour udla.

a. Sesaliaala universidad

b. Se caminaba desde la Granados hasta la Queri. Se mencionaba todas las

caracteristicas de la universidad y sus beneficios.



g.
h.
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Al momento de entrar en Queri se explica por que su nombre, que su
sede es la menos conocida y al entrar dentro de la queria se mostraba
donde esta la biblioteca, sala de profesores, secretaria académica, la
copiadora, my campus print.

Después ibamos a los especifico de la carrera, como son las aulas, que
tiene infocus, los talleres, ceramicas, serigrafia les explicaba que dentro
de la carrera de grafio industrial se veia la parte grafica como al creacion
de marcas corporativas y la parte industrial lo que es manejo de
materiales, cerdmicas, metales, explicaba varios talleres.

Hablaba de la feria de disefio, que sucedia en ese lugar y que se
proyectaba.

Se mostraba la coordinacion de la carrera y se hacia que el coordinador
hable con el aspirante para que vea un poco mas los beneficios de la
carrera.

Se llevaba al patio central, se mostraba la cafeteria y el lunch box.

Se regresaba admisiones en granados.

8) Ensiyo pienso que la experiencia del tour udla es suficiente motivacion para que

una persona se decida a estudiar una carrera en la universidad, tiene muchos
impulsos y caracteristicas positivas de cada carrera o pienso que las suficientes
como para que un estudiante se incline mas a la udla que a otra universidad, la
experiencia con el pasaporte los dulces y los regalos, el pase de abordar y toda
la experiencia me parece genial del tour udla.
Y si estoy totalmente que recomendaria el tour udla actual a cualquier amigo me
parece que es un incentivo super grande, conocer a la universidad antes de
entrar yo escogi la udla por que yo recibi un tour de la carrera y al ver varios
trabajos que estaban expuestos me enamore de la carrera y me decidi que queria
estudiar eso.
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
MARIO MOLINA 710256

El motivo de esta encuesta es para generar un diagnostico efectivo que sirva de apoyo para mi
proyecto de grado de Disefiador grafico e industrial.

Objetivo de la encuesta: Diagnosticar la efectividad de la comunicacién actual de la Carrera de
diseio de productos y obtener datos sobre cdmo indentifica el aspirante a la carrera

Agradezco de antemano el tiempo que se tomara para ayudar a cumplir mi meta.

Comunicacion

Subraya solo UNA respuesta.

1) Genero
a) Masculino
b) Femenino

2) Edad
a) Menos de 18 afios
b) 19 - 25 afos
c) Mas de 25 afios

Subraya UNA o VARIAS respuestas.

3) ¢Como te enteraste de la carrera de Disefio de Productos UDLA?
a) Redes sociales.
b) Publicidad TV, Vallas publicitarias o Tripticos.
c) Paginas oficiales UDLA.
d) Un amigo que estudia en la UDLA.
e) Tour UDLA.
f) Me entere de la carrera al buscar por mi cuenta.
g) Otro:

En el caso de seleccionar Redes Sociales (Omitir si tu eleccion no fue redes
sociales en la pregunta 3)
Subraya UNA o VARIAS

4) En cual red social oficial encontraste informacion sobre la carrera
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a) Facebook (Universidad de las Américas)
b) Instagram ( @udla_uio)

c) Twitter (@UDLA_Quito)

d) Otra:

5) ¢Lainformacion fue clara y te ayudo a tomar una decision sobre elegir Disefio de
productos?
a) Si
b) No

¢ Por qué?

Subraya UNA

6) ¢lIngresaste a las redes sociales de la carrera Disefio de productos UDLA?
a) Si
b) No
c) No sabia que existian

En el caso de responder No Sabia que existian te invito a seguirnos en
Instagram @disenodeproductos_ulda y En Facebook Disefio de productos
UDLA.

Responde
7) ¢Qué te gustaria ver las redes sociales de la carrera?

8) ¢Qué cuenta de Facebook o Instagram te inspira o te llama la atencion a diario?
No importa si no es de disefo.

En el caso de seleccionar Publicidad (Omitir si tu eleccién no fue Publicidad en
la pregunta 3)
Subraya UNA o VARIAS

9) ¢ Qué es lo que mas te impacto de la publicidad?
a) Me identifique con el mensaje.
b) Obtuve informacion relevante.
¢) Me ayudo a tomar la decisién de estudiar en la UDLA.
d) Me confundié.
e) No me gusto.
f) Otro:
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10) La informacion obtenida por medio de tripticos fue:
a) Muy buenay clara.
b) Buena.
c) Aburrida.
d) Mala.
e) Nilei.
f) Otro:

En el caso de seleccionar Tour UDLA (Omitir si tu eleccion no fue Tour UDLA en
la pregunta 3)
Subraya UNA y Responde

11) ¢ La informacién obtenida por el guia fue clara y relevante para ti?
a) Si
b) No
¢ Por qué?

Subraya UNA

12) ¢ El guia tenia conocimiento sobre la carrera y lo que se hace en ella?
a) Si
b) No

13) ¢ Se te informo sobre los eventos como Reto Madera, ExpoDisefio y Convenios
con empresas?
a) Si
b) No

14) ¢ Te informo sobre nuestras redes sociales para obtener mayor informacién?
a) Si
b) No

La carrera

15) ¢ Qué es para ti Disefio de productos?

16) ¢ Qué es ser un disefiador para ti?
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17) ¢ Fue tu primera eleccién entre todas las carreras?
a) Si
b) No

18) ¢ Tus padres estan de acuerdo con tu decision?
a) Si
b) No
c) No lo saben aun
d) Esta carrera no fue mi decisién

Gracias
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
MARIO MOLINA 710256

El motivo de esta entrevista es para generar un diagnostico efectivo que sirva de apoyo para
mi proyecto de grado de Disefiador grafico e industrial.

Objetivo de la entrevista: Conocer el estado actual de la carrera de Disefio de Productos y
cuales son los objetivos actuales que tienen a futuro.

Esta entrevista se realizara a Oscar Cuervo - Director de la carrera de Disefio de productos
UDLA

Comunicacion Actual

14) ¢ Cémo se maneja la comunicacién de la carrera de disefio de productos?
15) ¢Qué es lo que actualmente se realiza para mantener activa la comunicacion
con:
a. Estudiantes
b. Graduados
c. Aspirantes

16) ¢ Cudles son los objetivos de dicha comunicacion? A quien mas se quiere influir

17) éLa comunicacion actual ha mejorado el ingreso de aspirantes?

18) ¢ Qué factores han afectado la comunicacion?

Metas a futuro
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19) ¢ Qué es lo que espera que sea la Escuela de disefio? Un referente. Una
comunidad.
20) ¢Qué es lo que hace unica a la Carrera de Disefio de productos?

Transcripcidn Oscar
1

Cuando comencé con la direccion de la carrera habia unos elementos muy independientes,
basicamente era una pagina de Facebook que era manejada por la directora y tenia acceso 1 o
2 personas.

El contenido era insistente, donde se ponia resultados de las materias, no era permanente y era
cuestion vista muy de ellos cuando ingreso Stella se intentaron realizar cambios y de hecho no
pudimos. Ellos secuestraron esa pagina de Facebook por la cual decidimos crear una pagina
nueva de Facebook desde 0.

También creo que incidid en ese momento que la parte de marketing no era tan fuerte en ese
entonces, este ejecutivo de cuenta era un drea muy lejana que cuando yo llegue a averiguar con
quien podemos hablar dijeron pues son personas que son inalcanzables désea nunca te van a
responder un correo.

2

Yo creo que bueno, en ese momento lo principal era en mi opinién para tu comunicar debes
tener algo que comunicar y en ese momento habia otro tipo de prioridades digamos como
primero arreglar cosas curriculares, de calidad académica, de proyectos y de esto. Para hacer
que la gente pueda encontrar un contenido interesante al mismo tiempo algo que pensaba yo
hay unos factores internos desde el mismo sentido de pertenencia de la escuela por parte de los
estudiantes, que hubiera creido que hubiesen sido contra producentes, por que cuando pone
uno algo la gente dice que como dice eso si no tenemos talleres y no tenemos tal cosa, digamos
gue era un riesgo que era muy posible que hubiera ocurrido por que era una situacion muy
distinta en cuestiones internas, calidad académica, consolidacién del personal docente,
proyectos sin un mensaje sin contar y externos la parte de lo que habia en relacién por ejemplo
a ser considerado como que hubiera un caracter de facultad o un caracter de unidad desde el
punto de vista de comunicacion corporativa no era tan fuerte.

3

En este momento digamos que lo manejamos, yo creo entre Stella, yo y la persona que este con
nosotros en ese momento. Obviamente el trabajo que hiciste fue muy importante por que nos
permitid asignarle la responsabilidad y la visién de algo que es muy importante que es el dia a
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dia y mostrar la realidad de la escuela, entonces esas 3 personas digamos que son como el Core,
el core group pero también hay otras que estan continuamente colaborando Silvia, Juan Carlos,
otros estudiantes que eventualmente quieran trabajar. Creo que siempre ha sido desde que lo
hemos planteando un trabajo, no tan organizado, bueno y también esta Carlos Coba ya que es
importante ahi ya que lo tenemos pero pienso que dentro de nuestra carrera es algo que se
percibe, como decirlo, es algo mas espontaneo como que no tenemos el comité venga nos
reunimos, si no que creo que vamos fluyendo con ciertas cosas, hay otras que han salido que si
estan alineadas con cuestiones y planes estratégico supongo. Digo eso supongo por que hay
cosas que nosotros hacemos y planificamos que eso también es importante dentro del tema que
es la planificacién que tenga la escuela, la facultad y plan de marketing. Entonces en eso creo
gue por lo menos nos permitié hace un ailo empezar a trabajar desde ahi, tener una hoja donde
decia que era las cosas eso por ejemplo para este no se hace, entones creo que es importante
mantener con todos los que estén ahi el equipo eso por que nos permite decir “De esto que
logramos, por que no logramos ciertas cosas por estas razones” por que si no digamos que
guedan dispersos los alcances de las personas que estan a cargo.

4)

Este activo por que principalmente, se basa en redes sociales, videos en youtube, lo que es la
pagina web es fundamental por que es la manera que la gente se entera de y eso digamos que
el dia de hoy en el cual las personas digamos que el publico objetivo es el cual va dirigido los
estudio de disefio pues es gente que son consumidores naturales de productos digitales y estan
muy al dias de todo lo que es contenidos digitales y redes, entonces la idea es estar ahi y
obviamente un beneficio es que puedes estar 24/7 limitaciones es que tienes que estar al dia
verificar mucho las tendencias, generar contenidos por que la gente se aburre y no te vuelve a
visitar pero yo diria que son cosas que sea trabajado que sea ha tratado de dar mas fortaleza
pero si digamos que es crucial para la escuela y la universidad tener ese tipo de informacion
colgada y que sea de utilidad.

5

En mi opinidn para los grupos, digamos la Escuela de disefio no va solo enfocado solo a los
aspirantes, ellos son solo uno en este universo pero también estdn los estudiantes actuales,
profesores, investigadores, estudiantes de otras universidades, estan las comunidades
académicas y los interesados en disefio dsea gente que y esto si digo abiertamente les gusta el
diseio y entre los que nos espian y yo se que hay gente que nos espia y me agrada y me gusta
gue nos espien por que quiere decir que somos importantes para esas personas y por algo es
gue nos estan espiando entonces esos son los publicos digamos que creo que si nosotros
dejamos de ver como que solamente o tenemos una audiencia académica o una audiencia muy
quiero venderte a ti que quieres estudiar disefio vamos a lograr mayor impacto por que nuestro
mensaje va ir dirigido digamos a un publico mas amplio y vamos a hablar tora cosa, vamos hablar
a cerca del disefio es como cuando tu vas a ver una pelicula, un documental no lo estan
dirigiendo exclusivamente a cierto grupo por ejemplo cuando les hablaba del cambio climatico,
de Leonardo Di caprio, entonces cuando lanzarlo before de float todo el mundo estaba hablando
de eso en twtitter y no se que por que todo el mundo dice Yo también soy malo yo también soy
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malo, en la medida de que tu mensaje es mas amplio tiene mayor cobertura y la gente se siente
mas identificada que creo que es también una de las cosas que quiere romper la carrera y es
que el diseiio es exclusivo, es hasta alla y esta metido, si tu puedes comprender que es disefio
facilmente, si tu puedes comprender que disefio esta presente dentro de tu cotidianidad es mas
facil digamos de hacer que ese mensaje llegue a las personas y cuando las personas hablan ya
dicen disefo igual a UDLA, disefio de productos si eso lo logramos a través del mensaje y la
construccion del sistema estamos del otro lado.

Construir un referente local, convirtdmonos de pronto en el lenguaje o referente que todo el
mundo diga disefio igual Udla en Quito y luego después ya vamos avanzando por que quiere
decir que ahi tenemos que construir otros mensajes y otras cosas para decir “Ah disefio igual
Udla en el Ecuador” es por que tuvimos que haber visitado la selva, otros lugares por ahora
considerémonos como los mejores del Batan.

6

El ingreso de estudiantes no se ha afectado, digamos que yo atribuird que el reto con las metas
de estudiantes no esta tan relacionado con el sistema de comunicacién o el impacto si no con la
situacion actual del pais, la gente esta viendo cuales son las universidades que puede entrar, yo
diria que es una situaciéon costo — beneficio en términos monetarios no lo asumiria tanto.

Creo en mi opinién que el trabajo realizado sobrepasa la situacion actual. Nosotros podemos
hacer una pelicula y traer a Steven Spielberg y aun asi vamos a tener 15, por que la gente lo
mismo no conoce, no le gusta son decisiones que estan fuera de nuestras posibilidades.

7)

Son mas cuestiones internas, tener una persona que se encargue, nosotros como profesores no
tenemos todo el tiempo, eso es una limitacidn tener una persona con dedicacién exclusiva a eso,
que la alimente, la construya, que se dedique a eso, por que queremos hacer mas contenidos,
hemos pensado en hacer videos, podcast, en hacer una serie de cosas pero eso que quiere decir
gue necesitas seguir haciendo hacer las tomas, la edicidn, no se que a la final yo creo es mas
cuestion de tiempo que es una amenaza por que no lo podemos controlar.

Eso creo que es lo principal de resto creo que tenemos el talente, gente que puede hacerse
cargo como profesores o estudiantes, tenemos proyectos que mostrar de hecho hemos dejado
pasar proyectos que no hemos documentado yo lo atribuird mas a una cuestion de tiempo y
responsabilidad exclusiva.

8)

Yo te pongo este ejemplo, que cuando entres a google y pongas disefio Ecuador, aparezca la
Escuela de disefio de la udla dentro de los 10 primeros resultados sin promocionar, este la
escuela o un video o un graduado con eso te digo todo ahi tiene que estar.
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9)

Digamos si todo sigue como lo estamos planteando creo que vamos a tener un mayor impacto
en la parte de proyectos que estén siendo desarrollados y tengan impacto que no se queden en
el papel y en un trabajo de titulacion.

Y eso sabes que yo creo puede llegar a ocurrir y es que algo similar ocurrié en Colombia, con el
disefo industrial el cual era considerado el patito feo hasta que llego un momento en que el
mismo entorno empezd a decir “no si mira esta el distrito creativo de ni se donde, tal persona
logro tal premio” entonces eso es lo que va haciendo, es que ya nombren a la profesidn y claro
dentro de los aspirantes hay a los que les gusta y a los que esta de moda entonces eso hizo que
por lo menos las carreras de disefio en Colombia adquirieran mayor valor, incluso eran las mas
costosas y tenian la mayor cantidad de personas por que se volvié una moda. Yo creo que aqui
va a pasar eso, ahora va a pasar en la mediad en la que nosotros y aqui es muy importante para
comprender que la comunicacidn y lo que decia antes no es solamente decir “ven y estudia por
qgue hay profesores, maestros y sillas”, si tu no vendes que es una profesidn con futuro, si no
dices que es una profesion que tiene posibilidades de desarrollar cosas, no solamente con esa
promesa, “si no mira esta persona salio de la UDLA, esta persona esta trabajando en el
ministerio, esta persona esta trabajando con Ferrari”, tienes una promesa que no puedes
entregar y va a ser contraproducente en todo sentido pero si hacemos que la gente participe
en bienales, se gane premios y tenga buenos trabajos, esa persona a la final va a ser que sean
un bienestar del sector del disefio y no necesariamente de la carrera y también creo que también
hay una gran limitacidn entorno a la relacién o como nos vemos socialmente o culteramente
entre las carreras por lo menos en Quito, dentro de la Metro, dentro de la Cato, es como que
cada uno hace lo que cree y cree que lo hace mejor pero a la final nadie esta portando de una
manera sustancial y fuerte a que el disefio se consolide por que todos estdn mas preocupados
en mirarse los zapatos para ver si estan bien lustrados en lugar de ponerse a trabajar como
equipo para meter un gol y eso es crucial por que ahi lo que estamos haciendo es disparandonos
en el pie por que nadie va a coger nada si no trabajamos hacia el disefio dejando nuestros egos
y nuestras cosas de lado no lo vamos a lograr.

10)

Un disefiador creo que es la persona que es capaz de interpretar su realidad para desarrollar
soluciones que sean creativas que tengan impacto y cardcter ya sea esas soluciones desde el
punto de vista digital, grafico, industrial, etc.

11)

Disefio de productos para nosotros es todo aquello que se pueda desarrollar y fabricar con la
plataforma productiva del Ecuador.

12)
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Actualmente creo que es muy bajo por un lado esa relacién producto-consumidor no es tan
fuerte, las empresas estan resignadas a su suerte y eso también hace que el disefiador también
tenga poco impacto, influencia y eso también se deba a un factor cultural por que el
Ecuatorianos se conforma con lo que hay, entonces como es lo que hay o lo puedo traer de
Estados Unidos entonces eso también influencia las empresas y también llega a influenciar el
mercado y eso son unos factores que influyen muchisimo en el disefio. Sin embargo, yo lo veo
como otra estrategia, lo veo como yendo se por esas relaciones mas pequefas que pueda haber
entre ciertos sectores que puedan i construyendo no lo veo como tan masivo, lo veo mas ciertos
talleres, sectores, mas como disefio independiente creo que por ahi podria ser una de las
posibilidades, ya hay casos de gente que hace ropa, disefio grafico cosas que se estan viendo y
estan ahi presentes. Y la final es una relacidon de educar a las personas y eso también lo diria
como autocritica que tan consumidores de disefiador tenemos, bueno como muéstreme que
haces, que vistes, que consumes, como a que eventos vas, por que muchas veces decimos que
lo hacemos, pero no es verdad, no desarrollamos, ni consumimos. Empecemos por nosotros
creando un propio estilo.

13)

Si lo somos en la udla, en muchos aspectos, en distintas cosas no solamente en comunicacion,
si no en procesos, en metodologia lo somos, creo que si también somos en algiin momento a
nivel local tenemos como medias cosas lo digo por que tuvimos como hace un afio la visita de
gente de la ESPOL de Guayaquil entonces vino la directora para observar e informarse de como
se realizan las cosas en la carrera y ella dijo “Los tenemos a ustedes como referentes, queremos
tener cosas como ustedes” por que vinieron, vieron la expo y paso esto a los seis meses, dijeron
gue venian a Quito y ellos fueron a la Catdlica en vez de venir aca y yo les ofreci venir aca y darles
un taller, ellos venian con estudiantes y ellos respondian que “ Tenian unos eventos en la catdlica
y no creo que tengamos tiempo” pero entonces si me pongo a pensar en “Es que ustedes son
nuestros referentes “pero cuando tenemos la posibilidad vamos a fia cato, pero también digo
como es la relacién que tenemos con la cato y el acercamiento que tenemos con ellos por que
ellos también deben estar pensando que son los super referentes en toda la galaxia, yo creo
que es parte de ser referente es interesante pero tampoco le daria mucha, diria tenemos que
poner los pies en la tierra y yo lo digo como colombiano y lo digo por que esto fue lo que hice
cuando me dije “Me voy para Quito a ser el director de la carrera de diseiio “ busque y no habia
nada, buscas y no hay nada.

14)

Para ser un referente yo digo debes tener caracter y originalidad y debes estar dispuesto a
sacrificar ciertas cosas. Por ejemplo, yo quiero ser referente en sostenibilidad pero soy timido o
no me gusta hablar, pues jodido, por que si quieres ser un referente obligatoriamente debes
hacer apariciones, videos, conferencias etc, y eso obliga saber comunicar, la comunicacion el dia
de hoy es un elemento crucial para las personas por que quiere decir que los que te estan viendo
en un ted talk o cualquier plataforma las personas dirdn esta persona tiene algo distinto que
contar que es tener argumentos, innovacion y creatividad por eso solamente tener algo que
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decir o contar no es suficiente, entonces es una combinacién de muchas cosas por eso es
importante encontrar algo distinto y nuevo.
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Anexo 7
Universidad de las Américas
Mario Molina 710256

El motivo de esta encuesta es para generar un diagnéstico efectivo que sirva de apoyo
para mi proyecto de grado de Disefiador grafico e industrial.

Objetivo de la encuesta: Generar un diagnostico sobre la efectividad de la comunicacion
actual y ademas de comprender cual es la visién de la carrera por medio de los
estudiantes.

Vision de la carrera.

Objetivo: Entender de mejor manera como ve el estudiante a la carrera.

7)

¢ Por qué elegiste la carrera de Disefio de productos o Grafico e industrial?

¢La carrera de Disefio de productos o Grafico e industrial a cumplido con tus
expectativas?

a. Si

b. No
¢ Por qué?

¢ Qué cambiarias de tu carrera?
¢, Cuales crees que son las fortalezas y debilidades de tu carrera?

¢ Hasta el momento la carrera cumple con tus expectativas?

a. Si
b. No
¢ Por qué?

Comunicacion

Objetivo: identificar si el sistema de comunicacion es efectivo y que podria mejorarse.



8) ¢éSigues las cuentas en redes sociales de la carrera de disefio de productos?

a.
b.

Si
No

Si respondiste Si en la pregunta 8

9) ¢Qué te gusta de las cuentas?

a.

Sm o o0 T

Contenido

Imagenes

Presentaciéon de proyectos

Proyectos destacados

Visitas

Disefiadores

Contenido de otras fuentes de Disefio
Otro

10) ¢ Qué quisieras ver en un futuro en sus redes sociales?

11) éQué no te gustaria ver en sus redes sociales?

Si respondiste No en la pregunta 8

12) ¢Cudl es la razdén por la que no las sigues?

a.

®oo o

f.

No me atrae su contenido

No conocia su existencia

Poca interaccién con estudiantes
Contenido de baja calidad

Poca actividad

Otra

13) ¢ Qué cambiaria tu decisidon para empezar a seguir sus redes?
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