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INTRODUCCION
Actualmente el manejo de marca o “branding”, ha revolucionado a muchas
empresas comerciales. El obtener reconocimiento de marca por parte de los
consumidores asegura el éxito de una marca.
Es considerada como una tarea dificil, ya que demanda mucho dinero y
esfuerzos, pero si esta es bien realizada, pues no sera relacionada con un
gasto si no como una inversion.
En el Ecuador a aun se esta explotando estos nuevos términos publicitarios; el
manejo de marca no ha sido implementado en el plan estratégico de ciertos
negocios como un eje transversal. Sin embargo, existen grandes empresas que
tienen una identidad e imagen de marca bien posicionadas en el mercado.
En el caso de las Organizaciones no Gubernamentales sin fines de lucro, este
tema aun suena nuevo y utopico. La mayoria prefieren mantener un perfil bajo,
lo que finalmente representa un problema para que estas organizaciones sean
autofinanciables.
Los fondos extranjeros cada vez son mas escasos en nuestro pais, por lo que
es necesario que estas organizaciones rompan viejos paradigmas y se vea a
estas instituciones como una empresa, en la que se identifique cuales son sus
productos o servicios y cual es su ciclo de vida.
El implementar estrategias de branding o de mercadeo en una organizacion sin
fines de lucro, es un tema muy poco explotado, por lo que la incursion en el
mismo puede traer resultados asombrosos, pero para esto es necesario crear

una identidad a base de cultura interna para obtener reconocimiento externo.



Cabe recalcar que en estas estrategias y tacticas, juega un rol muy importante
la cultura interna, si no existe una identidad de marca con el cliente interno, no
se podra proyectar una imagen externa.

Es importante que este manejo de marca sea entendido a cabalidad
internamente para poder ser transmitido al publico externo.

El “brandig” demuestra que una organizacion o institucion esta preparada para
los cambios que se presentan en el futuro, es innovacion y creatividad, y sobre
todo va al ritmo de sus consumidores.

La imagen de marca que se tenga de la organizacibn marcara el éxito o el
fracaso. Si la imagen no es buena, la organizacion tendra pocas posibilidades
de sobrevivir. Si la identidad es bien manejada las posibilidades de crecer son

muy prometedoras.
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ANEXO 1

ESTANDARES DEL MANEJO DE MARCA DE CARE INTERNACIONA L
1.1  Introduccion
Durante muchos afios el logotipo de CARE, fue considerado un simbolo de
compasion y generosidad para varias personas alrededor del mundo.
Actualmente un objetivo de la mision de CARE es obtener reconocimiento
publico. Por lo que gracias a una investigacion profunda, se determind que
CARE necesitaba una clara y nueva imagen que posicione y reafirme el
compromiso que la organizacion pretende alcanzar, que es el de un cambio
significativo en las comunidades mas pobres del mundo.
El manejar una imagen uniforme ayudara a fortalecer las comunicaciones, asi
como el alcanzar entendimiento publico y el interés de los mismos para
colaborar con sus esfuerzos.
Gracias al trabajo pro-bono* de ciertas organizaciones lideres a nivel mundial
en la construccion de la identidad de marca, como McCann Ericsson, desde
diciembre del 2001 se cred la nueva imagen de CARE a nivel internacional.
Este nuevo logotipo no solamente se lo relaciona con un disefio nuevo, sino
como una nueva forma de explicar e ilustrar que es CARE y que es lo que
hace.
El manejo correcto de los estdndares de esta nueva marca hara, que la
identidad sea diferente y sea parte de la esencia de la organizacion. Sin
embargo, estos estandares son flexibles para satisfacer las necesidades de

comunicacion tanto internas como externas.

! Brindar servicios o productos a la organizacidnmngtn costo alguno.



1.2 Lamarca CARE

Esta nueva marca es denominada como "la comunidad de manos", la misma
que debe ser vista como una parte integral de la misidon y vision de la
organizacion. Este disefio representa a CARE alrededor del mundo, hecho que
sera una fuerza alentadora para nuestra organizacion global.

1.2.1 Formatos basicos de la marca

El logotipo de CARE, es el elemento mas visible en el proceso de construccion
de identidad de marca, el mismo que consiste en “la comunidad de manos" y la
tipografia. Estos dos elementos deben estar siempre juntos excepto cuando se

lo este utilizando como un grafico secundario.
&«
.y SIMBOLO
- “Comunidad de
) manos” LA MARCA
L 4
®
TIPOGRAFIA

El formato vertical es la version preferida para todas las aplicaciones, gracias a

su simetria.

LA MARCA

SIMBOLO

“Comunidad de manos” LOGOTIPO



1.2.2 Colores primarios
Cuando la marca vaya a ser impresa se debe utilizar el PANTONE 129U que

equivale a CARE Dorado, y el PANTONE 143C que equivale a CARE Naranja.

\ 4

CARE Dorado PANTONE 129U

\ 4

CARE Naranja PANTONE 143C
1.3 Aplicaciones de la marca para impresion
1.3.1 Colores positivos
Existen dos posibilidades para impresion: la de “full color”, y la de un solo color.
Se recomienda utilizar la version “full color”.
Nz, WP
€.y €.y
care care’

Impresién con un Impresion a full
solo color color

1.3.2 Colores negativos
No se debe utilizar la marca con cualquier fondo que no proporcione suficiente
contraste. Los colores de fondo deben ser seleccionados de la paleta

estandarizada de colores obscuros establecidos por CARE.




1.3.3 Aplicacion de la marca en color naranja

Esta aplicacion se utiliza cuando el fondo seleccionado es el naranja.

care

1.3.4 Aplicacion de la marca en blanco y negro

1.34.1 Aplicacion positiva

Las aplicaciones en blanco y negro, que pueden ser utilizadas para
impresiones. El logotipo en negro y en gris son las versiones recomendadas.
Se utiliza el logotipo en negro solido, cuando exista problemas de impresion

con el color gris, o cuando el formato del logotipo ha ser utilizado es muy

iz
€y
care &

1.3.4.2 Aplicacion negativa

Consiste en la utilizacion del blanco y negro para aplicaciones de impresion. El
formato en gris y en blanco es la versién recomendada. Se debe utilizar el
logotipo en blanco sélido en el caso en que la reproduccion del gris no sea

posible, o cuando el logotipo es demasiado pequerio.




1.4 Tamafo y espacio de la marca
1. La marca no debe ser reproducida en un tamafio menor a 12.7 mm de

ancho. En caso contrario se debera aplicar la version en negro, en blanco o

. N
en naranja @ %

S ‘ﬁ%

care: care

2. La utilizacién del espacio en blanco asegura una visibilidad optima de todos

los elementos de la marca.

3. No deben aparecer otros elementos gréaficos o tipografia en el area en la
gue se encuentra la marca, a menos que ciertos titulos u otros elementos

utilizados estén especialmente configurados con la marca.




1.5 Aplicaciones incorrectas de la marca

Un punto importante para lograr el éxito en la comunicacion de la marca es el
balance entre flexibilidad y consistencia por lo que no se debe ejecutar lo
siguiente:

1. No sustituir con otros tipos de tipografia a la tipografia original a la utilizada

en la marca. ﬁ
)

negro o blanco. fﬁ‘ %

3. No alterar el tamafio del disefio ni de la tipografia sin que haya relacion
simétrica.

s

care- “wW ™"

4. No alterar el orden del disefio y de la tipografia.

careg

5. No adjuntar ningun gréfico, tipografia u otros elementos que no estén

considerados dentro de los estandares autorizados.



6. No distorsionar la marca.

N, 3
\ T i g
care” care-

7. No dibujar o utilizar cualquier otro grafico en lugar del simbolo de la

"comunidad de manos".

8. No utilizar el simbolo de las manos en otro tipo de comunicaciones.

e Nl
AR
9. No aplicar el simbolo sin la tipografia, a menos que sea utilizada como

gréfico secundario.

10.No aplicar la marca en fondos que no proporcionen suficiente contraste o

sean de facil legibilidad.




11.No aplicar la marca en fondos cargados o con imagenes.

12.No utilizar el simbolo de CARE, dentro de otro contexto.

sne world
¥ .
13.No utilizar la marca como texto. El nombre CARE dentro de un texto se

muestra en mayusculas y en texto ordinario.

you can becom
vith care”in yo

1.6 Tipografia de la marca

El tipo de tipografia utilizado en la marca es ITC Officina, el mismo que ha sido
seleccionado para complementar otros elementos en el sistema de
comunicacion. Otras tipografias pueden ser utilizadas en casos muy limitados
CcOmo en cartas y memos.

El uso efectivo de la tipografia asegura un impacto efectivo en la transmision de
los mensajes, asi como también la suma de una esencia Unica en el rol de la
marca.

1.6.1 Tipografia principal y alterna

La tipografia principal es “ITC Officina Sans”. Es ideal para ser utilizada en

piezas d2 comunicacion de alto impacto, titulos, subtitulos, parrafos



introductorios y en folletos. La familia SANS es la apropiada para

comunicaciones externas y para audiencias mas grandes.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890&;!;2@%n*(){}""

“News Gothic”, disponible en sistemas PC, puede ser utilizado en
comunicaciones diarias como correspondencia. Se escogio esta tipografia ya
gue tiene similitud visual con Officina.

Arial puede ser tomada como otra opcidn, en caso en la que no se cuente con
el tipo de letra antes mencionado. El uso consistente de esta tipografia,
asegurara el impacto visual de las comunicaciones, marcando reconocimiento y
diferencia. No deben ser combinadas ni distorsionadas. Para que sea legible es

recomendable utilizar el tamafio 12 pts.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1.7 Eleslogan de CARE Ecuador

El eslogan también se desarrollé dentro del mismo proceso, sin embargo son
entidades totalmente diferentes, y con distintos propdsitos y distintos grados de
importancia para la organizacion. El eslogan es una herramienta de marketing
que sera utilizada en distintos paises con el fin de recolectar fondos, en

especial cuando estos vengan del publico.



El slogan CARE Ecuador nace a partir de un taller realizado en Mayo del 2002,
en el que con ayuda de todo el personal se llega a la conclusion de que
“sumando fuerzas hasta el fin de la pobreza”, sera la frase a utilizarse para
promocionar la imagen de la organizacion.

El mensaje expresa que CARE Ecuador en conjunto con sus socios y con la
participacion activa de la comunidad, se percibe a CARE como una parte
integral de la solucién con la pobreza global, pero no es algo central, sino en
conjunto con otros. Presenta un tono aspiracional y de cooperacion.

El eslogan solamente debe ser utilizado junto con la marca, y yuxtapuesto con
el logotipo de la misma manera, ocupando el espacio exacto y utilizando la
misma tipografia.

No debe ser utilizado por si solo, como un titulo o una frase dentro de un texto.

iy

by
f care-
| S if By b

1.7.1 Aplicacion correcta del slogan
Asegura el impacto visual de todos los elementos de la marca. No deben
aparecer otros elementos tipograficos ni graficos en esta area.

El tamafio puede ser maximo de 3 a 4 veces mas largo que el logotipo.

where the end of poverty begins



1.7.2 Aplicacion del eslogan en casos especiales

Se aplica este caso cuando el espacio horizontal es limitado, asi como afiches

horizontales, botones, links electrénicos. Pero solamente es aceptada en el

caso de que la configuracion seleccionada sea justificada. Cuando se den

estos casos:

1. El eslogan debe estar en dos lineas, no mas de tres. La linea mas larga no
debe exceder dos veces el tamafio del logotipo.

2. En espacio limpio y los saltos de linea deben ser determinados por una

estructura logica del uso de palabras.

7w
1.7.3 Aplicacion de color en el eslogan
1.7.3.1 Blanco y negro positivo.  En esta aplicacién el slogan debe ir en
negro debido al fondo blanco
1.7.3.2 Blanco y negro negativo.  En esta aplicacion el slogan debe ir
en blanco debido al fondo negro.
1.7.3.3 Naranja negativo. En este caso el eslogan debe ir en blanco
debido al fondo naranaja.

1.7.3.4 Fondo oscuro. Version full color del logotipo con eslogan en

blanco cuando el fondo es oscuro.



€y N
care- care”

where the end of poverty begins where the end of poverty begins

A B

M
* '%s

care”

where the end of poverty begins where the end of poverty begins

C D

1.74 Aplicaciones incorrectas del slogan
* No reconfigurar el formato del slogan, a la manera que no se encuentre

dentro de los estandares.

where N,
the end @i
of poverty » )
begins Cdl€

* No utilizar mayudsculas, ni signos de puntuacién adicionales, ya que

pierde el estilo de las letras o significado

Ll Y
€.y
care-

Where the end of poverty begins...

* No utilizar otra tipografia que no sea ITC Officina Sans Bold.

where the end of poverty begins



« No utilizar

anteriormente.

otros colores para el eslogan, a

3,
i
care”

where the end of poverty begins

1.8  Aplicacién de direccion de pagina web

los

mencionados

Esta debe tener la consideracion de un margen en blanco, en cualquiera de las

versiones horizontales y verticales del logotipo. Es preferible que la direccion

sea configurada debajo del logotipo, y siempre debe ir en Officina Sans Bold.

Cuando se utilice esta direccion junto con la marca utilizar la direccién universal

www.care.org La direccion local puede ser utilizada en forma separada del

logotipo.

> 1.75x

Wwww,care.org w
€y —
care™r 'w;',-*carg"

; escare™ -
carec - o



ANEXO 2
ESTANDARES DE COMUNICACION DE LA MARCA DE CARE
INTERNACIONAL
2.1 El Color. Es una herramienta importante para crear y mantener una
imagen adecuada para los materiales de comunicacion. Paletas ricas en tonos
naturales han sido desarrolladas, para agrandar y complementar la calidez de
los dos colores principales del logotipo de CARE. (Dorado y Naranja)
El dorado y naranja de CARE fueron inspirados por los pigmentos utilizados por
distintas personas alrededor del mundo, para expresar el espiritu de sus
dinamicas, costumbres, de su medio de vida y de su entorno. La nueva paleta
de colores ofrecen un rango de posibilidades para la utilizacion de medios
impresos.
Los colores, también son de gran importancia para comunicaciones
electronicas, complementando las imagenes a “full-color” de la comunidad
global.
2.1.1 Colores Primarios y Secundarios. El CARE naranja y el CARE
dorado, complementan los atributos de la marca en lo que se refiere a la
calidez y a colores terrenales. Motivo por el cual son considerados los colores
primarios de este sistema.
Los colores secundarios son utilizados para extender estas cualidades junto a
la marca, con otros elementos de comunicacion.
2.1.2 Colores Complementarios. Una paleta complementaria de
colores orgénicos ha sido seleccionada para ser utilizada en todas las

aplicaciones. Esta ha sido seleccionada en tres categorias: obscuros,



medianos y claros. Todos los colores que se encuentran dentro de los colores

obscuros, deben ser utilizados cuando la marca full-color sea aplicada.

Primaric Secundario = Complementarios

CARE

CARE Obscuros Medium | Claros
Orange Yallow* , ,

3035 654 432 1s4s 2627 357 188 | 201 S4E3 646 | 430 JRSHLEEFTTY

o Gray 2
B0%
s 6% 60%
a4l
0% 0% 0%

Pantone® 4-Color Process RGE Web-safe
1549 OC,  B2M, 100V, TE 255R, 1026, 0B
1200 OC,  1EM, 77Y, 0K 2550, 2046, OB
143C oc,  3sM, asy 0K 2550, 2046, OB
1605 oC,  seM, 100Y, J0K 153R, 516, 0B
145 OC,  47TM,  100Y, EK 2048, 1026, 0B
3025 1000, 17M, oy, 51K OR, 1026,  102E
B54 000,  BETM, oy, 7K OR, 516,  10ZB
432 23C, M, oy, 77K 51R, 516, 51B
1545 OC,  53IM,  100Y, T2K 51R, 0G, 0B
2627 770, A00M, oy, 31K 51R, 06, 10ZB
357 BOC, OM,  100%, SEK 51R, 1026, 51B
138 OC,  97M, 100Y, E0K 153R, 0G, 0E
201 OC,  100M, B3Y, 20K 204R, 0g, 51B
5483 B2C, oM, 21Y, J1K 51R, 1026,  102E
B4k BsC,  30M, oy, 11K 51R, 102G,  153B
430 s, 0M, oy, 45K 102R, 102G, 10ZB
W2 oL, M, 5Y, QK 204R, 204G,  204B
7499 o, M, 15Y, DK 255R, 255G,  204B

2.2  Elementos gréaficos secundarios

Los gréficos secundarios de y las texturas del campo son los elementos
graficos secundarios, los mismos que pueden aportar visualmente a las
comunicaciones y materiales de marketing.

2.2.1 Graficos Secundarios. Esta aplicacion tiene el fin de ser utilizada con
un elemento de fondo, en el sistema visual del manejo de marca de CARE.
Pueden ser utilizados en cubiertas de publicaciones, etiquetas, etc.

Pueden ser utilizados para crear logotipos secundarios o marcas alternas.

Sin embargo el grafico secundario de la “comunidad de manos” siempre debe

ser aplicado de la siguiente manera, nunca como un circulo completo:



Education
“onferanca

h’.."

Parte superior Parte inferior Parte superior Parte inferior
izquierda del izquierda del derecha del derecha del
documento documento documento documento

EJEMPLOS DE APLICACION CON UN SOLO COLOR

Sample Text Sample Text

Sample Text
Pantone 1605 Pantone 159 Pantone 145 Pantone 129 0 143
Grafico 80% en 100% de Grafico 80% en 100% de Grafico 80% en 100% de Grafico 80% en 100% de
fondc fondc fondc fondc

EJEMPLOS DE APLICACION CON DOS COLORES

Sample Text Sample Text Sample Text

Pantone 159 sobre Pantone 1605 sobre Pantone 145 sobre
pantone 1605 pantone 159 pantone 159



Sample Text

Pantone 159 sobre Pantone 129 sobre Pantone 145 sobre
pantone 145 pantone 145 pantone 129
22.1.1 Gréficos secundarios utilizados con colores obscuros. Esta

es una guia para combinar la paleta de complementarios obscuros. Los

porcentajes del tono varian de acuerdo al papel utilizado.

No se debe utilizar combinaciones que creen un contraste o muy fuerte o muy

debil, porque puede distorsionar la legibilidad de la capa de texto ubicada sobre

el grafico.

EJEMPLOS DE APLICACION CON UN SOLO COLOR

Sample Text Sample Text Sample Text Sample Text

Pantone 3025 Pantone 654 Pantone 432 Pantone 154& Pantone 2627 Pantone 357
80% sobre 100%  80% sobre 100 80% sobre 100 80% sobre 100 80% sobre 100 80% sobre 100

Sample Texct Sample Text Sample Text Sample Text Sample Text Sample Text

Pantone 654 Pantone 3025  Pantone 3025 Pantone 432 Pantone 2627  Pantone 3025
sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone
3025 654 432 3025 654 357

Sample Text Sample Text Sample Text Sample Text

Sample Text Sample Text

Pantone 432 Pantone 654 Pantone 432 Pantone 1545 Pantone 654 Pantone 357
sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone

654 432 1545 432 2627 3025
m
Pantone 1545 Pantone 188 Pantone 2627 Pantone 357
sobre pantone  sobre pantone  sobre pantone sobre pantone

188 1545 1545 654

Pantone 188
80% sobre 100%



Sample Text Sample Text

Pantone 1545 Pantone 654
sobre pantone  sobre pantone
2627 357

2.2.1.2 Graficos secundarios utilizados con colores medios y claros.
Esta es una guia para combinar la paleta de complementarios medianos y
claros. Los porcentajes del tono varian de acuerdo al papel utilizado.

No se debe utilizar combinaciones que creen un contraste o muy fuerte 0 muy
debil, porque puede distorsionar la legibilidad de la capa de texto ubicada sobre
el grafico.

El Pantone 7499 (crema), es el color mas claro de la paleta. El Pantone 7499
complementa a las paletas primarias y secundarias, pero también puede ser
utilizado en combinacion con otros tonos de la paleta.

EJEMPLOS CON COLORES MEDIANOS

Sample Text Sample Text

Pantone 201 Pantone 5483 Pantone 646 Pantone 430
80% en 100% 80% en 100% 80% en 100% 80% en 100%

EJEMPLOS CON COLORES CLAROS

Sample Text Sample Text sample Text sample Text
Sample Text Sample Text Sample Text Sample Text
60% de Gris 2 60% de Gris 2 Pantone 7499 60% de CARE Dorado
sobre blanco sobre Gris 100% sobre blanco sobre Pantone 7499
2.21.3 Aplicaciones incorrectas de los graficos se  cundarios. Lo

importante que se debe recordar sobre los graficos secundarios, es que su



utilidad es ser un elemento largo de fondo, mientras pueda ser reconocido
como una variacion en el simbolo de CARE. “la comunidad de manos”.
* Una aplicacion incorrecta o incompleta del grafico secundario, o que
luzca como una abstraccion.

» Competir con elementos visuales acompafnantes como la marca o texto

incorrecto

-
No poner el grafico No agrandar el gréafico No utilizar otro color que
secundario de CARE secundario hasta que se no sea el Gris sobre el
en el centro. perierda la percepcion fondo blanco.

del circulo de mana

No se debe distorsionar No se debe utilizar No se debe combinar
el simbolo. combinaciones de alto colores calidos y frios.
contraste.

incorrecto

No utilizar colores que se No se debe aplicar el No se debe utilizar el
encuentren fuera de la gréafico secundario a una  logotipo de CARE como
paleta seleccionada. fotografia. si fuese un gréafico
secundaric

2.2.2 Textura de Campo. Es considerado como uno de los elementos mas
flexibles del sistema de comunicacion visual de CARE. Puede funcionar como

fondo, para texto o para imagenes y complementa visualmente a la marca.



Esta textura es mas efectiva cuando es utilizada de una manera establecida, y
siempre y cuando apoye a las comunicaciones en vez de exagerarlas.
Se debe evitar cortes, y no agrandar la textura de campo, hacia el punto en el

gue esta se convierta en un elemento de distraccion.

2.2.3 Sistema de Comunicacion. La utilizacién del correcto tamafio y lugar
de la marca, en piezas impresas no es otra forma que crear uniformidad a
través de todos los materiales de comunicacién. Adicionalmente la clave esta
en adjuntar imagenes que ilustren el trabajo de campo de CARE, imagenes que
comuniquen dignidad, orgullo y cumplimiento, y que a su vez refuercen la
estrategia de marca.

2.2.3.1 Ubicacién de la marca en cubiertas para pub licacion. La
ubicacion de la marca de CARE en la portada de las publicaciones, deben
permitir que sea prominente mientras no interfiera o distraiga la informacién
principal como titulos e imagenes. La marca debe ser ubicada utilizando el

margen minimo establecido anteriormente.



Margen que debe ser utilizado para el logotipo,
dependiendo de la esquina de ubicacion en la que
se encuentr

o 3, E T,
) €.y . .5
L éare:m . re
Cdretz cEcdre é
Margen superior derecho Margen inferior derecho Margen superior izquierdo Margen inferior izquierdo
2.2.3.2 Tamanfo de la marca en cubiertas para public  acion.

« ElI tamafio maximo recomendado para que sea aplicado en
publicaciones largas o tabloide (A3, 11" X 17”). Es de 2.00 pulgadas o

50mm.

N5,
€y

care-

« ElI tamafio maximo recomendado para que sea aplicado en
publicaciones medianas o de tamafo carta (A4, 8.5” x 11"). Es de 1.50

pulgadas o 32mm.




« ElI tamafio maximo recomendado para que sea aplicado en
publicaciones de formato pequefio (A6, 4” X 9”). Es de 1.25 pulgadas o

32mm.

2.2.3.3 Cubiertas a “full-color”. Estos Ejemplos muestran como la
tipografia de CARE, colores, elementos de marca, imagenes, lenguaje y
graficos secundarios pueden trabajar en conjunto para establecer una imagen
nueva y distinta.

La opcion preferida es el papel sin capas, para lo que se refiere a materiales
impresos de CARE. El papel reciclado también es una buena opcidon para

materiales de impresion.
Folletos o reporte Carpetas coorporativ Folletos general

victories

every day

Basic & Cirls" Education

Bailding
economic security
and bringing hope.

‘ﬂ.si\""!

wn hava
u warld of them




2.2.34 Interiores o Reversos. Estos ejemplos muestran como la
tipografia de CARE, colores, elementos de marca, imagenes, lenguaje y
graficos secundarios pueden trabajar en conjunto para establecer una imagen
nueva y distinta.

La opcion preferida es el papel sin capas, para lo que se refiere a materiales
impresos de CARE. El papel reciclado también es preferido para materiales de

impresion.

‘moving

2.3 Aplicaciones de comunicacion de la marca

2.3.1 Aplicaciones Ambientales. Los estandares para aplicar la
marca de CARE en el medio ambiente (signos interiores y exteriores) se
muestran en una manera sistematica. El contexto local varia alrededor del
globo, por razones econOmicas y culturales. De todas maneras estos
estandares comprometen a una guia visual.

2.3.2 Aplicaciones Optimas.  Cada una de las configuraciones de la
marca soporta una unica relacion visual en el campo en el que sea expuesto.

De todas maneras un diferente tamafio de margen es utilizado para cada uno.:



* Recomendado. Cuando el logotipo vertical sea expuesto en el campo,
el tamafo Optimo ha utilizarse es del 50% de la altura del logotipo.

e Recomendado. Cuando el logotipo horizontal sea expuesto en el
campo; tamafio optimo ha utilizarse es el 40% de la altura del logotipo.

!
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2.3.3 Aplicaciones generales. Cuando la marca va a ser expuesta en
el campo, se debe utilizar la siguiente ilustracion:

El tamafio de la marca vertical debe ser mas de 1/3 del ancho del mostrador. Si
el mostrador es muy ancho para la aplicacién de la marca vertical, necesita
utilizar la marca horizontal. La altura de la marca horizontal debe ser mas de
1/3 de la altura del mostrador. Si este es muy alto, requiere la aplicacién

vertical.
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2.3.4 Signos. Si es que es una oficina local, regional 0 una operacion
en areas remotas, los signos son una oportunidad natural para mostrar la
marca. Mientras que la aplicacion sea relativamente simple y estratégica,
ciertos factores y parametros deben ser tomados en cuenta.

2341 Signos Exteriores.  La marca vertical debe ser utilizada para
largas distancias..

Cuando un ambiente requiere un signo con un formato menor (ej> por espacio
limitado para preservar visibilidad especifica), el signo de pedestal mas corto
con el formato horizontal puede ser utilizado.

El formato horizontal debe ser utilizado en el tope de sefiales de filo o para
reducir altura, asi como para aplicaciones en las fachadas del techo. Cuando
sea apropiado la marca vertical podra ser aplicada en una escala

arquitectonica, banner o mural.



100 Second Street

13.3.4.2 Signos Interiores. La marca puede ser utilizada dentro de una
oficina, en un piso local, en recepcion o en los corredores.
Solamente colores de la paleta primaria y secundaria de CARE debe ser

aplicada para signos primarios y departamentales.

éi’g

care Seitheast

Aegienal Oifiee
Suite 157

s (height of supsrgraphic)

PANEL DE PAREL

| ]

SIGNO DE IDENTIFICACION SIGNO DE SIGNO DE
PRINCIPAL UBICADO EN DEPARTAMENTO CON DEPARTAMENTO
RECEPCION. SUPERGRAFICO APICADO EN CRISTAL



2.3.4.3 Especificaciones.  Este signo también puede ser utilizado para
identificar un departamento en particular que sea un frecuente destino para

visitantes externos.

x (o care outheast ‘E 5%

Regional
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De la manera en la que la marca sea mostrada, l6gica y consistentemente son
consideraciones vitales, sea este con margenes la posicion de marca o la
seleccién del formato vertical u horizontal. Esta seccién cubre reglas para
banderas, banners, vehiculos e items comparables.
Se muestran configuraciones horizontales y verticales, creadas para tres
tamafos de display estandares. Cada uno de las dos configuraciones de marca
soportan una unica relacion con el campo en el cual es mostrado. De todas
maneras un margen distinto es especificado para cada uno.

* La marca vertical requiere un margen que es el 50%, de la altura del

logotipo.



* La marca horizontal requiere un margen que es sobre el 40% extra del

logotipo de CARE.

50% X

50% X

Banderir

X 05
X 0%
X oY
X oy

N3, _‘@:__
&3 e ¢3carel -

cadre [=- -

Pizarra Banner c

2.3.4.3.1 Vehiculos. La marca positiva de dos colores debe ser utilizada
para aplicacion en vehiculos. Cuando sea posible, utilizar la marca vertical para
mayor impacto visual. El margen especificado para mayor impacto visual. El
margen especificado para la aplicacion de vehiculo es 2/3 0 66,67% de la altura
del logotipo. El filo externo del margen es definido por cualquier rasgo en el
vehiculo, que pueda provocar un impacto visual fuerte, asi como el tope de un

filo de una puerta, la parte trasera o en el plato de placas, etc.

—
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2.3.4.3.2 Accesorios  varios. Utilizar accesorios practicos son
frecuentemente apropiados y efectivos para llamar la atencion de CARE
13.3.4.3.3 Vestimenta. La marca de CARE es orgéanica y utilitaria, reconoce
las relaciones integrales entre el trabajo humano y recursos naturales. De todas
maneras es apropiado para la marca que sea vista en materiales organicos y
naturales.

La marca es disefiada para que se resaltada en algodén natural y claro.
También puede ser aplicado en reverso, en una aproximacion razonable del
manejo de CARE. o en positivo en los colores obscuros complementarios de

CARE (como el azul oscuro o verde oscuro).

Recommended Optional

if item calors are
aquivalent ta

colors of the CARE
dark complementary
palette

23434 Materiales promocionales. Los materiales premiums vy
promocionales son dificiles de incorporar en un sistema de branding. La
variedad de colores disponibles, tienden a ser muy limitado, asi como las

opciones de reproduccion de calidad.



De todas maneras, ciertas guias pueden ayudar a minimizar el potencial para
aplicaciones incorrectas de la marca.

Se debe realizar esfuerzos para procurar que los items utilicen los colores de la
paleta establecida antes de utilizar un color alternativo.

Los metales no son técnicamente parte de la paleta de CARE, pero la
aplicacion de la marca en ciertos items premiums en un acabado metalico

puede ser utilizado.

s I B | Ocr |
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13.4 Transmitir la marca al campo. Al transmitir el programa nuevo de la
identidad de marca de CARE, los objetivos de recoleccidn de fondos incluye:

* Retener donantes corrientes

* Atraer nuevos donantes

* Reintroducir a CARE en una forma que haga nuestro trabajo relevante y

competitivo que antes.






CAPITULO 1

LA MARCA
1.1 Qué es una marca.
Una marca es una descripcidon taquigrafica de un sistema de valor en la que los
consumidores y clientes potenciales confian. La marca es una distincion que se
hace entre un producto o servicio con otros, que se encuentren en el mismo
mercado.
La marca es un activo importante de una empresa u organizacion, forma parte de
los productos o servicios que este brinda y de sus estrategias de Marketing.
La marca es asociada con un logotipo, el mismo que debe ser familiar, para que el
momento en que sea visto se piense en la marca y sobre todo en el valor y las
promesas que esta representa.
“ Una marca no es solo una palabra. Es el nucleo de su estrategia, es un ADN. En
ella se incluye su imagen, se determina su proceso de marketing desde el
concepto hasta la ejecucion, incluye activos y pasivos, e influye en los clientes
internos y externos.™
1.1.1 Historia de las marcas o branding
Las marcas aparecieron a partir del siglo XIX, pero las marcas basadas en la
reputacion de los artesanos han existido a través de los siglos. Los artesanos
solian marcar sus trabajos con un simbolo que era su marca propia y que los
diferenciaba del resto. Luego los rancheros norteamericanos del viejo oeste

utilizaban las marcas para diferenciar a sus reses.

! Mariotti, Jnon_MARCAS Y EL BRANDING, Buenos Airebic Graw Hill, Pag 17.




A medida que la venta minorista crecia, los vendedores utilizaban las marcas
como signo de distincién entre sus mercancias y como simbolo de reputacion.
Después de la Segunda Guerra Mundial de los estratos y la depresion que esta
trajo, el mercado estaba hambriento de necesidades y productos.

Grandes marcas crecieron en esta época, asi como el desarrollo de estrategias y
el conocimiento acerca de la gerencia de la marca.

En este periodo de posguerra surge el modelo AIDA, que consiste en lo siguiente:

1. Ganar la atencion de una marca.
2. Despertar en interés del consumidor.
3. Despertar el deseo por comprar la marca para satisfacer una
necesidad real o imaginaria.
4. Incitar al consumidor la accion de comprar la marca o utilizar sus
servicios.
Durante varias décadas, este modelo fue muy utilizado, hasta que el mundo volvié
a dar otro cambio radical y ya no fue suficiente.
A partir de esto surgieron las cuatro Ps: precio, plaza, promocién y producto. Se
realizaba la mezcla perfecta o marketing mix. Actualmente se sigue utilizando
esta metodologia pero ya no es suficiente tampoco para esta nueva era de
marketing y branding.
Con el paso de los afios, los nuevos productos comenzaron a fallar en sus
registros de cantidades. Hace 25 afios la tasa de fracaso de los nuevos productos

era del 65%, en la actualidad es del 95%. La lealtad de varias marcas actualmente



se ve afectada. El mundo ha cambiado y es por eso que el manejo de marca
también debe cambiar.

1.1.2 Las tres etapas de la marca.

1.1.2.1 La primera etapa.

Esta etapa se origina en los afios 50 y es conocida también como la era del
producto. Debido a la homogeneidad de los productos en este tiempo se piensa en
la diferenciacion, autenticidad y credibilidad. El conocer la posicion que la imagen
de un producto o marca ocupa en el mercado es especialmente importante en esta
época para planificar futuras estrategias comunicacionales, aun asi se tenga poco
dinero para promoverlo.

En esta etapa la marca funciona exclusivamente para diferenciar un producto y un
servicio de sus competidores directos. Ej: SEITUR, es la marca de una Agencia de
Viajes.

El objetivo principal es captar en mayor cantidad del dinero de los consumidores.
1.1.2.2 La segunda etapa.

Esta etapa se origina en los afios 60 y también es conocida como la era de la
imagen. Llamada de este modo debido a que en esta época se empieza a tomar
en cuanta la reputacion y la imagen. Se vuelve méas importante que vender un
producto. Las marcas empiezan a vivir de forma independiente.

En esta etapa la marca empieza a proteger los productos y los servicios que
brinda. Aqui la publicidad empieza a tomar fuerza, asi como las extensiones de
producto. Los consumidores empiezan a comprar marcas por su identidad y por su

imagen, y por lo mismo se vuelven leales ya que encuentran en ellas



autocomplacencia, autosatisfacion y autoexpresion. También se empieza a
apreciar a la marca como un activo muy valioso. Ejemplo: Nestle, Coca-Cola.

El objetivo principal es posicionar la marca con mayor fuerza en la mente del
consumidor.

1.1.2.3 La tercera etapa.

Es la etapa en la que las marcas viven actualmente. Es conocida también como la
era del posicionamiento. Llamada de esta manera ya que debido al exceso de
comunicacion en el que se vive diariamente, la marca debe crear una posicion en
la mente del consumidor. Debe causar notoriedad, veracidad y persuasion.

Las marcas adquieren su propia identidad, y se construye el mecanismo de los
estereotipos que empieza a cambiar la ideologia del mundo. Las marcas empiezan
a dar un giro realizando una mezcla de informacion, experiencias, emociones y
sentimientos. Ej: Disney, Bellsouth.

El objetivo principal es captar la mayor parte posible de los consumidores, si es
posible hasta su alma. Motivo por el cual la marca debe volverse significativa,
novedosa, creible y estimulante.

1.1.3 El nombre correcto de una marca.

Los nombres de las marcas vienen de todos los lugares y de todo tipo de
imaginacion, pero es necesario encontrar el nombre adecuado. Las marcas deben
ser inteligentes, para que sean recordadas por todo tipo de criterios. Estas marcas
deben ser faciles de recordar, de pronunciar y deletrear. No se debe confundir con

los productos o servicios de la competencia.



Siempre deben estar causando impresiones frecuentes y persistentes para que
despierten la atencion, gracias a esto deben construir una conciencia fuerte.
Gracias al nombre de la marca se puede construir mucho, es la parte principal de
una empresa u organizacion, puede crear un gran numero de percepciones,
creencias, actitudes y experiencias para convertir un producto o un servicio en
algo con lo que el consumidor se identifique.

El nombre de una marca también puede ser descriptivo, ya que hay algunas
marcas que poseen fuertes connotaciones sobre la utilidad del producto, por lo
gue son muy eficaces por que transmite informacion muy util antes de que se vea
0 oiga alguna informacion sobre ellas.

Para crear nombres de marcas muchos expertos acuden a realizar grupos focales,
ya que gracias a estos se conoce las percepciones de los consumidores, y
también la imagen que pude representar un nombre. A este nombre se le asignara
valor del producto o servicio y obviamente se creara una imagen a través de la
publicidad.

Incluso algunas marcas son licencias de personajes o temas de alguna pelicula
importante o de eventos de television como Star Wars, Los Muppets o Plaza
Sesamo. Los artistas también convierten sus nombres en marca como: Jennifer
Lopez, Celine Dion, Bakstreet Boys.

Cuando los nombres de las marcas son bien conocidos y respetados, tienen
posiciones dominantes en el mercado y hasta se convierten en palabras cotidianas

en el hogar. Ej: Klennex, Xerox, Scotch, Coca



Una marca alcanza mayor grado de recordacion, cuando a través de su nombre
describe la utilidad y el beneficio del producto o servicio.
Los nombres de las compafiias son buenos nombres de marca, en el caso de que
sus productos o servicios han tenido reconocimiento mundial, durante bastante
tiempo.
1.1.4 Lafortaleza de la marca.
Son cuatro los factores que se consideran como buenos indicadores de la
fortaleza de una marca:
1.1.41 Peso de la marca. Se refiere a la influencia o dominio sobre los
competidores en el mercado. Ejemplo: McDonald’s.
1.1.4.2 Extension de la marca. La extension que tiene cierta marca hacia
otros mercados. Ejemplo. TVCABLE ahora brinda servicio de Internet.
1.1.4.3 Amplitud de la marca . Tiene alcance a distintos grupos de edad,
psicogréficos, psicolégicos, de habitos de consumo. Ejemplo. Bellsouth
1.1.4.4 Profundidad de la marca . Se refiere a la lealtad y el compromiso
del cliente. Ejemplo. Bellsouth con pronifio.
1.2  Origen e imagen de la marca
1.2.1 De donde proceden las marcas
Muchas de las marcas que encontramos en el mercado corresponden a los
fundadores de dichas empresas, o son palabras que simplemente se les asignan
al producto, pero cabe recalcar que otras son creadas mediante un cuidadoso
trabajo de ingenieria.

Elegir la manera correcta para crear nombres de marca es muy importante.



A las marcas las podemos encontrar en grandes y pequefias empresas, incluso en
las personas. Las marcas pequeias pueden tener la clase de poder, el alcance o
el atractivo que marcas mas grandes también poseen, estas marcas pequefas
pueden ser igual de importantes en su segmento de mercado, sea este un
micronicho una pequefia ciudad o un usuario fiel del internet.

La mayor parte de las compafias sin importar el tamafio crean marcas con un
propésito, pero en otras ocasiones simplemente lo hacen por equivocacion o
accidente.

Muchas marcas corresponden al nombre de sus fundadores como: Juan el Juri 0
Ponce Yépez. Algunas tratan de ser un nombre que encaje con el producto como:
Helados Pinglino; pero otras simplemente siguen un largo proceso de
investigacion e ingenieria como es el caso de Lexus, otras simplemente
corresponden a la compafia como General Electric, Microsoft, o otras son
simplemente son submarcas de un producto como Windows (Microsoft) o Triniton
(Sony).

Por ejemplo: Chevrolet fue el nombre de un conductor francés de autos de
carreras; Mercedes era el nombre de la hija del representante de ventas de la
compafia Daimler —Benz en Paris.

De cualquiera que sea el lugar de donde procedan las marcas, siempre hay que
tomar ciertos puntos en ellas que son esenciales: como la estrategia de la marca,

su imagen, su identidad, su caracter, su posicion y su personalidad.



1.2.2 Estrategia de la marca.

Para realizar la estrategia de la marca es importante nivelar esta con las fortalezas
del producto, para obtener los resultados deseados.

Un buen punto de partida en la estrategia de la marca, es tener una estrategia
diferente. La diferenciacion es el punto clave, este es el aspecto mas importante
de las mismas.

La integracion de la estrategia con la relacion, la seleccion y diferenciacion de una
marca con el desarrollo de productos y servicios es esencial.

Para esquematizar una estrategia de marca se utiliza la matriz de cuatro
cuadrantes o conocida comunmente como Boston Consulting Group:

El motivo de la utilizacion de esta matriz es para reunir, en una sola herramienta
grafica, informacién util, sobre las caracteristicas y los aspectos relacionados con
la marca.

Esta matriz fue utilizada con gran frecuencia en los afios 80, como pieza central de
la administracion del portafolio y en la descripcion de la estrategia.

Con esta herramienta se pueden mostrar rasgos competitivos de productos o

servicios de una forma visual y comparativa:
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“Una identidad de marca clara y efectiva, donde haya entendimiento o intercambio
por medio de la organizacién, debe relacionarse con la vision de la empresa, su
cultura organizacional y sus valores. Debe ofrecer orientacion en cuanto a los
programas y las comunicaciones que respaldaran y reforzaran la marca, y sobre
los que la atacaran y confundiran” ?

El desarrollo de la estrategia para una marca es demasiado importante como para

delegarla, debido a que es un simbolo importante de una compafia y debe estar

2 Erich Joachimisthaler y David Aaker, “Building Bids Without Mass Media” en Harvard Business Review,
enero-febrero 1997.
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en manos de alguien que tenga poder e influencia, para pensar estratégicamente
a una escala mayor que solo una marca. Esta actividad consume tiempo y es muy
costosa.

El primer paso para desarrollar una estrategia de marca consiste en determinar las
percepciones que tiene la marca actual para los consumidores y los clientes,
incluso con los intermediarios. Para realizar estas investigaciones se debe realizar
un estudio, el mismo que debe ser realizado con precision.

Es importante asegurarse de la estrategia que sustenta la marca antes de lanzarla
al mercado de manera temeraria al tratar de construir, crear y establecer una
marca. Es por eso que muchas fracasan debido a que no se le da la atencion
necesaria.

El segundo paso es determinar cuales son las estrategias generales de una
compafia, y también en que consistira el trabajo realizado en un plan de
marketing en lo que se refiere a las marcas.

Es necesario que se preste la debida atencién a la estrategia corporativa y a un
plan de marketing bien definido e integrado con precision, ya que si se invierte
dinero en publicidad sin tomar en cuenta estos pasos previos puede ser un gasto y
sobre todo transmitir la percepcion equivocada.

El tercer paso es decidir que es lo que se quiere que signifique y transmita la
marca. Es importante ser realista con las expectativas que se quiere lograr. Se
debe desarrollar la estrategia de marca tomando en cuenta la imagen de marca
deseada, estableciendo el caracter de marca correcto y sobre todo la personalidad

elegida.
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Las marcas que ya existen dentro del mercado por algun tiempo de alguna
manera ya han desarrollado cierto caracter, lo importante es reconocer si esta es
la correcta para el plan de marketing.
1.2.3 Imagen de marca o identidad de marca.
La imagen o identidad de marca son los aspectos de un producto, de un servicio,
de una organizacion y de una personalidad o de un simbolo con las imagenes
visuales y los iconos asociados.
Para construir la identidad de las marcas, hay que darle un reconocimiento el
mismo que puede ser muy poderoso. Con frecuencia sucede que la gente
consume marcas que son bien conocidas. Pero cuando este conocimiento se
asocia con la identidad correcta, la marca bien conocida adquiere una identidad
especifica.
1.2.4 Nombre de la marca
El nombre de una marca debe seguir los siguientes pasos:

e El nombre de una marca de una compafiia u organizacién debe sugerir

estabilidad e integridad.
* El nombre de marca de un producto debe comunicar algo acerca del
producto.

* Un nombre debe evitar imagenes o identificacién negativa.

» Evitar los acronimos siempre que sea posible.

» Dar nombre a los productos en honor a personas que han tenido éxito en el

pasado.
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 Nombres divertidos, alegres, activos y placenteros son mejores que los
nombres corporativos que no llaman la atencion y no son muy agradables.

« Evitar la utilizacion de nombres genéricos, no permitir que la marca sea
parte de lo vernaculo.

1.2.5 Posicionamiento de una marca.

El posicionamiento de una marca comienza con un producto, con un servicio,

con una compafiia, con una institucion, etc. Sin embargo el posicionamiento es

la diferencia que caracteriza a cada uno. Posicionamiento es lo que se logra en

la mente del cliente potencial, es situar la marca en la mente del mismo.

El posicionamiento se encuentra en el proceso de creacion y construccion de la

marca, en el valor que se percibe del producto, es decir como la gente piensa

sobre el producto o servicio, el valor percibido es el que describe la posicion

gue esta en la mente del consumidor.

Existen distintos tipos de posicionamiento:

» Posicionamiento de valor: se utiliza con las marcas que se encuentra
lejos de los indicadores de precio mas bajos, pero con ellas se quiere
convencer a los consumidores de que tiene una calidad elevada en
cuanto al precio.

* Posicionamiento comparativo: se trata cuando una marca trata de
convencer a un consumidor de que es la mejor opcion cuando se la

compara con otras marcas.
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» Posicionamiento de atributo Gnico: es cuando una marca explota un
atributo Unico para llamar la atencion del consumidor o para que este
sea el motor de eleccion frente a otras marcas.

» Posicionamiento con un atributo sin importancia: Es cuando la marca
reclama superioridad con base en un atributo que carece de
significacion o que carece de importancia objetiva.

* Posicionamiento por fama o celebridad: Es cuando la marca tiene
conexion con un evento, o una persona famosa.

1.2.6 El poder de la equidad de la marca.

La equidad de la marca es uno de los activos mas importantes que una compafiia
posee.

En ocasiones los activos de estas empresas son intangibles, ellos pueden incluir
marcas, simbolos, lemas, manuales de capacitacién, procesos, destrezas del
personal que define la compafiia y sus posiciones en la mente de los
consumidores.

La equidad de la marca incluye lealtad a la misma, conciencia de marca, calidad
percibida, asociaciones de marca y otros activos.

La equidad de la marca da valor a los clientes. Este valor se logra ayudandolos a
procesar la informacion acerca del mercado y a ganar confianza para tomar sus
decisiones de compra. Al final la equidad de marca aumenta la satisfaccion del

consumidor cuando usa el producto.
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La equidad de marca le da valor a la empresa al aumentar la efectividad de los
programas de marketing. Los componentes de la equidad de marca permiten que
una compafia alcance una ventaja competitiva sobre otras empresas. Finalmente,
eso conduce a indices mas elevados de precio-ganancia y aumenta el valor del
accionista, logrado por la lealtad de marca de los consumidores.
La equidad de marca en definitiva es un conjunto de activos unidos al nombre de
una marca y un simbolo que aumenta al valor que suministra un producto o un
servicio a una empresa o a los clientes de las mismas. Sus principales categorias
son:

» Conciencia del nombre de la marca

* Lealtad de la marca

» Calidad percibida

* Asociaciones de marca
Las personas encargadas del plan de marketing de una compaiiia u organizacion,
deben entender la importancia y el valor de la equidad de sus marcas cuando
solicitan recursos para respaldar esa marca. Nada muere mas rapido que una
marca que carece de un respaldo apropiado. Los consumidores tienen poca
memoria y son arrastrados por nuevas marcas en las cuales gastan su dinero.
La equidad de la marca es la combinacion de la conciencia y la lealtad de marca.
De las percepciones y de las asociaciones que hace el consumidor y que alejan la

mente de los compradores de la marca en cuestion.
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1.26.1 Importancia de la equidad de la marca.
Existen tres factores clave que tienden a dirigir el valor de marca y los flujos de
caja resultantes: inversiones de marketing, calidad del producto y participacion de
mercado.
Hay que definir en primer lugar la estrategia, tanto corporativa como de marketing,
y después la estrategia para la marca.
Es decir buscar la satisfaccion tanto del cliente como de la organizacion sea esta
con fines de lucro o no. La estrategia debe satisfacer la necesidad deseos y
expectativas del usuario. Gracias a esta el consumidor se volveré fiel a la marca y
generara un sentimiento de compromiso.
La estrategia corporativa es el valor conferido al nombre, simbolos y personalidad
de la marca o con los que se quiere que se identifique a la marca.
La estrategia de la marca debe mantener una fuerte y permanente asociacion
entre las necesidades y los deseos de los consumidores, la marca debe ser un
satisfactor de estas.
Es necesario establecer la percepcion que se tiene de la marca y definir que es lo
gue se quiere o como se va a diferenciar a la nueva marca. Estableciendo una
verdadera e intima relacion con los clientes, consumidores, proveedores,
empleados y con la comunidad en general.
1.3 Influencia de la marca
Los consumidores deben ser conscientes de una marca, deben desarrollar una
preferencia basandose en una experiencia pasada. Esta experiencia es

comunicada verbalmente o es una percepcion creada por la publicidad y la
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promocién y después de compras repetidas puede volverse leal a la marca y

elegirla de la competencia.

Lealtad de un cliente es la cantidad de veces que decida comprar un producto o

servicio de una categoria especifica, en comparacion con el nimero total de

compras que haga en esa misma categoria. La lealtad es un comportamiento y se
mide en porcentajes.

En cambio satisfaccion del cliente, es una actitud, resultado de las expectativas

gue tiene los clientes en relacion con las percepciones de desempefio de producto

0 servicio. Esta actitud se mide, mediante una escala actitudinal.

1.3.1 Conciencia de marca.

La conciencia de marca indica la fuerza de la presencia de una marca en la mente

de los consumidores. Por lo general se utilizan tres caracteristicas para medir la

conciencia de marca:

» Conciencia primera en la mente. Es la primera marca que llega a la mente del
consumidor en una encuesta, sin dar ninguna pista o0 mencion de posibles
nombres de marca. También es conocido como dominancia de marca.

» Conciencia sin ayuda. Un nombre de marca que menciona el consumidor en
una encuesta de una determinada categoria de producto o servicio, sin
ninguna pista de posibles nombres de marca. También es conocida como
recuerdo de marca.

» Conciencia con ayuda. Reconocimiento de una marca por parte del

consumidor, después de ver un listado de marcas en una encuesta, que puede
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ser de un producto o servicio en particular. Es conocida también como
reconocimiento de marca.

» Caracteristica de marca. Es el orden en que las marcas son reconocidas por el
consumidor. Esto no expresa lo que los consumidores piensan de las marcas,
si no lo que les hace pensar en ellas, y en cuales piensan.

Las marcas fuertes construidas tras décadas de trabajo, con frecuencia sobreviven
a las distintas situaciones de mercado de las instituciones por las que fueron
construidas.
Las marcas deben ser construidas de una manera progresiva; primero se debe
alcanzar la conciencia sin ayuda, segundo la conciencia sin ayuda y finalmente
lograr la conciencia primera en la mente a largo plazo. Pero se necesita conciencia
y persistencia en la publicidad y promocidén para mantener este progreso.
Las encuestas de informacion sobre conciencia de marca son necesarias. Para
determinar el porcentaje de las personas encuestadas que son conscientes en
diferentes aspectos de la marca de un producto y un servicio dentro de un
determinado segmento de mercado. Es importante que la muestra seleccionada,
sea representativa del total de la poblacion del mercado, del cual es necesario
contar con la informacion adecuada.

1.3.2 Investigacion de mercado.

Para empezar a construir una marca, se necesita contar con la investigacion de

mercado para conseguir la informaciébn necesaria, que no solo consiste en

formular unas cuantas preguntas a ciertas personas.
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El disefio correcto de las preguntas para una investigacion de mercado es
importante, por que en el caso de que estén mal planteadas pueden desviar los
resultados y de esta manera obtener respuestas aleatorias y se puede llegar a una
decision negativa.

El primer paso que se debe dar es seleccionar una poblacion representativa para
una encuesta y después de seleccionar el tamafio de la muestra que debe arrojar
datos estadisticos confiables. Cuanto mas grande sea la muestra los resultados
seran mas precisos y representativos, pero también serd mayor la inversion de la
investigacion. Adicionalmente debe existir la relacibn adecuada entre el
entrevistado y el entrevistador.

Las encuestas desarrollan casi en su totalidad la informacion sobre la conciencia
de marca, preferencia de marca, y lealtad de marca y todas dependen de un
distinto tipo de investigacion. Esta informacion se la puede obtener con una
muestra de poblacion representativa de compradores potenciales, y reales, del
producto o servicio en cuestion.

1.3.2.1 Clases de Investigacion de mercado.

* Investigacion de Prospectos. Esta investigacion es de gran importancia
para determinar con claridad quien se espera que compre 0 reconozca la
marca. Este tipo de estudio puede determinar a los usuarios, sus actitudes
y estilos de vida y los patrones de consumo. Adicionalmente estos

elementos son de gran importancia para identificar nuevos prospectos.
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* Investigacion de Productos. Es de gran ayuda para explotar los
aspectos creativos, ya que se realiza un estudio para establecer la
diferencia de un producto con el de la competencia y de esta manera definir
Su respectiva ventaja competitiva, para que su promocion sea mas sencilla
en el mercado.

e Investigacion del Consumidor. Este tipo de investigacion permite
determinar la imagen que actualmente posee una marca y sobre todo
identifica cuales son las expectativas que tiene el consumidor en cuanto a
la marca. Gracias a este estudio se sabra cuales son las necesidades a
satisfacer de los consumidores.

1.3.3 Preferencia de marca.

La preferencia de marca se mide, preguntando a los consumidores que marca
eligen entre varias opciones. Los datos que arrojan estos estudios son
direccionalmente Utiles y no cuentan con una precision absoluta. Solamente
cuando los consumidores realizan una compra, se sabe cuales son las marcas
gue prefieren en ese dia y bajo cierta circunstancia. Por lo tanto la investigacion de
mercado sobre lo que la gente podria comprar es un tanto imprecisa. Sin embargo
la investigacion de mercado sobre preferencia de marcas que se encuentran
dentro del mismo rango de precios puede ser un poco mas fiable.

1.3.4 Lealtad de marca.

La forma mas segura de medir la lealtad de marca, es tomando en cuenta el

namero de compras que se realiza de los productos de una misma marca. Este
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registro se lo realiza a través de un escéaner ubicado en el punto de venta

minorista.

Otra forma de verificar la lealtad de marca es mediante encuestas que se realizan

posteriormente de realizada la compra, que con frecuencia se realizan por medio

de un registro en linea, 0 una encuesta que viene incluida en el producto y es

devuelta por correo gratuito a través de un monitoreo personal.

La lealtad de la marca es considerada como uno de los activos mas importantes

de una institucion, por lo que siempre debe estar protegida y sobre todo debe

cumplir con la promesa de marca.

La lealtad de la marca para un analisis estratégico puede segmentarse de la

siguiente manera:

> Diferente de clientes. Son los que compran las marcas de la competencia o
nunca usan el producto.

» Cambiadores de precio. Los que son muy sensibles al precio.

> Leales pasivos. Los que compran la marca sin que sea costumbre

> Desde la barrera. Los que son indiferentes a elegir entre varias marcas.

> Comprometidos. Los que compran la marca consistentemente.

Es importante también tomar en cuenta las caracteristicas de la lealtad de la

marca:

\4

Valor (precio y calidad)

Imagen (su propia personalidad de marca y su reputacion)

\4

» Conveniencia y disponibilidad

» Satisfaccion
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> Servicio

» Garantia

En definitiva la construccion de la marca implica dar al consumidor lo que el desea
tomando en cuenta el valor y la imagen que esta buscando, aspirando a que este
listo y dispuesto a aceptarlo. Alcanzar la lealtad de marca es seguir sirviendo a
ese consumidor de una manera satisfactoria.

La clave del éxito estd en: conocer al consumidor, saber que es lo que el
consumidor quiere, mantener satisfecho al consumidor, saber cuando es el tiempo
apropiado para cambiar y cuando cambiar, y por altimo utilizar la investigacion de
mercado.

En conclusion la publicidad que refuerza las caracteristicas de la marca y crea
conciencia de marca sin ayuda es la herramienta més efectiva para conseguir
participacién dentro del mercado.

El manejo correcto de la marca tiene gran impacto en la compafia u organizacion
gue la posee. La marca es una poderosa herramienta emocional. Gracias a la
globalizacién, a la economia mundial, y a la expansion de grandes compaiiias, la
marca se convierte en un emblema cultural.

Las marcas actualmente tienen gran significado en lo politico y en las culturas
mundiales. Son muy favorables para un pais, ya que pueden ayudar a superar
deficiencias culturales. Asi como las marcas ayudan a sobrevivir a ciertas
compafiias y organizaciones, también pueden ser la salvacion de un gobierno si

se la construye de la manera apropiada.
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1.4  Proteccién de la marca

Las leyes sobre derechos de autor y marcas registradas, y otras disposiciones
sobre propiedad intelectual son de gran importancia para proteger a una marca.
Pero estas varian de acuerdo a las regulaciones en los paises del mundo.

Si una marca tiene mucho éxito, el nombre de la misma sera lo Unico que los
consumidores identificaran para un producto dado. Si el nombre llega a formar
parte del lenguaje la proteccion de la marca puede perderse. Tal es el caso de
Nylon, Aspirina, Klennex, Scotch, etc. En estos casos se utiliza la palabra "brand”
(marca), para evitar que el nombre se vuelva genérico y no pierda la proteccion de
marca.

Por este motivo, es muy necesario conocer las leyes de proteccion de marca
vigentes contra la copia y el robo, y sobre la usurpacion de derechos. La
usurpacion de derechos de propiedad intelectual es el problema que cominmente
se da, debido a la creacion de nombres o0 iconos que por su sonido 0 aspecto son
muy similares a la marca utilizada.

1.4.1 Marcas Registradas.

Registrar una marca es el primer paso de proteccion. Estas marcas llamadas
también marcas de servicio, son palabras, nombres, simbolos o iconos que los
creadores y vendedores de bienes y servicios utilizan para identificarlos y
distinguirlos de otras instituciones o personas.

Esta proteccion de marca esta disponible para palabras, nombres, simbolos o
imagenes que distinguen una actividad. Los bienes o servicios de un propietario,

para generar una diferencia con otros.
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La proteccion de las marcas registradas consiste en proteger la identidad

comercial del propietario, las leyes otorgan el derecho exclusivo de usar la marca

registrada en el tipo de bienes o servicios con el que se utiliza la marca. Los

propietarios de esta marca pueden obtener interdictos contra el uso confuso de

sus marcas registradas, por parte de los infractores. En estos casos se puede

reclamar una indemnizacion por dafios causados por la usurpaciéon de derechos.

Para registrar una marca es importante también tomar en cuenta que su nombre

no se convierta en una palabra genérica y parte del idioma, para que no pierda su

proteccion y sus derechos. Los nombres de las marcas deben ser distintivos,

originales y creativos, para evitar que se vuelvan tan generales. Hay que tomar en

cuenta un nombre que describa el producto y que también quede protegido.

1.4.2 Derechos de Autor.

Adicionalmente del registro de marcas, existe una red de proteccion total que

puede incluir varias formas legales de proteccion tales como: disefios de patentes

y derechos de autor.

La proteccion de derechos de autor esta disponible para las obras de autor, las

mismas que incluyen:

> Obras Literarias. Novelas, poesia, articulos de prensa, periddicos, articulos de
revista, programas de computador, manuales corporativos, anuncios
publicitarios, etc.

> Obras Musicales. Canciones, jingles, y piezas instrumentales.

> Obras de Teatro. Representaciones, oOperas y comedia, pantomimas,

coreografias, ballets. Etc.
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> Obras pictéricas y escultéricas. Fotografias, afiches, mapas, cuadros, dibujos,
tiras cOmicas y personajes, pinturas, y trabajos de bellas artes

> Peliculas animadas y audiovisuales. Peliculas, documentales, videos,
programas de television y trabajos de multimedia.

> Grabaciones de Sonido. Mdusica, sonidos o palabras.

Esta proteccidn se crea automaticamente cuando se realiza un trabajo original, en

una forma tangible. Es decir cuando se publica algo, los derechos de autor

automaticamente son otorgados.

En el caso de que no se aplique la proteccion de la marca, los derechos de autor

pueden utilizarse para proteger anuncios publicitarios y disefios de empaque de

producto. El propietario de los derechos de autor goza de las siguientes

exclusividades:

> Derecho a la reproduccion. Sirve para copiar, duplicar o transcribir el trabajo.

> Derecho a la modificacion. Sirve para modificar el trabajo con el fin de crear
otro nuevo. Esta actividad es conocida como trabajo derivado.

> Derecho a la distribucidon. Sirve para la distribuir copias del trabajo entre el
publico por medio de venta, préstamo o arrendamiento.

> Derecho a la representacion en publico. Sirve para recitar, representar, bailar,
actuar o presentar el trabajo en un lugar publico.

> Derecho a la exhibiciébn publica. Sirve para mostrar una copia al publico
directamente o por otros medios como peliculas, filminas, video.

Infringir la ley de derechos exclusivos de un propietario de derechos de autor es

considerado como infracciobn. De esta manera se protege la identidad de la
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marca, que estd representada en anuncios publicitarios, empaques, manuales,
etc.

Por lo general el derecho de autor es propiedad de la persona o las personas que
crearon el trabajo. Sin embargo, si la creacion del trabajo es resultado de un
empleado, el patrono posee el derecho porque las funciones del son
desempefiadas bajo contrato.

La marca comercial registrada, protege el nombre de la marca, la imagen, el
logotipo, etc. Por este motivo usar una marca comercial antes que los
competidores, en los productos y en el mercado, es una gran ventaja para
obtener los derechos de proteccion de marca.

1.4.3 Ley de Patentes.

Las leyes de patente que protegen los inventos y procesos son conocidas como
patentes de utilidad y las que protegen, los disefios ornamentales son conocidas
como patentes de disefio.

Las patentes de utilidad protegen inventos y procesos de caracter eléctrico,
mecanico, o quimico. El obtener esta patente lleva mucho tiempo y deja sin
proteccion al nombre de la marca, aun asi el nombre de la marca exprese lo que
quiere transmitir el producto a los consumidores.

El que las patentes, tanto de disefio, como de utilidad, requieran tanto tiempo se
da debido a los requerimientos tan estrictos que se solicitan para obtener las
mismas. Pero resulta efectiva en el caso de los productos, ya que el poseedor de
una patente puede impedir que otros fabriquen, usen o vendan el invento o disefio

patentado.
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1.4.4 Ley de Propiedad Intelectual Ecuatoriana.
La Ley de Propiedad Intelectual fue publicada en Ecuador el 19 de mayo de 1998
en el Registro Oficial 320.
1441 Derechos de autor.
“Se reconocen y garantizan los derechos de los autores y los derechos de los
demas titulares sobre sus obras. El objeto del derecho de autor recae sobre las
obras del ingenio en el ambito literario o artistico, cualquiera que sea su género,
forma de expresion o finalidad. El goce o el ejercicio de este derecho no esta
supeditado al requisito del registro o al cumplimiento de formalidades” 3.
Las obras protegidas comprenden entre ellas las siguientes.
- Los libros, folletos, impresos, guiones para teatro, cinematografia,
television, etc.
- Colecciones de obras, antologias y compilaciones y bases de datos de toda
clase.
- Obras dramaticas y dramético musicales.
- Composiciones musicales.
- Esculturas y obras de pintura.
- Proyectos, planos, maquetas y disefios arquitectonicos y de ingenieria.
- Fotografia.

- Programas de ordenador.

® Normativa sobre Propiedad Intelectual, Libro | de los derechos de autor y derechos conexos,
Primera edicion, febrero del 2003, ISBN: 9978-42-791-0.
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- Adaptaciones, traducciones, arreglos, revisiones, actualizaciones,
anotaciones, compendios, resimenes, y otras transformaciones de una
obra realizadas con expresa autorizacion de los autores de la obra original,
y sin perjuicio de sus derechos.

No son objeto de proteccion:
- Las ideas contenidas en las obras, los conceptos matematicos en si, los
sistemas o el contenido ideoldgico o técnico de las obras cientificas, ni su
aprovechamiento industrial o comercial.
- Las disposiciones legales o reglamentarias, las resoluciones judiciales y los
actos, acuerdos, deliberacion y dictamenes de los organismos publicos asi como
sus traducciones oficiales.
Solo la persona natural puede ser autor; sin embargo, una tercera persona,
inclusive una persona juridica, puede ser titular del derecho de autor (derecho
moral y derecho patrimonial).
Derechos morales:
Son derechos morales, irrenunciables, inalienables, inembargables e
imprescriptibles del autor:

» Reivindicar la paternidad de su obra.

* Mantener la obra inédita o conservarla en el anonimato o exigir que

se mencione su nombre cada vez que sea utilizada.
» Oponerse a toda deformacion, mutilacion, alteracién o modificacion

de la obra.
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» Ejercer el derecho de divulgacion.
* Ser indemnizado en caso de violacion a cualquiera de estos
derechos.

Derechos patrimoniales:
El autor tiene derecho a explotar y beneficiarse de su obra ya sea realizando,
autorizando o prohibiendo:

* Lareproduccion de la obra

* La comunicacion publica de de la obra.

» La distribucion publica de ejemplares.

* Laimportacion.

e Latraduccion, adaptacion arreglo u obra transformacion de la obra.
Los derechos de autor se transmiten a los herederos y legatarios conforme a las
disposiciones del Cédigo Civil.
El derecho patrimonial de una obra dura toda la vida del autor y setenta afios
después de su fallecimiento.
La ley de la Propiedad intelectual incluye la remuneracion por copia privada, que
es un concepto nuevo en nuestra legislacion y que muy pocos paises lo tienen.
Se refiere exclusivamente para el caso de copias privadas de obras fijadas en
fonogramas o videogramas (no incluye la posibilidad de aplicarlo a programas de
ordenador), las mismas que estaran sujetas a una remuneracién compensatoria.
Se entenderd por copia privada , la copia domestica de fonograma o videograma

o la reproduccion reprografita en un solo ejemplar, destinada para el uso no
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lucrativo de la persona natural que lo realiza. La copia privada realizada sobre
soportes 0 con equipos reproductores que no hayan pagado la remuneracion
compensatoria, constituye una violacién del derecho del autor y de los derechos
conexos correspondientes.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Industrial (IEPI) serd quien administre y
canalice estos fondos recogidos por las Sociedades de Gestion Colectiva.

Las Sociedades de Gestion colectiva administran los contratos que les son
confiados; sin embargo, esto no disminuye la facultad de los titulares de derechos
para ejercitar directamente los derechos que se les reconoce por la ley de lo
Derechos de Autor. Las Sociedades de Gestion colectiva establecen las tarifas
relativas a las licencias de uso sobre las obras o producciones que conformen su
repertorio. Por lo tanto, no se puede explotar una obra o produccién sin que se
hubiere cedido el derecho correspondiente o se hubiese otorgado la licencia
necesaria.

1.44.2 Los derechos conexos.

Los derechos conexos no son mas que los derechos econOmicos por su
comunicacion publica que tienen los artistas, intérpretes o ejecutantes, los
productores de fonogramas y organismos de radiodifusion.

Esta proteccion a los derechos conexos no afecta en modo alguno la proteccion

del derecho de autor.
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1443 La Propiedad Industrial.

1.443.1 Patente de Invencion.

Los requisitos para la patentabilidad de un invento son los mismos sefialados en
la decision 344 de la comisién del Acuerdo de Cartagena. Estos son: “que el
producto o el procedimiento sea nuevo, tenga nivel inventivo y sea susceptible de
aplicacion industrial” * .

Una invencion es nueva cuando no esta comprometida en el estado de la
técnica. El contenido de una solicitud de patente en tramite, cuya fecha de
presentacion o de prioridad fuese anterior al a fecha de presentacion de la
solicitud de la patente que se estuviese examinando. Tampoco para este efecto se
tomara en cuenta la divulgacion del contenido de la patente dentro del afio
precedente a la fecha de presentacién de solicitud, o al del afio precedente a la
fecha de prioridad , si esta ha sido reivindicada siempre que tal divulgacion
provenga del inventor o su causahabiente, de las oficinas de Propiedad industrial
en cualquier pais, de una orden de autoridad, etc.., debido a que la solicitud de
patente antes de su publicacion es considerada como informacion do divulgada y
protegida como tal conforme la ley.

La ley enumera taxativamente todo aquello que no se considera como invencion
y excluye de patentabilidad basicamente:

» Descubrimientos, principios, teorias cientificas, métodos matematicos.

* Las materias que ya existen en la naturaleza.

* Normativa sobre Propiedad Intelectual, Libro Il de la Propiedad Industrial, Primera Edicion,
Febrero 2003, ISBN: 9978-42-791-0
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» Obras literarias y artisticas o cualquiera otra creacion estética.

* Planes reglas, métodos para ejercicios de actividades intelectuales, axial

como programas de ordenadores mientras o formen parte de una invenciéon

susceptible de aplicacién industrial.

» Las formas de presentar informacion.

» Todas aquellas que atenten contra la moral, el orden publico y las buenas

costumbres; aqui se incluyen basicamente a:

o

o

El derecho

Los procedimientos de clonacion de seres humanos.

El cuerpo humano y su identidad genética.

La utilizacion de embriones humanos con fines industriales o
comerciales.

Los procedimientos para la modificacion de la identidad genética de
animales cuando les causen sufrimiento sin que se obtenga ningun
beneficio sustancial para el ser humano o los animales.

Los métodos de diagnostico, terapéuticos y quirargicos para el
tratamiento de personas y animales.

Las plantas, las razas animales, asi como los procedimientos
esencialmente biolégicos para obtenciones de plantas o animales.

de la patente pertenece al inventor; sin embargo, este puede

transferirlo o un tercero, sea persona natural o juridica.

El derecho a la patente sobre una invencion desarrollada en cumplimiento a un

contrato pertenece al mandante o al empleador, salvo estipulacion en contrario.
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El derecho de prioridad por el plazo de una afio, contado a partir de la fecha de
solicitud de la patente en cualquier otro pais miembro de la Organizacion Mundial
del Comercio, asi como de cualquier otro tratado o convenio que sea parte el
Ecuador y que reconozca el derecho de la prioridad con los mismos efectos que
el previsto en el convenio de Paris.

Los tramites de solicitud comprende el presentar toda la documentacion completa
y suficiente para entender el invento; la publicacion el la Gaceta de la Propiedad
industrial para la presentacion de posibles opciones por parte de terceros,
posteriormente un examen de registrabilidad de la patente, pudiendo requerir el
informe de expertos u organismos cientificos u oficinas nacionales competentes de
otros paises. Si el examen definitivo fuere valorable, se otorga el titulo de
concesion de la patente.

Si fuere parcialmente desfavorable, se considera la patente solamente para las
reivindicaciones aceptadas; y, si fuere desfavorable denegara.

La patente tendr4 una duracién de 20 afios contados a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud.

Para mantenerse vigente la patente, o la solicitud de patente en tramite, se debera
pagar las tasas establecidas de conformidad con esta Ley.

Se establece también el tema del régimen de Licencias Obligatorias, y estas se
aplican en aquellos casos en que por existencia de razones de interés publico o de
seguridad nacional y solo mientras estas razones permanezcan, el Estado puede

someter la patente a licencia obligatoria en cualquier momento. La concesion de



33

una licencia obligatoria por razones de interés publico no menoscaba el derecho
del titular de la patente a seguir explotandola.

1.4.4.3.2 Modelos de Utilidad.

El modelo de utilidad no es mas que una invencion de menor jerarquia que una
patente, es decir no goza de nivel incentivo suficiente que permita la concesion de
una patente. El plazo de proteccion de los modelos de utilidad es de 10 anos.
1.4.4.3.3 Certificados de proteccion.

Cualquier inventor que tenga en desarrollo un proyecto de invencion y que se vea
obligado a hacer publica su idea, puede solicitar al Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI) un certificado de proteccion por el termino de un ano,
precedente a la fecha de presentacion de la solicitud de una patente.

1.4.43.4 Nombres comerciales.

Por Nombre Comercial se entiende al signo o denominacién que identifica a un
negocio o actividad economica de una empresa natural o juridica. EI Nombre
Comercial serd protegido sin obligacion de registro; el derecho para el uso
exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y continuo de buena fe,
en el comercio, por al menos seis meses. El tramite del registro de un tramite
comercial sera el establecido para el registro de marcas, pero el plazo de duracion
del registro tendra el caracter de indefinido.

14435 Apariencias distintivas.

Se considera apariencia distintiva, todo conjunto de colores, formas,

presentaciones, estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un
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establecimiento comercial que lo identifiquen o distingan en la presentacién de
servicios o venta de productos.

1.4.4.3.6 Indicaciones Geogréficas.

Se entendera por indicacion geografica aquella que identifigue un producto como
originario del territorio de un pais, de una region o localidad de ese territorio,
cuando determinada calidad, reputacion un otra caracteristica del producto se
imputable fundamentadle a su origen geogréfico.

Se regula su utilizacion asi como también su cancelacion.

1.4.4.4 Competencia desleal.

“Se considera competencia desleal a todo hecho, acto o practica contrario a los
usos o costumbres honestos en el desarrollo de actividades econémicas™.

La violacibn de cualquiera de los derechos sobre la propiedad intelectual
establecidos en la Ley, da lugar al ejercicio de acciones civiles y administrativas,
sin prejuicio de las acciones penales a que hubiere lugar, si el hecho estuviere
tipificado como delito.

Se establece un régimen de penas para determinadas infracciones. Estas son:
prisién, multa y comiso.

Sin prejuicio de las acciones legales que sean aplicables, se puede ejercer
inclusive las medidas preventivas o cautelares.

Se establece procedimientos especiales para los procesos de propiedad

intelectual conformandose del siguiente modo:

®> Normativa sobre Propiedaed Intelectual, Libro IV de la competencia desleal, Primera Edicion,
Febrero 2003, ISBN: 9978-42-791-0
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Se establece una sala especializada de la Corte Suprema que conocera en virtud
del recurso de casacion, los asuntos civiles en materia de propiedad intelectual;
cuatro Tribunales Distritales de Propiedad Intelectual de apelacion y cuatro jueces
distritales de propiedad intelectual. Estos jueces iniciaran sus funciones cuando lo
determine la Corte Suprema de Justicia, mientras tanto ejerceran sus funciones
los Tribunales de lo Contencioso Administrativo, salvo en cuanto a acciones
cautelares que le corresponde a los jueces de lo civil.
Los demandas relacionadas con la propiedad intelectual se tramitaran en juicio
verbal sumario, con la posibilidad de aplicar la reconvencion conexa, la que sera
resuelta en sentencia.
1.445 Tutela Administrativa de los Derechos de Pr  opiedad Intelectual.
El estado a través del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) ejercera
la tutela administrativa de los derechos sobre la Propiedad Intelectual.
La cede del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) estara en Quito y
estard conformado asi:

» El Presidente

* El Consejo — Directivo

» El comité de la Propiedad Intelectual

» La Direccién Nacional de Derechos de Autor y derechos conexo

» La Direccion Nacional de Obtenciones Vegetal
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1.5 Registro de marca en Ecuador
Segun la ley ecuatoriana se entiende por marca a cualquier signo que sirva para
distinguir productos o servicios en el mercado, estos signos deben ser
suficientemente distintivos, perceptibles y susceptibles de representacion grafica.
De esta manera también podra registrarse como marcas los lemas comerciales
(slogan) y las marcas colectivas.
La ley sefiala que hay ciertos signos que no pueden ser registrados como marcas,
cuando estos sean facilmente confundibles con marcas de terceros o cuando son
marcas evocativas, descriptivas o genéricas.
Adicionalmente, la ley distingue a las marcas registrables como:
> Marcas de Fantasia. Que implica creacion, creatividad, y originalidad.
Son aceptadas debido a que no describen especificamente lo que es el
producto o servicio, pero el posicionarla en la mente del consumidor
requiere de un trabajo importante. Ej: Yanbal
> Marcas Notorias. Marcas conocidas en los circulos comerciales de un
pais, es facilmente identificado por el sector publico consumidor de un
pais.
> Marcas Mundiales. Es conocida por el puablico en general y su notoriead
se extiende a otros paises. Ej: Coca-Cola, Nestle.
> Marcas Celebres. No solo son notorias, si no que tienen una reputacion
de exclusividad y alta calidad que satisface al consumidor.
También se sefiala el derecho de prioridad otorgado por la Organizaciéon Mundial

del Comercio (OMC), La Comunidad Andina y el Convenio de Paris, por el periodo
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de seis meses contados a partir de la fecha de la primera solicitud realizada en el
primer pais, para solicitar el registro de la misma marca en Ecuador.

Finalmente, La Direccion Nacional de Propiedad Industrial resolvera las
oposiciones y la concesion o delegacion del registro de marca. En cualquier
tiempo y antes de que se dicte la resolucion, las partes podran llegar a un acuerdo
transaccional que sera obligatorio para las oficinas competentes, a menos que la
coexistencia de marcas idénticas afecte los intereses de los consumidores.

La proteccion de una marca tiene una duracién de 10 afios y puede ser renovada
por periodos sucesivos de 10 afios. La solicitud de renovacion debe ser
presentada 6 meses antes del vencimiento de registro o 6 meses después de su
vencimiento.

Se cancelara el registro de una marca, a solicitud o pedido de cualquier persona
interesada cuando sin motivo justificado, la marca no hubiese utilizado por su
titular durante los 3 aflos consecutivos precedentes a la fecha en que se inicia la
accion de cancelacion. Asi mismo el derecho marcario se puede perder debido a
la renuncia voluntaria del titular de la marca, por el vencimiento de término de
vigencia, por nulidad de registro en el caso de que la marca registrada no este
legalmente aceptada, o el registro sea de mala fe, con documentacion falsa.

1.5.1 Procedimiento para registrar una marca en el  Ecuador.

Es aconsejable que el proceso de registro de marca, sea realizado por una firma
legal, que tenga experiencia en el registro de marcas y patentes, con el fin de que

se controle profesionalmente los aspectos legales de una marca.
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1. Se debe hacer una busqueda de antecedentes, para verificacion de marcas
similares, y comprobar si la marca a registrar tendra éxito y no oposicion.
Esta busqueda debe ser realizada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI).

2. Completar solicitud de Registro de Marca, la misma que debe ser entregada
en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual en esta solicitud se
llenan datos tales como:

> ldentificacion de datos del Solicitante, que puede ser una persona
natural o juridica. En el caso de ser una compafia se debe
adjuntar el nombramiento del representante legal, y si es una
persona juridica adjuntar la copia de la cédula.

> La naturaleza del signo que puede ser denominativo, grafico o
mixto, y el tipo de signo, que puede ser marca, nombre comercial
o lema comercial.

> Reproduccion y descripcidon completa del signo, se describe los
colores utilizados en el logotipo, que tipo de letra y graficos;
mientras mas amplia sea esta descripcion, obtiene mas
proteccion.

» Especificacion individualizada de los productos o servicios.

> El nimero de clase internacional, que identifica la actividad de la
compaiiia, institucion u organizacion.

» Prioridad, adjuntar una copia de certificacion de prioridad, en el

que se aclare que la marca ya fue registrada en el primer pais.
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> A la solicitud se debe ajuntar comprobante de tasa de pago,
logotipo del 7cm por 7 cm en papel PTM, y 4 etiquetas con
logotipo.

> Después de presentar esta solicitud el IEPI, este asigna un
namero de tramite. EI mismo que tarda 15 dias para que todos
sus requerimientos legales sean revisado en la Direccidon
Nacional de Propiedad Industrial.

» Sitodos los requerimientos legales han sido aceptados, la marca
sera publicada en una Gaceta de Propiedad Intelectual, por el
periodo de 30 dias laborables, para que en el caso de que
existiera una marca similar terceras personas presenten
oposicion.

> La Direccion Nacional de Propiedad Industrial, realiza un examen
de registrabilidad, para verificar si la marca es notoria o existe
alguna igual, que tarda de 3 a 4 semanas.

> Finalmente, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial,
resolvera las oposiciones y la concesion o delegacion del registro
de marca.

Un tramite de registro de marca en el Ecuador toma entre 5-7 meses, en
condiciones normales, es decir en el caso que no haya oposiciones u objeciones
oficiales de alguna naturaleza. Los costos son de alrededor de $500, por pago de

honorarios a firma legal $82 por impuestos lo que da un total de $582.
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1.5.2 Derechos marcarios.
El derecho sobre las marcas registradas es el derecho atributivo y son los
siguientes:
> Derecho al uso exclusivo. Exclusividad en el manejo de la marca.
» Derecho de prioridad. EI mismo que puede ser obtenido de dos formas:
La primera, el momento que la marca es registrada en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, como primera solicitud
presentada. La segunda, es que cuando se realice la solicitud de
registro de marca en cualquier pais, a este se debe adjuntar una
certificacion de prioridad, el mismo que debe certificar que la marca ya
fue registrada en el primer pais.
> Derecho de propiedad. La marca registrada es una propiedad del titular
y puede disponer de ella como cualquier otro bien, puede venderla,
embargarla o hipotecarla.
> Derecho a actuar contra terceros. La ley de propiedad intelectual, dice
gue las terceras personas sin consentimiento no pueden:
= Utilizar el mismo nombre
» Vender, ofrecer o almacenar con el nombre de la marca
gue no sea real. (imitaciones)
Terceras personas también pueden solicitar:

> Tutela Administrativa
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» Cancelacién de la marca. Cuando se demuestra que
esta no ha sido utilizada durante el periodo de tres
afos posteriores al registro de la marca.

> Anulacién de la marca. Cuando terceros se dan
cuenta que la marca no cumple con las leyes.

La violacion de cualquier derecho de Propiedad Intelectual, dan lugar al ejercicio
de acciones legales, penales y administrativas, si la ley contempla este hecho
como delito:

> Retiro definitivo de productos

> Retiro definitivo de los canales de distribucion

> Comiso de los equipos y medios utilizados para el cometimiento

de la infraccion

> Reparacion de efectos y casos
La persona afectada por la violacién de estos derechos, puede reportarlos a traves
de la tutuela administrativa y adoptar las siguientes medidas:

> Inspeccion

> Requerimiento de Informacion

> Sancion por violacion de derechos
El demandante realiza una peticion para que se aplique una de las medidas o las
tres. Esta peticion es calificada para ver si cumple con todos los requisitos de ley,
previo al pago de la tasa de inspecciobn que puede variar de $54 a $500

dependiendo del lugar o cuidad.
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Posteriormente, se notifica la fecha y hora en la que se va a realizar la
investigacion, con los Oficiales del IEPI y sus delegados. El presunto infractor no
tiene conocimiento de cuando se realizara esta inspeccion, pero tiene derecho a la
defensa.
Esta investigacion constara en Actas de Observaciones, y si requiere el caso hara
inventario de los productos con el soporte de fuerzas publicas.
Adicionalmente, el reclamador puede solicitar cualquier medida precautelaria,
tales como:
» Evitar que estas mercaderias ingresen al mercado
» La suspension de todas las actividades que violan los derechos
de Propiedad Intelectual.

1.5.3 Oposicion a la solicitud del registro de marc  a
En el caso de que se presente oposicion a la solicitud del registro de marca, esta
es notificada al demandado quien tiene 30 dias laborables para contestar dicha
oposicion, caso contrario se da prioridad a la marca registrada. Si se produce una
respuesta, la Direccion de Propiedad Industrial debe emitir una resolucion
aceptando o rechazando la oposicion. Este tramite puede llevar normalmente de 6
a 8 meses. Emitida la resolucion, cualquiera de las dos partes que no este
conforme puede impugnar esta resolucion ante:

> El propio Director de Propiedad Industrial (Recurso de Reposicién) en el

periodo de 15 dias.
> El Comité de Propiedad Intelectual (Recurso de Apelacion) en 15 dias.

> El Tribunal Contencioso Administrativo dentro de los proximos 90 dias.
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La recomendacion es acudir ante el Comité de Propiedad Intelectual o ante el
Tribunal de lo Contencioso, puesto que la primera alternativa planteada, que es el
Recurso de Reposicion, se propone ante la misma autoridad que dicto la
resolucion y tiene muy pocas posibilidades de ser revisada objetivamente y revertir
las consecuencias del acto impugnado. Los honorarios para resolver este caso
varian dependiendo del tipo de recurso que se presente entre $300 a $1.600.

1.6 Gerencia de Marca

En cada institucion debe existir una persona especifica que se encargue de vigilar
la marca, y de que esta sea utilizada de la forma correcta en sus productos o
Servicios, en sus empaques, promociones y publicidad.

Una buena gerencia de marca es uno de los aspectos mas importantes para poder
conservar el caracter, la imagen y la integridad de la marca.

Una de las empresas que cuenta con un buen manejo de gerencia de marca es
“Procter and Gamble”, ya que tan solo en Estados Unidos la empresa ofrece ocho
marcas diferentes de detergentes, seis de jabon en barra, cuatro de champu, tres
de crema dental y dos suavizantes para ropa. Cada una de ellas tiene una imagen
y un carécter claramente definido, que los diferencia de sus competidores directos
e indirectos.

1.6.1 Funciones de un Gerente de Marca.

La misién del gerente de marca es garantizar el éxito de la misma. Su primera
funcion consiste en librar una batalla con otros productos y sus respectivos
gerentes de marca, por lo que deben ser defensores decididos y buenos

representantes de ventas de la marca.



44

Otra funcidén clave es escuchar a los clientes y llevar un registro de lo que dicen y
quieren, ya que es la mejor manera para buscar recursos. Esta actividad demanda
mucho tiempo, debido a que se debe estudiar y analizar los datos de investigacion
de mercado, observar el comportamiento del cliente y determinar que es lo que los
clientes y consumidores consideran que tiene mas valor.

La empresa “Procter and Gamble” cometio un grave error al no tener suficiente
conocimiento de sus futuros prospectos. Cuando ingresaron en el mercado
japonés, lo hicieron con “Cheer” un detergente calificado para funcionar con los
mismos buenos resultados tanto como en agua fria, tibia y caliente.
Desafortunadamente, este beneficio no era de interés para el mercado japonés, ya
gue ellos estan acostumbrados a utilizar agua fria para lavar. De modo que
contrataron a empleados japoneses para la gerencia de marca, utilizaron una
agencia de publicidad japonesa y realizaron grupos focales y pruebas de producto
con japoneses, antes de reingresar al mercado. Su estrategia fue escuchar a los
clientes locales, para sacar provecho de todas las oportunidades que identificaron
como resultado de este proceso.

Los buenos gerentes de marca comprenden que deben seguir las reglas, pero que
en ocasiones se deben romper estas reglas para crear otras nuevas. Por lo tanto,
su trabajo no es aislado; deben confiar en el personal de otros departamentos.

La gerencia de marca debe entender a la publicidad como una inversiébn, mas no
como un gasto, debido a que los nombres de marca tardan afios en fijarse en la

mente del consumidor. Una consecuencia de este aspecto es la gran niumero de
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marcas que ingresan dia a dia al mercado para llamar la atencion de los
consumidores, para bloquear a las marcas antiguas.

Para evitar esto se debe ser consiste con la publicidad y la promocién, para
mantener un mismo nivel que las marcas nuevas. Adicionalmente, no se debe
caer en el error de ahorrar presupuesto reduciendo la publicidad, debido a que la
marca ha alcanzado cierto nivel de estabilidad. Por lo tanto, la marca debe ser
siempre consistente, utilizando los mismos iconos, estilos tipograficos, etc. Estas
guias de estilo son controlados por el personal de la gerencia de marca, de
publicidad y de marketing.

1.6.2 Importancia de la Gerencia de Marca.

El gerente de marca es el eje central de toda la informacion relativa a un producto
0 a una linea de productos. Es el que maneja toda la informacién y datos de sus
productos, el planeador, el controlador y el generador de utilidades. Es el centro
de una gran esfera de influencia de productos que penetra en todos los aspectos
de las operaciones de la organizacion necesarias para el cumplimiento de su
obligacion principal. El éxito es la presentacion de la comercializacion y la venta de
productos costeables y la constante revision y andlisis de sus productos, para
asegurar su crecimiento econémico y una buena participacion en el mercado.

El Gerente de Marca debe estar preparado para desempefar un papel importante
en el éxito de la administracion de productos. Debe ser capaz y estar listo para ser
un vendedor personal.

Los objetivos principales de la gerencia de marca son:
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* Posicionar el producto en la mente del consumidor satisfaciendo sus
necesidades.

» Dar ala organizacién la maxima utilidad.

» Ser el lider dentro del segmento de mercado al que corresponde.
1.7 Marcas Privadas
Las marcas privadas, son conocidas cominmente como marcas de tienda, las
mismas que dependen de la situaciébn econdmica. Cuando la economia es buena,
las marcas nacionales o globales, son las que tienen gran ventaja. Cuando la
economia no es estable, las marcas de tienda ganan fortaleza debido a que
tienen precios mas competitivos. Por este motivo, las marcas de tienda son de
mayor acceso debido a que es un mecanismo con el que cuentan los minoristas
para eludir la competencia de productos que utilizan mucha publicidad. Con las
marcas privadas o de tienda se debe asegurar que exista un valor claro en la
interrelacion del precio, las caracteristicas y el desempefio. Esta sera elegida
cuando el consumidor entienda esta interrelacion. Las marcas de tienda
diferencian y agregan otro valor al comprador.
Los fabricantes de las marcas privadas siempre tratan de superarse entre si,
modificando las especificaciones y las caracteristicas para alcanzar los puntos y
margenes de precio que quieren lograr en el &mbito minorista.
Una estrategia para que los minoristas eludan a la competencia, es introducir una
marca propia. Es decir, ellos pueden ofrecer marcas que nadie mas puede ofrecer.

Estas marcas pueden incluir condiciones y combinaciones de precio particulares.
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Si la tienda puede negociar con su reputacion puede transferir la confianza a su
propia marca de productos, logrando que los consumidores se sientan seguros de
gue estan recibiendo un paquete de valor confiable.

Por lo general los supermercados y farmacias venden marcas privadas o de
tienda, las mismas que son exhibidas junto a las marcas mas importantes, incluso
manteniendo el mismo colorido y estilo; pero esta estrategia ayuda a que el cliente
vea el valor que agrega el nombre de la marca. Solo el nombre de la marca es
claramente la explicacion para establecer la diferencia en el costo. Por lo tanto, la
equidad, la imagen y la reputacion de la marca logran que el consumidor pague
precios mayores por un producto que puede ser el mismo.

Gracias a la comparacién que se realiza con la marca reconocida, ayuda a definir
como debe funcionar y comportarse una marca privada.

En definitiva, la confianza es la caracteristica final que hace valiosas a las marcas.
La confianza puede hallarse en la reputacion del fabricante o de la tienda
minorista. En las tiendas pequefias en las que por lo general trabajan los mismos
propietarios, el duefio puede recomendar el producto y otorgarle su propio
elemento de confianza a ese producto o marca. La confianza en una marca
desconocida, privada o de tienda es la base del éxito.

1.8 Construccion de una marca sin la utilizacion de medios

Algunas instituciones en Europa, han tenido algunos acercamientos con ideas
creativas para la construccion de una marca en esta era conocida como post
medios masivos. Estas instituciones lograron posicionar su marca en la mente de

los consumidores sin la utilizacion de medios masivos. Por ejemplo: “The Body
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Shop”, adquiri6 compromiso por parte de sus consumidores, a través de su apoyo
en causas sociales. La empresa “Cardbury” fund6 un parque con el concepto de
su historia en el negocio de los chocolates. Los Helados “Haagen Daz” abri6 el
evento de helados y de esta manera logr6 sacar su nombre en el menu de
restaurantes muy finos. “Hugo Boss” y “Swatch” auspiciaron varios eventos
culturales y atléticos que estaban asociados a sus marcas.

Todas estas campafias compartieron caracteristicas similares, las mismas que
pueden ser utilizadas como guia para cualquier compafiia o institucion que quiere
construir su marca exitosamente. Los gerentes y/o directores de estas empresas
estan estrechamente relacionadas con las fortalezas de construccion de marca,
reconocieron la importancia de calificar la identidad de marca, y se aseguraron de
que todos los esfuerzos sean enfocados en generar visibilidad y que estén
relacionados con el objetivo de su identidad.

Durante mucho tiempo la publicidad en los medios masivos ha sido el motivo
principal para la construccion de marca. Pero esta politica se esta volviendo
actualmente obsoleta. La fragmentacién y el elevado costo estan inhibiendo al
marketing, a que haga uso de sus vias tradicionales como es el caso de la radio y
la television. Nuevos canales de comunicacion, permiten a los consumidores sentir
la publicidad asi como persiguen opciones de entretenimiento, obtener
informacién, o comprar, estan actualmente en gran apogeo.

Actualmente algunos Gerentes de Marca han descubierto que la comunicacion a
través de los medios masivos tradicionales, muchas veces es poco efectiva,

ineficiente y costosa. Como resultado, algunas instituciones estan tomando mas
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en cuenta los canales de comunicacion alternativa para conseguir reconocimiento
del producto y lograr asociaciones de marca; sobre todo para desarrollar bases de
compromiso en el consumidor.

Se tomara el ejemplo de seis compafias que han tomado como primera opcién los
canales de publicidad alternativa, estas son: “Body Shop”, “Hugo Boss”,
Chocolates “Cardbury”, “Nestle” con su marca de fideos “Buitoni”, Helados
“Haagen Daz” y los relojes “Swatch”.

Estos ejemplos son una demostracion de la habilidad y el deseo que tienen ciertas
instituciones por involucrarse con estas estrategias de medios nuevos o
comunicacion alternativa.

1.8.1 Dejar que la marca dirija la estrategia de ne  gocios.

Es importante tomar en cuenta que la construccion de la marca debe estar dentro
del plan estratégico de una institucion y como resultado integrar acercamientos
alternativos a la construccién de la marca en el concepto global de la marca.
Adicionalmente, muchas compafias delegan el desarrollo de la estrategia de
marca a alguien que no tiene incentivo para pensar estratégicamente, o pasan
este reto a la agencia de publicidad, la misma que en ocasiones puede crear
distancia entre los gerentes y su clave para establecer la identidad de marca, o
para conducirla a nuevas oportunidades de crecimiento.

1.8.2 Aclarar la identidad de la marca.

Para lograr exitosamente un programa de construccion de marca, es necesario
gue la identidad de la marca, el concepto de la marca y las perspectivas del

propietario de marca estén bien fundados. Sea persiguiendo acercamientos de
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construccion de marca alternativos, o a través de media multiple, o los dos
sucesivamente. Esta identidad debe tener profundidad y textura, para que aquellos
gue estén disefiando e implementando el programa de comunicacion, no envien
inadvertidamente mensajes confusos a los consumidores.

La identidad de marca “The Body Shop” es ventaja con una filosofia principal. El
alma de la marca, “filosofia”, envia un mensaje claro a sus empleados, clientes y
consumidores con la misma magnitud. La compafiia se opone en probar sus
productos en animales, ayuda a la economia de paises tercer mundistas a través
de su intercambio. No como una de sus misiones principales, pero también
contribuye a los esfuerzos de preservacion de los bosques hiumedos y también
participa en aspectos que involucran a las mujeres, y establece el ejemplo
reciclaje, desde la utilizacién de envases reciclables. Participa en el programa de
salvamento de las ballenas y lucha por las especies en peligro de extincién. Por
ejemplo en los productos que son para el bafio de nifios, se adjunta una historieta
sobre varios animales que estan en peligro de extincion.

También apoya al desarrollo de fuentes de energia. En una ocasion empleados y
consumidores enviaron 500.000 firmas al Presidente de Brasil para evitar que siga
con la quema y tala indiscriminada de arboles en cierta region de ese pais.

Estos esfuerzos no son resultado de “The Body Shop”, son la marca misma. La
visibn es encaminada de la manera correcta a los consumidores en las
experiencias que tienen en la tienda. Al ingresar a un almacén de “The Body
Shop”, sus empleados reciben al cliente que no solo usa una camiseta que

identifica a “Body Shop” con un mensaje social, también cree en los valores,
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causas Yy productos sin ninglin compromiso, a través de una muestra de cada uno
de ellos.

El ambiente esta decorado con coloridos afiches y folletos, impresos en papel
reciclado, los mismos que proveen informacion sobre los productos, sobre las
causas sociales que la compafia persigue, y sobre como los consumidores y
clientes pueden involucrarse en estos movimientos y de la formacion de grupos
gue tengan un fin social.

Al comparar la identidad de marca de “The Body Shop” con sus competidores; se
puede notar una gran diferencia debido a que la mayoria de lineas de cosméticos
y de cuidado para la piel, no poseen una ventaja competitiva, casi todas venden
los mismos atributos y las mismas promesas de belleza y salud.

Sus consumidores no estan tan involucrados con la marca, a menos que sea para
recibir un mensaje de publicidad sobre productos nuevos. En el caso de “The Body
Shop”, se ha transformado la experiencia de los cosméticos y del cuidado de la
piel, en mas que un compromiso y una filosofia.

El mismo caso se da con los helados “Haagen-Daz”, persiguid encuentros
adicionales con comunicacion de boca. Repartid congeladores que posean su
marca en tiendas de comida, auspicié varios eventos culturales y relativamente
realizé una campafia impresa con bajo presupuesto, con el concepto de: La Ultima
Experiencia en Placer Personal. Asociar a la marca como auspiciante de eventos
artisticos fue un movimiento seguro. En un evento como la “Produccion de la
Fabrica de Opera de Don Giovanni” en Londres, la marca del helado fue

incorporada dentro del show. Cuando en una escena Don Giovanni pide un
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sorbete, el recibe una tarrina de helado “Haagen- Daz”. Como resultado se obtuvo
publicidad gratis que empezd a esparcirse en el grupo objetivo.

Actualmente, la marca esta en el tercer lugar de marcas top del mercado; aun asi
sea mas costosa que otras marcas.

1.8.3 La exposicion de la identidad de marca, crea  visibilidad.

El rol de la visibilidad cuando se crea la equidad de marca, por lo general es
subestimado. El simple reconocimiento puede afectar las percepciones: las
personas tienen una tendencia por las marcas bien conocidas aun asi no las usen.
La visibilidad de marca puede dar una sefal de liderazgo, éxito, calidad emocion y
energia, todo esto antes de que el producto juegue su papel principal. De todas
maneras, marcas fuertes encuentran la manera de alcanzar visibilidad por medio
de la construccion y apoyo a la identidad de marca. Las compafiias mencionadas
anteriormente entienden la importancia de la creacion de visibilidad mientras se
enfrenta con la identidad.

“Hugo Boss”, una empresa de vestimenta fina, cre6 su imagen de exclusividad y
alta calidad de sobre manera a través de auspicios efectivos. En 1970, “Hugo
Boss”, auspicié a “Porsche” en las Carreras de Formula Uno; con el fin de
capitalizar la imagen exclusiva e internacional de “Porsche”. También ha sido
auspiciante de partidos de Tenis internacional, de golf y de competiciones de Ski.
Ha fundado exhibiciones y a artistas, asi como programas de television como
“Miami Vice y “L.A. Law”.

Gracias a estas actividades para la visibilidad de marca, sus ventas llegaron a los

100 millones en 1980 y crecieron tentativamente durante esta década. “Hugo
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Boss” se vende en 57 ciudades, y mas de la mitad de sus ventas provienen de
Alemania, y el 20% son generadas en las afueras de Europa. En 1991 un estudio
de marca de ropa para hombres en la revista Alemana “Gehobener Lebensstil”,
fue el que obtuvo el lugar mas importante por tener una identidad de exclusividad
y por tener consumidores, que consideraban a su marca cuando trata de comprar
ropa.

Los esfuerzos realizados por la marca “Swatch”, industria de relojes, fue igual de
efectiva. Esta marca desde los techos de edificios, conciertos y hasta pendientes
en una campafia objetiva para provocar visibilidad y crear una imagen de marca
clara, a través de la redefinicion de una categoria de producto y la renovacion de
toda la industria de relojes “Swatch”.

La identidad de la marca “Swatch” es considerada como un reloj de bajo costo,
pero con una calidad de tecnologia Suiza con estilo, diversion, juventud,
provocacion y una personalidad de marca alegre. El concepto de un reloj de moda
fue creado.

En un comienzo, los mensajes de “Swatch” estaban conducidos por una fuerte
identidad de marca. Por ejemplo para su lanzamiento en Alemania, se colgaron
relojes gigantes de 165 metros desde los edificios mas altos que mostraban
distintos modelos de la marca. En Japén y Espafa, se utilizd el mismo truco
publicitario. Para “Swatch” lo mediano fue la clave, el mensaje sobre su costo
mediano fue lo que ayudo a comunicar la identidad de marca.

También realiz6 una planeacion de auspicios eficaz, como en el caso de Colorado

en el que “Swatch” fue auspiciante de la Copa Mundial de Estilo Libre de Ski. En la
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ciudad de Nueva York auspicié el Campeonato Mundial de “Break Dance”. En
Inglaterra auspicio el show alternativo de “Miss Mundo” y en Paris un concurso de
pintura mural. Adicionalmente, apoy6é al museo de Historia no Natural, apoyo el
trabajo de los musicos “Avante-Garde” a través del Tour de Impacto de “Swatch”.
Auspicié la exhibicion de arte pop “L’heure est a lart” en Bélgica. “Swatch” se
convirtié en parte del movimiento mundial de la cultura Pop. La marca comenzo a
asociar las nuevas colecciones de relojes a eventos seleccionados
cuidadosamente. Ademas de contar con un club exitoso de membresias, el mismo
gue ha generado un tremendo impacto. Algunos de los productos de edicidn
limitada se han convertido en items de coleccién para algunas personas. En abril
de 1992 “Swatch” alcanz6 ventas de 100 millones, convirtiéendose asi en uno de
los relojes mejor vendidos de la historia.

1.8.4 Involucrar al consumidor en las experiencias de construccion de
marca.

“Cardbury”, fabrica de chocolates, convirtio su simple fabrica en un viaje de
diversion a través de la historia del chocolate y de la historia de “Cardbury”, su
trabajo se completo con un museo, un restaurante, y un tour parcial por la planta
de empaque y una tienda de eventos de chocolates. Los visitantes, quienes son
entretenidos con actores como Hernan Cortes, Montezuma y el Principe Carlos,
ensefian sobre el origen de la cocoa y el chocolate, la vida de los indigenas
Aztecas y Mayas explican como llegd el chocolate a Europa y como este imperio

empez6 a crecer.
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Los fideos “Buttoni”, de Nestle una compafiia de pastas italianas de 169 afios,
también aplicé un acercamiento muy parecido. Se propuso crear un cCompromiso
fiel entre los consumidores de Pasta “Buttoni”, por medio de la Casa Club
“Buttoni”. La estrategia de Nestle fue que “Buttoni”, se convierta en una autoridad
de ayuda en comida italiana, una marca y una compafia en la que los
consumidores, acudan con el fin de adquirir un consejo y algunas variedades de
recetas para pasta y su preparacion. Contrataron chefs preparados con el fin de
gue experimenten con nuevas recetas y desarrollen nuevos productos.

El primer paso que se dio fue crear una base de datos de clientes que estén
interesados en cocina italiana. “Buttoni” regal6 libros de cocina a cualquiera que
respondia a sus ofertas, las mismas que eran realizadas a través de la prensa o
de respuesta directa por television. En las tiendas se incluyeron muestras gratis,
asi como en eventos populares.

En noviembre de 1993, los consumidores que conforman la base de datos fueron
invitados a unirse al Club de Casa “Buttoni”, en el que recibian un paquete de
informacion sobre el estilo de vida italiano, nuevas recetas de pasta y cupones de
descuento. Esta membresia también incluia un nimero gratis, al que se llama en
caso de necesitar algin consejo o sugerencia sobre cocina. De igual forma se
incluye la oportunidad de probar nuevos productos y sugerencias para planear
fiestas o eventos con pasta. La linea gratis cred relaciones entre la marca y los

miembros del club, con el fin de dar retroalimentacién a la compafia.
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CAPITULO 2

EL BRANDING
2.1 Beneficios del Branding
Las marcas ayudan a las compafias a identificar a sus productos y servicios de
una manera muy particular, y esto ayuda a que sean diferenciados de la
competencia en la mente del consumidor. La globalizacion incrementa la
importancia de las marcas, y de lo trascendentes que estas deben ser, ya que se
deben superar barreras culturales y de lenguaje.
Gracias al manejo correcto de una marca o branding se puede ganar mucho
dinero, se puede mantener ganando dinero, pero es necesario tener dinero para
hacer dinero.
La publicidad y la promocién es una manera para construir una marca a largo
plazo, no es una inversién de corto plazo, es por eso que en muchas empresas, es
considerado como un gasto y no una inversion, ya que se espera que sus efectos
lleguen inmediatamente.
Las marcas fuertes aumentan las ventas y las utilidades, y la buena publicidad
ayuda a construir marcas fuertes.
La marca bien manejada, puede generar mas ventas, mantener la fidelidad de los
consumidores, frente a decisiones ajustadas.
Las marcas mientras mas identifiquen y diferencien son mas valiosas para los
consumidores, ella esta implicita la garantia, calidad, valor y la innovacién en los

bienes o servicios que ella representa.
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La marca puede ser una de las herramientas mas fuertes para vender un producto
un servicio o una idea a los consumidores, pero también puede ser muy peligrosa
cuando se la aplica de manera incorrecta No se toma en cuenta su fragilidad y se
la deja en el olvido.

Existen seis elementos esenciales que contribuyen al valor de una marca:

1. Las marcas mas fuertes, son aquellas que definen a los productos Ej.
Klennex, Post it, Xerox, Jell-o

2. Mientras mas fuerte es la emocion, mas fuerte es la marca. Ej. Victoria
Secret, una joya de Tiffany.

3. Cuando las marcas dan espacio a otros productos. Ej. Ralph Lauren, vende
mas que ropa también posee fragancias o accesorios. Starbucks vende
mas que café.

4. Cuando las marcas apoyan al factor confianza. Ej. Tylenol, Bonaqua.

5. Las marcas fuertes deben ser predecibles y consistentes con el paso del
tiempo y en el cambio de lugares. Ej. Burger King, TGI Fridays, Cyrano, su
comida es igual en cualquier parte del mundo y no cambia de sabor con el
paso del tiempo

6. Los propietarios de marcas deben controlar los caprichos de las mismas. E;].
Coca-Cola da seguimiento minucioso al manejo de su marca.

Gracias a estos seis elementos las marcas se vuelven mas competitivas para

los consumidores dentro de su mercado, y mas atractivas y valiosas para los

inversionistas.
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Adicionalmente escoger un correcto lema publicitario o slogan, pueden reforzar las
marcas, e incrementar su importancia en la mente de los consumidores.
Actualmente los productos se venden emocionalmente, y esto da gran importancia
al valor de la marca, la emocién derrota la logica todo el tiempo.

Las campafas de publicidad exitosas y ampliamente conocidas son herramientas
importantes para un gerente de marketing o de marca para conseguir mas
recursos y para lanzar nuevas promociones y campanas.

2.2 Marcas Premium

Generalmente, los productos o servicios con un nombre de marca muy conocido y
respetados, cuentan con precios premium, que se justifican gracias a su ventaja
de desempefio, sobre marcas mas débiles o sin marca conocida.

Los productos que han construidos marcas premium con el paso de los afios, lo
han logrado debido a un mejor funcionamiento, mayor calidad, mayor duracion,
mas confiabilidad, mas clase. Todas estas caracteristicas estan incluidas en el
disefio de la marca.

Ej. Existe una gran diferencia entre una camiseta de marca Polo y una camiseta
de marca Gap, se puede notar el valor de una marca premium. Aun asi no exista
diferencia entre sus modelos, muchos consumidores prefieren gastar mas dinero
por una marca premium.

Es importante tomar en cuenta que cuando se construye una marca, se esta
construyendo un posicionamiento a largo plazo en la mente de los consumidores,

es una inversién hacia el futuro.
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2.3 Laimagen Premium

La utilizacién de la publicidad, es la mejor manera de dar una imagen a una
marca. Ej. Polo crea imagenes visuales de “la gente bella” o estereotipos, en un
ambiente envidiable y venden un estilo de vida. Su mensaje es: “Puede que en
realidad usted no posea caballos de Polo o que tampoco recorra el club de polo,
pero puede comprar cualquier prenda que pueda, y pude hacerlas lucir como la
gente de ese medio. Usted se distinguira entre la multitud en entornos corrientes.
La insignia lo identificara como una persona de gustos distinguidos”

Al final de los 80 y al final de los 90, se considero que Benetton era un minorista
muy innovador. Ademéas de sus estilos coloridos y de sus tiendas llenas de
disefios exclusivos, Benetton realizd la campana publicitaria: United Colors of
Benetton, y utilizaba jovenes de distintas culturas y razas, los mismos que
utilizaban sus modelos. Luego realiz6 anuncios muy fuertes, en los cuales
mezclaba SIDA, Sexo, Clérigos, y nifios. Muchos clasificaron a estos anuncios
como un poco subido de tono y de mal gusto. Asi como subieron las ventas tan
rapidamente, de esta manera igual descendian.

El valor de marca es un tema complejo, debido a que siempre cambia
dependiendo de la situacion. La marca existe en la interpretacion del cliente o
consumidor, las personas que trabajan en Marketing la interpretan a su manera,
pero de todas maneras, esta imagen va cambiando en la mente del consumidor.

El valor de marca tiene atributos naturales como: calidad, servicio, innovacion,

velocidad, costo. También hay indicadores del valor de marca que son
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consecuencia de los atributos y tienen que ver con la satisfaccién de necesidades
de orden superior, percibidas o sin entender.

Gran parte del éxito, es la imagen que el nombre crea en la mente del consumidor,
la marca no puede transmitir una imagen equivocada, porque se convertiria en un
nombre indeseable. En un mundo de marcas y nombres globales, el significado
gue el nombre de la marca tenga es muy importante.

Hay tres filas en el valor de marca:

1. Valor funcional. Dirigen el desempefio del producto. Ej. Coca-Cola refresca
al sediento, pero no diferencian al producto de su rival. Ej. Pepsi no se
diferencia de Coca-Cola.

2. Valor expresivo. Dicen menos acerca del producto y mas del consumidor.
Ej. I- Mack, sus consumidores las compran por sus valores creativos y
humanos. Estos valores reflejan y aumentan el sentido que el consumidor
tiene de si mismo, y ofrece una fuerte clave de diferenciacion.

3. Valor central. Son los que mas duran, y van directamente al corazon, del
sistema de creencias del consumidor. Estan inmersos en las convicciones
del consumidor. Los valores de marca cuentan con un poder incomparable
cuando mueven masas o tendencias culturales. Ej. Coca-Cola, que estuvo
presente desde los 60, en el que vendia paz y amor y actualmente vende
cantidad.

En conclusion la imagen que transmite un nombre, un tema, un slogan, o la

campafia de publicidad o promocién de un producto, puede tener un poder
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inmenso si es que es bien manejado. Cuando este mensaje es malo se pierde en
el tiempo.

2.2  El éxito del Branding

Para lograr una marca reconocida es necesario trabajar con publicidad, promocion
y presentacion continuamente y persistentemente.

La red de Internet actualmente presenta opciones innovadoras y revolucionarias
para obtener los mismos resultados, pero a mas corto plazo. Para lograr que el
valor de las marcas perdure el proceso de creacion, lanzamiento y respaldo debe
realizarse de la manera apropiada.

Crear una marca es un proceso costoso, pero cuando esta sea construida de la
manera correcta el valor sera incomparable y el dinero no se perdera.

Es necesario contar con un modelo preciso y muy completo que le sirva para guiar
la informacién utilizada en la formacién de la estrategia y que se aplique para
evaluar su efectividad. Cuando un modelo es muy sencillo o demasiado simplista
puede conducir a acciones equivocadas.

El primer paso para crear cualquier marca es determinar, que es lo que saben los
consumidores de la marca y que piensan que representa. Es necesario identificar
los siguientes pasos:

> Identificacion de imagen corporativa.

> Merchandising de materiales internos

» Merchandising de empaque (externos)

> Materiales para exhibiciones comerciales y estantes.

> Materiales accesorios
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> Relaciones Publicas.

Para la construccibn de una marca se debe tomar en cuenta, las distintas
filosofias, ideologias y culturas diferentes, el tratar de poner a todas las personas
de acuerdo sobre lo que representa una marca es complicado, eso es lo
desafiante de la construccién de una marca. Por lo que es necesario tomar en
cuenta tres caminos principales: distribucidon, promocion y publicidad.

Los consumidores deben identificar la marca para comprarla o crear un
compromiso con ella.

2.2.1. Distribucién.  Un despliegue notable en toda clase de supermercados,
farmacias, tiendas, aeropuertos, puntos minoristas de ventas de fabrica, muestra a
la marca ante millones de consumidores. Muchas compafiias pagan valores muy
altos por obtener espacios en estantes para exhibir su producto y desplazar a la
competencia y obtener un espacio premium.

2.2.2 Promocion. Se debe buscar el espacio adecuado y estratégico para
exhibiciones y carteles especiales. Motivar al consumidor a través de premios o
eventos de entretenimiento, y actos deportivos reforzaran una campafa y lanzaran
la marca. Las relaciones publicas son utilizadas para enfatizar la importancia de un
producto y de igual forma enfatizar el nombre de la marca.

2.2.3 Comunicacién. Crear un mensaje que este diseflado correctamente sirve
para presentar a la marca, darle un caracter y una imagen, presentarla como algo
nuevo, ligero, fresco y puro. Este mensaje debe ser transmitido a través de los
medios de comunicacion mas fuertes como la television, en programas de mayor

rating, de igual forma con la radio, en programas estratégicos, en prensa a través



63

de un anuncio disefiado estratégicamente o actualmente incluso a través del

Internet.

Se deben considerar ocho principios para la construccion de una marca:

1.

2.

7.

8.

Una gran marca esta para producir grandes ganancias.

Una gran marca puede ser cualquiera, siempre y cuando sea
susceptible a convertirse en marca.

Una gran marca se conoce por Si misma, para construir una marca se
debe entender quien es ella.

Una gran marca inventa o reinventa una categoria completa.

Una gran marca conmueve los sentimientos

Una gran marca es una historia que nunca se acaba de contar

Un gran marca es persistente con su disefio

Una gran marca es relevante.

2.2.4 Publicidad de la marca.

La publicidad es un elemento esencial en la creacion y el respaldo de las marcas.

El logotipo elegido para la marca debe ser claro, debe estar asociado claramente

con la marca. En ocasiones muchos logotipos confunden y distraen al consumidor

acerca de la marca. Esto sucede comunmente cuando el logotipo y la marca no

son muy familiares para el consumidor.

Una marca necesita un alto grado de notoriedad, por lo que es necesario

encontrar las herramientas adecuadas que vayan mas alla de la utilizacion de

folletos carteles y anuncios en cualquiera de los medios de comunicacion. Ademas
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se deben incluir tcticas que recompensen a los clientes por comportamientos que

se desean obtener.

2.2.5 Mercado Objetivo.

Es la audiencia que se ha identificado como el sector al cual debe llegar el objetivo

0 mensaje publicitario. EI mercado objetivo puede ser segmentado de la siguiente

manera:

> Demogréficamente. Se refiere a la edad u otras categorias de edad divididas
en segmentos de mercado homogéneos.

> Género. Se refiere a hombre o mujer.

> Profesion. Se refiere a la carrera, trabajo o labor.

> Geograficamente. Se refiere a la division de estados, provincias, municipios,
condados, todo lo que tenga que ver con las zonas geograficas. Un termino
gue se utiliza comunmente en este tipo de division es SMSA (area estadistica
metropolitana estandar) que corresponde al area de influencia de una ciudad
importante y que mide o recibe la influencia de los medios de publicidad.

» Psicograficamente. Se refiere al estilo de vida, o caracteristicas psicologicas
del mercado.

> Nivel Econdmico. Se refiere a ingresos econdmicos, jubilados, etc.

2251 Puntos de rating

Es una medida de alcance, que se refiere a cuantas a personas de la audiencia

oyen y ven los anuncios. Es decir cuantas veces llega a esa parte de la audiencia

durante un periodo especifico.
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Los puntos de rating se calculan multiplicando alcance por frecuencia, el resultado
es tomado en cuenta durante el tiempo especifico en el que el anuncio esta en el
aire. El tiempo especifico, debe ser tomado en cuenta segun el propésito del
desarrollo de marca o marketing estratégico o tactico.

Gross Rating Points, miden la cantidad de personas de la poblacion general que
vieron la totalidad de los anuncios y un promedio de cuantas veces lo vieron. Lo
mas importante es Target Rating Poitns, indica cuantas personas del grupo
objetivo vieron los anuncios y cuantas veces durante el tiempo especifico.

Otros términos publicitarios utilizados son los siguientes SOA, SOV, SOM.

2.25.2 SOA. (share of advertising). Es la participacion de la publicidad real
gue se mide a través del dinero invertido en publicidad, para perseguir los mismos
consumidores que la competencia en los mismos medios de comunicacion..
2.253 SOV. (share of voice). Es la medida de la participacion de la
audiencia como resultado de una campana a largo plazo, es saber si es que la
publicidad alcanz6 sus objetivos de comunicacion.

2254 SOM (share of market). Es la participacion del Mercado, es decir las
ventas reales que se han obtenido. Es el porcentaje en ventas de un segmento de
mercado especifico durante un tiempo determinado.

Para lograr la correcta construccion de marca a través de la publicidad es
necesario asegurarse que la camparia publicitaria llegue a la audiencia adecuada,
la que se quiere que conozca la marca, sobre todo que sea la audiencia que va a

comprar el producto o servicio. También se debe tomar en cuenta la calidad del
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anuncio, la imagen del mensaje y el medio elegido si es el adecuado y sobre todo

gue correspondan a las caracteristicas de la marca.

Gracias a esto se podra alcanzar un lugar primordial de la marca en la mente del

consumidor.

Las marcas bien definidas envian un mensaje claro y poderoso a clientes y

empleados, y se lo logra a través de los siguientes pasos:

> Revisar los documentos estratégicos fundamentales de la organizacién, sin
olvidar las metas de la marca, estos deben ser entendidos como lo entenderian
los consumidores.

> Crear un mensaje de marca central, se debe convertir en algo que los
consumidores quieran experimentar o esperan de la marca.

> Definir algunos estandares de comportamiento de la marca. Creacién de
pautas consultando con empleados para darle vida a la marca.

Es importante recordar que la marca y la institucion son inseparables, si la marca

es fuerte, la cultura de la institucion apoyara a esta construccion. Si todos los

empleados de una institucion tienen claro lo que la marca representa y significa,

podré ser incorporada a toda las actividades de la institucion.

2.2.6 Evaluacion del poder la marca.

Interbrand, empresa encargada de evaluar las marcas mas importantes del mundo

como activo potencial de marketing y finanzas ha establecido cuatro dimensiones

para medir el poder de la marca:

> Peso de la marca. Influencia o dominio que tiene la marca sobre su categoria o

mercado, es la participacidon que tiene en el mercado.
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Longitud de marca. Alcance o extension que la marca ha logrado en el pasado
0 gue es probable que alcance en el futuro, en especial fuera de su segmento
original.

Amplitud de marca. Es lo que se ha logrado en términos de segmentacion de
grupos de edad, tipos de consumidores y atractivo internacional.

Profundidad de marca. Es el grado de compromiso que la marca ha logrado
entre su base de clientes y los que se encuentran fuera de ella. Es la

proximidad, la intimidad y la lealtad que se tiene hacia una marca.

2.2.7 Cuatro pasos para lanzar una marca.

2.2.7.1 Plan.

Desarrollar una estrategia para la institucion.

Entender claramente lo que es y no es la marca, y que es lo que puede y no
debe hacer.

Investigar y entender el mercado objetivo de la marca.

Determinar la clase de productos o servicios que va a llevar la marca, tanto al
comienzo como al final.

Nombrar un gerente de marca o de marketing que se haga responsable de las
actividades de la marca.

Investigar y seleccionar un nombre adecuado de marca, desarrollar imagenes y
logotipos y establecer la estrategia de marca.

Documentar el origen y la unidad de marca, protegerla con registros

correspondientes de proteccion de propiedad intelectual.
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Determinar el posicionamiento de la marca frente a otras marcas y la
competencia.
Desarrollar una imagen, identidad, un caracter una personalidad de la marca y

después documentarlos y comunicarlos amplia y claramente.

2.2.7.2 Desarrollo.

Investigar con profundidad la imagen, identidad, caracter y personalidad de la
marca a través de grupos focales, entrevistas, estudios, etc.

Revisar para verificar que la estrategia de marca corresponda con la estrategia
de la institucion en cuanto a productos, servicios, clientes, mercados, etc.
Desarrollar un mecanismo de implementacién del plan y las tacticas que
respaldan la estrategia para el producto, el servicio y la marca.

Preparar un plan de lanzamiento de marca, con personas responsables,
presupuesto, tiempo, mercados objetivo y resultados esperados.

Determinar si es necesario realizar pruebas de mercado u otros pasos
preliminares.

Seleccionar una agencia de publicidad, o una empresa de relaciones publicas

en el caso de que sea necesario.

2.2.7.3 Ejecucion.

Disefiar la marca, como simbolo propiamente dicho, incluido el disefio del
producto o servicio, el empaque la presentacion.

Desarrollar planes de publicidad y promocion.

Desarrollar planes de ventas y distribucion.

Desarrollar materiales adicionales para respaldar los planes sefialados.



69

> Establecer criterios acerca de cémo, donde y cuando utilizar la marca, su
imagen su logotipo.

2274 Evaluacion y ajuste.

> Medir los resultados y las opiniones iniciales, de como los consumidores
perciben la marca, frente a las expectativas planteadas.

> Medir la conciencia de marca y publicidad y evaluar las reacciones de los
competidores y clientes.

> Con base en los resultados y las medidas iniciales, hacer los ajustes

necesarios para cualquiera o todos los puntos anteriores.
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CAPITULO 3
ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES QUE UTILIZAN ESTR ATGIAS
DE BRANDING Y MERCADEO
3.1  UNICEF (Ver anexo 3)
3.1.1 Historia General.
El fondo de las Naciones Unidas para la infancia (UNICEF) fue creado por la
Asamblea General de las Naciones Unidas en el afilo de 1946. El fin de esta
organizacion fue el de responder a las necesidades urgentes de los nifios al
terminar la segunda guerra mundial.
En octubre de 1953, esta organizacion se convirtid en una entidad permanente de
las Naciones Unidas pero con un papel mas amplio: como el de responder a las
necesidades de los nifios y las nifias que viven en los paises en desarrollo pero ha
largo plazo.
Actualmente UNICEF, es una agencia internacional dedicada exclusivamente a la
proteccion de los derechos de los nifios y la promocion de los mismos.
Como organismo intergubernamental UNICEF trabaja en los paises en desarrollo
junto a otros organismos de las Naciones Unidas, gobiernos y organizaciones no
gubernamentales, con el fin de lograr el acceso de la poblacion infantil a los
servicios de la comunidad, en sectores como la atencion de la salud, la educacion
basica y el abastecimiento de agua potable y saneamiento, etc.
Su sede oficial se encuentra en Nueva York , cuenta con oficinas en 135 paises y

con ocho oficinas regionales.
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3.1.2 UNICEF en Ecuador

En octubre de 1949 se firma el primer acuerdo entre UNICEF y el gobierno del
Ecuador. En esta etapa inicial no existia una oficina de UNICEF en el pais, sin
embargo el fondo proporcionaba al Gobierno alimentos y otros suministros y
servicios para auxiliar a los nifios, los adolescentes, y las mujeres embarazadas.
En 1978, se crea una suboficina de coordinacion en Quito y empiezan a trabajar
en distintos aspectos tales como: Atencion Primaria de Salud y Hogares
Comunitarios Infantiles

En 1989 se establece la oficina de UNICEF en Ecuador con capacidad propia, y
ese mismo ano se pone en marcha el Programa Subregional Andino de Servicios
Béasicos Contra la Pobreza (PROANDES), cuyo objetivo era el de mejorar las
condiciones de vida de los nifios, mujeres y familias de comunidades indigenas y
negras en condiciones de pobreza.

3.1.3 Mision de UNICEF Ecuador.

La mision de UNICEF, es abogar por la proteccion de los derechos de nifias y
nifos, apoyar la satisfaccion de sus necesidades basicas y expandir sus
oportunidades con el fin de que alcancen su total desarrollo. Consolidando los
derechos de nifias y niflos como medio para fortalecer los principios éticos vy las
normas internacionales de conducta hacia los nifos.

La misién de UNICEF, sostiene que la sobrevivencia, proteccion y desarrollo de

niias y niios son necesidades universales del progreso humano universal.
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3.1.4 Financiamiento.

UNICEF recibe aportaciones de 188 paises miembros de la organizacién. La sede
de UNICEF en Nueva York, estd encargada de distribuir estos fondos entre las
distintas oficinas de pais, en base a ciertos criterios econdémicos sociales y
politicos.

También existen 37 Comités Nacionales a favor de UNICEF, que estan
conformados por paises desarrollados, que son organizaciones no
gubernamentales que apoyan las labores que realiza UNICEF en la recoleccion de
fondos a través de donaciones o ventas de productos. En Ecuador los proyectos
de UNICEF son financiados por, EI Comité Aleman, El Comité Espafiol y el Comité
Holandés.

Adicionalmente, UNICEF Ecuador también trabaja en la generacion de sus propios
recursos economicos y financieros. Para ello existe un equipo encargado
exclusivamente de incentivar las donaciones particulares de ciudadanos
ecuatorianos y los aportes de la empresa privada del pais, y un departamento
encargado de la venta y promocion de las conocidas tarjetas de felicitacion y
varios productos de UNICEF.

3.1.5 Estrategias de Mercado.

UNICEF Ecuador formul6 sus objetivos con el lema de “Todos/as”, ya que
consideran que es necesario centrar la atencién en el tema de la universalidad,
tanto en el acceso a los servicios como en el cumplimiento de los derechos de
nifios y nifas.

Por lo tanto sus metas son las siguientes:
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* Todos en la Escuela. Trabajo en el desarrollo del Programa de
Mejoramiento de Calidad de las Escuelas Unidocentes y pilotaje de becas
escolares con el Ministerio de Educacion.

* Todos Saludables. Apoyo al Ministerio de Salud en diferentes programas de
vacunacion de amplio alcance y en la Ley de Maternidad gratuita.

* Todos bien nutridos. Apoyo al Ministerio de Bienestar Social, en su
programa Nacional de Alimentacion y Nutricion, PANN 2000.

» Todos creciendo con amor y proteccion. Apoyo a las actividades de cuidado
diario de nifios menores de seis afos, en las instalaciones del ORI y del
Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia (INFA).

 Todas las familias con ingresos minimos. UNICEF, con el apoyo del
gobierno, da apertura a discusiones sobre el financiamiento del gasto social
en Ecuador.

Para conseguir todas estas metas UNICEF emplea distintas estrategias para
recoleccion de fondos y sobre todo trabaja con alianzas como el gobierno y con
infinidad de movimientos sociales, organizaciones no gubernamentales y otras
instituciones de Naciones Unidas.

3.1.5.1 Donaciones

Se reciben donaciones por la red, ingresando a www.unicef.org/ecuador__, aqui se

debe llenar un formulario de Donacion, en el que se puede donar las siguientes

cantidades:



74

e Con la contribucion de 4 USD, se puede proveer a una clase de 30 nifios de
material que les facilita la comprension de los nameros enteros y sus
fracciones.

« Con 9 USD, permite a nifilos de 5 afos tener un rompecabezas de vocales
mayusculas y minusculas para su comprension de la escritura y la lectura.

« Con 6 USD, se puede proveer a 34 menores de 1 afio de vitamina A
durante los primeros 6 afos.

» Con 12 USD, aproximadamente 69 mujeres reciben suplemento de hierro
durante todo su periodo de embarazo.

e« 19 USD ayudan a que una mujer embarazada tenga atencién profesional
durante su parto normal.

Uno de los principales conceptos que se difunde a través de la red es: “Una de las
maneras mas sencillas de colaborar con UNICEF es difundir su mensaje, que es el
de respetar los derechos de todos los nifios y nifias. Una accion que esta al
alcance de todos, mayores y pequefios”

3.1.5.2 Empresa Solidaria

“ Hubo un tiempo en que las Naciones Unidas solo trabajaba con los gobiernos.
Pero ahora, nosotros sabemos que la paz y la prosperidad no pueden lograrse sin
aliados que incluyan no solo a los gobiernos y a los organismos internacionales,

sino también a la empresa privada y a la sociedad civil” ®

8 Kofi Annan, Secretario General de Naciones Unidas.
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Actualmente la comunidad empresarial va tomando conciencia sobre el papel que
juega dentro de la sociedad, por lo que no puede solo limitar su concentracion en
las ventas, si no también en la participacion de proyectos que tienen un fin social.
UNICEF, ha colaborado y sigue colaborando con la empresa privada con el
propésito de aumentar su capacidad para responder frente a las distintas
necesidades que tienen miles de nifios y nifias en el Ecuador.

Por esta razon, UNICEF busca empresas que estén comprometidas con el
desarrollo social, con los derechos humanos y el medio ambiente, estas alianzas
comerciales permiten apoyar su trabajo y sobre todo da realce a su imagen
publica.

Actualmente con las empresas comerciales con las que trabaja UNICEF son:
3.15.21 Diners Club. Diners Club Unicef es una tarjeta de marca
compartida. Un porcentaje de los consumos realizados con esta tarjeta van
directamente a los fondos de UNICEF asi como el costo de la tarjeta sin que
represente un costo adicional para el socio afiliado.

También con Diners Club Advantage se puede colaborar en el programa de
UNICEF a través de un monto de $5.00 mensuales.

3.1.5.2.2 Fundacion Coca-Cola. Es una Organizacion No Gubernamental
legalmente constituida sin fines de lucro, independiente del sistema Coca-Cola.
Brindan apoyo a las comunidades mas pobres del Ecuador realizando
contribuciones para el desarrollo de la educacion a nombre del sistema Coca-cola.
3.1.5.2.3 Fundacién Wong. Esta fundacion trabajan con el fin de fomentar el

desarrollo fisico, intelectual y espiritual de los nifios y de sus comunidades,
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especialmente en las zonas rurales del pais. Asi como la proteccion de la
biodiversidad de los bosques humedos tropicales del Ecuador.

3.1.5.24 Camara de Comercio de Guayaquil.  Es una Institucion sin fines de
lucro, su trabajo se enfoca al desarrollo del comercio de Guayaquil y del Ecuador
en general, conjuntamente con su aplicacion de la ley. Buscan fomentar la
productividad y el desarrollo economico del pais.

3.1.5.3 Tarjetas y productos UNICEF.

Las tarjetas UNICEF, son portadoras de grandes sentimientos, cada una de ellas
trae consigo dos beneficios, el de realizar un regalo especial, y el de saber que
estas realizando con la compra de esta tarjeta un gran aporte a la infancia
ecuatoriana.

Las ventas de estas tarjetas o productos UNICEF, se realizan por medio de
catélogos en especial en Navidad, también tiene distintos puntos de venta como
en distintos centros comerciales o en el Almacén UNICEF. Durante todo el afio
también se puede realizar la compra de estas tarjetas a través de su tienda virtual,
la misma que se encuentra en su pagina web oficial.

La venta de estos productos y tarjetas es lo que les permite una mayor recoleccion
de fondos por lo que este programa lleva ya mas de 10 afios en el pais.

3.1.54 Opinion Publica sobre la problemética relac ionada con la
infancia

Esta problemética recibié atencion publica debido a la estrategia manejada en dos

instancias:
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1. Durante la campafia electoral de septiembre a octubre del 2002, el Contrato
Social por la Educacién y Observatorio Ciudadano por los Derechos de la
Nifilez y Adolescencia realiz6é la campafia de: “Solo la educacién cambia al
Ecuador’, esto se realizO6 a través de los principales medios de
comunicacion con el concepto de: “Si su candidato no sabe como cambiar
la educacion, cambie de candidato”

2. Desde el mes de mayo al mes de Octubre del 2003 se expuso la campafia
permanente sobre la necesidad de cumplir los derechos de los nifios y los
adolescentes, por lo que se crea Nifioesperanza, que es un esfuerzo
conjunto con UNICEF y ECUAVISA.

3.1.55 Premios Iberoamericanos de comunicacion por los derechos de
la niflez y la adolescencia

Los premios Iberoamericanos, con una convocatoria bianual, son patrocinados por
UNICEF y la agencia espafiola EFE, bajo la coordinacion de la Fundacion
Santillana por Ibero América. El objetivo de este concurso es el de reconocer la
labor de los comunicadores a favor de la nifilez y la adolescencia, asi como
estimular a los medios de comunicacibn masiva a denunciar, investigar y
sensibilizar acerca de la crisis de la pobreza, exclusion social y violencia que viven
millones de nifios, nifias y adolescentes en América Latina, Espafia, y Portugal.
Dos periodistas ecuatorianos participan en la etapa final de la tercera edicién de
los Premios Iberoamericanos. Los premios fueron creados en 1998 por la Oficina
Regional de UNICEF en América Latina y Caribe y la Agencia Internacional de

Noticias EFE, con el apoyo del Comité Especial de UNICEF.
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El Gran Premio, fue adjudicado a dos comunicadores de la cadena de television
norteamericana Univision — la colombiana Amalia Torres y el Salvadorefio Mariano
Garcia — por su serie de reportajes “Los Niflos Huérfanos de la Guerrilla en
Colombia”, dramatica cronica sobre el nefasto impacto que tiene la guerra sobre la
infancia. Es la primera vez en la historia del concurso — nacido en 1998 — que
ganaron comunicadores de un medio de comunicacion hispano de EEUU.

El trofeo entregado a los ganadores fue donado por Oswaldo Guayasamin a los
organizadores de los Premios y se trata de la escultura “Cabeza de Nifia en la
ternura”

3.1.5.6 NINOESPERANZA

Nifiosperanza es un proyecto conjunto entre el canal de television Ecuavisa y
UNICEF. Fue una campafia permanente de promocién y cumplimiento de los
derechos de la nifiez del Ecuador. Con la union de los esfuerzos de ambas
organizaciones, por un lado Ecuavisa en su programacion difundida al publico y
UNICEF a favor de la nifiez.

Originalmente esta idea surge en Brasil desde hace ya 15 afios, como el proyecto
“Crianca Esperanca” mediante una iniciativa conjunta de UNICEF con Red Globo
para la difusion de programas de un minuto con frecuencia semanal.

Este proyecto surgié en Ecuador debido a que UNICEF durante algunos afios hizo
esta propuesta a varios canales de television. Gracias a Ecuavisa y a su interés en
aportar en el desarrollo social, surge Nifioesperanza. Una produccion innovadora
en la television ecuatoriana que difunde la cooperacion técnica de UNICEF y su

relacion con el Estado y la comunidad, relacion que serd protagonista de logros
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obtenidos en salud, educacion, nutricion, derechos, servicios basicos y reformas
institucionales.

3.1.5.6.1 Objetivo de Nifloesperanza.

Su objetivo especifico es el de comprometer a los ciudadanos con el cumplimiento
de los derechos de los nifios a través de un aporte solidario y también al Estado
ecuatoriano, subrayando la importancia de las politicas publicas para conseguir
esta meta.

Su mensaje es el de comunicar la dignidad que toda nifia y todo nifio ecuatoriano
merece, sin importar su condicion econdmica, étnica o de género. Todo esto se
logré mediante consejos positivos, para avivar sentimientos de esperanza, de
fraternidad, de optimismo, de solidaridad y de interés hacia el cumplimiento de los
derechos de la nifiez.

La programacion de Ecuavisa, llevo este mensaje a las familias ecuatorianas en
su noticiario, su produccion televisiva y mediante el estreno de un gran evento que
se llevo a cabo el 19 de diciembre del 2003. Este dia se reuni6 al publico de tres
ciudades, con una sefial televisiva emitida por turno desde cada uno de ellos hacia
todo el pais.

Una de las caracteristicas de este evento es que contd con la participacion de
personalidades conocidas, cada uno de ellos evidron mensajes promocionando los
derechos de los nifios ecuatorianos. Participaron personajes como Bolillo Gomez,
Nicolas Lapenti, Jeferson Perez, Daniel Roura y estrellas conocidas de fatbol. Asi
como la participacion de distintos cantantes y grupos como: Arena, Kiruba, Juan

Fernando Velasco, La Grupa, Beatriz Gil, Candela y Son y muchos mas. Todos
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ellos persuadieron a la audiencia a participar para que el publico realice sus
colaboraciones.
La finalidad de este proyecto fue una gran oportunidad para crear una cultura en la
gue el concepto “niflas y nifios, todos”, se posicione en la mente de los
consumidores. También el de incentivar la participacion de la ciudadania,
sintonizando la programacion especial y participando en los eventos, apoyando
econdémicamente con sus donaciones y sobre todo que se realice el cumplimiento
en cada uno de los hogares ecuatorianos de los derechos de la nifiez.
El asocio con distintas empresas fue una oportunidad visible para cada una de
ellas para que se demuestre su interés y compromiso social, mediante sus
donaciones, auspicios y construccion de alianzas.
La recaudacion alcanzada hasta el cierre del show el 19 de diciembre del 2003
supero, los doscientos mil dolares.
3.1.5.6.2 Mecanismos de recaudacion utilizados en N ifloesperanza.
Los mecanismos de recaudacion validos hasta el 2 de noviembre del 2004 son los
siguientes:
* Mensajes de texto al numero 6466 (Porta y Bellsouth). El usuario escribe
un mensaje que contenga la palabra esperanza y se realiza un cargo de un
dolar (mas impuestos) que se debita de la tarjeta pregapo o de cada plan

tarifario.
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e Lalinea 1700-500-100 para todo el pais, y también el nimero 2555-111. Al
marcar estos numeros se puede solicitar que se debite de la tarjeta de
crédito la cantidad que voluntariamente se quiere donar.

» Por otro lado se pueden realizar depdsitos permanentes a lo largo del afio
en el Banco de Guayaquil, en la cuenta de ahorros 11172576, que puede
ser encontrada en todas las sucursales del pais.

3.1.5.7 Dia de la radio y la television por los nifi  0s

El 10 de diciembre se celebro el dia de la Radio y Television a favor de los nifios.
UNICEF aprovechd esta oportunidad para mostrar en todo el mundo las
habilidades de los nifios. La radio, la television y UNICEF, tuvieron la posibilidad
de participar en la mayor campafia mundial de medios de comunicacion a favor de
la nifiez.

En este dia muchos niflos de distintos paises se hacen cargo de las
transmisiones, producen, filman y graban historias que desean que el mundo
escuche o vea.

Las emisoras de todo el mundo pueden garantizar estos derechos ofreciendo a los
nifios acceso a las ondas radiofénicas y televisivas. Fue una excelente
oportunidad para enriquecer las vidas de los nifios de todo el mundo.

UNICEF proporcion6 a las emisoras logotipos, elementos graficos, anuncios

breves y programas.
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3.1.5.8 Espacios creados para los nifios y nifias

UNICEF ha creado un espacio para nifios y nifias, a través de la red. En este
espacio cada mes se encontrara diferentes historias o experiencias de distintos
nifios. Como caracteristica de esta campafia se utiliza al personaje creado por
UNICEF que es Maximo. En este espacio también se invita a todos los nifios a
contar sus historias 0 simplemente a compartir una experiencia. Solamente se

debe escribir a maximo@unicef.telconet.net

3.1.5.9 Nicolas Lapenti y UNICEF

Desde el 6 de junio del 2003, se formaliz6 el nombramiento del tenista ecuatoriano
de escala internacional Nicolas Lapentti, como vocero de UNICEF. Este es un
gran paso estratégico para trabajar a favor de los nifios ecuatorianos.

El tensita ecuatoriano debe asociar su imagen y su trabajo de forma permanente
con la causa de los nifios y los adolescentes ecuatorianos.

Como primera actividad de esta asociacion, el 11 de junio del 2003, Lapentti
organizd la primera edicion de la Copa “Diners-Unicef” con motivo de una
exposicion benéfica. Nicolas compiti6 con Gustavo Kuerten, popular tenista
brasilero, con fines benéficos.

Diners socio estratégico de UNICEF tanto como de Nicolds Lapentti, ha sumado
su contingente para hacer esta Copa un éxito a favor de los nifios y nifias del
Ecuador.

3.1.6 Conclusiones.

Actualmente debido a las distintas crisis que han atravesado diferentes paises en

desarrollo de Latinoamérica, especialmente en Ecuador es muy dificil obtener
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fondos internacionales. Por lo tanto UNICEF ha decidido poner en marcha un plan
de Movilizacion de Recursos que consiste en la recolecciéon de fondos internos o
“Fund Rasing”.

Por este motivo todas las estrategias utilizadas por UNICEF son direccionadas a
este propasito. Uno de los métodos mas efectivos para la recoleccion de fondos es
la venta de tarjetas y la realizacion de eventos estudiados como Nifioesperanza.
Pero su tactica mas grande es el de después de realizar estas ventas o eventos,
mostrar resultados para seguir motivando a los consumidores o donantes y sobre
todo fundamentar su compromiso con la Organizacion. Otra de sus actividades es
el de medir la dimensién de cada campafia y buscar apoyo gratis para ahorrar
costos. UNICEF busca socios estratégicos, que den apoyo a su trabajo sin ningun
costo.

Adicionalmente, cada vez que se realiza una de estas campafias se crean
espacios previos de pruebas de percepcion para ver si es que por medio de esta
campafa se superan las expectativas planteadas.

UNICEF ha realizado un gran esfuerzo en mantener los estandares de marca o
branding, los mismos que son manejados a nivel institucional. UNICEF Ecuador
junto a su equipo de Comunicacion, se encarga de que estos se cumplan a
cabalidad.

Gracias al correcto manejo de maca, se han visualizado muchas ventajas por lo
gue actualmente la marca UNICEF posee un gran espacio en la mente del publico

en general.
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En la oficina de Ecuador no manejan folletos corporativos, cada vez que se
presentan ante un socio estratégico, u otra organizacion, realizan visitas y
presentan su trabajo a través de una presentacion en Power Point.

El secreto para manejar estratégicamente estas actividades de mercadeo, es que
esta organizacion es vista como una empresa, en la que es necesario definir sus
productos y su correspondiente ciclo de vida, y ha cada uno de ellos darle un
espacio importante y diferentes expectativas.

En definitiva gran parte de su éxito en el Fund Rasing y manejo de imagen
consiste en definir los objetivos especificos que se quieren alcanzar con la
creacion de cada campafa, pero que se resalta con gran énfasis es que para la
realizacion de este trabajo es necesario hacer gran uso de la creatividad, esa es la
clave del éxito.

3.2 PLAN (Ver anexo 4)

3.2.1 Historia General

Plan es una organizacion internacional de desarrollo comunitario, enfocado a la
nifiez, sin afiliacion religiosa, politica o gubernamental. Su objetivo bésico es de
dar patrocinio a nifios y nifias.

Es una de las organizaciones mas grandes del mundo de este tipo, y comenzé en
el afio de 1937, debido a que un periodista ingles y uno estadounidense, se vieron
motivados por los nifios y nifias que habitaban las calles de Madrid después de
haber perdido sus padres durante la Guerra Civil de Espafia. Luego la ayuda se

amplié a todos aquellos nifios victimas de la guerra.
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3.2.2 Visién de PLAN
Un mundo en el que la nifiez pueda desarrollar todo su potencial en sociedades
gue respeten los derechos y la dignidad de las personas.
3.2.3 Mision de PLAN
La sede de plan esta en Inglaterra. Sin embargo, existen organizaciones
nacionales en Alemania, Australia, Inglaterra, Bélgica, Canada, Corea, Dinamarca,
Espafa, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Japén Noruega, Holanda, Suecia y
en Ameérica Latina realiza programas en paises como Bolivia, Brasil, Colombia,
Ecuador, El Salvador, Haiti, Honduras, Guatemala, Nicaragua, Paraguay, Perq,
Republica Dominicana.
Su trabajo global gira en torno a los derechos de los nifios. Ayuda a establecer
relaciones juntando a distintas personas de diferentes culturas, y entre ellas se
promueve la unidad mediante la cooperacion positiva y eficaz, que agrega
significado y valor a la vida de los nifias y nifios a sus familias y a sus
comunidades, tomando en cuenta sus potencialidades, para que estas sean
transformadas en resultados. Se trabaja con las comunidades y las familias para
gue los derechos de los nifios sean tomados en cuenta y respetados.
3.2.4 PLAN en Ecuador
* Mejorar la salud y nutricion de los nifios y sus madres, mediante la
promocion de acciones comunitarias y de servicio de cuidado de la salud y
el apoyo al Ministerio correspondiente para una mejor cobertura de

servicios.



86

» Asegurar la adquisicion efectiva de habilidades de aprendizaje para la vida,
en todos los nifios, incrementando cobertura y calidad de la educacion pre
escolar y basica.

* Reducir la pobreza extrema entre las familias, elevando el ingreso
econdémico, mejorando la seguridad alimentaria reforzando actividades
productivas sostenibles.

» Garantizar que cada hogar ecuatoriano tenga el acceso y uso adecuado de
los recursos de agua, facilidades de higiene y un medio ambiente
saludable, por medio de la instalacion y operacién sostenible de sistemas
comunitarios de agua potable y saneamiento.

* Reducir la incidencia del abuso infantil y los riesgos de nifios trabajadores
entre las familias de las comunidades ecuatorianas, mediante la promocién
de los derechos de la nifiez y su aplicacion efectiva.

3.2.5 Conclusiones

Plan actualmente no posee un plan de mercadeo o estrategias de comunicacion.
Sin embargo desde este afio se han iniciado actividades en lo que se refiere a
Movilizacién de Recursos o “Fund Rasing”.

Una de sus actividades principales es la de trabajar en asocio con otras
organizaciones o el de buscar socios estratégicos que puedan ser beneficiosos
para su trabajo.

Su objetivo a futuro es de crear espacios para compartir experiencias de

movilizacion de recursos y para estandarizar estas actividades.
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Todo lo que se refiere a identidad corporativa y manejo de marca, se lo realiza a
través de su oficina principal en Londres. Hace un afio se cambidé su imagen
corporativa y se creo un nuevo logotipo, el mismo que se definié gracias a la
realizacion de un concurso que consistia en crear un nuevo logotipo para Plan.
Plan ha avanzado en ciertos planes como el de trabajar en asocio con otras
organizaciones, y de esta manera conseguir patrocinio, por lo que creen que se
han conseguido alianzas beneficiosas. También se ha realizado publicaciones de
todos sus trabajos en folletos, carpetas corporativas o afiches que son utilizados
dentro de las comunidades.

Dentro de estas alianzas estratégicas con otras organizaciones Plan quiere
promover la idea de contratar una Agencia de Investigacion para que estudie el
mercado de las organizaciones gubernamentales, para de esta manera reducir
costos y para que sus resultados sean beneficiosos para el resto de
organizaciones.

Plan se encuentra interesado en realizar un convenio legal para la asociacion de
distintas organizaciones que apoyen al desarrollo de nuestro pais y se pueda
trabajar en un plan conjunto en lo que se refiere al fund raising.

En conclusion debido a la falta de un plan de marketing y falta de manejo de
imagen, han fracasado en la realizacion de algunas actividades y eventos. Hace
cinco meses realizaron un evento con el fin de promocionar la imagen de Plan,
gracias a una pelicula, “About Schmidit”, en la que se promocionaba su trabajo, y

sobre todo se incentivaba a que la gente forme parte de la organizacion. Se
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repartieron 1000 invitaciones de las cuales solamente asistieron 80 personas. Las
expectativas no fueron satisfechas y no se cumplié con el objetivo planteado.
Debido al trabajo que Plan realiza con los nifios, se puede crear publicidad con
campafas totalmente emocionales obteniendo asi grandes resultados.

En Ecuador todavia mantienen la mentalidad de que la organizacion debe
mantener perfil bajo, por lo que nadie conoce el trabajo que ha venido realizando,
durante estos ultimos cincuenta afios a favor de los nifios ecuatorianos. Las
personas encargadas de la comunicacion de Plan, estan luchando por romper
estos viejos paradigmas y por lo menos se ha logrado que en sus instalaciones se
muestre su nuevo logotipo para que la gente externa identifique donde estan las

oficinas de Plan en Quito.
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CAPITULO 4
SITUACION ACTUAL DE CARE ECUADOR
(VER ANEXO 1y 2)
Desde que CARE Internacional, inicio sus actividades en 1962 en Ecuador, ha
mantenido un perfil bajo, y no se ha dado la importancia necesaria a la
construccion de la identidad de marca, y al desarrollo de estrategias de mercadeo
y comunicacion. Lo que ha debilitado las relaciones comerciales con donantes,
socios, comunidades y con la poblacién ecuatoriana en general.
En todos estos afios, tampoco se ha fijado un presupuesto para publicidad o
mercadeo, ya que existe resistencia a estas actividades porque son relacionadas
con el lucro.
Cada vez el conseguir fondos se ha vuelto mas dificil debido a la percepcion
negativa que CARE tiene externamente, por lo que durante los ultimos dos afios
se han afrontado crisis financieras muy fuertes, por la falta de presupuesto, y por
la renuncia de ciertos donantes por la falta de credibilidad y confianza hacia la
organizacion.
Actualmente, los donantes no buscan el trabajo de CARE, debido a la percepcion
de que es una organizacion extranjera Estado Unidense, en la que los fondos no
han sido administrados correctamente.
No se han realizado estudios, o investigaciones de mercado para conocer la
percepcion actual, que tienen sobre la identidad o personalidad que CARE
Ecuador posee dentro de los donantes, socios y comunidades. Por este motivo no

se ha mantenido contacto con los medios, y no se ha difundido informacion sobre
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los resultados o experiencias que ha alcanzado CARE, contra la reduccion de la
pobreza.

Estos estudios tampoco han sido llevados a cabo internamente, por lo que no
existe una cultura organizacional, o un estereotipo sobre lo que se quiere
transmitir externamente, la mayoria del personal no trabaja de acuerdo a la vision,
mision y filosofia de la organizacion. Esto ha ocasionado falta de productividad en
el trabajo del personal interno, el mismo que es trasmitido a las comunidades y
demas organizaciones que trabajan en asocio.

No se dedica tiempo a estas actividades, ya que se cree que estas actividades son
irrelevantes, y que debido a que CARE lleva 43 afos trabajando en el pais, goza
de exclusividad, o de una imagen fuerte, debido a su larga trayectoria en el trabajo
social y asistencia técnica.

Debido a estos problemas que ha afrontado CARE Internacional en distintos
paises del mundo, la Casa Matriz, decide tomar medidas, por lo que en Diciembre
del 2001, por medio de una alianza estratégica con la Agencia de Publicidad
McCann Ericson deciden redisefar el logotipo de CARE en el ambito mundial y
gracias el branding, posicionar la nueva y verdadera identidad del trabajo de
CARE, que vaya de acuerdo con la vision y misién y sobre todo con su principal
objetivo que es la reduccion de la pobreza.

Sin embargo estos estandares de marca no han sido promocionados
internamente, por lo que no se conoce, lo que actualmente CARE busca transmitir,

y no se puede trabajar en conjunto para lograr estos objetivos.
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Si estos viejos paradigmas no se cambian, la imagen de CARE seguira
deteriordndose y cada vez se obtendran menos fondos externos. Por lo tanto,
surgirad una falta de compromiso por parte de los donantes, e incluso por parte de
los empleados internos, como los técnicos que realizan su trabajo en el campo.
Esta percepcion negativa hard que los fondos o financiamientos sean escasos
llegando a ocasionar la desaparicion de la organizacion.

Por esta gran desesperacion se aceptaran muchas propuestas de proyectos que
irdn en contra la verdadera vision y mision de CARE Ecuador, porque la necesidad
sera mas importante que mantener la imagen.

Es importante, que se realice la creacion de manual de identidad e imagen de
marca, que sea de facil entendimiento para la promocién de dicha identidad en el
personal interno, asi se creard una cultura interna de lo que se quiere transmitir
externamente. Para lograr esto es importante realizar estudios de investigacion
sobre la percepcion de la organizacion tanto externa como internamente, con el fin
de identificar debilidades, brechas y fortalezas. De esta manera, se dara la
importancia que merece la definicidn de estrategias de construccién de marca de
mercadeo y publicidad.

Se debera crear mecanismos para la recaudacion de fondos internos es decir de
fondos ecuatorianos, debido a que actualmente, es mas dificil conseguir fondos
extranjeros, no solo para CARE Ecuador si no para, la mayoria de Organizaciones
no Gubernamentales, que trabajan en algunos paises latinoamericanos. Es de
gran ayuda tomar como base ciertos planes estratégicos de manejo de imagen

que ya han sido utilizados en otras oficinas de CARE Latinoamérica y que han
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tenido éxito. Como es el trabajo pro-bono que McCann Ericson, ha brindado a
CARE mundialmente.
El aprovechamiento de experiencias existentes sobre el trabajo de CARE Ecuador,
servira, para posicionar su imagen emocionalmente.
La creacion de un equipo de mercadeo y comunicacion con gente especializada
dentro de la organizacion, sera un gran recurso para definir la imagen que se
quiere transmitir al pais.
4.1  Formulacion del problema.
Cuales son los factores por lo que la imagen de CARE Ecuador es negativa o por
gué la imagen de la organizacion no es conocida?
4.2  Sistematizacion del problema.
1. Actualmente, ¢cémo ha conseguido financiamiento y presupuesto CARE
Ecuador?
2. ¢Qué sistemas se aplican actualmente para la promocion de politicas e
informacion para el personal interno?
3. ¢Como influye en Ecuador, el recibimiento de fondos extranjeros?
4. ¢Como influye en los donantes, los actos de corrupcion que se dan
actualmente en el pais?
4.3  Objetivo General
Identificar la imagen que posee actualmente CARE Ecuador, con sus donantes

principales, socios estratégicos y con el cliente interno.
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4.4  Objetivos Especificos
1. Determinar grupos objetivos externos tanto como internos, de la
organizacion, estableciendo estrategias y los canales de comunicacion mas
propicios para cada grupo objetivo, con el fin de definir acciones, mensajes,
y herramientas de comunicacion.
2. Analizar los problemas que CARE Ecuador enfrenta actualmente, por la
falta de manejo y construccion de marca.
3. Analizar el impacto y oportunidades que obtendra CARE Ecuador, gracias
al posicionamiento de su identidad y marca.
4.5  Justificacion de la Investigacion
Gracias a esta investigacion se analizara la percepcion de imagen que tiene
actualmente CARE Ecuador tanto interna como externamente y sobre todo
ayudara a determinar la identidad e imagen que se quiere construir.
Los resultados obtenidos, estableceran canales de comunicacion, para obtener
nuevos donantes, o alianzas estratégicas con empresas potenciales, para trabajar
en grupo para fortalecer la verdadera mision de CARE.
Ademas estos resultados seran de gran ayuda para crear un estereotipo interno,
con la ayuda de las herramientas de comunicacion adecuadas, para que este sea
transmitido externamente. Si no se crean espacios creativos para motivar al
personal no se podra generar un compromiso y confianza externa.
Lo mas importante de esta investigacion, es que gracias a la adecuada aplicacion

de estas herramientas de comunicacion, se lograra generar un compromiso con el
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personal, donantes, proveedores, comunidades y otras organizaciones que
apoyen a cumplir la programacion de CARE Ecuador.

Los resultados positivos se veran reflejados en el incremento de presupuesto para
ejecucion de proyectos, en la productividad y motivacion del personal y en la
confianza de las comunidades.

Esto se comprobara, debido a la reduccion de costos en gastos administrativos,
los mismos que pueden ser obtenidos por medio de alianzas estratégicas, pero el
porcentaje de ejecucion serd mas alto, y lo mas importante es que sea sustentable
con el paso del tiempo.

4.6 Desarrollo de Hipotesis

4.6.1 Hipdtesis Principal.

1. CARE Ecuador no proyecta una imagen clara ante sus donantes principales
y el publico en general. No esta posicionada como una organizacién que lucha
contra la pobreza. Adicionalmente, no existe cultura interna por falta de

herramientas de comunicacién que generen interés o compromiso por parte del

personal.
4.6.2 Hipotesis secundarias.
1. No se han establecido grupos objetivos con los que trabaja la organizacion,

por lo que no se han identificado distintas herramientas de comunicacién. No se
ha generado compromiso con el publico externo ni interno.
2. La falta de manejo de imagen ha hecho que las relaciones con donantes y

socios estratégicos se vaya deteriorando. Internamente el personal no tiene claro
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la vision y mision de la organizacion y no conoce claramente los estandares de
identidad de marca, no existe cultura interna.

3. El posicionamiento de marca se obtendran nuevos donantes o alianzas
estratégicas con empresas potenciales o proveedores que aporten con el accionar
principal de CARE Ecuador. Internamente la creacidon de espacios creativos
motivara al personal para la creacion de cultura interna. Estos resultados se veran
reflejados en el incremento de presupuesto para ejecucion de programas en la
productividad del personal y en la confianza de las comunidades hacia la

organizacion.
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CAPITULO 5
ANALISIS DE LA PERCEPCION DE IMAGEN INTERNA Y EXTER NA QUE
POSEE ACTUALMENTE CARE ECUADOR
5.1 Analisis de percepcion de imagen externa (Vera nexoly 2)
Este trabajo de investigacion ha servido como una herramienta para definir la
percepcion de imagen que posee actualmente CARE Ecuador ante sus donantes
potenciales y organizaciones socias mas importantes.
Los resultados obtenidos en esta investigacion dan una referencia de las
fortalezas y debilidades de los procesos de comunicacidbn con los que la
organizacion cuenta actualmente. Adicionalmente con estos resultados se podra
establecer nuevas estrategias y propuestas para la construccién de una identidad
de marca y como mejorar los procesos de comunicacién con el resto de
organizaciones y con el publico en general.
5.2  Encuesta para organizaciones socias de CARE Ecu  ador
OBJETIVO DE LA ENCUESTA:
“‘“DETERMINAR LA PERCEPCION DE IMAGEN QUE POSEE ACTUA LMENTE

CARE ECUADOR”

A. Edad: B. Sexo: F M

C. Organizacion:

C. Sabe usted que es CARE Ecuador?

C1. Organizacion no gubernamental sin fines de lucro
C2. Fundacion

C3. Empresa

C4. Movimiento Social

C5. Otros



D.

D1.
D2.
D3.
DA4.
D5.
D6.
D7.

E.

El.
E2.
ES.
E4.
ES.
EG.

F.

F1.
F2.
F3.
F4.
F5.
F6.

G.

G1.
G2.
G3.
G4.

H.

H1.
H2.

Qué tipo de comunicacién deberia promover un org  anismo
desarrollo.

Participacion

Trabajo eficaz y en equipo
Aprendizaje

Integracion

Opinidn

Difusion

Otros

La comunicacion generada por CARE es de:

Caracter informativo
Desarrollo de actividades
Generadora de conciencia
Generadora de cambio
Educativa

Otros

Cudl es la imagen que proyecta CARE ante la soci edad.

Paternalista, asistencia

No se tiene clara una imagen

Organizacién no Gubernamental que lucha contra la pobreza
No sabe

ONG confiable y transparente

Otros

Como CARE puede tener mejor comunicacion con los socios
Realizacion de mas talleres
Publicacion de informacion periodica
Difusion de a través de medios
Otros

Conoce usted los programas o proyectos ejecutado s por CARE

Si
No
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de

Qué se debe hacer para mejorar difusibn de progr amas o proyectos

realizados por CARE.

I1. Informacién de mayor alcance



I2. Utilizacion de medios en funcién de grupos objetivos
I3. Creacion de una estrategia de comunicacion

14. Otros

52.1 Tabulacion de datos.

C. Sabe usted que es CARE Ecuador?
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USAID [ ECOCIENCIA |ECOLEX | CRS |JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL
C1. Organizacién no gubernamental sin fines de
lucro 17 14 12 11 14 68
C2. Fundacién 11 1 2 4 11 29
C3. Empresa 2 0 1 0 0 3
C4. Movimiento Social 0 0 0 0 0 0
C5. Otros 0 0 0 0 0 0
Sabe usted lo que es CARE Ecuador?
O 3m0%
ol
m2
o3
o4
@ 68% m5
D. Que tipo de comunicacion deberia promover un org  anismo de desarrollo?
USAID ECOCIENCIA ECOLEX |CRS JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL
D1. Participacién 22 5 9 7 12 55
D2. Trabajo eficaz y en equipo 7 4 2 7 5 25
D3. Aprendizaje 6 5 5 5 7 28
D4. Integracién 5 0 2 1 6 14
D5. Opinién 6 3 0 0 0 9
D6. Difusién 9 6 6 2 8 31
D7. Otros 0 0 0 0 1 1




Que tipo d e comunicacién deberia  promover un
organismo de desarrollo?
W 1% H
o 19% 0
m33% |2
W 6% o3
o4
0 9% mS5
0 17% W 15% m6
m7
E. La comunicacién generada por CARE es de?
USAID ECOCIENCIA | ECOLEX | CRS |JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL
E1. Cardcter informativo 16 7 11 10 14 58
E2. Desarrollo de actividades 17 6 4 5 14 46
E3. Generadora de conciencia 6 2 1 1 4 14
E4. Generadora de cambio 6 4 1 4 4 19
E5. Educativa 4 0 0 2 4 10
E6. Otros 2 1 0 0 0 3
La comunicacion generada por CARE esde?
B7% DO2% 71
013% 8
o 38% m2
o3
0 9% o4
m5
| 31% @ 6]
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F. Cual es laimagen que proyecta CARE ante la soci edad?

USAID ECOCIENCIA |[ECOLEX CRS |JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL
F1. Paternalista, asistencia 1 0 4 0 1 6
F2. No se tiene clara una imagen 8 2 0 9 12 31
F3. ONG que lucha contra la pobreza 14 7 7 4 11 43
F4. No sabe 4 1 0 1 0 6
F5. ONG confiable y transparente 9 4 4 0 1 18
F6. Otros 1 0 0 0 0 1
Cual esla imagen que proyecta CARE ante la
sociedad?
m17% 01% oO6% E
06% m 30% B2
o3
o4
m5
0 40% (® 6]
G. Como CARE puede tener mejor comunicacién con los
socios?
USAID | ECOCIENCIA |ECOLEX | CRS [JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL
G1. Realizacién de mas talleres 16 7 5 4 8 40
G2. Publicacién de informacion periddica 10 4 2 4 5 25
G3. Difusion a través de medios 16 4 8 6 12 46
G4. Otros 1 0 0 0 0 1
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Como CARE puede tener mejor comunicacion con los
S0cios
0 1%
O 36%
041% ° a1

m?2

o3

o4

| 22%
H. Conoce usted los programas o proyectos ejecutado s por CARE?
USAID ECOCIENCIA ECOLEX CRS [JATUNSACHA
Opciones total Total total total total TOTAL
H1. Si 20 9 8 6 13 56
H2. No 14 5 7 8 12 46
Conoce usted los programas ejecutados por CARE?
m 45%
m2
o 55%
I. Que se debe hacer para mejorar difusion de progr  amas o proyectos realizados por CARE?
USAID | ECOCIENCIA [ ECOLEX [ CRS | JATUNSACHA
Opciones total total total total total TOTAL

I1. Informacién de mayor alcance 4 2 2 0 2 10
12. Utilizacion de medios en funcion de grupos objetivos 10 6 4 5 8 33
I3. Creacién de una estrategia de comunicacion 23 6 9 9 15 62
14. Otros 1 0 0 0 0 1
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Que se debe hacer para mejorar la difusion de probr  amas o
proyectos realizados por CARE?

0 1% 0 9%

| 31% o3
0 59%

5.2.2 Informe

La evaluacion de la percepcion de imagen de CARE Ecuador, se llevé a cabo
durante los meses de julio y agosto con ciertas organizaciones en la ciudad de
Quito.

Esta investigacion fue de caracter participativo ya que se necesito de la
colaboracion de ciertas organizaciones seleccionadas como muestra segun la
poblacion establecida.

El tipo de investigacion realizada fue descriptiva ya que ofrece mayor informacion,
cuando se quiere conocer sobre ciertas actitudes de los implicados en el problema
gue se quiere solucionar.

La informacién obtenida es de caracter primario. Esta informacion fue recogida a
través de la técnica de encuestas y entrevistas. La observacion fue un método
utilizado para verificar hipétesis planteadas.

El muestreo utilizado es un aleatorio simple, debido a que cada elemento de la
poblaciéon tenia la misma probabilidad de ser seleccionada. La muestra fue

seleccionada de la siguiente manera:
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Poblacion. 40 organizaciones socias que trabajan con CARE Ecuador, sean
estas donantes potenciales y socios estratégicos.

Se tomo como muestra a 5 organizaciones socias tomando como base las
constantes para probabilidad de error 0,16 / 4:

M= 0,25. 40 10 = 0,9

(40-1) . 0.16/4+0.25 11.31

e 40.0.9%=4

. Fundacion Jatunsacha. Se encuest6 a todo el personal. En esta fundacién
trabajan 25 personas incluyendo las areas administrativas. Jatunsacha es
uno de los socios principales de CARE Ecuador, especificamente del
Programa Sur, siendo este uno de los proyectos mas grandes de la
organizacion. Esta fundacion esta dedicada al correcto manejo forestal y
conservacion de bosques tropicales.

. CRS. Se encuesté a todo el personal, a un total de 15 personas. Esta
organizacion es miembro del foro de Organizaciones no Gubernamentales
del Ecuador. Es una Organizacion Internacional sin fines de lucro dedicada
al desarrollo de proyectos comunitarios.

. Fundacion Ecolex. Se entrevisto a un total de 15 personas, incluyendo
pasantes y areas administrativas. Esta fundacion esta encargada de la
legalizacion de tierras, y estudios juridicos en el tema ambiental.

. Fundacion Ecociencia. Se entrevistd a un total de 15 personas entre

coordinadores, técnicos y areas administrativas. Ecociencia es un socio
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estratégico del Programa Sur, encargada de la Investigacion para la
conservacion de la flora y la fauna.

5. USAID. Se entrevisto a todo el personal a 30 personas, incluyendo las
areas que trabajan directamente con CARE Ecuador, asi como también las
areas administrativas, que mantienen muy poco contacto con la
organizacion. USAID, es uno de los principales donantes para la ejecucion
de programas elaborados por CARE Ecuador. USAID, es una agencia de
fondos de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional, y financia
proyectos de desarrollo.

5.2.3 Conclusiones y recomendaciones

El 68% de los encuestados sabe que es
CARE Ecuador, que es una organizacion sin fines de lucro, lo que representa una
gran ventaja, para empezar a posicionar el nombre de la organizacion. Sin
embargo existe un 29% de los encuestados que consideran a CARE una
fundacion, existiendo gran diferencia entre ambas. De todas maneras se debe
trabajar en posicionar el nombre de CARE como una organizacion sin fines de
lucro.

Adicionalmente se ha analizado que el tipo de comunicacion que debe generar o
promover un organismo de desarrollo en primer lugar debe ser la participacion, en
segundo lugar la difusion, en tercer lugar el aprendizaje, en cuarto lugar el trabajo
en equipo, la integracion y la opinion. Se debe difundir cuales han sido los logros
obtenidos para de esta manera generar compromiso con los donantes y para

mantener al tanto sobre los resultados positivos obtenidos. La informacion
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generada por CARE Ecuador es considerada como informativa, se habla sobre su
mision, vision, valores y su programacion actual, pero de todas maneras resulta
muy ambigua y dificil de entender.

El 43% de los encuestados sabe que CARE es una ONG que lucha contra la
pobreza, siendo este el porcentaje mas alto en cuanto a las otras opciones, de
todas maneras el 31% de los encuestados, no tiene clara una imagen, por lo que
se debe empezar estableciendo precisamente que es lo que se quiere posicionary
gue imagen se quiere dar a CARE Ecuador. En especial todas las areas
administrativas de las organizaciones encuestadas, no tienen una imagen clara de
la organizacion debido a que no tienen un trabajo directo con la misma. Se debe
empezar por poner en practica el Branding Corporativo, debido a que la marca
corporativa asume el lugar principal y traslada toda su identidad al resto de
programacion. De esta manera se compartiran los mismos canales y herramientas
de comunicacion reduciendo asi los costos.

Respecto a como se puede mejorar la comunicacion con los socios estratégicos y
donantes, el 46% de los entrevistados opto por la difusion de informacion a traves
de medios masivos. El 40% opto por la realizacion de mas talleres, en los que se
genere una mayor participacion. ElI 25% opto por la publicacién de informacién
periddica, siendo esta la que cuenta con menor porcentaje debido a que la
mayoria de funcionarios y empleados no tienen tiempo para prestar atencion a
este tipo de informacion, no es muy motivadora, ni capta tanta atencion.

El 56% de los encuestados no conocen la programacion actual de CARE Ecuador,

sin embargo el 62% de los encuestados sugieren que se debe crear una estrategia
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de comunicacion para posicionar la imagen de CARE y para dar a conocer su
programacion, esto permitird la utilizacion de medios masivos o alternativos en
funcion de distintos grupos objetivos.

Lo recomendable segun la investigacion es que la imagen de CARE debe motivar
y educar para de esta manera obtener compromiso por parte de los donantes y el
publico en general.

La comunicacion ha utilizarse no debe juzgar, o crear un sentimiento de culpa,
caso contrario debe inspirar.

Cuando se piense en CARE, se la debera asociar con la pobreza del mundo pero
principalmente que la organizacién esté trabajando en las soluciones para resolver
este problema, gracias a los valores y la mision de la organizacion, por lo que el
lenguaje a utilizarse en estos aspectos debe ser motivador y emocional.

CARE debe motivar, debe inspirar a otros, gracias a la busqueda de valores, sobre
gue es lo correcto, y de esta manera inspirar en que el mundo sea un mejor lugar
para todos.

Para esto el lenguaje y las imagenes utilizadas deberan generar un enganche
emocional e intelectual.

Adicionalmente se debe generar participacion, se deben borrar las fronteras y
crear una unidad en lo que se refiere al trabajo en equipo.

CARE no debe ser tomado como héroe o un milagro, 0 como que realiza acciones
asiladas, debe fomentar el trabajo en equipo y no debe ser visto como un actor

independiente.
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Se debe tener cuidado con los términos demasiado técnicos ya que muchas
personas aun no comprenden exactamente en que consiste el trabajo social y el
trabajo en programaciones de desatrrollo.

CARE debe ser posicionado como una organizacion humanitaria, que lucha contra
la pobreza, pero no aisladamente, que aprende de las pequefias victorias para
lograr el éxito de CARE.

Adicionalmente debe ser vista como una organizaciéon innovadora, que a
cambiando segun el transcurso del tiempo y que su trabajo ha ido evolucionando
en el tiempo.

Es importante mostrar que es lo que CARE esta haciendo para la reduccion de la
pobreza como: educacién, saneamiento, agua limpia, prevencion de HIV o SIDA,
etc. Pero se debe resaltar que la pobreza es algo inevitable, no desaparecera de
la noche a la mafiana. Se debe afirmar que a pesar de que la programacion de
CARE ha finalizado, sus resultados seran perdurables en el tiempo.

5.3  Analisis de percepcion de imagen interno (Vera nexo 1y 2)

Para analizar la imagen interna que posee actualmente CARE Ecuador, se realizo
un grupo focal. La informacion obtenida es de caracter primario pero interno. En
este grupo de discusién el método utilizado fue la experimentacion ya que se
busco obtener una respuesta a través de la relacion causa y efecto provocada
intencionalmente. Esta herramienta de investigacion permitié descubrir cuales son
los aspectos comunicacionales que se deben reforzar internamente.
Adicionalmente, analizar si es que existe cultura interna corporativa, para que

pueda ser transmitida externamente. Gracias a esta investigacion también se pudo
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determinar como se encuentra el personal informado en cuanto a los programas
actuales que mantiene CARE Ecuador, y si se mantienen en contacto con nuevas
iniciativas o propuestas y si es que se esta generando la participacion necesaria.
Se realizaron evaluaciones de mensajes, observando si se transmite o no el
conocimiento correcto sobre la organizacibn a travées de una prueba de
resonancia, para comprobar si es que el mensaje que se pretende transmitir suena
verdadero dentro de los integrantes del grupo.

Estas sesiones de grupo son un gran método investigativo de caracter cualitativo,
ya que es un medio de obtencion profunda, por el intercambio de ideas realizado.
5.4  Encuesta para Grupo Focal

El Grupo Focal sera realizado a diez personas que trabajan en la organizacion
pero en distintos departamentos tanto los administrativos, como de los proyectos y

programas, con el fin de conocer la imagen interna que posee CARE Ecuador

actualmente.

1. Conoce usted que significa o representa el logot  ipo de CARE?

2. Cudl es la vision, mision y valores de CARE Ecua  dor?

3. Conoce los programas actuales de CARE Ecuador?

4. Qué tipo de informacion recibe de la organizaci6 n? (suficiente,

necesaria, oportuna, etc)

5. Conoce el resultado obtenido de los programas ej  ecutados por CARE?
6. Cuales son los medios de difusion utilizados sob re los programas o
proyectos?

> Talleres o reuniones
» Participacion en la ejecucion del programa
> Informacién general
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> Informes mensuales o finales
> Pagina web
> Boletines

7. Que sugeriria para que esta informacion sea difu  ndida tanto interna
como externamente?

Medios masivos de comunicacion

Espacios creativos para intercambios de experiencias
Definicion de politicas y estrategias de comunicacion
Exposicion de los objetivos de programas y sus resultados
finales

Centro de documentacion con informacion accesible

» Espacios de dialogo y debate

vV V V V

\4

8. Cudl es la imagen corporativa que CARE posee act ualmente hacia el
publico?

> Organizacibn no gubernamental que lucha contra la
pobreza
» Organizacion con nivel de liderazgo y decision en
desarrollo
> Credibilidad y confianza
9. Analice las siguientes piezas graficas y spot de television. Por favor de
Su opiniodn o sugerencia.
5.4.1 Informe
El Grupo Focal, fue realizado a 10 personas de la regional de Quito que trabajan
en la organizacion en distintos departamentos y areas tanto como en las
administrativas y en los distintos programas.
Se tomo en cuenta esta diversidad debido a que de esta manera se contara con
diferentes opiniones sobre la imagen interna que posee actualmente CARE
Ecuador y cuales son los procesos que deben ser fortalecidos. Las personas que

formaron parte de este grupo fueron las siguientes:

* Fernando Manangon Auxiliar de Recursos Humanos



* Geovana Erazo

* Sandra Valencia

* Rebeca Chavez

» Cristina Durango

» Gonzalo Calvopina
» Diego Herrera

» Jaime Valencia

» Paulina Venegas

 Susana Escandon

Asistente de Sistemas

Asistente Programa Sur

Técnica de Frontera Norte

Asistente Direccion

Analista financiero de la organizacion
Coordinador Componente de Calidad y APS
Coordinador proyecto Vida

Gerente de Operaciones

Asistente Programa Salud

5.4.2 Conclusiones y recomendaciones

110

Gracias a esta investigacion se logré identificar que existen infiltraciones en los

procesos de comunicacion internos de CARE Ecuador. La comunicacion es de

caracter informativo, no genera retroalimentacion, ni espacios de intervencion.

Primero, no existe conocimiento sobre lo que significa el logotipo de CARE,

muchas personas dieron como respuesta su percepcion individual como: “Fuerzas

Unidas”, “Diversidad”, “Union en una lucha contra la pobreza”. Solamente hubo

una persona, Cristina Durango, que sabe lo que el logotipo representa a la

“Comunidad de Manos”, pero aclar6 que ella tiene conocimiento sobre este

aspecto debido a que trabaja con los mas altos directivos de CARE y con la

Relacionadora Publica, y por lo tanto tiene acceso a documentacion en la que se

explica estos temas.
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Segundo, lo que se refiere a vision, mision y valores, todos afirman conocer estos
a cabalidad, sin embargo cuando les preguntd que los mencionen no supieron
hacerlo a con fluidez, tienen una idea vaga como que la organizacion lucha contra
la pobreza, y sobre cuales son sus valores, pero no existe una comprension total
sobre este tema y sobre todo un conocimiento absoluto, por parte de ninguno de
los participantes.

Tercero, existe conocimiento sobre la programacion actual de CARE Ecuador, sin
embargo algunos de ellos afirmaron que tienen esta informacidon porque trabajan
directamente o indirectamente con los programas, pero no porque exista
informacién por parte de la organizacién. Las personas que trabajan en las areas
administrativas mencionaron gque existia confusion entre ciertos programas como
VIDA y EDUCAVIDA, no saben en que consiste claramente cada uno, ni quien los
maneja directamente.

Cuarto, se cree que la informacidn en ciertos casos es oportuna, en otros casos no
es necesaria, pero que no es suficiente. Se considera que existe infiltracion de
comunicacion, ya que no se maneja la informacion abiertamente ni para todo el
personal. La informacion necesaria, muchas veces se la maneja a puerta cerrada.
En el caso de nuevas propuestas, varias personas del personal no se encuentran
al tanto sobre lo que se esta trabajando actualmente. Adicionalmente, se
menciono que internamente en los programas existe falta de informacion, lo que
dificulta que esta sea transmitida al resto del personal que se encuentran en
distintas areas o departamentos. En el caso de las nuevas propuestas, pues las

negociaciones solamente se realizan con las personas encargadas y no se tiene
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conocimiento sobre lo que se esta realizando, a menos que se tenga un contacto
directo con estos asuntos. Algunos consideran que esta falta de informacién se da
debido a que el personal no esta interesado en conocer o0 tener acceso a nueva
informacion.

Quinto, no se conoce a cabalidad el resultado obtenido por los programas
ejecutados por CARE Ecuador. Solamente las personas que tienen relacion
directa con los programas conocen estos resultados. Sin embargo, no tienen
conocimiento de como se estan desarrollando el resto de programas. Las areas
administrativas conocen superficialmente la programacién actual y no tienen
conocimiento exacto sobre los resultados que estos han generado. De todas
maneras, hay personas que trabajan directamente con esta informacion y conocen
estos aspectos a en su totalidad, pero es informacion que es manejada como
confidencial y no puede ser publicada al resto. Sin embargo, la mayoria tiene
mayor conocimiento sobre el Programa Sur, que es uno de los mas grandes de la
organizacion y el que ha sido mas promocionado y genera mayor participacion
interna, ya que los coordinadores de este programa consideran que es importante
mantener al tanto al personal sobre los logros obtenidos y sobre el trabajo
realizado cada a afio fiscal y por la impresién de boletines anuales que son
entregados a clientes internos como externos. Solamente, las personas que
realizan reportes mensuales a los donantes, saben como se esta manejando el
programa, esto se da en el caso de las Asistentes Administrativas quienes realizan
estos reportes y se mantienen al tanto de todo, pero estos reportes no son

publicados internamente.
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Sexto, los medios de difusion mas utilizados para la difusion de programas son los
tallares, reuniones y los boletines enviados sea via Internet o correo local. Pero se
asegura que por falta de tiempo estos boletines no son leidos o prefieren no asistir
a estos talleres o reuniones ya que son considerados como una perdida de
tiempo, debido a la sobre carga de trabajo que poseen. No existe promocién
alguna de la pagina web, la misma que no es utilizada por el personal. En el caso
de los reportes mensuales, son una buena alternativa, pero son manejadas por
ciertas personas y no se ponen a disposicion de todo el personal.

Séptimo, se sugiere que para que exista un mejor aprovechamiento de la
informacion esta sea transmitida a través de medios masivos. Que se generen
espacios de dialogo y debate tanto formales como informales, para que se
mantenga a toda la organizacion involucrada en cuanto a la programacion o
cuando exista problemas con las mismas. Adicionalmente, se pueden crear
espacios creativos para intercambio de experiencias los que harian que las
reuniones no sean tan mondétonas, motiven al personal y no se sienta como el
hecho de participar en una reunion es una perdida de tiempo. También se sugiere
gue se debe exponer los objetivos de los programas y los resultados obtenidos.
También una idea favorable es que exista un centro de documentacion que sea
accesible para todo el personal interno o visitas externas que desean informacién
concreta sobre la ejecucion de programas actuales o de programas que ya han
cumplido su ciclo de vida. Internamente, no se maneja una informacién fluida

sobre programas actuales o pasados, no existe una persona encargada de
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manejar esta documentacion para que pueda ser expuesta a los visitantes cuando
estos necesitan ayuda.

Octavo, se cree que el posicionamiento actual que posee la organizacion
externamente es que es una Organizacion con nivel de liderazgo y decision y
desarrollo debido a su larga trayectoria en el pais y en el mundo. Muy pocos
consideran que CARE Ecuador externamente es visto como una organizacion que
lucha contra la pobreza. Pero actualmente lo que se busca posicionar es a CARE
Ecuador como una ONG que lucha contra la pobreza.

Noveno, al analizar ciertas piezas graficas y el spot publicitario, muchas personas
se sintieron motivadas porque es la primera vez que se trata de dar a CARE
Ecuador una imagen. De todas maneras la mayoria opina que el mensaje o el
objetivo de comunicacién no es completo, no se comprende que CARE esta
sumando fuerzas hasta el fin de la pobreza ya que no existe una interaccién entre
el personal de CARE y la comunidad. Dentro del spot y las piezas graficas no se
nota la presencia de CARE, lo que hace que el concepto sea muy utdpico y muy
poco concreto. Se menciond que existe una segmentacion de actividades mientras
la organizacion abarca varias actividades que podrian transmitir el concepto de
manera mas clara.

Lo que se recomienda es que se deben generar mas espacios de socializacion y
participacion para el personal de la organizacion.

Para la informacion de difusion se deben buscar espacios creativos, fuera de los
convencionales, que mantengan informado al personal, sin necesidad de que este

pierda mucho tiempo y sobre todo que genere interés. El difundir informacion por
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correo electrénico, no asegura que esta tenga un gran impacto, debido a la falta
de tiempo, motivacién y atencidn muchas veces no es leido en el momento
preciso.

Se debe generar mayor participacion entre las areas administrativas y
programaticas, con los socios estratégicos y donantes potenciales.

Periodicamente se debe intercambiar experiencias de todos los programas. Es
decir cuales han sido los logros obtenidos, los inconvenientes, beneficios y
falencias para que se generen procesos de aprendizaje.

Se debe utilizar medios alternativos, para mantener informado al personal sobre
los programas actuales o sobre nuevas propuestas.

Se debe crear un manual de identidad que sea proporcionado a todo el personal
en el que se explique cual es la mision, vision y valores de CARE Ecuador, asi
como el correcto uso de la imagen corporativa de la organizacion, de esta manera
se podra crear una cultura interna, sobre cual es el accionar de CARE, para que
esta pueda ser transmitida externamente. Este manual siempre se debera tener a
la mano como una herramienta de trabajo para el personal de areas
administrativas como el de areas programaticas.

Es recomendable la utilizacibn de medios de comunicacion, para difundir las
actividades de CARE en el Ecuador, es una buena opcion para que la

organizacion adquiera posicionamiento y desarrollo dentro del pais.
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CAPITULO 6
APLICACION DE BRANDING EN CARE ECUADOR
(VER ANEXO 1y 2)
Para empezar con la realizacion de esta propuesta es necesario desde un
principio tomar a CARE como una empresa comercial y no como una
Organizacion sin fines de lucro, que siempre ha mantenido un perfil bajo.
Para este fin se debe analizar quienes son los clientes potenciales, cual va a ser la
audiencia que se pretende alcanzar, y con estos datos crear un plan estratégico
gue defina que herramientas de comunicacion pueden ser utilizadas.
Debido a que CARE Ecuador no cuenta con ningun tipo de acciones para llevar a
cabo la construccion de marca o branding y la ejecucion de estrategias de
comunicacion, es necesario entablar alianzas estratégicas con distintas empresas
y proveedores, para concluir con acciones y poder desarrollar las distintas
herramientas de comunicacién, que permitan llevar a cabo el plan estratégico
planteado.
6.1 Plan estratégico
Primero se debe conocer la naturaleza, accionar, historia y proyeccion de la
organizacion, definiendo los objetivos generales de comunicacién. En segundo
lugar, se debe realizar un andlisis e identificacion exhaustiva del publico externo e
interno de la organizacién. A su vez se establecieron los canales de comunicacion
mas propicios para cada publico y definir acciones, tacticas, mensajes y

herramientas de comunicacion.
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Objetivos de comunicacién
Dar a conocer masivamente la misién y vision de CARE Ecuador, con el fin
de derribar las barreras del desconocimiento publico.
Cristalizar la imagen de ONG profesional, eficiente, transparente, que esta
sumando fuerzas para la reduccion de la pobreza.
Generar comunicacion efectiva, precisa y sostenible con el publico interno y
externo, con el fin de crear un sentido de pertenencia.
Fortalecer el posicionamiento de CARE Ecuador, con el fin de facilitar la
obtencion de recursos financieros que aseguren la sustentabilidad de la
organizacion y la ejecucion de sus programas.
Reforzar vinculos con las areas administrativas de la organizacion y de
organizaciones socias y donantes, para que asuman mayor protagonismo
en la labor de CARE Ecuador.
Consolidar el trabajo en equipo y el aprendizaje.

Pudblico externo
Usuarios. En este caso vendrian a ser las comunidades con las que CARE
Ecuador esta actualmente trabajando y ejecutando sus programas.
Donantes Cautivos. Grandes donantes, y donantes individuales, que afio
tras afio renuevan su compromiso realizando aportes en efectivo y en

especie.
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Donantes Aleatorios. Grandes donantes e individuales que hacen aportes
puntuales sin continuidad en el tiempo.
Auspiciantes de Eventos. Empresas y organizaciones que apoyen o quieran
apoyar a la realizacion de eventos de recaudacion.
Sector Empresarial. Grandes, medianas y pequefias empresas, que puedan
ser considerados donantes potenciales.
Estado. Ministerios, Secretarias nacionales, provinciales y
gubernamentales.
Organizaciones no gubernamentales, u organizaciones del sector social.
Medios de comunicacion. Como canales de television, emisoras de radio
a.m.yf.m.
Proveedores. Empresas y personas que brinden servicios y productos para
la organizacion y que deseen donar parte o el total de sus ganancias, o
cobrando el minimo costo, o realizando el trabajo en forma gratuita.
Periodistas y lideres de opinion.
Opinién Publica. La sociedad y su conjunto.

Pudblico Interno
Areas Administrativas
Técnicos
Empleados en general

Voluntarios
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6.2 Herramientas de comunicacion

6.2.1 Herramientas de comunicacion externas

Folleteria institucional. Es la herramienta de comunicacion institucional por
excelencia. Debido a la realidad de la organizacion, es necesario plantear una
herramienta que tenga toda la informacién sobre la organizacién. Como mision,
vision, valores, programas, logros de los mismos, y donantes.

Reporte Anual. Este reporte se realiza a nivel internacional, se puede realizar a
nivel local con el fin de dar un informe sobre los programas y la rendicion de
cuentas de los mismos, y sobre las acciones y resultados obtenidos. Este reporte
sera enviado a donantes y socios estratégicos con el fin de mantenerles informado
sobre los logros y resultados obtenidos con donaciones.

Pagina Web. Creacion de una pagina electronica en la que se de informacion
sobre la organizacion como la vision, mision y valores. Que se exprese lo que la
organizacion es y hace, cual es su programacion, cuales han sido los logros
obtenidos, asi como la inclusién de testimonios, y finalmente como puede ser
socio o voluntario de la organizacion. Actualmente CARE Ecuador cuenta con una
pagina web, la misma que no cumple con los estandares de marca establecidos.
Videos Institucionales. Elaborar el guion de un video institucional, para la
produccion de un video que motive a clientes potenciales y mantenga el
compromiso de donantes actuales, en el que se muestre efectivamente los

servicios sociales de CARE Ecuador. Debido a la falta de recursos para esta
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produccion se puede realizar alianzas con distintas escuelas de Publicidad de
distintas universidades, para alumnos que se encuentren en el dltimo afio, y se
puede convocar a una especie de concurso para que de esta manera los alumnos
también se sientan motivados.

Marketing Directo. Envio de comunicaciones personalizadas para los publicos de
la organizacién, en las que se explique, cual es la Mision, Visidn y programacion
actual de la organizacion. Con el fin de dar a conocer a la organizacion y seguir
abriendo puertas para la obtencion de entrevistas con el fin conseguir donantes
potenciales, sean estas empresas u otras organizaciones que aporten con el
accionar de CARE Ecuador.

Estas comunicaciones serdn enviadas gracias a las alianzas obtenidas con
proveedores que ofrezcan servicio de courier nacional.

Entrevistas Personales. En el caso que existan organizaciones o0 empresas
interesadas a aportar con la mision de CARE Ecuador esta es una herramienta
estratégica para la organizacion, el contacto personal sucinta mayor atencion e
interés en el receptor. Por otra parte, las entrevistas personales, permiten abrir un
abanico de opciones para involucrar al destinatario con la mision de CARE.
Adicionalmente se puede crear un mayor impacto en el entrevistado gracias al
manejo de factores emocionales.

Eventos de Recaudacién. Se pueden organizar desayunos de trabajo, o coktails
con el fin de recaudar fondos. En estos eventos se informar4 sobre la
programacion actual de la organizacibn y como se puede aportar a esta

programacion. Se puede mantener una base de datos con empresarios
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representativos del pais y del sector. Adicionalmente se puede trabajar
conjuntamente con el patrocinio de distintos hoteles, con los que se negocie
hospedaje, para los funcionarios extranjeros de la organizacion que durante todo
el afo fiscal solo llegaran a dicho hotel, pero se permitira realizar distintos eventos
con el fin de reunir a empresarios y clientes potenciales.

Anuncios de Prensa. Se pueden utilizar para difundir los eventos de recaudacion
asi, como la impresion de varias invitaciones.

Diplomas o Certificados. Diplomas o certificados para entregar a donantes
individuales, donantes potenciales, a empresas, auspiciantes por la colaboracion
con el accionar y el trabajo de CARE. Esto puede ser utilizado como herramienta
de agradecimiento y para generar compromiso, se puede anexar un informe sobre
los gastos realizados con el presupuesto que se obtuvo gracias a su ayuda. Esta
herramienta también puede ser utilizada internamente para felicitar por trabajo y
seguir motivando al personal.

Presentacion en Power Point.  Es una herramienta de comunicacion en la que
se explique lo que hace la organizacion, esta puede ser enviada por mail, o
utilizada en las entrevistas personalizadas.

Stands en Eventos o lugares publicos. Stands que permitan promocionar a
CARE institucionalmente. Se pueden utilizar las artesanias de las comunidades
asi como la utilizacion de fotos y testimonios del trabajo de CARE.

Carteleras Externas. Las mismas que pueden ser ubicadas en areas estratégicas

de las oficinas como en la recepcién, debe estar dirigida al publico y puede
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contener informacion general sobre la organizacién, novedades, anuncios de
prensa, programacion actual. Esta cartelera debera ser renovada semanalmente.
Campaiia Publicitaria. Creacion de un mensaje que pueda ser utilizado en radio,
prensa y television, asi mismo afiches impresos, los mismos que pueden ser
colocados en lugares publicos.

Gestion de Espacios. Para gestionar espacios gratuitos en medios publicitarios
se debera contactar directamente a los directivos de los distintos medios, con una
entrevista personalizada, con envié de marketing directo, y se deberd enviar el
material audiovisual realizado por la organizacion.

Revista electronica. Debido a que CARE cuenta con un multitarget, se pasaran
spots publicitarios en revista electrénica, que consiste en pantallas colocadas en
todos los servipagos de la ciudad, mientras las personas se encuentran haciendo
fila para sus transacciones, se pasaran varios spots en estas pantallas de varios
productos y empresas. Entre estas se pasara el spot institucional de CARE, de
esta manera se dara a conocer que es CARE y cual es el trabajo que realiza.

6.2.2 Herramientas de comunicacion internas

Cartelera Interna. En la que se destaque la misiébn de la organizacion, las
novedades mas importantes, informacién necesaria sobre cada aérea, fechas de
cumpleafios de cada empleado, y nota periodistica mas vigente. Esta cartelera
debe ser actualizada semanalmente.

Creacién de circuitos formales e informales. En cada area o programa se
deben crear canales o circuitos formales e informales, para mantener comunicado

al empleado, se debera establecer estas reuniones mensualmente.
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Reuniones anuales. Cada cierre de fin de afo fiscal se realizara una reunion
diferente y alternativa con el fin de informar sobre los logros obtenidos durante el
afio y cual es el presupuesto con el que se cuenta para el proximo afio, con el fin
de consciencitizar sobre problematica actual, o sobre recorte de presupuesto.
Desayunos o almuerzos. Establecer un dia al mes para realizar un desayuno o
almuerzo de camaderia donde estarian el presidente de la organizacion y todo el
personal.

Directorio Anual. Disefio de directorio telefonico anual, en el que se destaquen
datos como direcciones de mail, organigrama, nameros telefénicos, proveedores
para caso de emergencia. Este directorio ser4 entregado anualmente a todo el
personal.

Calendario. Disefio de calendario cada fin de afio, en el se destacara logros
obtenidos durante el afio, en los programas actuales desarrollados por CARE
Ecuador. Estos calendarios seran entregados a todo el personal, a organizaciones
socias, donantes, proveedores y auspiciantes.

Manual de Identidad. Se disefiard un manual de identidad, en el que se explique
la vision, mision y valores del organizacion. Adicionalmente, se explicara con
breves rasgos la historia de la marca de CARE, y que es lo que significa. También
se explicara la programaciéon actual con la que cuenta CARE Ecuador. Esta sera
una herramienta de comunicacion que todo el personal debera manejar, para

visitas a socios 0 donantes, o para atender a visitantes.
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CONCLUSIONES

Se deben romper viejos paradigmas sobre la relacion de la publicidad con
el lucro. Es necesario comprender que las Organizaciones no
Gubernamentales deben ser vistas como una empresa en la que se
identifique sus productos o servicios y sobre todo la imagen que se quiere
transmitir externamente.

Toda organizacion o empresa debe contar con una cultura interna bien
definida, a través del correcto manejo de una identidad corporativa,
respetando y aplicando los estandares de marca establecidos. Estos
aspectos visuales hablan sobre la presencia de la organizacion, por lo que
es muy importante mantener informado al personal interno sobre estos
valores de marca, a través del correcto cumplimiento de los estandares de
marca.

La imagen de marca es la totalidad de las percepciones que tienen los
consumidores sobre la marca. Por esta razdn todas las organizaciones
deben trabajar en la experiencia del cliente para asegurarse de que este
pensara y vera lo que la organizacién quiere que piense y vea. Se debe
mantener una imagen moderna por lo que su identificacion visual debe
cambiar con el tiempo. Pero el crear una nueva apariencia debe ser una

evolucion y debe ser desarrollada bajo los estandares establecidos.
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Toda organizacion debe generar posicionamiento gracias a una ventaja
competitiva que ofrezca la marca. Se debe analizar que es lo que ofrece la
marca de diferente a la competencia y que la hace mejor que ellas.

Las Organizaciones no Gubernamentales sin fines de lucro deben aplicar el
Branding Corporativo. La marca corporativa asume el lugar preponderante y
traslada todo su identidad a su programacion, asi los programas obtienen
fuerza de los valores de la marca paterna y compartirdn con facilidad los
mismos canales y herramientas de comunicacion y sera un gran aporte
para reduccion de costos.

Las Organizaciones no Gubernamentales sin fines de lucro deben dar gran
importancia al factor emocional. Si la marca de una ONG logra manejar
tanto lo emocional como lo racional tendr& mayor posibilidad de ser
reconocida por el publico en general.

Actualmente para varias Organizaciones Gubernamentales, es cada vez
mas dificil obtener fondos extranjeros, por lo que es necesario establecer
distintas estrategias de comunicacion que permitan trabajar con la
recoleccion de fondos locales. Es indispensable identificar distintos publicos
gue trabajen conjuntamente con la mision de la organizacion. Para obtener
este nivel de compromiso es muy importante mostrar los resultados
obtenidos por la organizacién y sobre todo el éxito que ha alcanzado en

cuanto a su programacion.
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