N

FACULTAD DE COMUNICACION Y ARTES AUDIOVISUALES

COMUNICACION EXTERNA DE LOS PROYECTOS CULTURALES DEL
INSTITUTO SOCIETA DANTE ALIGHIERI PARA LA GESTION DE SU
IMAGEN

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad a los requisitos establecidos

para optar por el titulo de:

LICENCIADA EN COMUNICACION CORPORATIVA

Profesor Guia:
Juan Alejandro Villalobos Arqueros
Autora:

Constanza Daniela Tobar Alvarez

2016



DECLARACION PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el
(los) estudiantes(s), orientando sus conocimientos Yy competencias para un
eficiente desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las

disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”.

Pscl. Juan Alejandro Villalobos Arqueros, Msc.

C.C: 1753596228



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes”.

Constanza Daniela Tobar Alvarez

C.C: 1716637721



AGRADECIMIENTOS

Quiero expresar mi profundo
agradecimiento a mi madre, quien
siempre me ha brindado el apoyo y
amor para seguir adelante,
igualmente a mi abuela quien ha
estado a mi lado en todo momento,
gracias a ellas, a mi familia y mis
mejores amigas, he podido alcanzar
mis metas y suefos, gracias por

siempre creer en mi.

De igual forma, agradezco al
Instituto Societa Dante Alighieri por
tener tanta apertura e interés en

este trabajo.

Finalmente quiero agradecer a mi
tutor Juan Villalobos que ha sabido
guiarme durante este proceso y
hacer de este proyecto una
experiencia enriguecedora, de igual
manera a la Universidad de las
Américas donde he crecido como
persona y como profesional,

aprendiendo a amar lo que hago.



DEDICATORIA

Le dedico este proyecto a la
persona que mas admiro en este
mundo y me ha inspirado cada dia a
seguir persiguiendo mis suefios, mi

mama.

Constanza Alvarez, todo el esfuerzo
y dedicacién siempre valdra la pena
si puedo hacerla sentir orgullosa.



Vi

RESUMEN

Este trabajo de titulacion se realizé con el objetivo de plantear una propuesta
comunicacional para el Instituto Societa Dante Alighieri de Quito-Ecuador, con
el fin de proyectar la imagen del mismo, alineandola a su gestion cultural y
usando como base sus proyectos culturales, los cuales forman parte de la
identidad del instituto.

La gestion cultural es un area que se ha olvidado en el pais, por lo cual las
entidades que la promueven deben tomar este factor como una ventaja y como
una forma de diferenciase generando una imagen fuerte de la organizacion en
sus publicos, por lo cual el instituto Societa Dante Alighieri pretende fomentar y
difundir la cultura italiana en el Ecuador, ya que siendo parte de su identidad
sus publicos deberian reconocer a la organizacién como un difusor de cultura y

no Unicamente como un instituto de idioma.

Dentro de este trabajo se plantean estrategias Yy acciones estructuradas,
dentro de las cuales se trabaja sobre la base de filosofia corporativa y la
identidad de la organizacion para alinear la esencia de la misma a los mensajes
gue emite, de la misma forma se involucra a los publicos estratégicos con los
cuales cuenta la Societa Dante Alighieri para la gestiéon de la comunicacion,

con el fin de llegar a proyectar la imagen deseada.
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ABSTRACT

This Project was developed with the aim to create a communicational proposal
for the Institute Societa Dante Alighieri of Quito-Ecuador. The main objective
was to project the institute’s image linked to their cultural management, using as
a basis their cultural projects. Such cultural projects are a core component of
the identity of the institute.

Cultural management is an area that has been neglected in the country.
Therefore, cultural organizations have turned this fact into an advantage, by
creating a strong image of the organization in order to become an outstanding

referent among its different audiences.

The Institute Societa Dante Alighieri seeks to promote and broadcast Italian
culture in Ecuador, because it is part of its identity and the audiences should

perceive it as a culture promoter and not only as a language institute.

This Project displays and proposes several strategies and structured actions,
based on the corporate philosophy and identity, seeking to align the essence of
the organization to the released messages, thus, engaging the institute’s
strategic stakeholders to develop the institute’s communication management,

with the purpose of projecting the desired image.
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INTRODUCCION

Se ha dividido este trabajo de forma que se pueda desarrollar por partes,
primero la revision tedrica, la investigacion de campo con sus interpretaciones,
posteriormente las conclusiones y recomendaciones para dar paso a una

propuesta comunicacional.

En el primer capitulo se realiz6 el marco teorico que involucra la teoria de
sistemas aplicada a este proyecto, al igual que distintas perspectivas de varios
autores sobre la comunicacion corporativa y la imagen dentro de las

instituciones.

En el segundo capitulo se presentan los datos obtenidos en la investigacion,
realizada a todos los publicos involucrados, donde se evidencia el bajo
conocimiento del instituto, tanto sobre la institucion como de sus proyectos

culturales.

En el tercer capitulo se llega a la conclusién de que el instituto tiene un manejo
erréneo de la comunicacién, generando confusion en los publicos en cuanto a
la imagen e identidad del instituto; por medio de estos resultados se disefid una
propuesta comunicacional donde se plantearon objetivos, estrategias y
acciones para proyectar la imagen del instituto dirigiéndola a sus proyectos
culturales, asi modificando la percepcién de un instituto de idioma a un gestor

cultural.



CAPITULO 1
1.1 LA TEORIA DE LA COMUNICACION HUMANA

A través de los afos la comunicacion se ha transformado, donde diversos
tedricos la han tratado desde diferentes perspectivas, al inicio por la etimologia
de la palabra “comunicacién”, se atribuye su concepto a “poner algo en comuan”,
pero tras varias teorias se llega a la conclusién de que la esencia de la
comunicacioén es la trasmision de algo; por lo cual surge la idea en la teoria de
Wiener (Wiener 1948 citado en UNTREF) y la cibernética, donde se da un
especial énfasis a la llamada “Retroalimentacion” que finalmente rompe con la
idea de que la informacion solamente se transmite en una sola direccién, o por
una Unica via. Asi Wiener plantea una nueva propuesta mas trabajada de la

comunicacion.

PROCESO DE LA COMUNICACION

‘ Canal ‘

y Mensaje ‘

‘ Codigo

’ Retroalimentacion

Figura 1. Modelo circular de la Comunicacion de Wiener.
[Tomado de Espar, 2008, p.1.

Este modelo de comunicacion de Wiener implementa nuevos elementos, como
es el canal de transmision de los mensajes, que es el nexo entre el emisor y
receptor, es decir, la forma fisica que lleva el mensaje, de la misma manera se
implementa el cédigo que vendria a ser la forma en cdmo se descifra el
mensaje. Formando el sistema de codificacion y descodificaciéon que debe ser
compartido por el emisor y receptor para que el contenido de los mensajes sea

comprendido.



“El procedimiento de comunicacion es, para Luhmann, la sintesis de una
informacion, de un enunciado y de una comprension” (Urteaga, 2009, p. 307).
Vemos que tal como existe la comprension puede surgir la incomprension, lo
gue hace que el éxito de la comunicacion recaiga tanto en el receptor como en
el emisor, esta relacibn hace posible el entendimiento, y esta interaccion
indispensable convierte a la comunicacion en un proceso social, Watzlawick
compartiendo este postulado plantea que “La comunicacion es un proceso
social permanente que integra multiples modos de comportamiento: palabra,
gesto, mirada, mimica, espacio, etc.”(Watzlawick 1971 citado en UNTREF,
p.13), la comunicacién se basa en comportamientos expresados a traves de las
herramientas antes mencionadas, quiere decir que toda accion de un individuo
para transmitir cierto mensaje, sera por medio de estos canales los cuales

permiten que se decodifique el mensaje y se interprete.

Dentro la teoria de la comunicacion humana se establece un area de la
comunicacién que trata dichos canales y herramientas, es la sintactica, que
trabaja sobre como se transmite la informacién, es decir “problemas de
codificacion, canales, capacidad, ruido, redundancia y otras propiedades

estadisticas del lenguaje” (Watzlawick, Beavin y Jackson, 1991, p. 7).

Al igual que hay un é&rea dentro de la comunicacién humana que trata a las
canales y herramientas de comunicacion también existe un area fundamental
que trata al significado de los mensajes transmitidos, la semantica, esta area se
encarga de los significados, es decir de aquellos conocimientos compartidos
por el emisor y el receptor para decodificar ciertos mensajes, la semantica se
centra en los sistemas de significacion que cada individuo posee, Saladrigas
(2005) establece que cada persona tiene sus propios sistemas, es decir
semidticamente se le da un determinado concepto a temas especificos, y
siempre y cuando este concepto sea compartido por los actores
comunicacionales, los mensajes pueden ser facilmente decodificados,
ocasionando un sistema de significacion colectivo. Por ejemplo respecto a la
tematica cultural, se crea un sistema de significacion marcado de poca
relevancia para los individuos, por ello repotenciar la cultura en la sociedad

debe hacer uso sustancial de los sistemas de significacion, con el objetivo de



crear mensajes que sean coherentes y generen un significado para los

publicos, con el fin de cambiar su comportamiento.

El estudio del comportamiento es el area central sobre la cual trabaja la teoria
de la comunicacion humana, Watzlawick, Beavin y Jackson (1991) la
establecen como la pragmatica que trabaja sobre la conducta de los actores
envueltos en el proceso de la comunicacion, este aspecto es fundamental dado
que trata de comprender la interaccion entre el emisor y el receptor, es decir
estudia esta relacién entre individuos, centrandose mas en sus conductas y
menos en sus pensamientos, observando su modo de actuar para poder
determinar que se esta comunicando; por medio de las dos areas
anteriormente mencionadas la sintactica y la semantica se da paso a entender

la conducta de los actores inmersos en cualquier proceso de comunicacion.

Partiendo desde este andlisis se puede comprender el comportamiento de los
individuos, observando su modo de actuar, ya que la comunicacion verbal no
es suficiente; por ello Watzlawick establece dentro de la teoria de la
comunicacién humana axiomas que permiten la comprension de la pragmaética,
uno de ellos hace referencia a que “todo comunica” y no hay la posibilidad de
no comunicar, dado que siempre los seres humanos estan destinados a tener
algun tipo de interaccion y por ello deben comportarse de cierta forma, no hay
manera de que no exista un comportamiento y cualquiera que este sea va a
comunicar algo, por lo cual es importante saber que dentro de la comunicacién
existen subsistemas que se validan por codigos para ser interpretados como la
palabra, el gesto, etc. Por ellos la “Actividad o inactividad, palabras o silencio,
tienen siempre valor de mensaje: influyen sobre los demas, quienes, a su vez,
no pueden dejar de responder a tales comunicaciones y, por ende, también
comunican” (Watzlawick, Beavin y Jackson, 1991, p. 25) y esta comunicacion

puede guiar la conducta de las personas.

Este axioma es fundamental para comprender cémo influencia la forma de
comunicarse en el comportamiento, es decir la manera en cémo interactiian
dos individuos puede llevar a diferentes conductas; cuando se habla de

organizaciones varios autores como Collado (2001) las tratan como sistemas



abiertos que de acuerdo a Arnold y Osorio (1998), son aquellos en los que
influye o se ven afectados por el ambiente externo que los rodea, a diferencia
de los sistemas cerrados que son mas ermitafios, es decir alejados de otros,
por ello las organizaciones crean relaciones y se comunican con otros
sistemas, se necesita esta relacion dado que sin ella no se puede comunicar a
los publicos lo que es, lo que hace y lo que ofrece la empresa, esta interaccion

genera un comportamiento especifico en cada sistema con el que se comunica.
e La comunicacion corporativa hoy

La comunicacién corporativa hoy en dia ha pasado a ser uno de los elementos

primordiales en la gestion de las organizaciones. Esta se entiende como

“Aguella que se desarrolla en las instituciones publicas, corporaciones,
empresas y entidades no gubernamentales sobre la base del intercambio
de experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos entre los
sujetos que las integran con la finalidad de producir sentidos, crear
universos simbolicos y sistemas de significacién internos y externos que
contribuyan al logro de objetivos estratégicos. La produccion, la circulacién
y el intercambio de sentidos estan supeditados a lograr rentabilidad,
fortalecer la imagen que proyectan, definir una identidad hacia la
consolidacion de una reputacién positiva en el entorno” (Ulloa, Villalobos y
Apolo, 2015, p.293)

Como ya se habia mencionado a la comunicacion semantica y los sistemas de
significacion, se hace alusion a la comprension de los significados con el filtro
de cada uno de los publicos, es decir, que cada individuo tiene una percepcion
e idea sobre lo que es la organizacién, lo que pretende la comunicacién
corporativa es alinear los mensajes que emite para acoplarse a estos
significados, o bien que los mensajes sean estructurados de forma que los
publicos puedan generar sus propias concusiones basados en los significados
dados, siempre velando por el cumplimiento de objetivos. Este apartado es
crucial para entender como se maneja la comunicaciéon corporativa dentro de

los @mbitos sociales, basandose en los sistemas de significacion.



La comunicacion corporativa “se compone de un sinnumero de elementos,
tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma
de proyeccion de la imagen en una forma eficiente” (Escobar, 2009, p. 3)
entonces esta disciplina trabaja en dos grandes ambitos, los cuales son la
comunicacion interna y la comunicacion externa, entendiendo por esta Ultima
aquella que trabaja en la “gestion de la imagen que nuestra empresa quiere
ofrecer al mercado o la sociedad, con la idea de que tal gestion se traduzca en
resultados, empresarial o socialmente hablando”(Castro, 2007,p. 19), por lo
tanto, el trabajo en el desarrollo de las significaciones en los publicos externos
de la empresa se debe trabajar internamente para acoplarse y generar interés

en los mismos.

La comunicacion externa en las organizaciones se puede dividir en dos tipos, la
comercial y la institucional. Capriotti (2009) establece que hay una armonia
respecto a los dos tipos de comunicacion, dado que cada una de estas debera
tomar en cuenta el objeto de estudio de la otra para realizar sus funciones con
coherencia, es decir, las relaciones publicas (Comunicacion institucional)
deberan tomar en cuenta a los productos y servicios de la organizacion y
viceversa, la publicidad (comunicacion comercial) debera tomar en

consideracion el estado de la organizacion para promocionar sus productos.

Comunicacién Institucional: De acuerdo con el trabajo de Capriotti (2009), es
donde la organizacién se hace participe de la sociedad, se presenta como
parte de la misma y no Unicamente como un proveedor de productos o
servicios, sino como un sujeto social, esta tiene la finalidad de generar
acercamientos con los publicos, y no solo generar ventas, sino crear relaciones
de credibilidad y confianza; por lo cual la comunicacion institucional vela por los
intereses de la comunicacion corporativa, ya que va mas alineado a intangibles
tales como imagen, reputacion, confianza, credibilidad, entre otros. Por lo cual
Capriotti (2009) establece que los publicos involucrados dentro de esta son; los
empleados, la comunidad, los medios de comunicacién, el gobierno, sus

entidades y los accionistas.



De la misma forma, Morales y Enriqgue (2007) concuerdan con Capriotti
respecto al sentido que se le debe dar a la comunicacion institucional,
establecen que estd mas ligada a la comunicacion corporativa, y la definen
como aquella que “se ocupa de la politica de comunicacion de la organizaciéon y
de su planificacién estratégica, la gestion de la cultura, identidad, imagen vy

reputacién corporativa” (Morales y Enrique, 2007, p. 90)

Comunicacion Comercial: Es aquella dirigida a los clientes actuales y
potenciales, asi como a aquellos que influyen en el proceso de eleccion y/o
compra para impulsarlos a escoger a los productos o preferir a la empresa o
marca sobre otras, es decir generar fidelidad (Capriotti, 2009), esta
comunicacioén va dirigida a modificar o generar una imagen de los productos y/o
servicios de la organizacion, mas no a la imagen de la organizacion en si, esta
afirmacién la comparten Morales y Enrique ya que establecen que la
comunicaciéon comercial es aquella que “se basa en los principios
mercadotécnicos de la colocacion y promocién de productos y servicios,
orientada basicamente a sus clientes o consumidores” (Morales y Enrique,
2007, p. 90)

Para encaminar a estos dos tipos de comunicacién es esencial que se utilicen
diversos canales de acuerdo a los objetivos planteados, por lo cual es esencial
determinar qué tipo de informacion se debe transmitir y en que canales, por lo

cual Capriotti (2009) hace una diferenciacion entre dos tipos de informacion:

Informacion socialmente mediada: Es aquella que no llega tal y como es,
sino que pasa por canales que modifican su sentido original, es decir es toda la
informacion que pasa por diversos filtros y llega de forma manipulada a los

publicos.

Informacién directamente experimentada: Es la informacion que se obtiene
de forma personal por medio de una experiencia de acercamiento con la
organizacion, es decir se obtiene de forma directa por cada individuo que ya
haya tenido contacto con la organizacién, de esta forma no existen filtros ni

manipulacion en el proceso.



Dentro de estos dos tipos de comunicacion, Capriotti (2009) establece los tres

niveles de la comunicacion corporativa, que nos permiten conocer que se debe

mostrar y a que publicos se deben dirigir lo mensajes, es decir los canales mas

apropiados para transmitir la informacién adecuada:

a)

b)

Medios de comunicaciéon: Proporcionan informacién socialmente
mediada, los mensajes pueden ser transmitidos por la misma
organizaciéon o por actores externos, y puede que sea 0 no sobre la
organizacion, pueden ser temas que afecten de alguna forma la
percepcion de los publicos de la empresa, estos mensajes puede ser
comerciales como la publicidad que es 100% manipulada por la misma
empresa o0 por la competencia y las noticias que tienen un tinte mas

imparcial, ya que presentan los hechos sin tener una postura especifica.

Relaciones interpersonales: Al igual que los medios de comunicacion,
proporcionan informacién socialmente mediada, conocido como el boca
a boca, se ha determinado que hay una alta influencia entre unas
personas hacia otras, siendo esta una comunicacion bidireccional con
retroalimentacion inmediata y la cercania de los actores genera
emociones en los publicos, por lo cual la influencia de este canal es
bastante mucho mas alta que la de los medios de comunicacion,
especialmente por el nivel de confianza que se genera con el boca a

boca.

Contacto directo: Es el Unico canal que da informacion directamente
experimentada, los publicos hacen un acercamiento personal con la
organizacion, lo cual les permite tener informacion de primera mano para
generar sus propias percepciones de la empresa, dado que se puede

tener una vivencia verdadera con la misma.

La informacion socialmente mediada es usualmente mas utilizada por la

comunicacioén comercial, dado que para promocionar un producto es esencial el

uso de los medios de comunicacion con el fin de dar a conocer su existencia, y

de la misma forma las relaciones interpersonales hacen que se pueda generar

una aproximacion de los consumidores hacia el producto, por medio de las



experiencias de otras personas, pero dentro de la comunicacion comercial
también juega un gran papel importante el contacto directo, ya que las
experiencias personales con cierto producto o servicio tienden a ser de mayor

credibilidad y veracidad para los consumidores.

Por otro lado, la comunicacion institucional hace mayor uso del contacto
directo, dado que trata con la comunidad y esta para conocer a la empresa
necesita este contacto y esta experiencia personal, con el fin de formarse una
imagen, de la misma forma los empleados y medios de comunicacién pueden
tener este acercamiento personal para tener su propia percepcion de quién es
la organizacion; el uso de informacidon socialmente mediada es igualmente
utilizado, con propdsitos de recordacion, mas no en el proceso de la formacion

de la imagen.
1.2 LA IMAGEN EN LA COMUNICACION CORPORATIVA

De acuerdo con Sanchez se puede definir a la imagen corporativa como “una
evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por

un cumulo de atributos referentes a la compania” (Sanchez; 2013, p.18).

De la misma forma, la imagen es considerada por Villafafie cémo un intangible
de las organizaciones, entendiendo a intangible como “activos de una empresa
que carecen de materialidad” (Villafane, 2012, p. 103), pero se hace una
diferenciacion entre los intangibles que generan beneficios econémicos directos
como patentes y registros de marca, los que son de caracter de conocimiento y
los que hacen referencia a la relacion con los publicos objetivo, dentro de este
altimo se puede acufiar a la imagen corporativa. La relacién con los publicos es
fundamental para el manejo de este intangible, como ya se ha mencionado el
aspecto pragmatico que tienen los involucrados en el proceso de generacion de
la imagen, su gestion es esencial, esta “responde a la misma vision estratégica
de la empresa y su misibn es —también como la de cualquier otra politica
corporativa— generar valor para esa empresa; valor en forma de conocimiento,
de lealtad de clientes o empleados” (Villafafie, 2012, p. 103), por ello es

esencial que se trate a la imagen como un factor de cambio para la empresa.



10

Cada individuo tiene su propia percepcion de cada empresa de la que ha
podido obtener informacién, como ya se ha explicado en otros apartados, ya
sea informacion socialmente mediada por la diversa publicidad o el boca a
boca o informacion directamente experimentada por probar el producto o
servicio de la empresa, por cualquier acercamiento o experiencia con la misma,
por lo cual tratando mas a profundidad estas fuentes de informacion, Costa
(2003) construye habitos que proporcionan al publico la informacion para

generar sus propias percepciones:

a.- Experiencias anteriores: Nivel de importancia que se le da a las
experiencias que los publicos tuvieron con las organizaciones en el pasado, si
hay experiencias negativas qué tanto influyen en la forma en la que percibe a la

organizacion.

b.- Relaciones personales: Como influye el boca a boca en los publicos y su

percepcion de la empresa

c.- Acceso a las actividades, medios, soportes de comunicacion: Cudl es
la probabilidad de que lleguen nuestros mensajes a los publicos previamente

determinados

d.- Usos de las actividades, medios, soportes de comunicacion: Qué

acciones ayudan a que la gestion de comunicacion llegue al objetivo propuesto.

e.- Actitud hacia actividades, medios, soportes de comunicacion:
Percepciones positivas 0 negativas de los inputs que manda la empresa en

cuanto a comunicacion por parte de los publicos a los que dirigen los mensajes.

f.- Codigos y subcodigos: Son aquellos que se pueden formar con el tiempo

con los medios de comunicacién o con la empresa.

g.- Estrategias de obtencion de informacion: Qué tanto le interesa al
publico conocer més alla de la informacion que le proporciona la organizacion y

por qué medios obtiene esta informacién.
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h.- Estrategia de procesamiento de informacion: Cémo es el proceso de
conceptualizacion de la informacién recibida, la cual difiere para cada publico.
(Costa, 2003)

Con estos estimulos se puede conocer como actlan los publicos respecto a
diferentes tipos de mensajes y como gestionarlos de mejor forma para que las
actitudes o comportamientos que tomen frente a la imagen empresarial

terminen en una conceptualizacion de una imagen positiva.

Para entender el proceso de conceptualizacion de la imagen es importante
tomar en cuenta que la percepcidon de los publicos esta en un porcentaje ligado
a los mensajes que emite la empresa, pero por otro lado, hay un gran
porcentaje que depende Unicamente de la conceptualizacién del publico, por lo
cual Villafafie (2002) presenta la siguiente analogia, si tomamos a la
percepcion del publico de una circunferencia incompleta, el publico la
interpretarda como una circunferencia, dado que en el cerebro tenemos una
estructura muy similar que establece que el diagrama es muy cercano a ser un
circulo, creemos que lo es y lo conceptualizamos como tal, es decir las
estructuras que tenemos en nuestro cerebro hacen posible que podamos
interpretar cosas muy similares como este circulo no perfecto como un circulo

en si.

Villafafie usando la misma analogia plantea que para generar una imagen en
los publicos se debe hacer que los estimulos sean lo méas similares a los
esquemas mentales de las personas para que se perciban de la manera
deseada, para lo cual se hace uso de un trabajo corporativo (Comunicacion) y
el uso de la esencia de la organizacion (Identidad). Lo cual muestra que para
lograr esta similitud se debe conocer bien a los publicos primero, es decir los
esquemas mentales que forman estas percepciones para saber como se

pueden utilizar los tipos de informacion y canales anteriormente mencionados.
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Villafafie (2002) establece al esquema como:

Identidad + Trabajo Corporatvo ——»

IFigura 2. Esquema de identidad e imagen.
[Tomado de Villafafie, 2002, p.26

Con el correcto manejo de la comunicacion corporativa, en cuanto a la
transmision de mensajes que muestren la identidad empresarial, se puede
generar el mayor grado de similitud de los estimulos a la conceptualizacion de
la empresa, por lo cual es esencial conocer bien a nuestro publico y al mismo

tiempo entender qué es la identidad corporativa para poder transmitirla.

La identidad es “El ser de la empresa, su esencia” (Sanchez, 2013, p. 20), en lo
cual concuerda Villafafie, dado que la define como “el conjunto de rasgos vy
atributos que definen su esencia” (Villafafie, 2002, p.26), estos rasgos y
atributos vienen dados por diferentes factores como la historia de la empresa,
la filosofia corporativa, la estrategia, o la cultura organizacional; a partir de este
concepto se establece que la relacion entre la identidad y la imagen corporativa
es que la identidad es lo que determinard como sera vista la empresa por sus
publicos, se pueden manejar los mensajes para transmitir lo que desea la

empresa que debe estar ligado a su identidad, es decir la imagen intencional.

Vemos que la imagen corporativa se puede transmitir basada en la identidad de
la empresa, por lo cual el manejo y gestion de la imagen debe ser un proceso
holistico ya que, todas las acciones e incluso las no acciones de la empresa
comunican y componen un mensaje para el publico, por lo cual se debe
gestionar la imagen desde adentro hacia afuera, si la identidad corporativa esta
arraigada y se comprende por los miembros, serd& mucho mas simple
transmitirla, por ello al fortalecer la identidad dentro de la empresa se genera

una afectacioén indirecta y positiva en cuanto a la imagen.
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La analogia de Villafafie lleva a pensar que los individuos son sistemas que
tienen estructuras, entendidas como cogniciones, en las cuales se basan para
generar un idea sobre algo nuevo tras tener una informacidén que a su criterio
sea veraz, esta ligado al concepto semantico que le da cada persona a una
organizacion partiendo de la informacion sea esta socialmente mediada o
directamente experimentada, la gestién de esta comunicacion jugara un papel
importante en la forma en como los individuos actien frente a la organizacion,
por lo cual es de vital importancia conocer primero al publico al que van
dirigidos los mensajes para crearlos en base a sus necesidades sin modificar la

esencia de la empresa.
1.3 GESTION DE LA COMUNICACION

La gestiébn de los diversos tipos de comunicacibn es esencial para las
organizaciones, como lo define Fernandez (1991, citado en Rivera, et al.,
2005) quien dice la que la comunicacion es el sistema nervioso de las
organizaciones; por ello su gestion debe ser estratégica, planificada y evaluada
constantemente, ya que el sistema nervioso en el cuerpo humano es el
encargado de procesar la informacion del exterior percibida por los sentidos,
de la misma forma la comunicacion es la manera en como se transporta la
informacion desde afuera hacia adentro en una organizacion y viceversa para

su codificacién e influencia en la pragmatica de los publicos.

Dentro de la gestiébn de la comunicacién lo primero que se debe hacer es la
identificacion de los publicos de interés para determinar cuéles son sus
comportamientos y poder influenciar en ellos; si se sabe hacia donde van
dirigidos los mensajes es mucho mas facil saber qué tipo de canales utilizar y
que tipo de informacion se debe transmitir, para ello Joan Costa (2014)
establece un modelo publico dividiéndolo en dos grandes grupos, los internos
y externos, lo que define como el mapa tipoldgico de publicos, dentro del cual
se puede diferenciar los tipos de publicos que existen y se puede determinar

cudles son los que afectan a la organizacién directamente.
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Mapa tipolégico de publicos
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Figura 3. Mapa tipologico de publicos.
[Tomado de Costa, 2014, p. 110.

Este es el primer paso para identificar y conocer a los publicos, determinado
como “Estructura de los publicos”.

El siguiente paso es el estudio de la infraestructura de lo publicos; hace
referencia a lo que tratamos en el apartado anterior respecto al nivel de
relaciones interpersonales de Caprotti (2009), donde las redes de personas son
la fuente de informaciébn de nuestros publico, se deben identificar estas
estructuras definidas como los publicos no vinculados.
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Finalmente se debe estudiar las caracteristicas de los publicos previamente

seleccionados, las cuales Costa (2010) establece diferentes dimensiones:
e Situacion de partida en relacion con la organizacion
a-. Datos sociodemogréficos:

Edad, familia, género, formacion, trabajo, ingresos, entre otros, con el objetivo

de encontrar puntos comunes para entender mejor a cada uno de los publicos.
b-. Estilo de vida:

Formas en que las personas llevan su vida, emociones que conducen sus

comportamientos diarios
c-. Creencias y actitudes:

Hace referencia a cdmo piensa el publico del sector donde se desarrolla la

organizacion
d.- Intereses buscados:

Es aquello que el publico busca de la organizacion, los beneficios que esta les
puede ofrecer

e.- Nivel de implicacion:
Nivel de importancia que tiene la empresa para el publico
f.- Grupos de referencia:

En quienes lo publicos buscan informacién para generar sus comportamientos

hacia la organizacion

Después de la identificacidbn de publicos es esencial que se use toda esa
informacion para la generacion de objetivos de comunicacion, los cuales deben
aportar un valor a los objetivos organizacionales, estos objetivos se

transforman en acciones en el PEC (Plan estratégico de Comunicacion).
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El PEC (Plan estratégico de Comunicacion) “es un instrumento que engloba el
programa comunicativo de actuacion (a corto, medio y largo plazo), y que
recoge metas, estrategias, publicos objetivo, mensajes basicos, acciones,
cronograma, presupuesto y métodos de evaluacion” (Molero, 2005, p. 4). Este
instrumento ayuda a hacer tangibles los objetivos por medios de las estrategias
y acciones, de la misma forma se formula su evaluacion para establecer

estandares de mejora.

Adoptando el modelo que establece Molero (2005) el desarrollo de un plan de

comunicacién se divide en dos grandes fases:

La primera es la fase de investigacion, la informacion que se pueda recopilar
acerca de la organizacion y el estado de la comunicacion es basico para
generar un plan de comunicacion, se debe conocer cuéles son las expectativas
de comunicaciéon de la empresa para establecer que se desea conocer, por lo
general los temas ligados a la comunicacion corporativa o0 las principales
variables que se deben analizar dentro de la fase de investigacion es la imagen
y reputacion, la identidad y la cultura corporativa, para lo cual se recomienda
realizar una auditoria de comunicaciéon enfocada a estas variables; para la
auditoria es necesario recopilar informacién de documentacién que pueda
proporcionar la empresa y la informacién de primera mano de los publicos que
se han determinado previamente, utilizando técnicas de investigacion
apropiadas para cada publico que pueden ir desde entrevistas y encuestas a
focus group y etnografias, es importante recalcar que se deben usar técnicas
tanto cualitativas como cuantitativas para tener resultados mas profundos. Para
finalizar esta fase se tabula y analiza la informacion obtenida para realizar el

plan de comunicacion.

La segunda fase tomando como la base a Molero el modelo de la realizacion
del plan de comunicacién se puede complementar con el planteado por Noemi

Galvez (2014), el cual contaria con los siguientes apartados:

1. Planteamiento de objetivos: objetivo general y especificos, los cuales

deben ser cuantificables, medibles, realistas y alcanzables
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2. ldentificar a los publicos: conocer sus perfiles, comportamientos,

expectativas y canales de informacion
3. Estrategias: Camino por el cual se llevaran a cabo las acciones
4. Acciones: Actividades concretas

5. Cronograma y responsables: Determinando el tiempo de cada accion y

quien la llevara a cabo
6. Presupuesto: Inversién econdémica que se hara
7. Ejecucion: Llevar a cabo las acciones

8. Evaluacion: En conjunto con una monitorizacion durante toda la

ejecucion se ve los errores y aciertos del plan (Gélvez, 2014, p.25)

De los diversos apartados dentro de un plan de comunicacion, uno de los ejes
que vale recalcar son las estrategias, ya que elegir cual es el camino para
llegar al cumplimiento de los objetivos es clave, por lo cual tanto las estrategias
de comunicacion interna como externa deben estar alineadas hacia un mismo
fin, en este caso en particular podrian estar enfocadas las estrategias hacia la
imagen de la organizacion, por lo cual se deben enfocar en nuevas formas de
llegar a formar una positiva percepcién de la organizacion estableciendo
medios adecuados para la transmision de los mensajes. “Las estrategias de
comunicacién operan cuando hay un intento mutuo por parte de los
interlocutores de entenderse a través de un mensaje, acciones y herramientas”
(Tarone, 1981, en Morales, 2003, p. 91), por lo cual se reconoce que si el
publico objetivo tiene algun interés en la informacidon que proporciona la
organizacién, ya existe una forma en la cual se puede utilizar una estrategia
para llegar a hacer ese mensaje de agrado de los publicos, a través de

acciones y herramientas.

Las acciones como anteriormente mencionadas, son las actividades concretas
de como se llevara a cabo la estrategia, por lo cual Capriotti menciona que la
acciones que lleva a cabo una organizacion “transmiten valores o atributos,

como ser social o como entidad.[...] Todas las acciones son validas para cada
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situacién, debe estudiarse cuales son las adecuadas para cada momento
puntual” (Capriotti 1992, p. 30), por lo cual se debe conocer cuales pueden ser

las posibles acciones y las herramientas con las que se pueden llevar a cabo.

La gestién de la comunicacion en las organizaciones hace uso de estas dos
herramientas el PEC vy la identificacion de publicos para generar contenidos y
mensajes que lleguen a un objetivo, de esta manera tomando a la organizacion
como un sistema, esta gestion permite la interaccion con otros agentes con el
fin de llegar con sus mensajes a apelar a sus emociones usando como base a
los sistemas de significacion de cada uno de los individuos, la sociedad en si
tratada como un sistema abierto en el que existe un intercambio constante de
informacion que genera comportamientos dentro de los publicos, con este flujo
de informacion se pueden generar estrategias llevadas a cabo por medio del
plan de comunicacion para lograr generar una imagen positiva de la

organizacion.

1.4 GESTION DE LA COMUNICACION DE PROYECTOS CULTURALES Y
SU RELACION CON LA IMAGEN

Se ha tratado de hacer un acercamiento a cdmo se debe gestionar la
comunicacién para generar una percepcion gue sea positiva para crear buena
voluntad de los publicos de interés, la gestion de la comunicacién nos permite
destinar los esfuerzos comunicacionales por los canales correctos a los
publicos indicados, y tras el estudio de estos ultimos se puede determinar cudl
es la forma de llegar a ellos. En empresas que se enfocan en la gestion cultural
se debe tomar en cuenta a los proyectos como base de su gestion de

comunicacion y proyeccion de imagen.

Entendiendo a la cultura desde un ambito mas especifico es “aquel todo
complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el
derecho, las costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos
por el hombre en cuanto miembro de la sociedad” (E.B. Taylor citado en
Zubiria, Abello y Tabares, 2001, p.11), es decir se trata de un conocimiento que
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se desea difundir a todas las personas que estén interesadas en entender
distintas formas de ver a una sociedad.

Con el objetivo de generar este conocimiento colectivo sobre las costumbres,
creencias, arte, etc. Se necesita el uso de la gestion cultural que hace
referencia al trabajo de los llamados promotores o animadores culturales, que
son aquellos encargados de “otorgar a la actividad cultural la funcion de
incrementar y fortalecer la mediacion entre los productores y receptores de la
cultura” (Zubiria, Abello y Tabares, 2001, p. 21), son aquellos que establecen la
relacion que ayuda a los publicos a enriquecer su creatividad individual
poniéndolos en contacto con los productores de cultura que usualmente son
organizaciones que tienen como mision la difusién de la misma, y lo hacen por

medio de los proyectos culturales.

Rosello, define a los proyectos culturales como “un conjunto ordenado de
decisiones sobre las tareas que realizamos y los recursos de que disponemos,
encaminadas a obtener unos objetivos o resultados deseados” (Rosell6, 2006,
p. 3), todas estas acciones con el objetivo de llegar a transmitir la cultura, de la
misma forma se puede definir a los proyectos culturales como “aquellos que se
enfocan en alcanzar objetivos relacionados con los rasgos culturales de una
comunidad, grupo étnico o sociedad especifica” (OBS Project Management,
2015), por ende la cultura no es algo que se mantiene estatico, esta en
constante construccion y transformacion por ello, es esencial el comprometer a
las personas. Por lo cual Victor Guédes (2010 citado en Aballay, Avendafio, p.
44) dice que “es un trabajo organizado, es decir con sentido. Hace referencia a
la animacion, la mediacion, la promocion, la administracion la habilitacion y el

liderazgo de los procesos culturales”.

La gestion de la comunicacion es vital para la promocion, difusion y
fortalecimiento de proyectos culturales. La comunicacion es un campo social
donde el centro de estudio se encuentra en todo el proceso de comunicacion,
por ende el receptor, emisor y mensaje son aquellos que deben tomar roles
para generar una efectiva comunicacion, llegando a un objetivo preestablecido

como se determind previamente con el proceso de comunicacion de Wiener,
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siempre tomando en cuenta que es un proceso que envuelve a los sistemas
humanos que tienen creencias, pasiones y pensamientos, por lo cual se
relaciona al concepto de cultura como “el total de conocimientos que se posee
acerca del mundo o del universo, incluyendo todas las artes, las ciencias
exactas, las ciencias humanas vy filosofia” (Austin, 2000, p.5). De esta manera
se puede interpretar a la sociedad como un sistema que desde una vision
completa, holistica e integradora se puede identificar las relaciones entre

individuos y como estos interactian dentro del contexto cultural.

Los proyectos culturales requieren de una gestion de comunicaciéon amplia y
estratégica, dado que es un mercado en decadencia, donde a las personas les
interesa mas los eventos deportivos y sociales que instruirse y entender
diversos contextos; se ha generado una barrera con el publico que es dificil de
romper por lo cual los mensajes emitidos dentro de este &mbito deben ser adn
MAs persuasivos y estratégicos, ya que deben incitar a los publicos a actuar de
cierta forma e impulsar a un cambio de comportamiento que lleve al publico a
querer conocer mas sobre la cultura, por ello la comunicacién es un activo
sustancial, Jesus Martin Barbero trata a la industria cultural y plantea que la
“comunicacion significa hoy el espacio de punta de la modernizacion, el motor
mismo de la renovacion industrial y las transformaciones sociales que nos

hacen contemporaneos del futuro” (Martin-Barbero, 1993, p. 17).

Se debe dar importancia a la informaciéon directamente experimentada, dado
que la cultura es un tema de interaccion y vivencias, la experiencia personal
afiade un agregado al proceso de cambio de comportamiento, los proyectos
culturales demandan mucho el contacto personal con el publico, la
comunicaciéon es el motor de cambio, como lo expresa Rodriguez “La
consecuencia de la comunicacion es el cambio de conducta esperado en el
receptor” (Rodriguez, 2008, p. 32) , por lo cual requiere de diversos medios
para lograr sus objetivos, el contacto directo es sumamente importante, pero la
informacion socialmente mediada sigue siendo de alta credibilidad y veracidad,
por lo cual los publicos demandaran este tipo de informacién de la misma
forma. Las relaciones interpersonales hacen que el comportamiento vaya

direccionado hacia una respuesta positiva 0 negativa en cuanto a la
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organizacion; en el dmbito cultural es necesario que se experimente con la
organizacion para dar opiniones a los demas, de la misma forma los medios de
comunicacion han perdido contacto con el ambito cultural, pero si se maneja
correctamente se tendra una presencia en medios, los cuales pueden ser

mucho mas incluyentes y abarcadores.

Con el correcto manejo de los diversos tipos de comunicacion se puede
generar un acercamiento con el publico objetivo para romper esa barrera que
se ha creado cuando se habla de cultura. Con el uso de la informacion
adecuada, en los canales correctos hacia los publicos acertados, se puede
concebir un cambio de perspectiva, es decir generar una imagen positiva
acerca de este tema y por ello de la organizacién que aporta al crecimiento
cultural; si una empresa tiene como linea base, es decir como parte de su
identidad el promover la cultura dentro de un pais o ciudad especifico, como ya
hemos visto anteriormente es fundamental difundir y hacer conocer que este
factor es parte de lo que es la empresa, es parte de su identidad por lo cual, si
los publicos pueden reconocer a una entidad como gestora cultural se puede
decir que los esfuerzos comunicacionales estan bien encaminados, siempre y

cuando esta gestidn cultural sea parte de la razon de ser de la institucién.

Finalmente la gestién de proyectos culturales aporta a la empresa un valor
especial, dado que la cultura esta ligada a los conceptos mas humanos y
sensibles, apelando a las emociones y por ello se puede tener una percepcion
sensibilizada de la organizacion, haciéndola un ente social y no solo un
proveedor de productos y/o servicios. Por ello las organizaciones se
encuentran dentro de un sistema social, es decir la empresa como ya se ha
mencionado, es un sistema que interactia con sistemas mas grandes
(sociedad), cuando se presentan los proyectos culturales como parte de la
esencia de una organizacion los sistemas comparten emociones generando

una imagen fuerte en los publicos.

En conclusion, la Teoria de la Comunicacibn Humana trata a esta ciencia
desde varios ambitos, tanto su aspecto sintactico como el semantico, para

llegar a comprender los comportamientos de los individuos en el area
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pragmatica, con el estudio de la conducta de los individuos se puede establecer
que la comunicacién juega un papel fundamental para generar un efecto en
dichos comportamientos, con el objetivo de llegar a alinear los esfuerzos
comunicaciones hacia la identidad de las organizaciones, que en este caso son
gestores culturales y su identidad se basa en este concepto y se pueda generar
una imagen que esté acorde con los sistemas de significacion de los publicos,
para ello siempre teniendo en cuenta un estudio profundo sobre los mismos,
con el fin de establecer acciones dirigidas a los mismos por medio de un plan

de comunicacion.
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CAPITULO 2
2.1 ESTADO DEL PROBLEMA

El Instituto Societa Dante Alighieri tiene como mision principal “tutelar y difundir
la lengua y la cultura italiana en el mundo, reavivando los lazos culturales y
espirituales de los italianos residentes en el exterior con la madre patria y entre
los extranjeros el amor y el culto por la civilizacién italiana” (Alighieri, Dante
Quito, 2016).

El instituto Societa Dante Alighieri se cred en el afio de 1889, con la idea de
reunir a todos los italianos que migraron a América tras las Segunda Guerra
Mundial con sus raices, fue creada por Giosue Carducci junto a un grupo de
personas letradas e intelectuales, el crecimiento desde entonces ha sido
acelerado, en el mundo el instituto tiene 87 sedes o como ellos los llaman
Comités, los cuales promueven el aprendizaje de la lengua y la preservacion de

la cultura italiana.

“El 1 de junio de 2005, la Alighieri Sociedad Dante, junto con las otras grandes
instituciones culturales europeas, fue galardonado con el premio mas
prestigioso espafiola, el Premio Principe de Asturias de "la contribucién al
objetivo comun de preservar y difundir el patrimonio cultural de Europa a través
de ensefianza, a millones de personas en todos los continentes, de los idiomas
nacionales, asi como de las tradiciones literarias y artisticas y los valores éticos

y humanisticos en la que la civilizaciéon occidental" (Alighieri, 2015).

En el Ecuador funciona desde 2001 por un acuerdo internacional entre Ecuador
e lItalia, desde ese momento cuenta con el apoyo del Gobierno Italiano
especificamente con la Embajada de Italia en Quito. Se establece su vision
para “Ser una institucion sélida y con una identidad cultural italo-ecuatoriana,
que brinde a los usuarios un servicio de excelencia académica y eficiencia”
(Alighieri, Dante Quito, 2016), de la misma forma se plantearon varios valores
empresariales como la libertad, igualdad, responsabilidad, inclusion,
solidaridad y seriedad, asi formando una filosofia corporativa.

Actualmente el instituto Societa Dante Alighieri ofrece distintos cursos de

lengua italiana, al igual que cursos de conversacion, de cocina y cultura
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gastronomica,; tiene espacios para conocer la historia de Italia, un espacio para
cine italiano, actividades como obras de teatro con titeres para nifios, cursos de
teatro y fotografia, dentro de los cursos de fotografia el instituto ha creado el
CRIDA, una asociacion dedicada al apoyo al arte fotografico, promoviéndolo
por medio de exposiciones; también realiza traducciones de documentos como
hojas de vida y certificados, todo esto con el respaldo y aprobacién de la

embajada de lItalia.

La Societa Dante Alighieri es percibida como un instituto de idioma y no como
el centro de la cultura italiana en el Ecuador; de ésta forma, el problema
presenta causas claras como la falta de una identificacién de publicos, por lo

gue en consecuencia los mensajes emitidos no llegan de la forma esperada.

Asimismo, dentro de las prioridades de la organizacibn en cuanto a
presupuesto, esta no toma como prioridad a la comunicacion, por ello no existe
un comunicador ni un departamento encargado de esta funcion, el presupuesto
destinado para acciones de difusién es de aproximadamente $10.000 al afio,
los cuales son utilizados para diferentes acciones como la difusion por correo

masivo y creacion de merchandising esporadico.

De la misma forma, al no tener una planificacibn de comunicacion que tenga
una intencionalidad, es decir que este direccionada a cumplir los objetivos
planteados para generar una comunicacién adecuada, ha provocado que con el
tiempo se haya perdido de vista la comunicacion institucional, dejando
Unicamente la informacion comercial dentro de la planificacion de
comunicacion, por lo cual, no se toma en consideracion la informacion sobre el
aporte que hace el instituto respecto a la difusiébn de la cultura, es decir la
mision de la organizacion no se ve reflejada en los mensajes que emite, por
ello estos estan cada vez mas alejados de los proyectos culturales y generan
desconocimiento de la razén de ser del instituto, es decir de la identidad de la

organizacion.

Por ello se determina que a pesar de tener suficientes herramientas de
comunicacion, estas no se utlizan para transmitir lo que en realidad es la

Societda Dante Alighieri; teniendo efectos negativos para la imagen de la
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organizacibn por un manejo comunicacional desorganizado y muy

generalizado.
2.2 INVESTIGACION

Como parte de la investigacion de este trabajo se estudio al Instituto Societa
Dante Alighieri, anteriormente mencionado, para lo cual se establecié un
andlisis basado en algunas variables recopiladas a lo largo del Capitulo 1, para
este estudio se establecieron varios publicos con el objetivo de determinar, cual
es la situacion actual del instituto respecto a la imagen, comunicacién y
proyectos culturales; por lo cual se seleccionaron los siguientes publicos para
los cuales se realizaron técnicas de muestreo e investigacién cualitativas y
cuantitativas y se crearon instrumentos para ser aplicados posteriormente. (Ver

anexo 1)
Las poblaciones definidas para esta investigacién fueron las siguientes:

a. Los Estudiantes del Instituto Societa Dante Alighieri: Se realizd un
censo a los 80 estudiantes por medio de encuestas fisicas realizadas en

los horarios de clases del instituto.

b. Los estudiantes anteriores del instituto: A los cuales se les realizé 30
encuestas, los encuestados fueron contactados por medio de la base de

datos del instituto y se logré cubrir a toda la poblacién.

c. Publico potencialmente interesado: Son aquellas personas que viven
en la ciudad de Quito, en el cantén Quito que tengan desde 16 hasta los
65 afios de edad, sin tomar en consideracion el género, de distintos
niveles socio econdmicos, siendo de los quintiles A, B y C+, siendo un
total de 55210 personas, de las cuales se pudo obtener una muestra de
382, para proceder a realizar encuestas en lugares de afluencia y por

medios digitales.

d. Patrocinadores: A causa de que el instituto trabaja con contratos de
tiempo limitado con sus patrocinadores, creando alianzas por periodos
de tiempo largos, en el momento de la investigacion solamente el

restaurante Cosa Nostra tenia un contrato vigente por lo cual, se ejecuto
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la investigacion Unicamente a este patrocinador, la entrevista se realizé

la persona encargada de gestionar la alianza con el instituto.

e. Los directivos del instituto: Son aquellos que mas informacién acerca
de su gestion podian proporcionar, por lo cual era vital realizar una
entrevista a nivel interno; la directora académica, Valentina Sollini es la
persona que dio la informacion sobre como se desenvuelve el instituto,
el manejo de la imagen, los proyectos culturales, al igual que su manejo

comunicacional.

f. La embajada italiana: Es la entidad que por medio del Gobierno italiano
abala al instituto; se realiz6 una entrevista de forma digital a la misma ya
que por cuestiones de tiempo y de disponibilidad no se pudo realizar de
forma personal, dentro de esta entrevista se obtuvo la informacion
respecto a como aporta la embajada a la imagen del instituto, de la
misma forma se tratd con un representante de la entidad del area de
gestiéon cultural, dado que es el area de la embajada que desarrolla la

alianza con el instituto.

g. La agencia de comunicacién, Pink Parrot: Es aquella que maneja la
comunicacién digital de la organizacién, por lo cual se realiz6 la
entrevista a la persona que gestiona la cuenta del instituto, es decir el
director general de la agencia del cual se pudo obtener toda la

informacidén necesaria.

Una vez aplicados los instrumentos y sistematizada la informacion en funcién
de categorias, se procedié a presentar los datos obtenidos de acuerdo a 3

objetivos de investigacion que fueron planteados previamente.
2.2.1 Imagen que proyecta el Instituto Societa Dante Alighieri

La imagen del instituto, como se ha planteado antes en el capitulo 1 parte
desde el manejo de la identidad de la organizacion, la misma que esta por lo

general, siempre establecida en la misién de la organizacion.

El conocimiento de la misidon es esencial para que los publicos puedan

generarse una percepcion acertada, por ello respecto a la imagen que proyecta
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el Instituto Societa Dante Alighieri es vital que parta desde la identidad de la
misma, y por ello dé una impresion que pueda ser cuantificable acerca de la
organizacion, dentro de este objetivo se estudio la forma en cémo ven los
publicos previamente seleccionados a la institucion, por ello su calificacion
hacia la misma fue clave, al igual que el conocimiento de la filosofia corporativa
y los adjetivos calificadores para el instituto; como se establecié en el marco
tedrico, la investigacion respecto a la identidad, es decir la esencia de la
organizaciéon en conjunto con el trabajo corporativo, resumiéndolo es la
comunicacién y su manejo, es poder determinar cuales son los esquemas
mentales que hacen que las personas creen percepciones, las cuales se

determinaron en este objetivo.

En la encuesta realizada a los estudiantes del instituto, se pregunté tanto la
calificaciébn que le ponian al mismo sobre 5, como cuél palabra ellos le
atribuian, ninguno de los encuestados puso una calificacion mas baja de 3, y
de aquellos que lo calificaron con 4 siendo el 41,3% de encuestados, el 17,50%
lo describié como “Interesado por fomentar la cultura”, de la misma manera el
56,3% de encuestados calificaron al instituto con 5 y de ellos el 23,75 le
atribuyeron esa misma descripcion; este atributo es el que mas votaciones
obtuvo, seguido por un 25% en total de las personas que opinaron que el

instituto era confiable, entre los encuestados que lo calificaron con 4y 5.
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Palabra descriptora

M Confiable
@ innovador

Dne«esado por fomentar la
cultura

M Lider
[JResponsable
W Seria
@ 1ransparente

¢Con que palabra describiria al instituto?

¢Como calificaria usted al instituto Dante
Alighieri?

Figura 4. Adjetivos vy calificaciones atribuidos al instituto por los estudiantes.

Dentro de la entrevista realizada a la embajada esta describid al instituto como
responsable y profesional; mencionando que el adjetivo con el que lo
describiria seria eficiente, dado que realiza su trabajo y proporciona resultados;
la relacién con el instituto se basa en el apoyo institucional que le brinda la
embajada, anteriormente la misma apoyaba econdmicamente al instituto para
sostener las actividades que se hacian en nombre de la embajada, pero en la
actualidad como se menciond, el apoyo es Unicamente institucional, de forma
que este aporte genera un efecto en la imagen del instituto al ser el Gnico
abalado por la embajada en el Ecuador, por ello la relacion entre estas dos
instituciones se tramita entre el instituto y el departamento de gestion cultural

de la embajada.

Mientras la embajada describe al instituto como responsable, profesional y
eficiente, la persona responsable de gestionar la alianza con el instituto del
restaurante Cosa Nostra, describié al mismo como “una organizacién seria que

promueve la cultura italiana”, es decir estos publicos perciben al instituto como
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una organizacion que si aporta la difusion y fomento de la cultura italiana, lo
cual tiene una relacion estrecha con la mision de la organizacion; de la misma
forma este patrocinador expreso que conoce a la perfeccion la mision que tiene
la Societa Dante Alighieri, siendo esta el fomento tanto de la lengua italiana
como de la cultura, agregando que esta ultima es de gran importancia en el

pais.

A diferencia de los patrocinadores, los publicos potenciales en su gran
mayoria, el 68,93%, desconocen por completo al instituto, del 31,07% que si
tenian conocimiento sobre el mismo, el 71,43% piensa que la mision del
instituto es “Difundir la lengua italiana en el Ecuador”, cuando en realidad la
mision es “Tutelar y difundir la lengua y la cultura italiana en el mundo”, en la
cual solo acert6 Unicamente el 21,43% , por lo ende se ve un bajo conocimiento

en cuanto a la filosofia corporativa por parte de los publicos potenciales.

:Conoce al Instituto Societa Dante Alighieri?

Eno
Bs

Figura 3. Conocimiento del instituto de los publicos potenciales.

Complementando esta informacion, durante la entrevista con la directora del
instituto, se preguntd, qué mensajes se transmitian respecto a la organizacion;
a lo que contestd que se envian contenidos acerca de los eventos proximos,

los cursos que estan por abrir, horarios de los mismos, siempre dando mas
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énfasis a los cursos de lengua, por ello se desconoce la misién de la institucién,

ya que no es un mensaje que se transmita por parte de la misma.

Por otro lado, al preguntar acerca de la existencia de una planificacion de
comunicacioén, respecto a la diferenciacion de mensajes para los estudiantes
actuales, anteriores y publico potencial; contestaron que “no, los mensajes son
los mismos para todos los publicos”, por ello la informacién sobre la
planificacion de comunicacién dentro del instituto se basa en transmision de

mensajes masivos, mas estos no tienen intencionalidades, ni publicos objetivo.

Por medio de la entrevista a la directora, se conocidé que el instituto llama
planificacion a la estructura de mensajes masivos, es decir la redaccion de
textos que se envian por medio del mail institucional a una base de datos de
estudiantes actuales, anteriores y cuentas de correo electronico obtenidas por
medio de mailling masivo; lo cual fue confirmado por la agencia digital
contratada por el instituto, Pink Parrot quién dice que el instituto no les ha
proporcionado ningun perfil del publico objetivo, el director de la agencia
comentaba que el instituto principalmente les envia la informacién para ser
publicada en redes sociales, las cuales son Facebook y YouTube, también para
la pagina web; pero como ya se menciond, el instituto nunca expreso un tipo de
publico al cual desea que le lleguen estos mensajes, ni la intencién o efectos
que se pretendian con la transmisién de los mismo; por lo cual por el momento
se pasa la informacion de forma ordenada a la agencia, pero sin mucha
organizacién en cuanto hacia dénde va dirigida o que objetivos son los que se

pretenden cumplir.

De la misma forma, los estudiantes tienen un bajo grado de conocimiento
acerca de la misién, es decir, solamente el 47,5% conoce la misiébn completa
del instituto, siendo parte del mismo, se esperaria mas conocimiento de su
parte. Igualmente, solamente el 30% de los estudiantes anteriores conoce la
mision, el 70% piensa que Unicamente se dedica a difundir la lengua italiana,
mientras que la cultura queda de lado, por ello se puede corroborar la situacion

previamente plateada con el publico potencial, dado que el conocimiento de la
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mayoria de los publicos estudiados va orientado hacia la difusién de la lengua y

no al fomento de la cultura.

¢ Cual de las siguientes es la mision del instituto?

Percent

Difundr Establec Motivar Otro Tutetar

Opciones de mision

Figura 6. Conocimiento de la mision del instituto de los publicos potenciales.

Por otro lado, volviendo a los publicos potenciales, de los cuales solo el 31,07%
gue si conocia el instituto, se les pidi6 que le otorgaran una calificacion sobre
5; el 50,85% siendo la mayoria, le otorgd un 4 seguidos por el 38,14% que le
otorgd un 3. Vemos como el conocimiento sobre el instituto es muy bajo dentro
de la poblacion quitefia; y los que conocen el instituto en su mayoria lo

consideran bueno, pero no excelente o solo una institucién regular.

En conjunto con la informacion previamente tratada, se preguntd a los
anteriores estudiantes del instituto acerca de la percepcion sobre el mismo, la
mayoria de los encuestados, es decir el 70% calificé al instituto con 5, mientras
el 26,67% lo califico con 4. Tras conocer este dato era importante entender las
razones por las cuales dejaron el instituto, a lo que el 60% de los encuestados

gue calificaron al instituto con 5 contestaron que fue por finalizar los cursos,
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seguido por un 10% respectivo a razones personales. Ninguno de los
encuestados asegurd que estas razones tengan algo que ver con el instituto,
incluso aquellos que no lo calificaron con un alto grado; por lo cual se asume
que el flujo de los alumnos no esta influenciado por las acciones de la Societa

Dante Alighieri.
2.2.2 Gestion de laimagen del Instituto Societa Dante Alighieri

Dentro de este objetivo de investigacion se pretendia conocer como es la
gestién de la imagen del instituto por medio del manejo comunicacional, es
decir, como se transmiten los mensajes hacia los publicos, por medio de qué
canales y qué tipos de mensajes se dan a conocer, para finalmente saber por
medio de encuestas y entrevistas si lo que se estaba planteando y

comunicando satisfacia las necesidades de comunicacion de los publicos.

De igual manera, conocer si los canales son los adecuados y la calidad de los
mensajes transmitidos es alta, todo esto con el objetivo de conocer los
alcances comunicacionales y su influencia en la generacién de percepciones.
Para este estudio se pretende establecer una relacion entre el uso de la
comunicacion institucional y comercial, como se mencion6 en el marco tedrico
anteriormente, dado que es esencial para generar una imagen empresarial es
necesario tratar a la organizacibn como un sujeto social, es decir, se debe
comunicar algo mas sobre la institucion que solamente sus servicios, con la
investigacibn se determina cual es la distancia establecida entre la
comunicacion comercial y la institucional para generar una imagen en los

publicos.

Como ya se planted previamente, solo el 31,07% del publico potencial conoce
al instituto por lo cual, de este porcentaje el 45,51% afirma que conocié al
instituto por recomendaciones de otras personas, seguido por un 21,56% por la
localizacion del instituto, esto refleja que el boca a boca es el principal medio
de difusion y en segundo lugar, la localizacion del instituto dado que es céntrica
dentro de la ciudad y facil de encontrar, por ello la comunicacion por parte del
instituto no esta involucrada en el proceso de conocimiento de la organizacion

lo cual es bastante alarmante.
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Estudiantes - ;Por qué medios conocio al instituto?

W Alianzas

M Localizacién
Cotro

EPigina web
OPrensa escrita

B Recomendaciones
B Redes sociales

Figura 7. Medios por los cuales los estudiantes conocieron al instituto.

De la misma manera, los estudiantes en un 47,37% conocieron al instituto por
recomendaciones, seguido por el 19,74% que lo conocieron por redes sociales,
por otro lado en cuanto a los estudiantes anteriores del instituto el 43,75% lo
conocioé por medio de recomendaciones y muy cerca con el 37,50% que lo
conocieron por su localizacién, vemos que hay pequefias variaciones en las
poblaciones, pero existe un patrén, donde la mayoria de las poblaciones
estudiadas conoci6 al instituto por recomendaciones, es decir este el medio

mas comun.

El manejo comunicacional del instituto no tiene mucha influencia en la forma en
como sus publicos llegan a conocerlo o saber de él, ya que la difusion se basa
en las recomendaciones de terceros, es decir, el boca a boca, por ello no
tienen una experiencia directa con el instituto, la mayoria obtiene informacién
socialmente mediana. Los medios mas usados de acuerdo a la directora del
instituto son la pagina web, el mail masivo y la pagina de Facebook, para los
estudiantes, anteriores estudiantes y el puablico potencial; para los

patrocinadores, la embajada y la agencia digital, por lo general se usan el mail
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institucional o las llamadas telefénicas, esta informacioén fue corroborada por
las entrevistas realizadas los Ultimos tres publicos, donde estos expresaban
qgue en efecto, el instituto les envia mails constantemente y cuando son temas
muy especificos o puntuales utilizan las llamadas telefonicas, afirmando que

son métodos adecuados y directos de comunicacion.

A diferencia de los estudiantes anteriores, actuales y el publico potencial a
quienes el instituto considera informados a través de los medios digitales, la
realidad es diferente dado que al preguntarles a los estudiantes, el 30% de
ellos afirmé que su principal forma de comunicacion con la Societa Dante
Alighieri es personal, seguida por el 29,23% de comunicacion por teléfono y
25,38% de comunicacion por correo electréonico. De la misma forma, los
estudiantes anteriores afirman en su mayoria, 69,44% que su comunicacion
con el instituto era telefénica o en menos grado, 13,69% via correo electrénico;

lo cual difiere en gran medida de lo que pensaba la directora del instituto.

La agencia Pink Parrot contratada por el instituto es aquella que transmite los
mensajes proporcionados por el mismo, esta trabaja a través de canales
digitales, por ello utilizan un Fan Page en Facebook, y proximamente se
lanzaran algunas campafias en YouTube, la informacion que se ve presente
por estos medios es sobre los cursos y las actividades emergentes que lleva a
cabo el instituto actualmente, esta comunidad tiene 10.000 seguidores, los
cuales son emisores de todos los mensajes que transmite la organizacion por
medio de estas herramientas, vemos claramente que los canales digitales no
son los medios mas populares debido a que los publicos conocen al instituto

por el boca a boca y localizacion como ya se trato previamente.

Anteriormente la agencia Pink Parrot no era la encargada de los canales
digitales ni del disefio de los mismos, por lo cual la imagen digital en el pasado
tenia una linea gréafica diferente a la que tiene hoy en dia, y se han visto

mejoras en cuanto al flujo de visitantes en redes sociales.

La informacion transmitida por estos medios es de gran importancia, por lo cual
a los estudiantes anteriores se les pidi6 que comentaran cual es el tipo de

informacion que les transmitia el instituto y de la misma forma se les pidio
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calificar la calidad de dicha informacién; la mayoria de encuestados calificé la
informacion con 4 sobre 5 de los cuales el 23,33% afirmo6 que la informacién
era principalmente sobre los cursos y en menos grado de las actividades que

realiza el instituto.

Estudiantes Anteriores

Tipo de
informacion

EDe las actividades
B 0e los docentes
£l pel instituto

W Scio de los cursos

¢Qué informacion le daba el Instituto?

¢Como calificaria la informacion
proporcionada por el instituto?

Figura 8. Calificacion a la informacion del instituto e informacion brindada a los estudiantes
lanteriores.

De la misma manera, los estudiantes anteriores que calificaron la informacion
con 5, el 20% afirma que la informacion transmitida es GUnicamente sobre los
cursos, seguida por la informacién sobre el instituto en general. Se hizo la
misma pregunta a los estudiantes del instituto, los cuales calificaron a la
informacion proporcionada en su mayoria con 4, de los cuales el 33,75% afirmé
qgue la informacion era solamente sobre los cursos que ofrece el instituto,
seguido por los estudiantes que calificaron la informacion con 5, es decir de
excelente calidad, donde el 26,25% dijo de igual manera que la informacién era

Unicamente de los cursos.
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Figura 9. Calificacion a la informacion del instituto e informacion brindada a los estudiantes.

Por otro lado, la embajada calificé a la calidad de la informacién como buena,
especificando que es bastante clara y concisa, similar a lo que el patrocinador
expresod, al comentar que la informacion proporcionada es indispensable para
estar al tanto de la programacion ofrecida por la sociedad y esto es vital para la

relacion entre ambas entidades.

Por otro lado, a las mismas poblaciones se pregunté cual es la informacién que
les gustaria recibir por parte del instituto a lo que el 38,89% de los estudiantes
anteriores contestdé que le gustaria recibir informacion de los proyectos
culturales, seguido por el 37,04% que le gustaria informacion sobre las
actividades del instituto; de igual manera el 34,87% de los estudiantes afirmé
gue la informaciébn de mas interés para ellos seria sobre los proyectos
culturales, seguido por el 26,67% que afirma que le gustaria saber sobre las
actividades del instituto.

En cuanto a la planificacion de contenidos dentro de los medios digitales de la
Societa Dante Alighieri, la agencia Pink Parrot expreso dentro de la entrevista,

gue existe una planificacion en cuanto a los tiempos de publicacién de toda la
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informacion proporcionada por la direccion del instituto, es decir la agencia
transforma graficamente los mensajes, pero no interviene en el contenido, eso
lo hace directamente la directora del instituto, la agencia tiene un Content
Calendar que estéa sujeto a la aprobacion del cliente, es decir en este caso de
la directora del instituto, y por medio de este se establecen los tiempos y
formas de publicacién, mas no una planificacion de contenidos, ni de publico

objetivo.

Tanto la agencia como el instituto evalian sus acciones por métodos
cuantitativos, es decir cuantas personas le han dado Like o Share en la pagina
de Facebook, o cuantas personas han visitado el sitio web; y en el caso del
instituto cuantos alumnos nuevos hay o cuantas personas asistieron al ultimo

evento.

Dentro de la investigacion, uno de los aspectos importantes fue conocer que
informacion se transmite a todos los publicos. Por esta razén se le pregunt6 a
la embajada que tipo de informacion le proporciona el instituto, a lo que
contestd que principalmente la informacion es sobre los cursos, el alumnado y
sobre eventos culturales que planea realizar. En relacién a esto la persona
responsable de gestionar la alianza con el instituto del restaurante Cosa Nostra
expreso que el instituto envia informacion acerca de los cursos, de eventos de

gastronomia, cultura y fotografia.

Podemos afirmar entonces que, a partir de la revisiobn de la informacién
anterior, los mensajes si son diferenciados para algunos publicos. Las
entidades con las que se relaciona el instituto obtienen mas informacion que los

estudiantes tanto antiguos como actuales y los publicos potenciales.

Siendo esta la informacidn que les proporciona el instituto, se les pregunto a los
mismos publicos cuales son los medios que ellos elegirian para comunicarse
con la Societa Dante Alighieri; para el publico potencial se preguntd si les
gustaria recibir informacion sobre el instituto, el 84,03% expresé que si le
gustaria, y los medios por los cuales le gustaria esa informacion son el correo

electronico, siendo el medio con la mayoria de personas, 34,52% y las redes
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sociales con el 31,11%, finalmente la pagina web con el 21,73% de personas

encuestadas.

El instituto ya cuenta con estos medios por los que el publico potencial estaria
mas dispuesto a informarse; por otro lado, los estudiantes en esta misma
pregunta el 28,19% contestaron que les gustaria informarse por medio de
redes sociales, seguido por el correo electronico con el apoyo de 20,21% de los
encuestados. Los medios digitales son los que mas solicitan los publicos

estudiados.

2.2.3 Proyectos culturales en la gestion de la imagen del Instituto Societa

Dante Alighieri

Como otro de los objetivos de la investigacion se procuraba establecer como se
hace la gestion de los proyectos culturales y su influencia dentro de la imagen

de la organizacion.

La directora del Instituto Societa Dante Alighieri expres6 que los principales
proyectos culturales realizados en este afio se hicieron en plazos de 2 o 3
meses entre ellos, lo cual permite demostrar que existe una periodicidad entre
la ejecucién de los mismos, por lo tanto, trabajar la imagen desde los proyectos

es viable.
Algunos de los més destacados fueron:

a. La Témbola Navidefia: una feria con premios que consistian en becas
para estudiar la legua en ltalia, con una degustacion de productos
italianos artesanales, el evento logré una fusion entre la tradicion italiana

y el ambito académico, fue realizada en el mes de diciembre.

b. Noche cultural gastrondmica: realizada en febrero con el tema del

Carnaval Italiano con un ambiente cultural y comida tradicional.

c. Club de fotografia: Se hizo la inauguracidon con una exposicion del
trabajo de fotografos italianos reconocidos, para una vez mas generar un

ambito cultural con un toque académico.
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d. “Martes de Cine”: es un proyecto mas cultural, se realiz6 hace poco,
retomando una practica que se habia dejado de lado hace 2 afos, se
reanudaron las proyecciones en conjunto con la Flacso haciendo una
alianza para que un martes al mes, se pase una pelicula italiana con

subtitulos.

e. Orchesta Della Toscana: uno de los proyectos culturales mas grandes
qgue ha organizado ultimamente es la llegada de la Orchesta en la Casa
de la Musica, este proyecto fue realizado en conjunto con la embajada

italiana, la cual gener6 reconocimiento dentro del evento

Estos proyectos son los que se han realizado basados en la tradicién y cultura
italiana dentro del instituto, por ello son los que han apoyado a la misién del
mismo basados en la difusion de la cultura en el Ecuador; partiendo desde
estos proyectos se deseaba conocer cuales de son los eventos culturales con
mayor aceptacion y acogida para los publicos, al igual que la disposicion a
asistir a los mismos y que tan relevantes eran para la generacion de la imagen

al momento de conocer al instituto.

En cuanto a la planificacion de los proyectos, dentro de la entrevista realizada a
la directora, se deseaba conocer cdmo se crean los proyectos a lo que contesté
que las ideas o estructura de los proyectos culturales son desarrollados por la
directora del instituto, es decir sus ideas se transforman en estos proyectos, no
hay una planificacion estructurada para los mismos, las ideas surgen de fechas
historicas o festividades italianas desde las cuales se pretende generar
actividades que tengan relacion a la fecha, es decir no existe una gestion
cultural con una planificacién estructurada, los proyectos se generan fuera de

cualquier estructura.

Para conocer en contexto como es la percepcién y los conocimientos sobre los
proyectos culturales dentro y fuera del instituto, se plantearon algunas
preguntas relevantes hechas a todos los publicos involucrados en este

proceso.
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El publico potencial del cual el 31,07% conocia al instituto, el 65,19%, es decir,
mas de la mitad de esta poblacién desconoce el que el instituto realiza
proyectos culturales, pero se muestra que existe gran interés en asistir a los
proyectos ya que el 50% afirma que estaria bastante interesado con una
calificacién de 4 sobre 5, mientras que los proyectos que mas le atraen a este
publico es en primer lugar, con la aceptacion de 25,68%, los eventos
gastrondémicos, seguido por los cursos de fotografia con 21,83%, pero
igualmente se ve una muy alta aceptacion en cuanto a los conciertos en vivo,
las galerias o exposiciones de arte y las obras de teatro las cuales sumadas
tienen el apoyo del 52,32% de los encuestados, estas son todas actividades

por las cuales los publicos potenciales se verian atraidos.

¢Conoce que el instituto realiza proyectos culturales?
Eno
Esi

IFigura 10. Conocimiento de los proyectos culturales del pablico potencial.
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En la entrevista realizada a la directora del instituto se establecia que dentro de
la comunicacién, los proyectos culturales son relevantes, ya que dentro de los
mensajes transmitidos por medios digitales se ha visto una alta aceptacion, el
principal mensaje transmitido es acerca de los cursos, pero se emite todavia
informacion sobre los eventos que realiza el instituto, aunque en menor
cantidad, ya que vimos previamente que los mensajes que mas emitia el
instituto hacia sus publicos era sobre los cursos, dejando en menor grado los
proyectos culturales, los eventos culturales grandes se realizan pasando un
tiempo por lo cual no tienen una periodicidad constante para difundirlos, pero
proyectos constantes como las clases de historia gastrondémica y los cursos de

fotografia, son actividades que son constantes.

De la misma forma, se pidi6 expresar a los encuestados parte del publico
potencial, qué tan interesados estarian en asistir a los proyectos culturales, de
los cuales el 50% estaria interesado, lo cual es una buena referencia en cuanto

a la acogida que tendrian los proyectos entre este publico.

Igualmente, los estudiantes expresaron que tan solo el 55,17% conoce los
proyectos culturales que realiza el instituto, por lo cual no es la mejor
estadistica respecto al conocimiento del instituto. En cuanto al interés que
tienen en asistir a las actividades culturales, el 42,5% estarian interesados
dado que calificaron su interés con 4 sobre 5, seguidos por los estudiantes que

estarian completamente interesados en asistir, este es el 40% de los mismos.

Por otro lado, estos afirmaron en gran parte siendo el 25,48% que les parece
mas interesante los eventos gastrondmicos, seguidos por el 20,46%
interesados en los conciertos en vivo, de igual manera las galerias de arte y los
cursos de fotografia con el interés del 18,15% cada uno, son actividades que

tienen un alto grado de aprobacion en los estudiantes.

Las mismas preguntas se realizaron a la poblacion de estudiantes anteriores
del instituto, a lo que contestdé el 56,67% que desconocen los proyectos
culturales, lo cual se puede interpretar como una falla en la comunicacion de la
Societa Dante Alighieri, igualmente se preguntd qué tan interesados estarian

en asistir a los proyectos culturales, a lo que el 56% de los estudiantes
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anteriores contestd que estaria dispuesto en asistir a los proyectos en un 5
sobre 5, mostrando asi el gran interés que tienen por ser parte de estos

eventos.

Se deseaba conocer cuéles son los proyectos que tendrian mas acogida y con
un 31,34% en esta poblacion son los eventos gastronémicos, seguidos por el
25,37% de los conciertos en vivo, pero de la misma manera se ve un alto
interés en las galerias o exposiciones de arte y en los cursos o exposiciones de

fotografia, dado que el 37,32% estaria interesado en estas actividades.

Las tres poblaciones mencionadas tienen la tendencia a escoger los eventos
gastronémicos en primer lugar y los conciertos en vivo en segundo plano, pero
igual con una muy alta acogida seguidos por varios de los proyectos
planteados como los cursos de fotografia, galerias de arte y obras de teatro
que no tienen la aceptacion de los dos primeros, pero generan un grado de
interés considerable en los publicos. De igual forma, dentro de la entrevista
realizada a la agencia digital con la que trabaja el instituto, se establecié que
las notas en redes sociales que tienen relacién con los proyectos culturales,
como la publicacion acerca de a Orchesta Della Toscana, tuvieron mucha mas
acogida y feedback mas positivo que otros tipos de informacién dentro de las

paginas del instituto.

Asimismo, en la entrevista realizada a la embajada italiana se pregunt6 cuales
serian los proyectos culturales en los que le gustaria participar a la misma en
conjunto con el instituto, a lo que contesté que seria interesante colaborar en
obras de teatro, conciertos y ferias gastronOmicas. Es importante tomar en
cuenta que estas actividades son las que fueron sefialadas como preferencia
por las personas encuestadas en relacién al tipo de evento o proyecto en el

cual les interesaria participar a las entidades que apoyan al instituto.

Estas actividades serian adecuadas por la aceptacion que tendrian dentro del
publico potencial y los estudiantes tanto anteriores como actuales; el apoyo
institucional que brinda la embajada a la Societa Dante Alighieri ayuda a la
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misma a generar mayor asistencia y mayor credibilidad frente a la opinién
publica, al ser la Unica entidad abalada por la embajada, el instituto genera
confianza en el publico, por ello se deseaba conocer cuales son los beneficios
que obtiene la embajada al apoyar los proyectos culturales que realiza el
instituto. Se establecié que el apoyo mutuo es importante y genera buenos
resultados, ademas que el instituto es aquel que hace posible la difusién de la
cultura italiana en el Ecuador, lo cual es una accidn positiva para la embajada,

por ello el area de gestion cultural es la que tiene el trato directo con el instituto.

En cuanto a la participacion de los patrocinadores en los proyectos culturales
se vieron muy abiertos a la idea, ya que al apoyar eventos y proyectos
culturales se enriguecen de forma individual, generando asi también una
imagen de apoyo a la cultura que beneficia a su empresa, por ende el apoyo de
los patrocinadores a los proyectos ayuda a ambas partes.

La influencia que tienen estos proyectos dentro de la imagen que se generan
los publicos es de vital importancia para el analisis de esta relacion. Los
estudiantes anteriores califican la importancia de los proyectos dentro de la
forma en la que ven al instituto con un 43,33% de 3 y 4 sobre 5, siendo 5 la
mayor relevancia, lo cual significa que los estudiantes anteriores les interesan
los proyectos para la percepcion que tienen sobre el instituto, pero no en una
medida bastante alta. En cuanto a los estudiantes el 44,30% piensa que los

proyectos si cambian en gran medida la forma en la que ven al instituto.

El publico potencial considera en un 44,39% que los proyectos si son
relevantes en un grado de 4 sobre 5. EI patrocinador entrevistado opina que
los proyectos culturales si influyen en la forma en como es visto el instituto, ya
gue todo proyecto pequefio o grande, influye en como se trabaja y cuanto

aporta a la cultura italiana.
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Publico Potencial - ; Cuanto influye en la manera en que ve al instituto el conocer
de sus proyectos culturales ?

Percent

Calificacion

Figura 11. Influencia de los Proyectos culturales en el publico potencial.

Finalizando la investigacion con el cumplimiento de analisis de los tres
objetivos planteados respecto a la imagen, comunicacion y los proyectos
culturales del Instituto Societa Dante Alighieri con los publicos involucrados en
estos procesos, de los cuales se pudo obtener informacion de gran relevancia
para establecer conclusiones y recomendaciones que dieron paso a una
propuesta comunicacional.
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CAPITULO 3
3.1 CONCLUSIONES

Por medio de la investigacion realizada, en relacion a la imagen que proyecta la
Societa Dante Alighieri, se puede concluir que existe mala practica de la
comunicacién corporativa, la imagen no esta posicionada en absoluto; un alto
porcentaje de las personas encuestadas afirmaron que desconocian al instituto
por completo y un muy bajo porcentaje que si lo conocia, este desconocimiento

es un indicador acerca del manejo comunicacional de la organizacion.

El instituto cuenta con herramientas de comunicacion masivas, que dentro de la
investigacion la eficiencia de los mismos no genera conocimiento respecto a la
organizacién, no existen experiencias o relaciones personales con la
organizacioén, al igual que no cuenta con soportes de comunicacion o coédigos y
subcddigos, es decir carece de muchos de los habitos plateados en el capitulo
1 para difundir la informacion a sus publicos, por lo cual se da a entender que
el manejo de estas herramientas es erroneo, los mensajes transmitidos no
captan la atencion de las personas y son inadecuados para dichos publicos,
por ello dentro de la comunicacion humana la organizacion no comprende

como es el comportamiento de sus publicos, mucho menos como modificarlo.

La mayoria de las calificaciones otorgadas por los publicos fueron positivas, y
los comentarios de los patrocinadores y de la embajada tuvieron concordancia
con los demas publicos, pero vemos una incongruencia en cuanto a la misién
del instituto, como ya se ha mencionado, uno de los principales problemas que
tiene el mismo es como es percibido, al ser Unicamente reconocido como una
escuela de idioma, causado por el uso excesivo de la comunicacion comercial,
dejando de lado completamente a la comunicacion institucional, haciendo que
se pierda la esencia de la organizacion y modificando la identidad de la misma

a los ojos de los publicos.

La comunicacion para los patrocinadores, embajada y agencia es mas
personalizada que para los estudiantes anteriores, actuales y publico potencial,

por lo cual estos conocen mas al instituto debido a su estrecha relacién, a
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diferencia de los demas a los cuales se les transmiten mensajes alejados de la
identidad corporativa y sus proyectos culturales, haciendo que se genere una

imagen distorsionada de la organizacion.

Al analizar el manejo comunicacional del instituto se puede ver claramente
muchas de las causas por las cuales se genera esta gran confusion en los
publicos, los mensajes emitidos hacia los mismos no estan enfocados a la
difusién de la cultura ni a sus proyectos culturales, parece pretender que se
obtengan més personas inscritas en los cursos de idioma italiano que difundir
todas las actividades que hacen para potenciar la cultura dentro del pais, por
ello se debe enfocar la comunicacion en los proyectos culturales, los cuales
tienen una acogida bastante alta dentro de Quito, las diversas actividades
planteadas en la investigacién fueron de alto atractivo para los encuestados, lo
cual muestra el interés que tienen las personas por conocer mas sobre la
cultura italiana y asistir a eventos que la promuevan, de esta forma la influencia
gue tienen este tipo de actividades en la forma en la que las personas ven a las
instituciones es alta, es decir aquellas que organizan este tipo de actividades
generan en sus publicos una imagen diferente a las empresas meramente
comerciales, hacen de las entidades un actor social por ello los proyectos
culturales son vitales para los procesos de conceptualizacion en los publicos

dado que si influencian en la forma en cémo los publicos ven al instituto.
3.2 RECOMENDACIONES

Entendiendo la situacion del Instituto Societa Dante Alighieri las

recomendaciones para la organizacion son las siguientes:

Una de las principales acciones que se deben tomar es generar el
posicionamiento de imagen de la organizacion, dado que la mayoria del puablico
potencial desconoce al instituto por completo, lo cual, se puede tomar como
una ventaja, dado que se puede generar una primera impresion y asi orientar la
imagen hacia donde se quiere llegar, es decir, que los esfuerzos
comunicacionales creen un cambio de perspectiva, la forma adecuada de
hacerlo es estructurar mensajes basados en la mision e identidad del instituto,

gue estos reflejen lo que en realidad es la organizacion.
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Los mensajes deben ir encaminados a transmitir la identidad del instituto y no
solamente a generar mas acogida en los cursos, por ello se recomienda alinear
los mensajes a toda la filosofia corporativa, para establecer una base en cuanto
al interés de las personas en la Societa Dante Alighieri, por lo que puede
aportar a la sociedad; los publicos estan dispuestos e interesados en asistir y
apoyar a los nuevos proyectos, pero el instituto debe poder llevar esta
informacion a los mismos con su marca de por medio para ir modificando la

imagen.

Asimismo, se debe alinear la imagen con los proyectos culturales, ya que los
mensajes la organizacion son parte de su comunicacion comercial, olvidando la
comunicacion institucional, la cual es indispensable para generar la imagen de
un sujeto social preocupado por difundir y fomentar la cultura. Se recomienda
generar mensajes encaminados hacia los proyectos culturales que realiza la
organizacién para que los publicos conozcan otra perspectiva de la misma, y
asi puedan modificar la imagen distorsionada que tienen del instituto, dado que

la mayoria desconoce la existencia de los proyectos culturales.

La organizacion debe definir canales y herramientas especificos segun las
caracteristicas de cada publico, es decir, variar los canales de comunicacion
dado que no se ha realizado un estudio previo para determinar cuales son los
canales mas adecuados y saber con cuales los publicos estarian mas a gusto.
Este trabajo da una pauta para generar mejores canales y saber cuales son los
mas adecuados para cada publico, se debe realizar lo mismo con los
mensajes, estos se deben estructurar adecuadamente dependiendo de las
necesidades comunicacionales de cada uno, es decir se ve claramente que los
publicos desean conocer mas sobre las actividades y los proyectos culturales,
por medio de canales digitales, es por ello que de acuerdo a las necesidades

se deben estructurar mensajes adecuados y transmitirlos.

El uso de las herramientas de comunicacion debe aportar a generar una
imagen fuerte que vaya de la mano de un concepto creado en base a la
semantica dentro de la comunicacion humana, enfocandolo a la mision de la

organizacion, para llevar este concepto a los publicos haciendo uso adecuado



48

de los aspectos sintacticos como los canales de comunicacion, dado que es
preocupante que a pesar de tener los medios digitales la mayoria de los

publicos conociera el instituto por medio del boca a boca y su localizacion.

Para realizar esta labor es necesario generar una identificacion de publicos, es
decir caracterizar a los mismos y comprender su aspecto pragméatico para
comprender como se puede modificar o adaptar su comportamiento respecto al
instituto, y de la misma forma se deben fortalecer las relaciones con los
publicos, para llegar a tener un vinculo que pueda ser beneficioso para la

organizacion.

Con el objetivo de llevar a cabo estas funciones es vital contratar un
comunicador corporativo, el cual pueda guiar adecuadamente a la organizacion

hacia una comunicacion holistica e integradora.
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4. PROPUESTA COMUNICACIONAL
Introduccién

Tras realizada la investigacion e identificado el problema de la organizacién, se
plantea un plan de comunicacion para determinar objetivos comunicacionales,
con el fin de dar soluciones al problema que se presento en la investigacion en
cuanto a la imagen del Instituto Societa Dante Alighieri, gestionando
adecuadamente la comunicacién de sus proyectos culturales, incluyéndolos en
la planificacion para modificar las percepciones de los publicos hacia la

organizacion.

Objetivo general

Proyectar la imagen del Instituto Societd Dante Alighieri alineandola a su
gestion cultural

Objetivos especificos

e Difundir la filosofia corporativa y los proyectos culturales del Instituto
Societa Dante Alighieri a su publico mixto

e Posicionar al instituto como una entidad que desarrolla proyectos
culturales

e Fortalecer la relacion con los publicos estratégicos
Puablicos

El instituto Societa Dante Alighieri no tiene una identificacion de publicos
objetivo, por lo cual con esta investigacion se pudo determinar que los publicos
a los que debe enfocar son; los estudiantes actuales, ya que como publico
mixto deben ser ellos los que tomen la iniciativa de incentivar y fomentar los
proyectos culturales dentro de sus circulos sociales, de la misma forma son
parte del instituto por lo cual deben ser los publicos mas informados, al igual los
estudiantes anteriores pueden dar testimonios de como fue su experiencia en
el instituto al igual que promover los proyectos, el publico potencial no tiene
conocimiento sobre el instituto por lo cual es vital generar estrategias dirigidas
a que se pueda conocer al instituto desde un inicio como una entidad que
promueve la cultura; por ultimo los patrocinadores y la embajada son publicos

estratégicos, ya que ayudan al instituto a cumplir con sus obijetivos, la relacion
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con los mismo es esencial para continuar con un alto estandar y un apoyo alto

en cuanto a la gestion cultural.

Aplicando la teoria propuesta por Costa (2014) se realizé una identificacion de
publicos para el instituto Societa Dante Alighieri

Directivos —
Docentes —
Secretaria —
Estudiantes e

Estudiantes anteriores _

Personal de limpieza

@

Embajada de litalia

T
> 2

L7 AT A4

Patrocinadores —

Publico Potencial

Medios de Comunicacion

IFigura 12. Mapa tipologico de publicos del Instituto Societa Dante Alighieri




a. Tabla 1: MATRIZ ESTRATEGICA

Objetivo
general

Objetivos especificos

Publicos

Estrategias

Proyectar la
imagen del
Instituto
Societa Dante
Alighieri
alineandola a
Su gestion
cultural

Difundir la filosofia
corporativa y los
proyectos culturales del

Estudiantes

Implementar la funcion de comunicacion dentro del
instituto

ot actuales, caf : . . .
instituto para fortalecer _ Diseflar mensajes basados en la filosofia corporativa
: : anteriores . o -
la identidad en su Desarrollar herramientas especificas de comunicacion
publico mixto para los estudiantes del instituto
Informar a los publicos sobre los proyectos culturales que
- N Publico realiza el instituto
Posicionar al instituto : . ——
potencial, Implementar herramientas comunicacionales que

como una entidad que
desarrolla proyectos
culturales

estudiantes y
estudiantes
anteriores

generen presencia de marca

Desarrollar una campafia para posicionar la imagen del
instituto

Fortalecer la relacion
con los publicos
estratégicos para

generar alianzas con el
instituto

Patrocinadores,
embajada ,
estudiantes

Generar interés en los publicos sobre los proyectos
culturales que realiza el instituto

Potenciar los vinculos con los publicos de interés

Construir nuevas alianzas para desarrollo de proyectos
culturales

Involucrar a los publicos en el proceso, creacion y
participacion de los proyectos culturales

TG



b . Tabla 2: MATRIZ DE ACCIONES

MATRIZ DE ACCIONES

| ESTRATEGIA |

1. Comunicador corporativo

Implementar la
funcién de
comunicacion
dentro del instituto

Se contratard un comunicador corporativo a medio tiempo, este profesional puede tener una
categoria Junior, dado que solo llevara a cabo las acciones ya establecidas en el plan de
comunicacion, su funcién sera ejecutar acciones especificas y tendr4 a cargo todas las
funciones de comunicacion

Obijetivo 1: Difundir la filosofia corporativa y los proyectos culturales del instituto para fortalecer la identidad en su publico mixto

Direccioén del instituto

1. Puertas informativas

Se crearan disefios llamativos con la identidad visual de la Societa Dante Alighieri con su
mision, visién y valores, los cuales serdn impresos en forma de micro poros para ser
colocados en las 4 puertas de vidrio del instituto para difundir lo que es la organizacion,
tendrdn una dimension de 200*80 cm (Anexo 3,1), al final de cada nivel de los cursos de
idioma se haran concursos de descuentos en los cursos para aquellos que sepan la mision,
vision y valores del instituto

Comunicador
Corporativo

Disefiar mensajes

2. Guia del estudiante

basados en la
filosofia
corporativa

Se disefiara una guia poco extensa, de 3 a 5 paginas en las cuales se explique la filosofia de
la organizacién, mision, visién y valores. Incluyendo que significa ser parte del instituto, estas
guias se entregaran a los estudiantes actuales como a los futuros que ingresen al instituto, al
final de la misma habra una sopa de letras como generar interaccion con el estudiante
(Anexo 3,2)

e Se imprimiran en papel couche en formato A5

Comunicador
Corporativo

3. Afiches de los proyectos

Material digital e impreso, con informacién sobre cada uno de los proyectos que se realicen,
con la identidad visual del instituto para ser entregados a los patrocinadores para que los
puedan entregar a sus clientes como invitaciones a asistir a los eventos (Anexo 3,3)

e Se imprimirdn en papel couche en formato A5

Comunicador
Corporativo

[AS]



Desarrollar
herramientas
especificas de
comunicacién para
los estudiantes del
instituto

1. Nuevas redes sociales

Se crearan cuentas de Twitter e Instagram , para mayor difusién de la identidad
del instituto (Anexo 3,4)

Se publicardan imagenes llamativas en Instagram, tanto de los
estudiantes, como de los proyectos culturales, los trabajos de los
estudiantes de los cursos de fotografia, se publicaran videos cortos de
mensajes enviados por los miembros del instituto, al igual que los
estudiantes y videos de los proyectos culturales para generar interés y
expectativa, al igual que gifs creados para los proyectos

En Twitter se publicaran mensajes interesantes sobre los nuevos
proyectos culturales, actividades a realizarse, fotografias interesantes
del instituto, se realizaran videos de los proyectos culturales en vivo con
la aplicacién de Periscope

Comunicador Corporativo

2. Concursos para redes sociales

Se crearan concursos relacionados a la filosofia corporativa con premios de
6rdenes de consumo de restaurantes asociados al instituto como incentivo para
la participacion de los seguidores en redes sociales, se proporcionaran como
premios descuentos en los cursos de idioma italiano, los de historia de la cocina
italiana y los cursos de fotografia, se realizar4 un concurso trimestral (Anexo

3,5)

Se publicaran los concursos en Facebook, Twitter e Instagram para
todos los seguidores

Ordenes de consumo en los restaurantes:

Al Forno, Romolo e Remo y Cosa Nostra

Comunicador Corporativo

€g



3.Videos

Se realizaran dos tipos de videos interactivos para ser publicados en redes
sociales. (Anexo 3,6)
e Videos sobre artistas con los cuales se tenga alianzas, JuanMa
Guzman, Alexis (Matico) Proafio, Diego Cérdenas, Alessandro Vanoni,
Martha Ormaza, Ariana Coral, Karen Montero, para grabaciones de 25
segundos realizadas en un estudio donde ellos serén filmados mientras
realizan su trabajo, serd interactivo ya que se publicaran en vivo al
mismo tiempo para que dentro de Twitter los seguidores del instituto
puedan poner en sus Tweets que canciones quieren que toquen los
musicos y asi generar interaccién con el publico
e Se cubriran los proyectos culturales realizados, es decir, se haran
grabaciones de 3 minutos en HD, en donde se muestre lo que se vivié
en aguellos eventos, los cuales seran difundidos a través de YouTube,
Twitter, Instagram y Facebook

Comunicador Corporativo
y Productora contratada

4. Animacioén

Disefiar 5 gifs y una animacién de 30 segundos para la presentacion de
proyectos culturales proximos (Anexo 3,6)
Seran expuestos en redes sociales, Twitter, YouTube, Instagram y Facebook

Comunicador Corporativo
y Productora contratada

14°]



Objetivo 2: Posicionar al instituto como una entidad que desarrolla proyectos culturales

Informar a los
publicos sobre
los proyectos
culturales que
realiza el
instituto

1. Free Press

Se enviaran boletines de prensa por medio de una agenda de medios a diferentes radios,
cadenas de televisidén y prensa escrita para generar presencia en medios de comunicacion
cada vez que haya un proyecto a realizar (Anexo 3,7)
e Medios con segmentos culturales o informativos:
El Comercio, Diario Hoy, La Hora, Expreso, El Universo y El Telégrafo
ECTV Noticias, Telerama, Gama Noticias, Televistazo, ECTV Noticias y 24 Horas,
entre otros.

Comunicador
Corporativo

2. Revista cultural

Se disefiara una revista fisica con una edicion digital que contenga la filosofia de la
organizacion y como esta aporta a la difusion de la cultura italiana, se realizara una ediciéon
cada 3 meses con recopilaciones de los proyectos culturales realizados e informacion sobre
la cultura italiana (Anexo 3,8)
e Larevista tendra un formato A4 de 15 paginas aproximadamente en papel couche
e Se buscara cubrir algo de los gastos de impresion con publicidad de empresas
relacionadas con las tematicas dentro de la revista

Comunicador
Corporativo y
Agencia Digital

GG



3. Ataque Artistico

Se realizaran varios performance con diversos musicos para generar interés y experiencias
personales con los publicos, los artistas se ubicaran en lugares estratégicos de la ciudad,
préximos a realizar algun evento cultural, se les proporcionaran camisetas con la marca del
instituto y ellos seran los voceros de los eventos a realizar (Anexo 3,9)
e Musicos como:
Di-ego, Matico Proafio y JuanMa Guzman
e Artistas urbanos como:
Apitatan y Steep

Comunicador
Corporativo

4. Activaciones

Ubicacién de stand informativo, en lugares con gran afluencia de publico en especial en los
locales de los patrocinadores, donde se cuente con letreros llamativos e informativos y
personal capacitado para generar relaciones personales (Anexo 3,10)
e Se proporcionara merchandising
e Se realizaran trivias y concursos como resolver un rompecabezas para ganar
premios dentro de los stands, los premios seran descuentos en los cursos que ofrece
el instituto

Comunicador
Corporativo

Implementar
herramientas
comunicacionales
gue generen
presencia de
marca

1. Sitio web

Implementar un espacio en la pagina web de instituto, llamado “Cultura”, en el cual se haga
una cronologia de los proyectos culturales realizados y los que se realizaran, donde también
se encuentren las ediciones de la revista cultural e informacién sobre la gestién cultural que
hace el instituto (Anexo 3,11)
e Se dividira por tipos de eventos realizados:
Conciertos, galerias, eventos gastrondmicos, etc.

Comunicador
Corporativo

9%



2. Biblioteca ambulante

Realizar buzones en los cuales las personas puedan compartir libros de forma voluntaria,
este buzon tendra libros en italiano de anteriores estudiantes y actuales estudiantes, al igual
gue la revista cultural de instituto y las personas podran tener libre acceso con una politica de
devolucion libre pero responsable, es decir se puede tomar uno de los libros dejando uno a
cambio siempre serd revisado el buzdén por un encargado para asegurar su correcto
funcionamiento (Anexo 3,12)

e Se colocara un buzdén fuera del instituto y uno fuera del restaurante Cosa Nostra

e Se puede gestionar una alianza para realizar mas buzones con colegios y

universidades de Quito que tengan la apertura de colaborar con el proyecto

Comunicador
Corporativo

Desarrollar una
campafna para
posicionar la
imagen del
instituto

1. Material Audiovisual para la campafa

Dentro de la campafia se realizaran y publicardn imagenes y videos de los proyectos
culturales, de la misma manera se haran notas de las personas involucradas en el proceso
de realizacion de la campafia (Anexo 3,13)
e Se utilizard un concepto durante toda la campafa que tenga la siguiente linea base:
"¢, Qué valor tiene toda la cultura cuando la experiencia no nos conecta con ella?"y
"Deja a tus sentidos explorar Italia", el concepto de la campafia seran los sentidos
para explorar la cultura italiana, partiendo de esta linea base se usaran los 5
sentidos para expresar lo que se puede vivir por medio de los proyectos culturales
del instituto
e Los videos seran de cada uno de los sentidos relacionado con algo de la cultura
italiana, por ejemplo, el oido se usaran escenas de la presentacion de la Orchesta
Della Toscana al igual que su musica y una persona vendada los ojos solo
escuchando esta maravillosa musica, donde al final del video salgan las lineas base
de la campafia
e Las artes para la campafia tendran imagenes llamativas con los diferentes sentidos,
se publicaran antes, durante y después de la campafia para generar recordacion en
los publicos
e Se crearan tendencias durante la vigencia de la campafa por medio de hashtags
para ser colocados en redes sociales, #ExploraConDanteQuito
#SienteConDanteQuito

Comunicador
Corporativo
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2. Evento de lanzamiento de la campafa

Se realizara un evento en el cual el publico podra tener una relacién directa con las
actividades establecidas en la campafia de los sentidos (Anexo 3, 14)

El evento se realizara en el instituto un fin de semana tentativamente en el verano en
un horario desde las 11h:00 a 20h:00

Se traera a la banda Quito Ska Jazz para tocar en vivo durante el evento (Oido)
Habra comida italiana proporcionada por los restaurantes patrocinadores (Gusto)

Se compraran infusiones de frutas deshidratadas para realizar un juego en el que se
pondran antifaces a los asistentes para que puedan adivinar que olor es (Olfato)

Se hara un exposicién del trabajo fotografico del curso de fotografia (Vista)
Finalmente se comprardn caballetes, pintura y lienzos para que los asistentes
puedan pintar en los lienzos con los dedos (Tacto)

Se enviard un boletin de prensa para generar free press en el eventos a varios
medios tanto prensa escrita como radio y television

Se hara cobertura en medios durante el evento por lo cual se creara un plan de
medios el cual estara dividido en pre evento, evento y post evento

Comunicador
Corporativo
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Generar interés
en los publicos
sobre los
proyectos
culturales que
realiza el
instituto

1. Stands Informativos

Una vez cada 3 meses se llevard nueva informacion a los patrocinadores a por medio de un
stand, en el cual las personas que estén interesadas podradn conversar con estudiantes del
instituto y el comunicador corporativo para explicar al publico qué es el instituto, qué ofrece,
cudles son sus proyectos culturales, qué eventos estaran proximos a realizarse, etc. (Anexo
3,15)

e Dentro de este stand estara la edicion actual de la revista cultural, al igual que todo el
material visual de los proyectos culturales y la guia del estudiante para explicar en
qué consiste el instituto, se tendran roll up para generar presencia y contendran la
misién y la vision del instituto

Objetivo 3: Fortalecer la relacién con los publicos estratégicos para generar alianzas mas comprometidas con el instituto

Comunicador
Corporativo

2. Visitas a publicos estratégicos

Se harén visitas trimestrales a la embajada y patrocinadores para llevar merchandising, es
decir, jarros con el logo del instituto, al igual que afiches vigentes de los proyectos culturales
para difusion de la nueva informacion, se llevard la revista lanzada en ese mes para
colocarlas en el buzén de libros y hablar con los representantes para informar sobre las
actividades recientes del instituto

(Anexo 3,16)

Comunicador
Corporativo

Potenciar los
vinculos con
los publicos de
interés

1. Brunch mensual

Con el fin de hacer revisién de las eventualidades de cada mes, se realizara un brunch
mensual en el instituto con los patrocinadores y la embajada para poner al dia a estos
publicos (Anexo 3,17)
e Se realizara en el instituto, en la sala de reuniones
e Se hara una alianza con los estudiantes del curso de gastronomia e historia italiana
para proporcionar los platillos gue se serviran los invitados

Comunicador
Corporativo

2. Boletin para publicos estratégicos

Se elaborara un boletin mensual que se enviara por mail a los publicos para informarles de lo
que hace el instituto cada mes, como pueden participar, de la misma forma si se encuentra
proximo el brunch mensual se adjuntara la invitacion al mismo (Anexo 3,18)

Comunicador
Corporativo
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Construir nuevas
alianzas para
desarrollo de

proyectos
culturales

1. Comité creativo

Con el fin de tener una planificacion de proyectos culturales mas organizada, se propondra a
los patrocinadores y embajada la apertura en la participacién de ideas para nuevos proyectos
culturales, una vez cada 3 meses el comité conformado por un representante de cada entidad
se reunira para generar lluvias de ideas. De la misma forma se espera que los publicos
propongan como podrian participar en dichos proyectos (Anexo 3,19)

e Se realizard en el instituto, en la sala de reuniones

Comunicador
Corporativo

2. Alianzas con Universidades

La universidades tienen gran afluencia de jévenes que podrian estar interesados en las
actividades culturales del instituto, de la misma forma pueden ayudar a promover la cultura
italiana, por ello se gestionardn alianzas con las principales universidades de Quito, se
proporcionara material visual como los afiches de los proyectos culturales y la revista cultural
para ser difundida (Anexo 3,20)

e Se haran acercamientos con USFQ, UDLA, PUCE, UTE, la UIDE entre otras

Comunicador
Corporativo

3. Alianzas con Artistas

Se formaran relaciones con varios artistas que deseen participar en los proyectos culturales
para ayudar a promover el arte. (Anexo 3,21)
e Mdusicos como: Diego Céardenas, JuanMa Guzman, David Lara, Quito Ska Jazz,
Mateo Kingman, Alessandro Vanoni, entre otros.
e  Pintores proporcionados por referencias.
e QOrganizaciones que presentan obras de teatro como Mujer de Cascarén y Mala
Hierba, al igual que titiriteros para presentar obras de nifios
e Se les proporcionara material visual como los afiches de los proyectos culturales

Comunicador
Corporativo

4 Alianzas Gastrondémicas

Se realizaran una lista de los restaurantes italianos o chefs independientes italianos, los
cuales quieran promocionar sus productos a través del instituto en sus proyectos culturales,
formando una alianza de doble beneficio (Anexo 3,22)
e Se contactara a los restaurantes: Romolo e Remo, Al Forno, Capuleto, entre otros
e Se les proporcionara material visual como los afiches de los proyectos culturales

Comunicador
Corporativo
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c. Tabla 3: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Publicacién del anuncio en la web

Contratacion por némina

Disefio de puertas informativas

Impresion de puertas informativas

Colocacién de puertas informativas

Disefio de la guia el estudiante

Impresién de guias

Disefio de los afiches de los proyectos

Impresion de afiches de los proyectos

Adgquisicién de premios para ordenes de consumo

Creacion de nuevas redes sociales

Publicacién en nuevas redes sociales

Realizacién de los concursos

Contratacion de productora de videos

Realizacién de los videos

Publicacién de los videos

Disefio de la animacién

Publicacién de la animacién

Redaccién de boletin de prensa

Envio de boletin de prensa

Redaccién de la revista

Disefio de la revista

Impresidn de la revista

Disefio de camisetas

Elaboracién de camisetas

Contratacién de artistas

Tramites de permisos para realizacién de performance

Realizacién de performance

Disefio_de stands

Elaboracién de un stand

Contratacion de empresa de publicidad para activaciones

Tramites de permisos para realizacion de activaciones
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Realizacién de las activaciones

Disefio de un buzén para los libros

Elaboracién del buzén de libros

Tramites de permisos para colocar los buzones

Colocacién de los buzones

Disefio de la campafia

Realizacién de videos de la campana

Planificacién del evento de lanzamiento de la campafia

Creacién y disefio de artes

Lanzamiento de la camparia

Contratacién de una banda musical de jazz

Realizacion de la alianza con los estudiantes de
gastronomia

Adquisicién de material para el evento

Tramites de permisos para realizacién del evento

Impresién de fotografias de los estudiantes del curso de
fotografia

Adquisicién de infusiones

Impresion de talonarios de entradas

Realizacién del evento

Disefio de Roll Up

Impresién y elaboracién del Roll up

Disefio de jarros

Impresién de jarros

Impresién de afiches con informacién importante para
entrega a los patrocinadores y embajada

Visitas a los publicos estratégicos

Realizacién del Brunch mensual

Redaccion del boletin para publicos estratégicos

Envio de boletin a publicos estratégicos

Envio de invitacién al Comité Creativo

Realizacion del Comité Creativo

Compra de Cuadernillos para anotacién

Impresion de afiches con informacion importante del
instituto para alianzas

Visitas a artistas

Visitas a Universidades

Visitas a Restaurantes

;Exxﬁxhixxﬁx
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d. Tabla 4: MATRIZ DE PRESUPUESTO

ACCIONES UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD | COSTO UNITARIO| COSTO TOTAL METODO DE FINANCIAMIENTO OBSERVACIONES
Muchas de las funciones
que desemperiara el

’ . Publicacién del anuncio en la web comunicador corporativo
Comunicador corporativo .
estan dentro de este
1 50.00 50.00 presupuesto, ver columna de
Pago por senvicios profesionales de medio tiempo 1 4000.00 4,000.00 observaciones
L Parte de las funciones del
Disefio A )
Puertas informativas 0 0.00 0.00 Comur_ucador Corporativo
Impresién de puertas informativas (200*80cm Agencia INK brandeo y
P P ( ) 4 35.20 140.80 comunicacion
L Parte de las funciones del
Disefio A )
; ' 0 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
Guia del estudiante -
| i6nd s (A5 Agencia INK brandeo y
EE RN () 150 1.40 210.00 comunicacion
L Parte de las funciones del
Disefio . .
Afiches de 10S provectos 0 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
! proye RS G () Agencia INK brandeo y
presion de flyers 1200 0.10 120.00 comunicacion
N d il c i6n de Twitt Inst Parte de las funciones del
uevas redes sociales reacion de Twitter e Instagram 0 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
Adquisicion de premios para ordenes de consumo en . . L.
. ) ) Se gestionaran auspicios con los
Concursos en redes sociales |restaurantes asociados: Cosa Nostra, Al Forno y X
restaurantes mencionados
Romolo e Remo 0 0.00 0.00
Videos Contratacion de productora para el proyecto 5 250.00 1,250.00 Blackbeard Photostudio
.. Disefio Parte de las funciones del
: : ' 0 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
Free Press No Aplica Parte de las funciones del
0 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
T diseft Agencia INK brandeo y
. 0s por diserio 1 260.00 260.00 comunicacién
Revista Cultural =
Impresiones de la revista (A4) Agencia INK brandeo y
P 2400 0.83 1,992.00 comunicacion
Iy ) Se gestionaran alianzas con los
Ataque artistico CloniE RGN 6 ailsEs 0 0.00 0.00|artistas participantes
Elaboracion de camisetas 4 10.00 40.00 Teleshop Mall el Jardin
Activaciones Disefio y elaboracion de un stand con la identidad Se gestionara una alianza con Inmacor
visual del instituto 0 0.00 0.00{Inmacor
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Parte del contrato con la

S WED No Apie [0] 0.00 0.00 agencia digital Pink Parrot
Se realizara el buzén para el instituto y
Biblioteca Ambulate Disefio y elaboracién de un buzén para los libros Zﬁ:;;aarliilrlzzzpaasr;%r;g;nar la A cargo de la empresa
1 235.00 235.00|construccién de mas buzones Inmacor
Material audiovisual para la Disefios y videos Parte d_e las funciones (_1el
campafia [0] 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
. . Agencia INK brandeo y
Impresion de flyers disefiados para la campafia 500 0.10 50.00 e
i - . Se gestionara una alianza con la
Contratacion de una banda musical de jazz 0 0.00 0.00|panda
Se gestionara auspicios por parte de
Servicio de catering los patrocinadores para el servicio de
Evento de lanzamiento de la 0 0.00 0.00|catering en el evento
campafia Agquision de caballete, lienzo y pintura 2 60.00 120.00 Juan Marcet- Kennedy
Impresién de fotografias de los estudiantes del curso
de fotografia 50 0.80 40.00 Kodak-Mall el Jardin
Adquisision de infusiones 50 0.65 32.50 Be Live
VA . Agencia INK brandeo y
Impresién de talonarios de entradas 2 65.00 130.00 S ———
Adquisision de antifases 50 0.90 45.00 Fantasias Vera-El Inca
P Parte de las funciones del
. . DIEED 2 RellUp [0] 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
Stands informativos =
. . Agencia INK brandeo y
Impresion y elaboracién del Roll up 2 55.00 110.00 e
L . Parte de las funciones del
[BIEED 1D f21ies [0] 0.00 0.00 Comunicador Corporativo
Visitas a publicos estratégicos [Impresion de jarros 40 5.00 200.00 Personalizalo-CClI
L . L Agencia INK brandeo y
Impresion de flyers con informacién importante 150 0.10 15.00 i
Se gestionara un arreglo con los
Brunch mensual Contratacién de servicio de catering estudiantes del curso de gastronomia e
0 0.00 0.00 | historia italiana del instituto
Bl e pillices Boletin en format.o digital,
estratégicos No Aplica parte d_e las funcmnes_del
(0] 0.00 0.00 comunicador corporativo
Comité creativo No Aplica [0] 0.00 0.00
. . . .. . . Agencia INK brandeo y
Alianzas con Universidades Impresién de flyres con informacién importante 200 0.10 20.00 o
Cuadernillos para anotacion 2 5.00 10.00
Alianzas con Artistas . . L Agencia INK brandeo y
Impresién de flyres con informacién importante 50 0.10 5.00 e
. L . . L Agencia INK brandeo y
Alianzas Gastronémicas Impresién de flyres con informacién importante 50 0.10 5.00 e
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e. Tabla 5: MATRIZ DE EVALUACION

Motivacion

Intermedio

Comunicador
corporativo

Contrato firmado

Inclusién del
comunicador dentro de
la nébmina del instituto

Puertas informativas

Informe de puertas
colocadas

Conteo de puertas
colocadas

Guia del estudiante

Informe de guias

Guias entregadas
/Guias impresas

Afiches de los proyectos

Informe de afiches

Afiches
entregados/Afiches
impresos

Nuevas redes sociales

Meticas de redes
sociales

Numero de visitas,
incremento de visitas
diario, nimero de likes y
share

Concursos para redes

Estudio de acogida

Estudio de los efectos
de los concursos en el

sociales o
publico
Cantidad de vistas en
Videos viscljglri];(;(():igﬁes los videos y cantidad de
suscriptores
Animacion Meticas de redes Cantidad de vistas y

sociales

share
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Cambio de actitud

Avanzado

Free press

Informe de boletines

Cantidad de notas
publicadas /Total de
boletines enviados

Revista cultural

Informe de revistas

Cantidad de revistas
entregadas/ Cantidad
de revistas impresas

Ataque artistico

Estudio de lineas base
por medio de
encuestas para medir la
actitud positiva
colaboracion

Medicion de las

actitudes de los

publicos

antes, durante y

después de los
performance

Activaciones

Informe de personas
gue contactaron al
instituto

NUmero de personas
que contactaron al
instituto/ Numero de
personas asistentes

Sitio Web

Software de analisis
masivo

Cantidad de visitas y
comentarios en a la
pagina web

Biblioteca ambulante

Informe de nuevos libros

Cantidad de libros
nuevos/ Cantidad de
libros anteriores

Material audiovisual

Meticas de redes
sociales

Cantidad de vistas en
los videos, share y
likes

Evento de lanzamiento
de la camparfia

Informe de asistentes

NUmero de asistentes /
NUmero de personas
invitadas

Camparia

Sondeo de opinion

NUmero de personas
satisfechas/Numero de
personas asistentes
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Cambio de actitud

Avanzado

Stands informativos

Informe de personas
que contactaron al
instituto

NUmero de personas que
contactaron al instituto /
NuUmero de asistentes

Visitas a publicos
estratégicos

Informe de publicos
visitados

Pubicos
visitados/Publicos
existentes

Brunch mensual

Informe de asistentes

NUmero de personas
asistentes/Numero de
personas invitadas

Boletin para publicos
estratégicos

Informe de boletines

Boletines recibidos
/Boletines enviados

Comité creativo

Informe de participacion

Namero de
participantes/Numero de
personas invitadas a ser

parte del comité

Alianzas con
universidades

Informe de alianzas

Nudmero de alianzas
realizadas/ Numero de
universidades en la base
de datos

Alianzas con artistas

Informe de alianzas

Numero de alianzas
realizadas/ Nimero de
artistas en la base de
datos

Alianzas gastronomicas

Informe de alianzas

Numero de alianzas
realizadas/ Nimero de
restaurantes en la base

de datos
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ANEXO1
INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

1. Encuestas

1.1 Encuesta para publicos potenciales

Encuesta de Investigacion

Objetivo:

La siguiente encuesta tiene como objeto el estudio del conocimiento del Instituto Societa
Dante Alighieri toda la informacidn proporcionada tiene méritos académicos para un proyecto
de titulacion de la carrera de Comunicacién Corporativa de la Udla

1. ¢Conoce al Instituto Societa | Si () No ()
Dante Alighieri?
2. ¢COmo calificaria usted al |1 2 3 4 5

instituto Dante Alighieri?
Siendo 1 Muy Malo y 5 Muy

Bueno
3. ¢Por qué medios conocié al | Redes sociales ()
instituto? Recomendaciones ( )
Pagina web ()
Localizacién ()
Prensa Escrita ()
Radio ()
Ofr0.
4. ¢le gustaria recibir | Si () No ()

informacién del instituto?

5. ¢Por qué medios le gustaria | Teléfono ()
comunicarse con el instituto? | Correo Electrénico ( )
Mensajes de texto ()

Pagina web ()
Redes sociales ()
Personalmente ()

OO0, ettt e

6. ¢Cual de las siguientes es la | Difundir la lengua italiana en el Ecuador ()
mision del instituto? Tutelar y difundir la lengua y la cultura italiana en el
mundo ()

Motivar a los estudiantes a viajar y estudiar en Italia ( )
Establecer relaciones con la Embajada de Italia ()

7. ¢Conoce que el instituto | Si () No ()
realiza proyectos culturales?




8. Valore ¢(Qué tan interesado |1 2 3 4 5
estaria en asistir a los
proyectos culturales
realizados por el Instituto?
Siendo 1 Muy poco
interesado/a y 5 Muy
interesado/a

9. ¢Cuales de los siguientes | Galerias o exposiciones de arte ()
proyectos le llamarian la | Cursos, exposiciones y galerias de Fotografia ( )
atencion? Eventos gastronémicos ()

Obras de teatro ()

Conciertos en vivo ()

10. Valore ¢Cuénto influye enla |1 2 3 4 5
manera en que ve al instituto
el conocer de sus proyectos
culturales?

Siendo 1 Influye Muy Poco y
5 Influye Mucho

1.2 Encuesta para estudiantes

Encuesta de Investigacion

Objetivo:

La siguiente encuesta tiene como objeto el estudio de la imagen que tienen los estudiantes
del Instituto Societa Dante Alighieri sobre el mismo, toda la informacién proporcionada tiene
méritos académicos para un proyecto de titulacién de la carrera de Comunicacién
Corporativa de la Udla

1. ¢Como calificaria usted 1 2 3 4 5
al instituto Dante
Alighieri?
Siendo 1 Muy Malo y 5 Muy
Bueno
2. ¢Por qué medios | Redes sociales ()
conocio6 al instituto? Recomendaciones ( )
Pagina web ()
Localizacion ()
Prensa Escrita ()
Radio ()
Ol e
3. ¢Con que palabra | Confiable ()
describiria al instituto? Serio ()
Transparente ()
Responsable ()
Innovador ()
Lider ()
Interesado por fomentar la cultura ( )
L 1 o




4. ¢Qué informacion le | Solamente de los cursos ()
proporciona el Instituto? Del instituto ()
De los docentes ()
De las actividades ()
De los proyectos culturales ()
OO0 et
5. ¢Qué informacién le | Solamente de los cursos ()
gustaria recibir por parte | Del instituto ()
del instituto? De los docentes ()
De las actividades ()
De los proyectos culturales ()
L 1 o T
6. ¢COmo valoraria la|1 2 3 4 5
calidad de la informacion
que se le brinda sobre las
actividades que
desarrolla el Instituto?
Siendo 1 Muy Mala y 5 Muy
Buena
7. ¢Por qué medios conocié | Redes sociales ()
al instituto? Recomendaciones ( )
Pagina web ()
Localizacion ()
Prensa Escrita ()
Radio ()
L 1 o
8. ¢Qué medios utiliza para | Teléfono ()
comunicarse  con el | Correo Electrénico ( )
instituto? Mensajes de texto ()
Pagina web ()
Redes sociales ()
Personalmente ()
OO0 ettt
9. ¢Por qué medios le | Teléfono ()
gustaria comunicarse | Correo Electrénico ( )
con el instituto? Mensajes de texto ()
Pagina web ()
Redes sociales ()
Personalmente ()
L o T
10. ¢Cuél de las siguientes | Difundir la lengua italiana en el Ecuador ()
es la mision del instituto? | Tutelar y difundir la lengua y la cultura italiana en el
mundo ()
Motivar a los estudiantes a viajar y estudiar en Italia ( )
Establecer relaciones con la Embajada de Italia ()
Ol e
11. ¢Conoce los proyectos | Si ( ) No ()

culturales que desarrolla
el Instituto?




12. Valore qué tan
interesado estaria en
asistir a los proyectos

culturales hechos por el
Instituto?
Siendo 1 Muy poco interesado/a y
5 Muy interesado/a

13. ¢Cuales de los siguientes
proyectos le llamarian la
atencion?

Galerias o exposiciones de arte

Cursos, exposiciones y galerias de Fotografia
Eventos gastrondmicos

Obras de teatro

Conciertos en vivo

14. Para usted, ¢conocer de
los proyectos culturales
que desarrolla el instituto
influye en la forma en
cémo lo ve?

Siendo 1 Influye Muy Poco y 5
Influye Mucho

1.3 Encuesta para estudiantes anteriores

Encuesta de Investigacion

Objetivo:

La siguiente encuesta tiene como objeto el estudio de la imagen que tienen los estudiantes

antiguos del

Instituto Societa Dante Alighieri sobre el mismo, toda la informacion

proporcionada tiene méritos académicos para un proyecto de titulacién de la carrera de
Comunicacién Corporativa de la Udla

1. ¢Como calificaria usted

1 2 3 4 5

al instituto Dante
Alighieri?
Siendo 1 Muy Malo y 5 Muy
Bueno
2. ¢Por qué razén dejé al | Razones personales como falta de tiempo ( )
instituto? Mucha desorganizacion ()
Finalizé6 los cursos ()
Poca informacion ()
Mala reputacion ()
Poco interesante ()
OO . et
3. ¢(Como describiria al | Confiable ()
instituto? Serio ()
Transparente ()
Responsable ()
Innovador ()
Lider ()
Interesado por fomentar la cultura ( )




4. ¢Por qué medios conocid
al instituto?

Redes sociales ()
Recomendaciones ( )
Pagina web ()
Localizacion ()
()
()

Prensa Escrita

Radio
1O o P
5. ¢Qué informacion le | Solamente de los cursos ()
proporcionaba el | Del instituto ()
Instituto? De los docentes ()
De las actividades ()
De los proyectos culturales ()
Ofr0.
6. ¢Qué informaciébn le | Solamente de los cursos ()
gustaria recibir por parte | Del instituto ()
del instituto? De los docentes ()
De las actividades ()
De los proyectos culturales ()

7. ¢COlmo valoraria la
calidad de la informacion
que se le brinda sobre las
actividades que
desarrolla el Instituto?

Siendo 1 Muy Mala y 5 Muy
Buena

8. ¢(Qué medios utilizaba
para comunicarse con el
instituto?

Teléfono ()
Correo Electrénico ( )
Mensajes de texto ()
Pagina web ()
Redes sociales ()
Personalmente ()

L 1o TP

9. ¢Cudl de las siguientes | Difundir la lengua italiana en el Ecuador ()
es la misién del instituto? | Tutelar y difundir la lengua y la cultura italiana en el
mundo ()

Motivar a los estudiantes a viajar y estudiar en Italia ( )
Establecer relaciones con la Embajada de Italia ()

10. ¢(Conoce los proyectos
culturales que desarrolla
el Instituto?

11. Valore Jqué tan
interesado  estaria en
asistir a los proyectos
culturales hechos por el
Instituto?

Siendo 1 Muy poco interesado/a y
5 Muy interesado/a

12. ¢Cuales de los siguientes
proyectos le llamarian la
atencion?

Galerias o exposiciones de arte ()
Cursos, exposiciones y galerias de Fotografia ( )
Eventos gastronémicos ()
Obras de teatro ()
Conciertos en vivo ()




13. Para usted, ¢conocerde |1 2
los proyectos -culturales
que desarrolla el instituto
influye en la forma en
cémo lo ve?

Siendo 1 Influye Muy Poco y 5
Influye Mucho

2. Entrevistas

2.1 Entrevista a Directivos

La siguiente entrevista tiene como objeto el recopilar informaciéon de los
directivos del Instituto Societa Dante Alighieri sobre su comunicacidén externa,
toda la informacion proporcionada tiene méritos académicos para un proyecto
de titulacion de la carrera de Comunicacion Corporativa de la Udla

1. ¢Existe una planificacion de
comunicacion?

El instituto manda la informacion a
una lista de mails de contactos que
tienen tanto antiguos como actuales,
se mandan los volantes de los
eventos, informacion de cosas nuevas
gue se dan en el instituto. Ademas
ahora se trabaja con una agencia que
nos hace la pagina web a la cual yo le
envio la informacibn que deben
actualizar y cuando, de acuerdo a lo
gue se planifica aqui en el instituto y
ahora ya comenzaron a trabajar en la
nueva pagina de Facebook, quiere
decir que yo le mando la informacion y
la agencia las publica. La informacion
es de eventos, cursos y Ccursos
nuevos, dato importantes que cada
mes pueden ser de relevancia, como
fechas histéricas y se da mas
importancia a los cursos que recién se

abren o0 eventos préximos a
realizarse. La informacion se manda
cada dos semanas, para ser
publicado, en Facebook estamos

comenzando a hacer una planificaciéon
de una nueva linea grafica con la
agencia, ahi veremos mas o menos
hacer una planificacion al comienzo
de mes si es que hay alguna novedad
en cualquier momento se puede
modificar, pero estamos viendo




exactamente ahora como planificar
esto para que se haga mas comodo.

2. ;,Como

manejan la
comunicacion con
estudiantes, posibles

estudiantes y asistentes a
Cursos y eventos,
patrocinadores, la embajada
y la agencia de
comunicacion?

No hay una diferencia, por lo general
mandamos el mismo mensaje a todos
los estudiantes nuevos y antiguos,
igual los mensajes dentro de la pagina
web y la Fan page de Facebook van
los Cursos, eventos, nuevas
modalidades, etc. Se envia el mismo
mensaje.

¢Por qué medios se
comunican con cada uno de
estos?

Con los estudiantes y estudiantes
antiguos se usan los mails que se
tienen en la base de datos, al igual
gque los posibles estudiantes o
publicos se publica toda la informacion
en la pagina web y la Fan page de
Facebook, con los patrocinadores, la
embajada y la agencia yo les mando
correo o les llamo personalmente, con
los estudiantes se tiene la base de
datos y se los contacta por mail, en
casos excepcionales se les llama,
también se usa el mail masivo, la
comunicacion personal también se
usa.

4. ¢;Qué

informacion les
trasmiten por estos medios?

A los patrocinadores se les comenta
de los eventos, por ejemplo ahora
estamos organizando el Eurocine para
el mes de Septiembre, también cosas
culturales importantes en los que se
les pueda incluir, pero béasicamente
esa informaciéon porque la informacién
de los cursos no les enviamos no es
importante, a los estudiantes actuales
y antiguos se les manda mails con los
eventos y cursos nuevos, al igual a las
personas dentro de las bases de
datos del mailing masivo, e igual se
publican en el Facebook y la pagina
web

5. ¢CoOmo determinan a quién

mandan esta informacion?

Toda la informacion va para todos los
gue ya me mencionaste




6. ¢Son efectivos los medios
por los que informa a estas
personas? épor que?
.,Como evalla esta
efectividad?

Bueno en asistencia a eventos de
forma masiva, es dificil determinar,
masivo es una palabra grande que si
vienen 1000 personas es un problema
también, pero si vienen a los eventos
las personas que esperamos, entre 50
y 100 personas, que es el espacio que
tenemos aqui, también suelen venir los
estudiantes anteriores que estaban en
el instituto hace2 o 3 afos, la
informacion si llega, ahora que hemos
cambiado la pégina web notamos
algunas mejorias, hay mas acogida y
respuesta por parte de la gente.

Y la evaluacion de los eventos, la mitad
son con cupos por lo cual estamos
seguros de cuantos  asistentes
tenemos, pero en los eventos gratuitos
entran MAs personas pero siempre
gente que se conoce, por ello si mas o
menos sabemos cuantas personas
asisten, y se enteran por medios de la
pagina web o Facebook

7. ¢Qué proyectos culturales
han hecho, planean hacer y
desean hacer en un futuro?

Desde diciembre se han hecho 1 o 2
eventos mensuales algunos son
culturales:

e Tbémbola navidefia con premios
de becas para estudiar italiano
en Italia con una degustacion de
productos italianos artesanales,
con una entrada pagada junto
con las cartillas

Febrero:

e Se realiz6 una noche cultural
gastrondmica con el tema del
Carnaval Italiano con ambiente
cultural y una comida

e Evento de la bienvenida al
nuevo embajador de Italia

e Inauguracién del club de
fotografia con una exposicion
fotografica de fotégrafos
italianos

e Eventos solo para estudiantes
gue se realizan en las tardes
como espacio de conversacion
libre y de juegos de mesa para
interactuar




Marzo:
e EXposicion artistica  de
estudiantes del  Colegio
Britanico con el cual tenemos
un convenio con musca en
vivo y vino gente del colegio
e Se retom6 los Martes de
cine, en conjunto con la
Flacso para que una vez al
mes se pase una pelicula
italiana con subtitulos
e Explosién de tesis sobre el
patrimonio cultural italiano en
Ecuador de una maestria del
patrimonio cultural italiano en
el Exterior
Abril:
e Evento de aperitivo tipico
italiano con muasica y
comida de buffet italiano
proporcionada por una
empresa gourmet italiana
que produce productos
artesanales italianos vy
hacen catering
e Formacion docente, un
seminario tipo workshop
para todos los profesores
de italiano en el Ecuador,
un dia entero
Y en el futuro se planea que al final de
Mayo va a venir una orquesta italiana a
la casa de la musica italiana, esto se
organiza con la embajada italiana y
tendra este espectaculo de mdusica
clasica
Se planea para el 2 de junio, siendo el
dia de la Republica italiana haremos un
fiesta en la embajada y en la noche en
la Dante hacemos un evento de
gastronomia para festejar

Se planean promociones para los
cursos de verano, y en septiembre se
realizara el Eurocine en conjunto con la
Embajada como pais

Se esta viendo para hacer alianza
entre los paises europeos como con la




Humbolt para hacer un evento en
septiembre para relanzar los cursos
después del verano

En octubre se tiene planeado realizar
la semana del idioma italiano, que
tendran actividades que aun no estan
bien planeadas, pero se trabajara con
el Colegio Britanico ya que los chicos
del colegio tienen descuentos en los
cursos de italiano

8. ¢Qué

importancia tiene
estos proyectos o eventos
para el instituto, en temas de
comunicacion? (galerias de
arte, fotografia, obras de
teatro, conciertos, ferias
gastronémicas)

Se ha intentado aprovechar al maximo
el medio de la pagina de Facebook,
tener esta nueva pagina web ha
ayudado mucho a promocionar tanto
los cursos como los eventos que
hemos realizado, he visto el feedback
de la gente que dice que si han visto
en la péagina varias informaciones
sobre el instituto en general

El feedback ¢como lo
obtienen sobre los medios
digitales?

La mayoria de alumnos del instituto
nos avisan que han visto cosas en la
pagina o la nueva imagen, igual
muchas llamadas nos han llegado de
gente preguntando de anuncios que
han visto tanto en Facebook como en
la pagina web, que ellos nos
mencionan la pagina, esto nos dice
que si la gente la encuentra y tiene la
informacion para llevar a un contacto
con las personas interesadas,
anteriormente la  pagina  estuvo
deshabilitada por 8 meses dado que se
cambiod el dominio, pero posteriormente
tuvimos el dominio anterior y ahora ya
nos encuentran las personas de nuevo,




por ahora ya la pagina es administrada
por una agencia especializada que
mantiene la informacion al dia, y las
personas la visitan mas

10. ;Como se gestionan
proyectos culturales?

los

Yo como directora soy la que planeo
estas cosas, entonces cuando tengo
alguna idea hago lo posible por llevarla
a cabo, no soy una organizadora de
eventos, pero para realizar estos
proyecto siempre lo primero que vemos
es el presupuesto porque siempre es lo
gue se debe tener en cuenta, entonces
siempre vemos lo que nos podemos
permitir hacer, hay eventos grandes
gue hacemos en conjunto con la
embajada como traer una orquesta o el
workshop que te comentaba éramos
como 40 a 45 personas, por lo cuales
estuve organizando eso meses antes
para contactar a todos los asistentes,
establecer una fecha para coincidir con
las personas que venian a impartir el
curso, planificacion de logistica y la
organizacion en general; las ideas las
busco por fechas, es decir veo por
meses que seria pertinente realizar de
acurdo a fechas importantes,
festividades, etc. Relacionadas con la
cultura italiana como el carnaval dado
gue es un carnaval particular se puede
realizar un evento con un tema, o
ahora que viene el dia de la Republica
italiana se hace algo un poco con una
introduccion histérica, como se dio la
republica y la comida posterior que es
lo que siempre atrae a las personas, se
cobra un poco, alrededor de 5% para
cubrir los gastos del plato que hemos
escogido, a veces también se realizaba
la comida aqui pero por ahora tenemos
alianzas para el tema de la comida.




2.2 Entrevista a Patrocinador

La siguiente entrevista tiene como objeto el estudio de la imagen que tienen los
patrocinadores del Instituto Societa Dante Alighieri sobre el mismo, toda la
informacion proporcionada tiene meéritos académicos para un proyecto de
titulacion de la carrera de Comunicacién Corporativa de la Udla

1. ¢(Desde hace cuanto trabaja
con el instituto? Y ¢En qué
actividades?

Desde hace varios afios, colaboramos
con la divulgacion a nuestros clientes
sobre los cursos de idioma y cultura
italiana

2. ¢Como describiria al

instituto?

Una organizacion seria, que promueve
la cultura italiana en el mundo.

3. ¢COmo es su relacion con el

Una relacion amigable, que puede aun

instituto? ¢Por qué? ¢Se | mejorar a travées de acuerdos
podria mejorar esta relacién? | reciprocos
4. Si tendria que describir al | Sociedad Académica capacitada

instituto con algun adjetivo
¢cual seria? ¢por quée?

organizada por su trayectoria en el
pais.

5. ¢COmo se comunica el
instituto con usted?

Por correo electronico y por teléfono.

6. ¢Qué tipo de informacién le
proporciona el instituto?

Informacién acerca de los cursos, de
la gastronomia, de la cultura, de la
fotografia

7. ¢Como calificaria la
informacion que recibe? ¢Por
qué?

Informacién indispensable para estar
al tanto de la programacion ofrecida
por la sociedad.

8. ¢Conoce que la mision el | Claro que si.
instituto es la difusion de la | Me parece indispensable que Ila
cultura italiana? ¢Qué le | cultura italiana se difunda en el mundo
parece? entero

9. ¢Le interesaria formar parte | Por supuesto. Porque apoyar eventos
de eventos y proyectos |y proyectos culturales enriquece la
culturales junto con el | formacion individual

instituto? ¢ Por qué?

10.¢En qué tipos de proyectos
culturales estaria dispuesto
apoyar al instituto? (galerias
de arte, fotografia, obras de

teatro, conciertos, ferias

Todos los proyectos mencionados




gastronomicas u otros)

11. ;Cree usted que los
proyectos que desarrolla el
instituto influyen en cémo es
visto por la gente?

Claro. Todo proyecto pequefio o
grande que éste sea, influye en como
trabaja el instituto y cuanto aporta a la
cultura italiana.

2.3 Entrevista a la Embajada de Italia

La siguiente entrevista tiene como objeto el recopilar informacion de sobre la
relacion entre el Instituto Societa Dante Alighieri y la embajada italiana en el
Ecuador, toda la informacion proporcionada tiene méritos académicos para un
proyecto de titulacion de la carrera de Comunicacion Corporativa de la Udla

1. ¢Desde hace cuanto
trabaja con el instituto?

Desde hace 10 afos

2. ;,Como describiria al
instituto?

Un Instituto que realiza su trabajo con
responsabilidad y profesionalismo

3. ¢Como es su relaciéon con
el instituto? ¢Por qué?
¢Se podria mejorar esta
relacion?

Mi relacion es de trabajo pues me
ocupo de la parte cultural de la
Embajada de Italia. La relacion
funciona adecuadamente.

4. ¢Como apoya la embajada
al instituto?

Hasta hace algunos afios se daba un
apoyo econoémico. Actualmente
institucional nada mas.

5. Si tendria que describir al

instituto con algun
adjetivo ¢cual seria? ¢por
qué?

Eficiente, por los resultados de su
trabajo.

6. ¢Cémo se comunica el
instituto con usted?

Por correo electrénico en modo claro
y directo.

7. ¢Qué tipo de informacion
le proporciona el instituto?

Sobre cursos y namero de alumnos
del idioma Italiano y sobre eventos
culturales.

8. ¢Como calificaria la | Clara y concisa.
informacion que recibe?
¢Por qué?
9. ¢En qué  tipos de | Obras de teatro, conciertos, ferias
proyectos culturales | gastronomicas.
estaria dispuesta la

embajada a apoyar al




instituto? (galerias de
arte, fotografia, obras de
teatro, conciertos, ferias
gastrondmicas u otros)

10. ¢Qué esperaria la
embajada por parte del
instituto en cuanto a los
proyectos culturales?

Apoyo en cuanto a que los alumnos y
el personal docente y administrativo
asistan a los eventos culturales
organizados por la Embajada

2.4 Entrevista a la Agencia digital Pink Parrot

La siguiente entrevista tiene como objeto entender el manejo de los mensajes
que transmite la agencia por Instituto Societa Dante Alighieri, toda la
informacion proporcionada tiene méritos académicos para un proyecto de
titulacidon de la carrera de Comunicacion Corporativa de la Udla

12.,Qué mensajes transiten

sobre el instituto?

Nosotros hacemos el social
management de la Dante, realmente
lo que nosotros hemos estado
haciendo en estas dos semanas que
hemos manejado la cuenta de la
Dante, ya que antes lo manejaba una
agencia del gobierno que se llama
‘Uma” y fue super duro tratar de
comenzar a utilizar el fan page ya que
esta agencia no le queria entregar la
cuenta a la Dante, al momento
estamos haciendo branding, el fan
page tiene casi 10.000 seguidores
esta basicamente muerto, no tiene
interaccion, no tiene nada de relacion
con la gente, los posts que se hacian
antes eran bastante feos,
gradficamente hablando cosas que
pueden ser interesantes pero con una
mala imagen entonces los estudiantes
y el publico en general no se
interesaba, entonces lo primero que
nosotros  queremos hacer fue
branding, se tuvo que hacer un nuevo
layout que se identificable para que la
gente lo vea, entonces la etapa de
branding nos tomara dos meses, para
que la gente primero identifique a la
Dante y sepa que hay un imagen
propia, ya que no tenia esto en el




pasado, la otra agencia posteaba
muchas cosas con distintos gustos y
estilos graficos, y no se identificaba la
Dante, a diferencia de por ejemplo la
Alianza Francesa que tiene su propia
identidad, entonces en esta estrategia
de branding los mensajes son mas de
tipo informativo, como los cursos ,
cuando se aceptan tarjeta, entonces
son cosas que el fan page hace
mucho ya debia haber informado a la
gente, sino que el mal manejo de la
pagina ocasiono esto.

13.,Qué mensajes transmiten
sobre sus proyectos
culturales?

Lo Unico que hemos hecho es postear
lo de la Orquesta de la Toscana que
vienen a la casa de la musica, pero al
parecer a la gente es lo que mas le
interesa porque tiene mas likes que
otros posts

14.;,Qué medios usan para
transmitir esos mensajes?
sson efectivos? ¢, Como
evalla la efectividad de estos
medios?

Facebook unicamente una fan page y
el préximo mes se va a lanzar una
campafa del italiano express en la
cual se va a utilizar Youtube, pero
basicamente mas se va a utilizar
Facebook, porque Twitter no es una
red muy a fin a lo que quiere la Dante,
y en un tiempo si vamos a utilizar con
Instagram, pero hay que tener cosas
graficamente bonitas para poder
postearlas.

En Facebook nos bota métricas, nos
da insights que nos permite saber
gque tan efectivo ha sido tu
comunicacion y tu estrategia, que se
puede corregir y que se debe mejorar
0 que se debe seguir haciendo, con
todas estas métricas se pueden hacer
muchas cosas, pero se debe hacer
mMAas con experiencia y con sentido
comun, para nosotros en Pink Parrot
con todos nuestros clientes el dato
gue mas analizamos son los shares,
es decir el numero de shares que
tiene cada publicacion porque para
nosotros es en donde se resume el
marketing digital, asi que si las
personas compartes significa que se




pudo mover sentimientos e intereses.
Y en cuanto al pautaje se va a
comenzar a hacer en 8 dias, porque si
nos parece importante, el crecimiento
organico de un fan page es muy duro,
porque solo ciertas marcas pueden
hacerlo sin pautaje, siendo la Dante
una marca pequeia debe hacerlo

15.¢Existe alguna planificacion
de los mensajes y publicos a
los que van dirigidos? Si la
respuesta es si ¢COmo es
esta planificacion?

Si la tenemos nuestra planificacion de
llama Content calendar o calendario
de contenidos que se hace cada dos
semanas especialmente para posts,
es un archivo donde estan los dias,
las horas, fechas y mensajes por red,
se les pasa a los clientes y ellos
pueden ver cudles son las fotos, los
gifs, videos o textos igual tienen un
espacio para observaciones, otro
nombre que tiene es Crono post, lo
gque esto permite es trabajar con
tiempo ya que las redes sociales se
pueden cansar o saturar y los clientes
pueden llamar demasiado a la agencia
y eso es desgastante.

En el tiempo que vamos trabajando
con la Dante y los problemas con
‘Uma”, la verdad es que la Dante no
nos ha enviado publicos objetivo, pero
si nos gustaria analizar y ver cual es
el fan que quiere atraer el instituto

16.,Co6mo se manejan los
canales de comunicacion
paralos proyectos?

Solo vamos trabajando con ellos dos
semanas, por eso en lo cultural solo el
tema de la Orquesta de la Toscana
gue basicamente fue links acerca de
lo que se estaba hablando en el
comercio




ANEXO2
Resultados de la investigacion:

Conocimiento de la mision del instituto de los estudiantes anteriores

¢ Cual de las siguientes es la mision del instituto?

Percent

Difundir

Tutelar
Opciones de mision




e Conocimiento de la mision del instituto de los estudiantes

Cual de las siguientes es la mision del instituto?

Estudiantes

Difundir Motivar Tutelar

Opciones de mision

e Calificacion atribuida al instituto de los publicos potenciales que si
conocian al instituto

Calificacién
del1al5
M3
W4
Os

¢Como calificaria usted al instituto Dante
Alighieri?

Sl

¢Conoce al Instituto Societa Dante
Alighieri?




e Calificacion atribuida al instituto y razon por la cual dejo al mismo de los

estudiantes anteriores

Razones por las que dejd
el instituto

¢Por qué razon dejo al instituto?

¢Como calificaria usted al instituto Dante
Alighieri?

Finalizd los Razones
cursos mPersonales

e Medios por los cuales el publico potencial conocio al instituto

Publico potencial - { Porqué medios conocio al instituto?

14.37%

16.17%

M Alianza

M Localizacion
[OpPagina web
[Prensa escrita
BMRecomendaciones
[HRedes sociales



e Medios por los cuales los estudiantes anteriores conocieron al instituto

Estudiantes Anteriores - ; Por qué medios conoci6 al instituto?

@ Localizacidn
[Opragina web

[ Prensa escrita

W Radio

M Recomendaciones
MRedes sociales




e Medios por los cuales se comunican los estudiantes con el instituto

Estudiantes - ; Qué medios utiliza para comunicarse con el instituto?

M Correo Electrénico

B Mensajeria instantanea
[Mensajes de texto
[pragina web

M Prersonal

M Redes sociales

[ Teléfono

e Medios por los cuales se comunicaban los estudiantes anteriores con el
instituto

Estudiantes anteriores - ; Qué medios utilizaba para comunicarse con el instituto?

M Correo Electrénico
W Pagina web
OPersonal
MRedes sociales

W Telsfono




Tipo de informacion que le gustaria recibir a los estudiantes anteriores

Estudiantes Anteriores

Percent

De las De los De los Delinstituto  Solo de los
actividades docentes proyectos cursos
culturales

Tipo de informacion

e Tipo de informacion que le gustaria recibir a los estudiantes

Estudiantes

Percent

De las De los Delos  Delinstituto Ctro
actividades docentes proyectos

culturales

Solo de los
cursos

Tipo de informacion




e Interés en recibir informacion del instituto del publico potencial

¢ Le gustaria recibir informacion del instituto?
Eno
Hs

e Medios por los cuales les gustaria comunicarse al publico potencial con
el instituto

Publico potencial - ; Por qué medios le gustaria comunicarse con el instituto?

Porcentaje

m
@
2
=
o
2.
)
o




e Medios por los cuales les gustaria comunicarse a los estudiantes con el
instituto

Estudiantes - ; Por qué medios le gustaria comunicarse con el instituto?

Percent

021032313
021100

Bauejueisul

ap salesuayy
S3|BI100S Sap3,

e Interés en los proyectos culturales del publico potencial.

Valore ¢ que tan interesado estaria en asistir a los proyectos culturales realizados por
el Instituto?

Percent

1 2 3 4 5

Calificacion de interés de los proyecto culturales




e Proyectos culturales con mas acogida en publico potencial

¢ Cuales de los siguientes proyectos le llamarian la atencion?

Percent

U2 SOp3IoU0Y
eleibolo 4
ap sosIny

soolwouoseh

0ljea} ap seuqo

e Conocimiento de los proyectos culturales de los estudiantes

¢Conoce los proyectos culturales que desarrolla el Instituto?

Eno
Hs




e Interés en los proyectos culturales de los estudiantes

Valore ¢ qué tan interesado estaria en asistir a los proyectos culturales hechos por el
Instituto?

Percent

S

Calificacion del interés en los proyectos culturales

e Proyectos culturales con mas acogida entre los estudiantes

¢ Cuales de los siguientes proyectos le llamarian la atencion?

Percent

eyeiboloy

ap sosinY

soolwouolsed
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Conocimiento de los proyectos culturales de los estudiantes
anteriores

¢ Conoce los proyectos culturales que desarrolla el Instituto?

Mo
Hsi

e Interés en los proyectos culturales de los estudiantes anteriores

Valore ¢ qué tan interesado estaria en asistir a los proyectos culturales hechos por el Instituto?

Percent

2 4

5
Calificacion del interés en proyectos culturales




e Proyectos culturales con mas acogida entre los estudiantes
anteriores

¢Cuales de los siguientes proyectos le llamarian la atencion?

Percent

eyeibojo)
SOJLIAA,

SO2ILIOUOSES

ajie ap seLale:
0.1)23} 3p SeIq0
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¢ Influencia de los Proyectos culturales en estudiantes anteriores

Estudiantes anteriores - ; Cuanto influye en la manera en que ve al instituto el conocer
de sus proyectos culturales ?

Percent

43.33% 43.33%
43.33%) 43.33%

4

Calificacion




Influencia de los Proyectos culturales en estudiantes

Estudiantes - ¢{Conocer de los proyectos culturales que desarrolla el instituto influye
en laforma en como lo ve?

Percent

Calificacion




ANEXO 3
DISENOS DE LOS PRODUCTOS PROPUESTOS

1. Puertas informativas




2. Guia del estudiante

Portada:

GUIA DEL
ESTUDIANTE
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Contenido:

GUIA DEL ESTUDIANTE

(DR SOCIETA DANTE ALIGHIERI

D COMITATO DI QUITO
A 42

Valentina Sollini
DIRECTORA ACADEMICA

Constanza Tobar
EDITORA GENERAL

Constanza Tobar
LEVANTAMIENTO DE TEXTOS

Constanza Tobar
DISENO ORIGINAL

Quito-Ecuador




INTRODUCCION

Que es el
Instituto Societa Dante Alighieri?

Tutelar y difundir a lengua

y la cultura italiana en el

mundo, reaviando los

lazos culturales y espirituales

de los italianos residentes en

el exterior con la madre patria

y entre los extranjeros el amor

y el culto por la civilizacién italiana.

N

Ser una institucion sdlida y
con una identidad cultural
italo-ecuatoriana, que brinde
a los usuarios un servicio de
excelencia académica y
eficiencia

Libertad
Igualdad
Responsabilidad
Inclusién

Solidaridad
Seriedad



(Qué significa ser parte del
Instituto Societa Dante Alighieri?

Es la tinica insti-
tucidn que cuenta
con el aval y apoyo
del gobierno
Aval de la Embajada italiano
de Italia en Quito

Es una Institucion
internacional con
mas de 500 sedes en
el mundo

Somos garantia de
calidad




OPCION 2

ITALIANO PARTICULAR

El estudiante coordinara el
horario de las clases
particulares con un profesor
disponible,adaptdndonos a
tus necesidades y horarios.

OPCION 1

ITALIANO INTENSIVO

Se desarrolla en 4 semanas
por nivel, es de Lunes a
Viernes .

(2 horas diarias, 10 niveles)

INFORMACION ACAMEMICA

(Cual es tu opcion preferida?

OPCION 3

ITALIANO A DISTANCIA

Las clases se llevan a cabo
cuando y donde quiera: en
casa, en el trabajg, en la

pausa del trabaj, € incluso
en el fin de semana

OPCION 4

ITALIANO SABATINO
Se desarrolla en 8 semanas
por nivel, se dicta los dias
Sabados.
(4 horas durante 2 afos)

OPCION 5

ITALIANO SUPER

INTENSIVO
Se desarrolla en 2 semanas
por nivel, es de Lunes a
Viernes (4 horas diarias)




(Cuales son nuestros proyectos
culturales?

Noche cultural gastronémica
Fue realizada en febrero con el tema
del Carnaval Italiano con un
ambiente cultural de musica en vivo y
comida tradicional italiana para
celebrar la ocasién.

Orchesta Della Toscana
Es uno de los proyectos culturales
mas grandes que ha organizado el
instituto Ultimamente, fue la
presentacion de la Orchesta en la Casa
de la Msica, este proyecto fue realizado
en conjunto con la embajada italiana, la

cual generé reconocimiento dentro del
evento.

“Martes de Cine”
Es un proyecto cultural, realizado perié-
dicamente, donde se hacen proyecciones
en conjunto con la Facultad Latinoamer-
icana de Ciencias Sociales “FLACSO” en la
ciudad de Quito se realizé una
alianza para que un martes al mes,
se transmita una pelicula
italiana con subtitulos.




1eri?

¢/ Cuanto conoces al
Instituto Societa Dante Aligh

ALIGHIERI
CULTURA

INTENSIVO
ITALIA
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Contraportada:

Web: www.dantequito.com

Facebook: Dante Quito
Teléfonos: (02) 254 64 29 /(02) 222 41 42
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3. Afiches de los proyectos

-

El Instituto Societa Dante Alighieri
ylLa Embajada ge ltaha tienen el

Orchesta Della Toscana
50 artistas italianos
Dirigido por Daniele Rustioni
Casa de la Musica
Miércoles 25 de mayo
Valor: $25

Casa de la Musica (Valderrama y Mariana de Jesus)




El Instituto Societa Dante Alighieri
y La Embajada de Italia tienen el

D ! guste de invitar

SOCIETA DANTE ALIGHIERI
COMITATO DI QUITO

144

Orchesta Della Toscana

50 artistas italianos
Dirigido por Daniele Rustioni

Casa de la Musica
Miércoles 25 de mayo

Valor: $25
Casa de la Musica (Valderrama y Mariana de Jesus)




4. Nuevas redes sociales

eeeee \lovistar 3G 5:56 PM @ @ 35%0C )

DanteQuitoOficial O
57 706 502

posts followers following

Edit Profile

Societa Dante Alighieri te invita a todas sus
actividades especiales y a ser parte de sus
cursos de italiano en Quito

PROMOCION 2X1 EN 1ER NIVEL
EMPIEZAN 4 DE JULIO Y 1DE AGOSTO

Orchestra Della Toscana

©  CasadelaMisica -

CURSO DE COCINA'Y'CU
GASTRONGMICA







8+ Follow

Dante Quito
@DanteQuito

La Societa Dante Alighieri nacié en el 1889
por mérito de un grupo de intelectuales
encabezado por Giosué Carducci.

Q

Quito & dantequito.com

24 FOLLOWING 36 FOLLOWERS

Dante Quito @DanteQuito
D CURSOS PERMANENTES DE

ITALIANO. Visitanos en

www.dantequito.com

X Dante Quito




5. Concursos en redes sociales

Se colocaran en redes sociales para la participacion de todos los
seguidores

Difundir
la
lengua
italiana
en el
Ecuador

y
difundir
la lengua
v la cul-

Facebook: ® .
D_A Dante Quito

1min-Quito- & v

Escribe en los comentarios la respuesta correcta y sortearemos un ganador
de una orden de compra para dos personas en el restaurante "Al Forno"

" 7 esnuestra p- .
Q\\'?‘\“ < My
At

@ Like M Comment



6. Videos y Animaciones

Se realiz6 un Gif que sera publicado en las redes sociales para la difusion
de proyectos culturales

Se puede observar la animacion en el siguiente enlace:

http://i.picasion.com/pic82/f58723607312bab5490d99fe45f7819f.qif



http://i.picasion.com/pic82/f58723607312bab5490d99fe45f7819f.gif

7. Free press

Cada uno de los eventos y proyectos tendra un boletin para ser enviado a la
prensa con el fin de generar interés y ser publicados en los diversos medios de
comunicacion

m SOCIETA DANTE ALIGHIERI

COMITATO DI QUITO

a2

Boletin de prensa N-1
Quito, 25 de mayo 2017

La Orchesta Della Toscana en Quito

La famosa Orchesta Della Toscana fue fundada en 1980 en Florencia, es una
de las orquestas mas reconocidas de Europa, con sus 50 miembros hacen
giras mundiales y toca su maravillosa muasica en varios teatros alrededor del
mundo.

La Orguesta dara un show inolvidable, en el cual se podra disfrutar de obras de
Niccolo Paganini y Ludwig van Beethoven, uno de los compositores mas
reconocidos en Europa, Daniele Rustioni les estara dirigiendo en esta ocasion,
este 17 de febrero a las 20h: 00 en la Casa de la Musica ubicada en Calle
Valderrama N32 - 307 y Av. Mariana De Jesus.

La embajada italiana en el Ecuador en conjunto con el instituto Societa Dante
Alighieri y el teatro Casa de la Musica en Quito son las entidades que
auspiciaron la presentacion de la Orchesta de la Toscana en Ecuador.

Contactos

Constanza Tobar, Comunicadora Corporativa del instituto Societa Dante
Alighieri

Direccion: Calle Mariano Aguilera N E7-131 y pasaje Martin Carridén
Email: dantequito@dantequito.com
Teléfono: (02) 254 64 29 / (02) 222 41 42

Sitio web: www.dantequito.com



8. Revista cultural

Portada:

rimera kdicion de la Reyista Cultural del
Al

hsitutoSoeieta Dante Alighieri

Johannes Stortter pintor italiano
contemporaneo

Orchesta DellaToscana en Quito
Martes'de Cine italiano en la Flacso




Paginas de contenido:

Mision: La Societa Dante Alighier:. surge en Italia en el afio 1889 gracias a un grupo de
intelectuales guiados por Giosué Carducct v es elegida como Ente Moral con el R. Decreto
del 18 de julio 1893, n. 347: con d.1. n. 186 del 27 de julio 2004 es parecida. por

estructura y finalidad, a las ONLUS.

Su propdsito primario, como dice el Articulo 1 del Estatuto Social,
es aquel de “tutelar y difundir la lengua v la cultura italiana en
el mundo. reavivando los lazos culturales y espirituales
de los italianos residentes en el exterior con la
madre patria y entre los extranjeros el amor
v el culto por la civilizacion italiana™.
npretium eget accumsan vitae,
pretium a nisl. Cras auctor
aisl ante, ut euismod
sem tinciduat

vitae.

"

Vision:

DanteAlighieri  Quito

es reconocido por el Gobierno
Italiane v tiene el propdsito de tutelar v
difundir la lengua y la cultura italiana
en el mundo y de reavivar en los
italianos residentes en el exterior los
lazos culturales y espirituales con Italia.

La Fundacion opera a través de numerosos
comités auténomos. coordinando ¥
promoviendo actividades culturales y
actuando en conjunto con la Embajada de

Italia en Quito, de la cual representa

el organo cultural operativo 7
para realizar conferencias. /f —
convenios, exposiciones y o S

difundirlaculturaitaliana g !,;7"4 Y

en el Ecuador..




. Exposicion  artistica de  estudiantes  del
Colegio Bmtamico con el cual tfenemos wn
CONVENIO CON MuSCA en Vivo ¥ vine gente del colegio
. Se retomo los Martes de cine. en
conjunto con la Flacso para que unma wvez al mes
se pase una pelicula itahana con subtitulos
. Explosion de tesis sobre el
patrimonio cultural italiano en Ecuador de maestria
* Espectaculo de musica clasica en la Casa de la Musica
* Eurocine en comjunto con la Embajada de Italia
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9. Ataque artistico

Se realizé una planificacién con algunos de los artistas para determinar horas,
fechas y lugares para los performance

Artista ' Performance Fecha ' Hora
Apitatan Grafiti/Pintura Sabado 17 | 11h:00- Plaza de
de Febrero | 12h:00 las
Américas
Matico (Alexis) Saxofonista/Género | Sabado 20 | 15h:00- Bulevar
Proafio Jazz de Mayo 16h:00 frente al
Quicentro
Steep Grafiti/Pintura Sabado 19 | 17h:00- Bulevar
de Agosto 18h:00 frente al
Quicentro
Diego Cardenas | Cantante/Género Sabado 19 | 11h:00- Pasaje
Rock Clasico de 12h:00 Martin
Noviembre Carrion
JuanMa Grafiti/Pintura Sabado 17 | 11h:00- Av.
Guzman/Género de 12h:00 Republica
Pop Noviembre

10.Activaciones

Se disefid un stand que sera elaborado para las realizar las activaciones en
diferentes puntos estratégicos de la ciudad

SOCIETA DANTE ALIGHIERI - o
i ; A
. i
.
|

msgqm DANTE ALIGHIERT
COMITATO D) QuITO Rl I

0

11.Sitio Web




Se disefié la pagina web agregando la pestafia de Cultura en la cual se
encuentre toda la gestion del instituto para difundir la cultura italiana en el

pais

m SOCIETA DANTE ALIGHIERI Home La Dante Cursos  Cultura Traducciones  PLIDA Galeria Contactos
COMITATO DI QUITO

a9

!

‘v " 5 4 .—'
CURSOS DE .V
APRENDER ITALIANO CONUN A v °

PROMOCION 2X1 EN 1ER NIVEL
EMPIEZAN 4 DE JULIO Y 1DE AGOSTO

f o

m SOCIETA DANTE ALIGHIER] Home La Dante Cursos Cultura Traducciones CRIDA Galeria Contactos
COMITATO DI QUITO
&

cronologia
Conciertos
NUESTROS

Gastronomia

Arte

(@

N
FLACSO %
N

TS

L Martes de Cine J L Festival de comida SiciIianaJ




12.Buzén de libros

13.Material audiovisual para la campafia

Los videos y material visual se manejaran con la siguiente linea grafica




..,.yu..
R

A

]
o
«
—
i
]
P
-
—
e
o)
721
3

S ,..




Deja a tus sentidos explorar Ttalia
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15. Stands informativos

Roll up:

Difundiendo la
cultura

italiana en el
Ecuador




SOCIETA DANTE ALIGHTERT
COMITATO DI QUITO

Difundiendo la
cultura

italiana en el
Ecuador

SOCIETA DANTE ALIGHIERI
COMITATO DI QUITO




16.Visitas a publicos estratégicos

Se realizé un cronograma para definir fechas y horas de visitas para gestionar
las alianzas

MES

VISITAS 1| 2| 3| 4] 5/ 6] 7| 8| 9/10({11]12|13|14|15|16|17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25

Embajada de Italia

Restaurante Cossa Nostra

Restaurante Romolo e Remo

Restaurante Al Forno

Patrocinador 4

Patrocinador 5

Patrocinador 6

Patrocinador 7

Patrocinador 8

09-10hrs
11-12hrs

14-15hrs
16-17hrs

NOTA: Visitas trimestrales en los dias/horas establecidos

e En las visitas se entregaran jarros con la identidad visual del
instituto




17.Brunch mensual

Se realiz6 la invitacidon que sera enviada por correo electrénico a todos
los invitados

BRUNCH MENSUAL

(R SOCIETA DANTE ALIGHIERI

D COMITATO DI QUITO
A 42

Martes 10 de enero de 2017
10h:30-13h:00

Calle Mariano Aguilera N E7-131 y pasaje Martin
Carrion
Contactos: Constanza Tobar
dantequito@dantequito.com
Teléfono: (02) 254 64 29 / (02) 222 41 42




18.Boletin para publicos estratégicos

O& SOCIETA DANTE ALIGHIERI

COMITATO DI QUITO

a7

Boletin para publicos N-1
Quito, 26 de enero 2017
Boletin informativo Enero

El instituto Societa Dante Alighieri tiene como misién el tutelar y difundir la
lengua y la cultura italiana en el mundo, reavivando los lazos culturales y
espirituales de los italianos residentes en el exterior con la madre patria y entre
los extranjeros el amor y el culto por la civilizaciéon italiana; la gestién del
instituto ha podido realizar los siguientes aportes a la difusion de la cultura
italiana en el Ecuador en el dltimo mes, estos son los proyectos que se han
realizado con su apoyo:

. Se realizé una noche cultural gastronémica con el tema del
Carnaval Italiano con ambiente cultural y una comida

. Evento de la bienvenida al nuevo embajador de Italia

. Inauguracioén del club de fotografia con una exposicion fotografica
de fotégrafos italianos

. Espacios para los estudiantes con juegos de mesa y conversacion
libre

jGracias por su apoyo!
Contactos

Constanza Tobar, Comunicadora Corporativa del instituto Societa Dante
Alighieri

Direccion: Calle Mariano Aguilera N E7-131 y pasaje Martin Carrién
Email: dantequito@dantequito.com
Teléfono: (02) 254 64 29 / (02) 222 41 42

Sitio web: www.dantequito.com



19.Comité creativo

Se realiz6 la agenda con la cual se trabajara dentro de comité cada vez que
se lleve a cabo, esta sera enviada a todos los miembros via correo
electrénico

(R SOCIETA DANTE ALIGHIERI

COMITATO DI QUITO

a7

Reunion Comité Creativo — Societa Dante Alighieri

Fecha: 27 de febrero del 2017
Ubicacidn: Instalaciones del Instituto

Estimados Sefiores Comité Creativo, se agenda la primera reunion del Comité para tratar las
diferentes iniciativas a considerar para implementacion en el Instituto.

Agenda

9:00 a 10:00 - Informe de proyectos culturales realizados en los Ultimos meses y resultados
obtenidos

10:00 a 11:00 -Revisién de celebraciones italianas y posibles conceptos para nuevos
proyectos

11:00a11:30 - Break
11:30a12:30 - Definicidon de proyectos viables

Finalmente, es importante sefialar que el éxito del Comité depende de su participacién y
entusiasmo.

Agradecemos su puntualidad en las sesiones.

Saludos cordiales,


http://dantemiami.org/

Constanza Tobar, Comunicadora Corporativa del instituto Societa Dante Alighieri

Direccidn: Calle Mariano Aguilera N E7-131 y pasaje Martin Carrion

Email: dantequito@dantequito.com

Teléfono: (02) 254 64 29 / (02) 222 41 42

Sitio web: www.dantequito.com

20.Alianzas con Universidades

Se realizd un cronograma para definir fechas y horas de visitas para gestionar

las alianzas

VISITAS

22| 23|24

25

26| 27

28(29

Universidad de las Américas (UDLA)
Universidad Catélica (PUCE)
Universidad Salesiana

Universidad San Francisco (USFQ)

FLACSO
Universidad de los Hemisferios

Universidad Internacional del Ecuador (UIDE)

Universidad tecnoldgica Equinoccial (UTE)
Universidad Internacional SEK (UNISEK)

09-10hrs
12-13hrs

14-15hrs
16-17hrs

NOTA: Visitas trimestrales en los dias/horas establecidos a las
universidades con las cuales se pudo formar alianzas



21.Alianzas con Artistas

Se realizé una base de datos de los artistas que se pueden contactar para
realizar las visitas y reuniones con el objetivo de realizar alianzas ara los
diversos proyectos culturales

Nombre

Tipo de

artista

Género

Contacto

electrénica

Matico (Alexis) Proafio | Saxofonista Papa 099 982 7133
Changé/Reggae

David Lara Tecladista RomaSanta /Covers | 099 560 8003
y originales rock y
Pop

Mateo Kingman Vocalista Maki-EVHA/ Folk 098 141 1391
Electronico

Frank Lopez Saxofonista Ismuska Brown/ Jazz | 098 706 0548
y Funk

Ivan Larrea Tecladista Quito Ska Jazz/ Ska | 099 344 139
y Jazz

Esteban Cérdova Baterista Quito Ska Jazz/ Ska | 099 619 1415
y Jazz

Diego Céardenas Vocalista Di-ego/Rock clasico | 099 872 6323

Rubén Weiser Bajista Proyecto S/Rock 098 472 2213

Lorena Noboa Vocalista Covers y originales 099 274 8680
Pop

Gutto Vocalista La voz Ecuador/ 098 425 0731
Covers y originales
Pop

Sebastian Daza Guitarrista Quito Ska Jazz/ Ska | 099 557 9867
y Jazz

Alessandro Vanoni Tecladista Orguesta Sinfénica 099 648 5718
Quito/ Clasica

Esther Chiriboga Vocalista Covers y originales 098 436 3120
Pop

JuanMa Guzman Vocalista Covers y originales 098 405 8564
Pop

Pablo Suarez Guitarrista Domino/ Rock 098 733 4271

Oscar Bohoérquez Bajista Domino/ Rock 098 370 6872

Natalie Cuesta Vocalista Covers y originales 098 706 0548
Pop

Juan Bustamante Guitarrista Tripulacion de osos/ | 099 251 614
Indie-Rock

Mauro Samaniego Vocalista Da Pawn/ Indie 099 922 8534

Damiano Vocalista y Damiano/ Musica 02 2246908

guitarrista ecuatoriana

Gabriel Bauman Vocalista Swing Original 099 565 1012

Monks/ Folk




Esteban Sanchez Baterista Arabella/Indie-Rock | +1 626 240
9162
Santiago Salgado Vocalista McClane/Rock 099 500 0058
Karen Montero Bailarina Feeling dance crew/ | 098 791 0686
Bailes variados
Martha Ormaza Actriz Las Marujas 099 620 8943
Pablo Barrera Capoeirista Candeias 099 852 9776
Leo Suarez Dibujante Retratos 098 906 1311
Ariana Coral Pintora Acuarela 099 992 3047

22.Alianzas Gastrondmicas

Se realizé una base de datos de los restaurantes italianos de la ciudad de
Quito, con sus datos para poderlos contactar para realizar las visitas y
reuniones con el objetivo de realizar alianzas estratégicas

Restaurante | Direccion Contacto

Romolo e Av. Republica E7- Teléfono: (02) 252 4695
Remo 114 y Martin Carrion | Web:
Esq. www.facebook.com/romoloeremolapradera/?fr

ef=ts

Al Forno Bélgica E9-35y Av. | Teléfono: (02) 333 0681

Pizzeria De los Shyris Web: alforno.ec

Carmine Catalina Aldaz N34- | Teléfono: (02) 333 2829

Gastronomia | 208 y Portugal Web: www.carmineristorante.com

& Arte

Bocatto Da | Mall El Jardin Teléfono: (02) 298 0264

Fiorentino Web: bocatto.com.ec

La Briciola Isabel la Catolicay | Teléfono: (02) 2545 157

Francisco Salazar Web: labriciola.com.ec

(esquina)
Fortunato’s | Av. La Corufia E11- | Teléfono: (02) 602 6555
Pizza 273 e Isabel La Web: www.facebook.com/fortunatospizza
Catdlica
Trattoria Whimper 31-29 y Teléfono: (02) 223 5865
Sole e Luna | Corufia Web: www.trattoriasoleeluna.com
Di Serggio Av. Republica del Teléfono: (02) 245 9941
Salvador n35 27 y Web: www.facebook.com/di.serggio
Portugal
Ristorante Av. 6 de diciembre Teléfono: (02) 225 5633
Pizzeria N37-318 y Maria Web: restaurantevenezia.net
Venezia Carrillo
Spaghetti AV.ORELLANA E6- | Telefono: (02) 255 2570
18 Y LA RABIDA Web: www.spaghetti.com.ec
PIADA - Foch E10-37 | Entre | Teléfono: 098 483 8475
Piadineria Tamayo y 12 de Web: www.facebook.com/piadaquito

Italiana Octubre




Pavarotti ISABEL LA Teléfono: (02) 256 6668
Ristorante CATOLICASINY Web: restaurantepavarotti.com
LUIS CORDERO
El Ristretto Av. Amazonas N32- | Teléfono: (02) 225 1212
135y La Granja Web: www.facebook.com/elristretto
Il Risotto Av. Eloy Alfaro N34- | Teléfono: (02) 224 6850
447 y Av. Portugal Web: ilrisotto.com.ec
Il Casale Calle El Sauce y Av. | Teléfono: (02) 237 9171
Ristorante Interoceanica Web: www.facebook.com/Il-Casale-
Tumbaco Ristorante-
288403254535917/info/?entry_point=page_na
v_about item&tab=overview
Capuleto AVS.ELOY ALFARO | Teléfono: (02) 255 0611
N32-544 Y DE LOS | Web: www.capuleto.com.ec
SHYRIS
La Bella Grupo General Teléfono: 099 878 6220
Italia Davalos y Teniente | Web: www.labellaitaliaristorante.com/
Hugo Ortiz |
Rumifiahui - Valle de
los Chillos
Al Mio Modo | Avenida De Los Teléfono: (02) 512-3864
Granados E12-71 e | Web: www.facebook.com/almiomodo
Isla Marchena
AL ORELLANA 1130Y | Teléfono: (02) 237-3659
PORTICO- ELOY ALFARO, Web: www.facebook.com/PorticoEC/?fref=ts
Trattoria TUMBACO
Pizzeria V.DE LOS SHYRIS | Teléfono: 098 406 8885
Rincon N41-61 E ISLA Web: www.rinconitaliano.com
Italiano FLOREANA




