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Introduccion

Actualmente la comunicacién por parte de las empresas estd concebida més allda de un proceso
comun en la organizacion, en este momento, es una herramienta primordial que debe tener un proceso
adecuado para adaptar cada objetivo con las caracteristicas de la empresa u organizacion.

El principal propdsito de la mayor cantidad de empresas e buscar su sostenibilidad econdémica e
incremento financiero; pero cada vez se conoce de mas empresas que se enfocan en tener

responsabilidad social y fines humanitarios.

En este trabajo de grado se desarrolla el plan de comunicaciones externo, para el periodo de
septiembre de 2015 a enero de 2016 de la marca Pintura Color Vida a través de medios publicitarios;
cumpliendo con los lineamientos de los representantes y asesores de la marca.

El primer capitulo denominado contextualizacion del trabajo, contiene la problematizacion, la

justificacion y los objetivos generales y especificos.

El segundo capitulo comprende el marco tedrico, el cual constata definiciones por expertos en la

tematica tratada durante el desarrollo del trabajo y el marco situacional de la marca.

El capitulo tres, contiene la contextualizacion metodologica.

Los siguientes capitulos especifican el desarrollo de cada uno de los objetivos especificos del Plan

de comunicaciones externo de Pintura Color Vida.

Capitulo cuatro, especifica el objetivo, estrategias y actividades de los volantes promocional.
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Capitulo cinco, especifica el objetivo, estrategia y actividades de las vallas promocional.

Capitulo seis, especifica el objetivo, estrategia y actividades de la campafia promocional en redes

sociales.

Capitulo siete, especifica el objetivo, estrategias y actividades del jingle navidefio de Pintura Color

Vida.

El capitulo ocho, desarrolla el plan de accion.

En el capitulo nueve, contiene la implementacion de las actividades.
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Capitulo 1.

1. Contextualizacion del trabajo

1.1.  Descripcion del problema

Las empresas y organizaciones otorgan una importancia creciente al fortalecimiento de su marca
con los consumidores, por tal razon, deben enfocarse en diferentes aspectos de la marca, tanto internos

como externos que cumplan con las exigencias del cliente.

La forma de relacionarse con los consumidores cada dia se hace mas compleja, las razones para
impactar y entender a los clientes tienden a cambiar rapidamente; por lo anterior, los medios de
comunicacion y sociales de igual manera han tenido que evolucionar.

Este impacto de las nuevas tecnologias, junto con el desarrollo en los habitos de consumo de los
clientes ha generado que las empresas realicen un esfuerzo en la planificacion y en las estrategias de

comunicaciéon con el entorno.

Pintura Color Vida es una marca con responsabilidad social, que se encuentra presente en el
mercado desde al afio 2012, actualmente no cuenta con un medio que permita que la marca sea
reconocida y que los consumidores la recuerden; provocando a su vez una baja participacion del

mercado de pintura en la ciudad de Popayan.
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1.2. Justificacion

Toda empresa desea permanecer en el mercado, por ende asumen como un reto que la
competitividad que existe entre las empresas es cada vez mayor, independientemente de que sea

pequefia, mediana o grande.

La comunicacion tiene un papel fundamental en la relacion con el cliente, cuando la empresa se
comunica con €l no solo estd transmitiendo informacion, sino, todos los valores que constituyen la
empresa y esto se concreta con unas acciones determinadas a través de unos materiales o piezas

publicitarias como: cufias de radio, comunicaciones en red, vallas y promociones.

Por lo tanto, si Pinturas Color Vida contara con un medio que facilite la comunicacion externa, se
podria aumentar el impacto de la marca que permitirian a esta tener una prevision de situaciones
relacionadas al logro de metas y objetivos, logrando a su vez expandir el alcance a su mercado

objetivo.

Para tal caso, lo expresado en el problema hace evidente la necesidad que tienen las empresas de
realizar un plan de comunicacion externo, que potencialice la informacion para proveer un mejor
método a la marca Pintura Color Vida ante su publico de interés, a través de diferentes medios de
comunicacién con base en un presupuesto financiero ya establecido por la empresa durante los meses

de septiembre de 2015y enero de 2016.

Este trabajo esta enfocado en el disefio e implementacion de un plan de comunicaciones para

Pintura Color Vida, que suministrara desde el punto de vista tedrico a la marca unos conocimientos
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para que pueda llevar a cabo una mejor gestion en las herramientas publicitarias y comunicacionales;

entre tanto desde lo practico se busca dar solucion a la falta de un plan de comunicaciones externo.

1.3.  Objetivo

1.3.1. Objetivo general (uno)

Disefiar el plan de comunicaciones externo a través de medios publicitarios para la marca de

pintura Color Vida, en el mes de septiembre de 2015 en la ciudad de Popayan.

1.3.1.1. Objetivos especificos (objetivo general uno).

a. Elaborar volantes promocionales de la marca pintura Color Vida.
b. Elaborar vallas promocionales de la marca Color Vida.
c. Elaborar campafia promocional a través de redes sociales.

d. Elaborar Jingle navidefio para la marca Color Vida.

1.3.2. Objetivo general (dos).

Implementar el plan de comunicaciones externo a través de medios publicitarios para la
marca de pintura Color Vida, entre los meses de octubre de 2015 a enero de 2016 en la ciudad

de Popayan.



1.3.2.1. Obijetivos especificos (objetivo general dos).

a. Implementar volantes promocionales de la marca pintura Color Vida.

b. Implementar vallas promocionales de la marca Color Vida.
c. Implementar campafia promocional a través de redes sociales.

d. Implementar Jingle navidefio parala marca Color Vida.

14
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Capitulo 1.

2. Contextualizacién tedrica

2.1. Marco tedrico

2.1.1. Acercamiento a la comunicacion en las instituciones.

Las instituciones han atravesado por diversas épocas que han sido marcadas por momentos
historicos de la humanidad, dentro de estas etapas de administracién empresarial se puede identificar

que los procesos comunicacionales no han estado alejados de esta trayectoria.

Frederick Taylor (1856-1915), dentro de sus postulados, plantea que la Escuela de la
Administracion Cientifica ponia énfasis en las tareas de la industria, con un alto nivel de
especializacion para perfeccionar sus labores. De igual manera, tanto Henry Fayol (1841-1925), con
su teoria administrativa y Max Weber (1864-1920) con su teoria burocratica, mantenian ese enfoque
de lugares vy tareas ordenadas jerarquicamente y la simplificaban de labores para llegar a cumplir
objetivos. Es asi como, en este primer momento, los procesos comunicacionales institucionales,
pasaban casi desapercibidos y se centraban en producir mensajes para la obtencion de objetivos
mercantilistas, apoyandose en la teoria matematica de la comunicacion, inclusive dejando de lado la
diversidad de la audiencia con un Unico mensaje claro y conciso que cumpla su fin y esté se vea
reflejado en el logro de los objetivos de la industria. Vale aclarar que esto se da por el contexto
historico de este momento, en donde la competencia era casi nula y todavia existian empresas Unicas

en hacer sus productos.
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Aparece entonces, un segundo momento con la finalizacion de la primera etapa a inicios de 1930.
La aparicion de mayor competencia dentro de los mercados, el sindicalismo y la gran depresion por
la segunda guerra mundial, llevaron a las empresas a tener mejores estrategias de motivacion a sus
empleados, con el fin de aumentar la productividad, esta etapa es conocida como la Escuela de
Relaciones Humanas que empieza en 1965. Los postulados estaban sustentados e investigados por
tedricos como Fredericck Herzberg(1923-2000), Abraham Maslow (1908-1970), quienes con sus
conocimientos participan en la construccion de la teoria de la motivacion. Las propuestas estan
dirigidas a satisfacer las necesidades de los empleados, entender que existen diferentes tipos de
motivadores y sobre todo, establecer espacios comunes de integracion entre satisfactores, laborales y

personales.

En esta segunda etapa, la comunicacion pasa a ser entendida como un complemento o sustituida
por el departamento de relaciones humanas, marketing o publicidad, centrando sus esfuerzos en
acompanar las estrategias internas y externas de la empresa, hacia un modelo de negocio netamente
mercantilista, en donde el invertir mas dinero en estrategias de mercadeo a segmentos especificos era
el pilar para la consecucion de los objetivos de la misma; es decir la necesidad imperiosa de generar
rentabilidad mediante la estratificacion de consumidores, a través de los medios masivos de

comunicacion.

En este momento, donde la comunicacién empieza a ser vista como recetas de éxito para ser

aplicadas cual manual o modelo de funcionamiento, para alcanzar objetivos.
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En un tercer momento, las instituciones empiezan a buscar més alld d la simple transmision de
mensajes 0 ver a la comunicacibn como un complemento; su foco estd bajo la premisa del
conocimiento es poder. Para las organizaciones publicas, privadas o del tercer sector, es imperioso

llegar a relacionarse con sus actores y entorno para alcanzar las metas.

Dentro de la Escuela Latinoamericana de comunicacion y bajo su construccion teorica, es casi
impensable concebir la comunicacidn meramente como un instrumento, o mirarla Unicamente desde
corrientes funcionalistas; ya que, estas perspectivas dejan de lado las practicas, tramas, contextos y

desarrollos propios de los sujetos como actores en la construccion de los procesos.

2.1.2. Comunicacion
La comunicacion consiste en la transmision de un mensaje de una persona o entidad a otra, en base

a un objetivo prefijado, através de un determinado medio.

Para que la comunicacion se efectle con un minimo de eficacia hay que conocer y valorar sus

diferentes elementos.

a) El emisor: Es la persona, empresa u organizacion que genera el mensaje, es la

que determina tanto el contenido, como los objetivos del mismo.

b) El objetivo del mensaje: Conocimiento de un hecho, adquisicion de un
conocimiento, formacion de una actitud o realizacion de una accion. Esto es, respuesta a

una pregunta como: ¢Para qué se emite el mensaje?, ¢Qué se espera lograr con éI?
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C) El mensaje: Son las ideas, conocimiento y valores, que componen en si el
conjunto de estimulos que se pretende transmitir al receptor; codificado bajo un conjunto

de normas, signos Yy simbolos, conocidos por el mismo, para su posterior comprension.

El contenido del mensaje se ve afectado por su contexto, por los mensajes anteriores o
posteriores y por el espacio, el tiempo y las circunstancias socioculturales en el que se

produce la comunicacion.

d) El medio: Es el instrumento a través del cual se realiza la materializacion del
mensaje. Incluye los drganos naturales y los soportes fisicos prolongacion de los mismos
(cable, pelicula, diario, etc.) que permite sensibilizar los sentidos del receptor, en especial

la vista y el oido.

e) El Receptor: Es la persona o grupo de personas, que reciben el mensaje emitido.
Necesita conocer el codigo empleado por el emisor, para poder decodificar, interpretar y

comprender correctamente el mensaje.

f) La interpretacion: Es la conversion del mensaje recibido en funcion de los

valores y los cddigos que maneja el receptor.

) El efecto: Es el resultado obtenido a través del mensaje; esencialmente se

persigue un cambio de comportamiento en el receptor.

h) La retroalimentacion: El receptor, en la comunicacion personal que tiene lugar
con presencia fisica del emisor y receptor, tiene la capacidad de interactuar, de reaccionar

al mensaje recibido. El emisor, en consecuencia, puede emitir un nuevo mensaje teniendo
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en cuenta la respuesta del receptor. A este fenomeno se le denomina “Feed Back”. (Uceda,

2008).

2.1.2.1. Comunicacion de marca.

La gestion de marca es una funcién esencial de marketing, y determina la percepcion del
consumidor y su actitud frente al producto o servicio. La eleccion de un nombre de marca y las
estrategias comerciales son fundamentales para el éxito de cualquier producto.

La marca diferencia unos productos de otros y su importancia viene determinada por los beneficios
que aporta a consumidores, fabricantes y vendedores. Es una red de asociaciones vinculadas a un
producto y a unos valores. Se asocia a una historia, un nombre, un producto, unos valores, un envase,
una comunicacion; tiene unos valores tanto racionales como emocionales. La marca aumenta la
eficiencia de la compra, transmite informacion del producto, da mayor consistencia de calidad, facilita
la introduccion de nuevos productos del fabricante o de la empresa de servicios, representa el principal
activo de la empresa.

La comunicacion de marca es el discurso de personalidad. Es la expresidn sociocultural
muy arraigada con el posicionamiento de la empresa y de sus productos. (Enrique, Madionero,

& Morales, 2008)

2.1.2.2. Comunicacién externa

También se denomina comunicacion comercial. Comprende todos los instrumentos de marketing

que tienen como principal funcion comunicar. De tal forma que, los instrumentos que componen esa
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comunicacién y que se emplean habitualmente son: publicidad, relaciones publicas, promocion de
ventas, la venta personal y el marketing directo.

Su principal objetivo es crear una buena imagen corporativa y dar a conocer los productos y
servicios al publico externo de la empresa.

Las actividades de comunicacion externa estan dirigidas a todas aquellas personas que mantiene
una relacion con la organizacion, tales como: lo distribuidores (clientes intermediarios), los

consumidores, los prescriptores, los medios de comunicacién y los organismo sociales.

2.1.3. Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los instrumentos utilizados para difundir los mensajes publicitarios.
Dichos mensajes siempre iran dirigidos al pdblico objetivo teniendo en cuenta que deben adaptarse a

las caracteristicas de cada medio publicitario. (Mufioz, 2004)

Los medios publicitarios se organizan en dos grupos:
e Medios convencionales: Formados por los grandes medios de comunicacion social,
incluida la publicidad exterior.
e Medios secundarios: También denominados, below the line, son los medios de publicidad

selectivos 'y directos, es decir, N0 masivos.

2.14. Marketing

La American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing) ofrece la siguiente

definicion formal: Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para generar,
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comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos
uktimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio. Los procesos de
intercambio requieren una gran cantidad de trabajo y habilidades. La direccidn de marketing surge
cuando, al menos una de las partes genera un intercambio potencial, y obtiene las respuestas esperadas
de la otra parte. Asi, la direccion de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta
y lograr conquistar, mantener e incrementar el numero de clientes mediante la generacion,

comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente.

De las diferentes definiciones de marketing podemos distinguir entre la definicion social y la
definicion empresarial. La definicion social refleja la funcion que desempefia el marketing en la
sociedad. Un experto en marketing llego a decir que la fincion del marketing es “lograr un mejor
nivel de vida”. A este respecto, una definicion muy util seria la siguiente: el marketing es un procesos
social por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o
individ uos.

En cuanto a la definicion empresarial, el marketing se ha descrito a menudo como “el arte de vender
productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden cuando estudian que la funcidon mas importante del
marketing no consiste en vender productos; la venta no es mas que la punta del iceberg. Peter Druker,
una autoridad en el campo de los negocios, lo explica como sigue:

Cabe suponer que siempre serd necesario vender. Sin embargo, el proposito del marketing es lograr
que la venta sea algo superfluo. El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al
consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan

solos. (Kotler & Keller, 2006)
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2.15. Plan de comunicacién

Segun Potter (1999) un Plan de Comunicacion es un documento escrito en el que se explican las
actividades de comunicacion con el fin Ultimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de
tiempo en que se llevara a cabo y el presupuesto necesario para ellos. ES una combinacion e objetivos
de comunicacion, mision y estrategias de la organizacion.

Joan Costa (1997) comenta que los cambios habidos en el mundo de la comunicacién se han
producido en diferentes fases, iniciandose con la creacion de la marca e identidad hasta llegar a la
actualidad en donde lo que preocupa es la “comunicacion integral”. Una empresa con una amplia
variedad de productos y marcas, 0 las que Unicamente venden un solo producto, tiene que hablar con
una sola voz, con un lenguaje reconocido por el receptos; tiene que tener sus propios codigos de
identidad y una personalidad y unos valores Unicos e identificables, buscando como fin Gltimo crear
una imagen que la diferencia del resto de marcas o productos.

Toda empresa o institucion tiene que plantearse seriamente cual va a ser su imagen en un mercado
competitivo cada vez con mas marcas en constante cambio. La empresa o institucion debe “comunica”
su concepto para crear en el mercado esta imagen global, Unica y seductora para el consumidor.
También como distribuir y rentabilizar su presupuesto ante la gran variedad de posibilidades que le
ofrece el mercado (sponsoring, publicidad, relaciones publicas, promociones, marketing directo,

internet, etc.) (Enrique, Madionero, & Morales, 2008)

2.1.6. Publicidad

Philip Kotler y Gary Armstrong: Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
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Publicidad no es otra cosa que una forma de comunicacién con el consumidor o con la sociedad,
es una herramienta utilizada por marcas, personajes, organizaciones para llegar con mensajes a su
grupo objetivo.

La publicidad se maneja para lograr un convencimiento a la sociedad que se llama consumidora o

grupo objetivo. (Apolo, Murillo, & Garcia, 2014)

2.2. Marco situacional

La marca de pintura Color Vida (Figura 1), nace como una marca de la Fundacién Voluntades
Unidas de la ciudad de Popayan en mayo de 2012. Es la primera y Unica pintura social, que genera
recursos para que familias en situacion de dificultad tengan una vivienda digna.

Esta marca hace parte de la Comunidad de Empresas Humanistas (figura 2), la cual inspira y
empodera a empresas de Colombia para que acepten el desafio de transformar la vida de personas que
no tienen la posibilidad de vivir en Optimas condiciones. Actualmente la comunidad cuenta con 28

empresas. (Figura 3).
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Figura 1: Logo de la marca Pintura Color Vida.

Fuente: www.pinturacolorvida.com
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Figura 2: Logo de la Comunidad de Empresas Humanistas.
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El aliado estratégico de Color Vida es COLORQUIMICA S.A. Con mas de 38 afios de

participacion en los sectores industriales de alimentos, textil, papel, fabricantes de pinturas, tintas,

plasticos, cueros, entre otros, maquilan para la Fundacién Voluntades Unidas la Pintura Color Vida.

2.2.1. Valores corporativos

e Solidaridad

e Honestidad

e Respeto
e |Lealtad
e Sinceridad

e  Amistad


http://www.comunidadhumanista.org/
http://www.comunidadhumanista.org/

2.2.2. Sello de Calidad ICONTEC.

Pintura Color Vida ademas de su labor social, se caracteriza por ser una

N\

N2

Sello de

Calidad

Otorga el certificado de conformidad Sello de Calidad ICONTEC para el producto:
It grants the certificate of conformity quality mark ICONTEC for the product:

PINTURA AL AGUA TIPO EMULSION:
VINILO TIPO I, VINILO TIPO Il Y VINILO TIPO Il

comerciaizaco por LA DISTRIBUIDORA MARACAIBO S.A.
FERRETERIA MARACAIBO S.A., cn s cate 5 No. 16 - 38, Popayin, Cauca, Colombia

macer ty LA DISTRIBUIDORA MARACAIBO S.A.
FERRETERIA MARACAIBO S.A.. /s trecale 5 No. 16 - 38, Popayén, Caucs, Colombia

Favicado por PRINCOLOR S.A., e 1a Catie 77 sur 53 - 51 La Estrela, Antioquia, Colombia

wanutacturated by PRINCOLOR S.A.. in the Catte 77 sur 53 - 51 La Estrotia, Antioguis, Colombia

El derecho del uso del Sello se otorga con el referencial:
The right to use the Mark is granted with the Audit Critenia:

NTC 1335 (2008)
Pinturas al agua tipo emulsién
Emulsion - type water based paints

Este Sello esta sujeto a que la yel plar p con los blecidos en of

yen el o *R-PD-01 Regh para la certificacién de con Marca de Conformi da por ICONTEC", lo
cual serd verificado por ICONTEC

This Mark is subject to the company 's and product 's permanent fulfiliment of the requirements set forth in the sudit criteria and

the “R-PD-01 Reglamento para ia certificacion de producto con Marca de Conformidad otorgada por ICONTEC” document, wivich
willl b vertfied by ICONTEC

Lmuhmswbm&!pmmdSdbuhdwmenmmmmummqﬂoumbm
The references authorized fo hold the Mark are included in annexed document and it is integral part of this certified

Certificado  CSC - CER309070

Certificate

Fecha de Aprobacion:  2014-05-02 Focha Uttima Modificackén:
Date:

Approval Last Mocification Date:
Fecha de Renovacién: Fecha de Vencimiento: 2017-05-01

ICONTEC @3 un ongonismo 00 Canticosion 0smaiodo por:

ICONTEC is 0 certication body occredicted by: Conformity Assessment Director

Figura 4: Sello de Calidad de Pintura Color Vida.
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2.2.3. Labor Social

Color vida al visualizar los problemas sociales que se presentan en Popayan, busca mejorar la
situacion de hogares a través de los recursos que genera con la Pintura.

Actualmente en el Barrio el Recuerdo Sur la Comunidad de Empresas Humanistas intervino con
unos parametros establecidos, para elegir a las familias que iban a ser beneficiadas; donde Color Vida
ha participado con la entrega de 4 casas hasta el mes de noviembre de 2015.

A continuacién se pueden visualizar los beneficiarios de este proyecto.

2.2.3.1. Familia Cerdon Palechor.

Esta familia estd conformada por La sefiora Rosa Elena Palechor y el sefior Fredy Ceron, quienes

tienen dos hijos; Diana Cerdn, de 11 afios y Diego Ceron de 6 afios. Como lo muestra la (Figura 4).

Figura 5: Familia Cerdn Palechor.
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2.2.3.2. Familia Gémez Alvarez.

La sefiora Rita Vivas vivia en Magdalena y Olmer Gomez en Lomalarga, lo que se conoce como
Almaguer en el Departamento del Cauca. De esta union nacieron dos hijos Carlos Olmer Gomez, de
18 afios; Duban Gomez de 17 afios; David Gémez, de 12 afios y su hijo menor Kevin Ernesto Gomez,
de 3 afios, quien nacié con sindrome de Down y displacia broncomuscular. Como se observa en la
(Figura 5).

El padre de Rita les obsequio una pequefia porcion de tierra, donde construyeron su casa con tablas,
zinc y piso de tierra.

Hace tres afios llegaron al barrio el Recuerdo Sur, donde Olmer habia comprado un lote. Alli
construyeron un bafio y una sola habitacion, la cual compartian los 5 miembros de la casa.

En el afio 2013 fue Pintura Color Vida, quien transformo la vida de esta familia.

Figura 6: Familia Gomez Alvarez.
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2.2.3.3. Familia Uribe Burgos.

El sefior Juan Andrés Uribe Sanchez nacio el 18 de Julio de 1966, crecido en un hogar lleno de
mucho amor donde se le ensefi6 desde muy pequefio que las adversidades hay que superarlas sin
importar lo dificil que parezcan. A la edad de 12 afios su padre se march6 de la casa y fue entonces
cuando él y sus hermanos tuvieron que apoderarse de la situacion tan dificil por la que pasaban para
ayudarle a su madre, quién debia suplantar los gastos econémicos del hogar con una venta de gelatina
de pata que no dejaba muchas ganancias; es asi como el sefior Juan Andrés y sus hermanos comienzan

a trabajar como ayudantes de construccion.

Durante su adolescencia mantuvo ese carécter trabajador que lo distinguia, fue creciendo con sus
hermanos quienes ya tenian una madurez diferente a la de los demas jovenes de su misma edad por
los roles que desde muy pequefios debieron asumir por la ausencia de su padre y es a sus 18 afios

cuando tuvo que prestar el servicio militar.

Cuando volvio a la ciudad con su madre empezé a trabajar como maestro de obra para ser un apoyo
econdmico en su hogar, y es aqui, a sus 19 afios que conoce a Magaly su esposa actual, quien ‘’Sélo
con mirarlo, lo enamor6’’, pero era un romance complicado ya que ella era una joven de casa a quien
no le permitian tener novio vy por tal motivo no podian estar juntos, cuando la madre de Magaly

muere, el sefior Juan comenzd a cortejarla hasta que la enamoro.

Como fruto de esta unién y a la edad de 25 afios llegd su primer hijo Juan Sebastian con el propdésito
de ser un motivo mas para luchar por sus suefios; es aqui cuando Magaly empieza a vivir con él y su

hijo recién nacido en la casa de la madre del sefior Juan Andrés
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Con la ilusion de brindarle a su familia unas mejores condiciones de vida, el sefior Juan Andrés
empieza a trabajar en seguridad privada, un trabajo arriesgado pero con el cual obtenia un poco mas

de ingresos permitiéndole sacar adelante a su familia que ya era mas grande.

La sefiora Magaly se enter6 de la venta de lotes en el Recuerdo Sur, y empezaron a pagarlo a cuotas
de 100.000 pesos mensuales, con ayuda de sus hermanos construyeron en ese lugar un rancho y al

poco tiempo se pasaron a vivir alli.

A pesar de tener un lugar donde vivir, no tenian buenas condiciones pues “el rancho era muy frio,
muy estrecho, los pocos enseres que pudimos conseguir se dafiaban por la lluvia que atravesaba las

paredes de tabla y el piso en tierra se volvia como un pantano”. Expresa la sefiora Magaly.

El sefior Juan Andrés trataba de calmar el llanto de su hijo y la tristeza de su esposa diciéndoles
que confiando en Dios y no perdiendo la esperanza ellos iban a tener una casita de ladrillo que les iba
a permitir una calidad de vida justa, sin noches en vela por el temor a inundarse o que insectos
peligrosos se entraran a su rancho. Pasaron los afios y nacid Fabian Andrés segundo hijo quién llega

a unir mas a la familia Uribe Burgos y a llenar de alegria y esperanza el hogar.

En el afio 2014 la Comunidad de Empresas y Personas Humanistas les notifica a la familia
Uribe Burgos que resultd beneficiada y gracias a Pintura Color Vida y a todos sus colaboradores
podran hacer realidad el gran suefio de tener una vivienda digna, noticia que llend de alegria su hogar

pues después de mucho tiempo y de duras pruebas hoy seran recompensados sus esfuerzos.
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Figura 7: Familia Uribe Burgos.

2.2.3.4. Familia Chimunja Silva.

La sefiora Yolima Esperanza Silva Burbano nacio el 17 de Mayo de 1978 en Bolivar Cauca. Era
la segunda hija de un hogar lleno de mucho amor y donde se le inculcaron la importancia de los
valores y el trabajo. Dentro de su tierra natal conocidé a un hombre con quien estuvo casada durante 9
afios relacion que dejé como fruto a sus dos primeros hijos Luis Fernando Bolafios de 17 afios y Carlos

Alberto Bolafios de 16 afios de edad.

Despues de tener que afrontar duras situaciones en su vida y la de sus hijos, la sefiora Yolima
decidié romper su relacion y marcharse a trabajar a la ciudad de Popayan en una casa de familia y en

un granero, trayendo consigo a su hijo Carlos Alberto.
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Entre sus labores diarias en el granero la sefiora Yolima conocio al sefior Gildardo Chimunja, quien
era el encargado de surtir ciertos productos al granero en una pequefia moto, “al verlo llegar al
granero me temblaba la voz y casi no podia recibirle los productos que llevaba, €l solo sonreiay me
dejaba regalando un dulce para mi hijo y asi fue que poco a poco nos conocimos y comenzamos una

linda relacion” expresa la sefiora Yolima.

Después de un tiempo la sefiora Yolima tuvo los suficientes recursos para traer a su hijo Luis
Fernando a vivir junto a ella y es aqui cuando el sefior Gildardo le propone irse a vivir con él al rancho
que él habia construido con esfuerzo y dedicacion ubicada en el barrio el Recuerdo Sur. A la siguiente
semana la nueva familia, llegan a su nuevo hogar y un afio después nace Karol Tatiana, llenando a la

familia de mucha felicidad.

Al principio era el rancho un poco viejo y desgastado por la humedad, solo contaba con orillo, zinc
de segunda mano y unos cuantos plasticos que cumplian la funcién de amortiguar el frio, sin embargo
no era suficiente para darle una buena calidad de vida a sus hijos y mucho menos a su pequefia Karol

Tatiana que acababa de nacer y tenia que soportar largas noches frias en su vivienda.

La sefiora Yolima junto al sefior Gildardo se dieron cuenta que era necesario arreglar el rancho y
ambos decidieron comenzar con una pequefa alcancia y ahorrar con lo poco que podian ya que los
gastos que la familia tenian no dejaban el ahorro fuera significativo y los sueldos que ambos tenian
no eran suficientes para esto. Entonces la sefiora Yolima renuncia al granero y comienza a trabajar en

casa de familia y cuidando nifios. Y fue asi como la familia consiguié arreglar el rancho con tablilla,
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estopas y plasticos. A pesar de que no eran las mejores condiciones pudieron darles una sefial de

esperanza a sus hijos y les ensefiaron que con esfuerzo y mucho trabajo se logran cumplir los suefios.

En el afio 2014 Yolima, Gildardo, Luis, Carlos y Karol recibieron una grata visita, era la
Comunidad De Empresas y Personas Humanistas quienes venian para contarles que Pintura
Color Vida y sus consumidores querian apoyarles con la transformacion de su humilde hogar en una
vivienda digna. Todo fue felicidad. El esfuerzo, la constancia y la tenacidad finalmente habian sido

recompensados.

Figura 8: Familia Chimunja Silva.

2.2.4. Portafolio de productos
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2.24.1. Color Vidatipo 1

Color Vida tipo 1 es un recubrimiento formulado con resinas vinilacrilicas de alto peso molecular.
La composicion de la emulsion y el equilibrio de la formula generan una pintura de fécil aplicacion y
manejo, pelicula de acabado mate, secado y Optima calidad. Los colores de Pintura Color Vida tipo 1

se pueden observan en la (Figura 7).

2.24.2. Color Vidatipo 2.

Color Vida tipo 2 es un recubrimiento formulado con resinas vinilacrilicas de alto peso molecular.
La composicion de la emulsion y el equilibrio de la formula generan una pintura de facil aplicacion y

manejo, pelicula de acabado mate, secado rapido y éptima calidad.

Color Vida tipo 2 se recomienda en ambientes interiores, posee una lavabilidad y retencion de

color.
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Figura 9: Carta de colores Pintura Color Vida tipo 1y tipo 2.

2.2.4.3. Color Vidatipo 3.

Color Vida tipo 3 es un recubrimiento formulado con resinas vinilacrilicas de alto peso molecular.
La composicion de la emulsion y el equilibrio de la formula generan una pintura de facil aplicacion y

manejo, pelicula de acabado mate, secado répido y éptima calidad.

Color Vida tipo 3 se recomienda en ambiente en areas que no deban someterse al lavado.
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Vinilo tipo 3
TECHOS - MUROS

$f3a TIPO3

BANCO BLANCO ARENA CORAL VERDE JAMAXQUING MENTA FRESCA

BLANCO DURAZNO BLANCO HUESO AZUL MILANO TRGO

AZULPORCELANA  BLANCOILUSION BUANCO LUNA RO AZULCOSTERO
AENACARBERA  BLANCOMANZANA BLANCOALMENDAA GRISNUBE CREMA

MELON

cambio Vidas’ - Cambio ‘vidas, cambio mi vida

# Pintura Color Vida calidad certificada marca la diferencia construyendo
vivienda digna para familias en situacion de dificultad

construido 2 viviendas dignas a través de los
rtenece al programa Comunidad de Empresas y

Figura 10: Carta de colores Pintura Color Vida tipo 3.

2244, Color Vida Fachada

Color Vida fachada es un recubrimiento formulado con resinas acrilicas modificadas. La
composicién de la emulsion y el equilibrio de la formula generan una pintura de facil manejo y una
pelicula de acabado semi-mate. Secado rapido y optima calidad.

Color Vida fachada se recomienda para decoracion y proteccion de fachadas de casas, edificios,
patios revocados y otras superficies que estan expuestas permanentemente a la interperie. Proporciona
durabilidad y resistencia al ataque de hongos y algas, posee excelente resistencia a la interperie,

lavabilidad, adherencia, retencion de color y resistencia a la alcalinidad.
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Capitulo 11I.

3. Contextualizacion metodolégica

El presente trabajo se desarrolla por medio de una metodologia tedrico-préctica, donde se han
tomado unos conceptos y herramientas para implementar un proceso de comunicacién que genere

impacto en la sociedad.

Para el disefio de un plan de comunicaciones se requiere utilizar herramientas visuales y auditivas
que generen mensajes con el fin de impactar al pdblico, esto se realizara con el apoyo de un disefiador

gréfico profesional.

Ahora bien, para disefiar e implementar un plan de comunicaciones se requiere conocer 8 pasos
para que un proceso de comunicacion sea efectivo, sin importar el medio de comunicacion que se

vaya a utilizar.

e Nacimiento de la idea y el desarrollo de la misma, con una determinada intencién; lo que una

persona quiere contar a otra.

e La codificacion del mensaje, es decir, poner el mensaje en un cddigo comin para emisor y
receptor, bien sea palabras o simbolos conocidos por ambos interlocutores. Este es el momento en
que se establece el tipo de lenguaje que se va a utilizar, que puede ser oral, escrito, grafico, mimico,

asi como el formato elegido: folleto, dossier, llamada de teléfono, videoconferencia, poster, etc.
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e Elaborado el mensaje, este se trasmite eligiendo el canal que se considere mas adecuado,

teniendo en cuenta y controlando las posibles interferencias que se puedan dar.

e Mediante un canal de recepcion (vista, oido, olfato, tacto y gusto) la persona recibe el mensaje.
Si esa idea coincide con lo que el emisor trasmitid, podemos decir que se ha logrado la comprension

del mensaje.

e Una vez recibido, descifrado e interpretado el mensaje, el receptor puede aceptarlo o
rechazarlo. Si es aceptado podemos hablar de que se ha logrado el efecto deseado y que la

comunicacion se ha establecido, y al contrario si el mensaje es rechazado.

e Eluso que el receptor de al mensaje recibido y su reaccion ante el mismo es uno de los pasos

decisivos de este proceso

e La retroalimentacion o feedback, es el paso final del proceso de comunicacion, la respuesta
del receptor, que asume el papel de emisor dando lugar a todo el proceso nuevamente. Si esta
retroalimentacion no tuviera lugar, la comunicacién no existiria, ya que no habria un proceso de “ida

y vuelta”, no habria interaccion bilateral, solo transmision de informacidén a nivel unilateral

Es importante tener en cuenta que el marketing tiene herramientas que utilizan para poder alcanzar
los objetivos planteados y llegar al consumidor, una de las mas importantes y con las que podemos

lograr que la marca haga parte de la vida del consumidor es la publicidad.
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“En el libro rojo de la publicidad de Luis Bassat, podemos encontrar sus principios que, como se
puede notar, pueden ser utilizados no solo para difundir un mensaje a un grupo objetivo externo,

sino también a un mterno”.

1. La buena publicidad vende el producto hoy y la marca para mafiana.

2. La buena publicidad capta la atencién del espectador inmediatamente.

3. La buena publicidad contiene una fuerte idea de venta y promete un beneficio interesante y
alcanzable para el consumidor.

4. En la buena publicidad, la idea es simple, clara y se entiende a la primera.

5. La buena publicidad se destaca de la competencia, del resto de la publicidad y del entorno.

6. La buena publicidad es memorable.

7. La buena publicidad es relevante para los posibles consumidores del producto o servicio.

8. En la buena publicidad, la marca esta integrada en la idea central.

Por ultimo, dentro de la publicidad se contempla la importancia de un vehiculo mediante el cual se
entreguen de forma efectiva el mensaje publicitario al pdblico meta, donde encontramos los medios

publicitarios tradicionales y alternativos.



Medio Ventaja Limitaciones
Buena cobertura de  marketing | Altos  costos, gran  desorden,
o masivo, bajo costo por exposicion, | exposicion tu menor selectividad del
Television ) ) _ o o
combina vista, sonido y movimiento, | pdblico.
atractivo a los sentidos.
Flexibilidad, puntualidad, buena | Corta vida, calidad de reproduccion
Periddicos cobertura del mercado local, amplia | deficiente, reducido numero de
aceptabilidad, alta credibilidad. lectores por ejemplar.
Selectividad  alta; bajo  costo; | Impacto potencialmente bajo; el
Internet

inmediatez; capacidades interactivas.

publico controla la exposicion.

Correo directo

Alta flexibilidad:

competencia publicitaria en el mismo

selectividad; sin

medio; permite personalizacion.

Costo  relativamente  alto  por
exposicion; imagen de “correo
basura”.

Alta

demogréfica; credibilidad y prestigio;

selectividad ~ geografica vy

Largo tiempo de compra publicitaria

antes del cierre; alto costo; no hay

Revistas reproduccion de alta calidad; larga | garantia de posicion.

vida util y buen promedio de lectores

por ejemplar.

Buena  aceptacion  local, alta | Solo audio, exposicion pasajera,
Radio selectividad geogréfica y | baja atencion del medio “medio

demografica a bajo costo. escuchado”, audiencia fragmentada.

Flexibilidad; alta exposicion de | Poca selectividad del publico;
Exterior repeticion; bajo costo; baja | limitaciones creativas.

competencia de mensajes; buena

selectividad posicional.

Tabla 1: Medios publicitarios tradicionales.
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Capitulo 1V.

4. Volante promocional

En este capitulo se desarrollara el primer objetivo especifico del objetivo general uno y dos, donde
se busca disefiar e implementar dos volantes para la marca de pintura Color Vida en la ciudad de

Popayan entre septiembre de 2015y enero de 2016.

Como se menciond anteriormente, el disefio de los volantes se realizd con el apoyo de un
profesional de disefio gréfico, quien a través de técnicas que incluyen el uso de tecnologias de la

informacion y comunicacion; plasmo la informacion que la marca queria transmitir a las personas.

4.1. Volante promocional casa cuatro.

4.1.1. Objetivo 1.

Difundir a los publicos de interés la evolucion del proyecto social que se ejecuta por medio de la

marca Pintura Color Vida.

4.1.2. Definicion publico objetivo.

Para el volante promocional de la entrega de la casa # 4, el publico objetivo son: los clientes finales,

clientes distribuidores, clientes y clientes institucionales y empresariales.
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4.1.3. Mensaje.

Una casa digna, una familia mas feliz.

4.1.4. Estrategia 1.

Implementar campafia de divulgacion masiva impresa para que los publicos de interés especificos
de Color Vida conozcan la labor social que se cumple, a través de la interaccion del asesor comercial

de Color Vida y el publico objetivo.

4.1.5. Actividades.

Actividad 1.1. Distribucién de volantes.
Es importante que cada canal que maneja Color Vida tenga conocimiento del progreso social que

ha tenido la labor social en la ciudad de Popayan, por tal razon cada asesor comercial hara difusion

de los volantes para informar por este medio a los actuales y futuros compradores.

4.1.6. Calendario.

Duracién | Actividades

Actividad (Semana) | precedentes

Reunién de equipo directivo de Color Vida y
A | disefiador para generar, plasmar ideas y 1
establecer presupuesto

Produccion del wvolante a través de
B | programas de medios de comunicacién 1 A
visual y aceptacion del disefio del volante.

C | Implementacion volante. 8 B

Tabla 2: Actividades para disefio e implementacioén de volante 4.
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e Duracion total: 10 semanas
e Fecha iniciacion: 14 de septiembre

e Fecha de terminacion: 21 Noviembre

Semana

14 al 19 21 al 26
septiembre | septiembre

Actividad 28 de octubre al 21 de noviembre de 2015

Tabla 3: Diagrama de Gantt volante casa 4.

4.1.7. Presupuesto.

Informacion privada de la marca Pintura Color Vida.

4.2. Volante promocional solidaridad.

4.2.1. Objetivo 2.

Reforzar el valor corporativo de la solidaridad que integra la marca Pintura Color Vida, en los

ciudadanos de Popayan, durante un periodo de 3 meses.

4.2.2. Definicion publico objetivo.
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Para este volante promocional se tiene en cuenta: los clientes finales, clientes distribuidores,

clientes vy clientes institucionales y empresariales.

4.2.3. Mensaje.

Soy Color Vida porque soy solidario.

4.2.4. Estrategia 2.

Implementar campafia de divulgacion masiva impresa, que inspire un cambio de actitud por medio

del valor de la solidaridad a las personas de la ciudad de Popayan. Lo anterior, a través de la

interaccion del asesor comercial de Color Vida y el publico objetivo.

4.25. Actividades.

Actividad 2.1. Distribucion de volantes.

Generar un nimero de volantes determinado por la marca Color Vida, mediantes los cuales se

difunda el valor de la solidaridad y el cambio de conducta que desea lograrse a través de la labor

social que hace Color Vida.

4.2.6. Calendario.
o Duracion | Actividades
Actividad
(Semana) | precedentes
A Reunién de equipo directivo de Color Vida y disefiador para .

generar, plasmar ideas y establecer presupuesto.
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Produccién del wvolante a través de programas de

comunicacion visuales y aceptacion del disefio del volante.

C | Implementacién volante. 8 B

Tabla 4: Actividades para disefio e implementacion del volante de la solidaridad.

e Duracion total: 10 semanas.

e Fecha iniciacion: 19 de octubre.

e Fecha de terminacion: 26 de diciembre.

Semana

Actividad 19 al 24 26 al 31 2 de noviembre al 26 de diciembre de 2015
octubre octubre

Tabla 5: Diagrama de Gantt Volante solidaridad.

4.2.7. Presupuesto.

Informacién privada de la marca Pintura Color Vida.
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Capitulo V.

5. Vallas promocionales

5.1. Valla promocional entrega casa # 4.

5.1.1. Objetivo 3.

Difundir a la mayor cantidad de personas, la evolucion del proyecto social que se ejecuta por medio

de la marca Color Vida, en un periodo de tiempo de dos meses.

5.1.2. Definicion publico objetivo.

Para la valla promocional de la entrega del casa # 4 Color Vida busca enfocarse en los clientes en

general; entre ellos clientes finales, clientes distribuidores, clientes maestros y clientes institucionales.

5.1.3. Mensaje.

Una casa digna, una familia mas feliz.

5.1.4. Estrategia 3.

Implementar una camparfia a través de un medio de publicidad exterior de alto alcance, dirigido al
publico que transite por una determinada zona de la ciudad de Popayan para que conozcan la labor

social que se cumple.



5.1.5.

Actividad 3.1. Produccién de valla casa 4.

Actividades.

Generar una valla y ubicarla en un punto estratégico de la ciudad de Popayan.

Actividad 3.2. Instalacion de valla.

Montaje de valla publicitaria.

5.1.6.

Calendario.
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Actividad

Duracién Actividades

(Semana) precedentes

Reunién de equipo directivo de Color Vida y disefiador

A 1 -
para generar, plasmar ideas y establecer presupuesto.
B | Produccion del valla a cargo de ABC disefio y publicidad. 1
Instalacion de valla. 8 B
Tabla 6: Actividades para disefio e implementacion de valla casa 4.
e Duracion total: 10 semanas.
e Fecha iniciacion: 14 de septiembre.
e Fecha de terminacion: 22 de noviembre.
Semana
- 14 al 19 21 al 26 . .
Actividad septiembre | septiembre 28 de septiembre al 22 de noviembre
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Tabla 7: Diagrama de Gantt para valla casa 4.

5.1.7. Presupuesto.

Informacién privada de la marca Pintura Color Vida.

5.2. Valla promocional solidaridad

5.2.1. Objetivo 4.

Reforzar el valor corporativo de la solidaridad que integra la marca Pintura Color Vida, a la mayor

cantidad de personas, en un periodo de tiempo de dos meses.

5.2.2. Definicion publico objetivo.

Para la valla de la solidaridad, Color Vida busca enfocarse en los clientes en general; entre ellos

clientes finales, clientes distribuidores, clientes maestros y clientes institucionales.

5.2.3. Mensaje.

Soy Color Vida porque soy solidario.

5.2.4. Estrategia 4.

Implementar una campafia a través de un medio de publicidad exterior de alto alcance, dirigido al
publico que transite por una determinada zona de la ciudad de Popayan; con el fin de inspirar un

cambio de actitud por medio del valor de la solidaridad



5.2.5. Actividades.

Actividad 4.1. Produccion de valla solidaridad.

Generar una vaya para ubicar en un punto estratégico de la ciudad de Popayan.

Actividad 4.2. Instalacion de valla.

Montaje de valla publicitaria.

5.2.6. Calendario.

o Duracion | Actividades
Actividad
(Semana) | precedentes
A Reunién de equipo directivo de Color Vida y disefiador .
para generar, plasmar ideas y establecer presupuesto. o
. Produccion del valla a cargo de ABC disefio y . A
publicidad.
C Instalacion de valla. 8 B

Tabla 8: Actividades para disefio e implementacion de valla de la solidaridad.

e Duracion total: 10 semanas.

e Fecha iniciacion: 19 de octubre.

e Fecha de terminacion: 17 de enero.
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Semana

Actividad

19 al 24

octubre

26 al 31

octubre

23 de noviembre al 17 de enero

5.2.7.

Tabla 9: Diagrama de Gantt para valla solidaridad.

Presupuesto.

Informacién privada de la marca Pintura Color Vida.
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Capitulo VI.

6. Campafia promocional

6.1. Campafia promocional en Facebook.

Las redes informéaticas o redes sociales se han convertido en un eje esencial para los vinculos de
amigos, familiares y empresariales. La importancia de las redes sociales para todo tipo de empresa es
cada vez mayor, debido a que ahora hacen parte de un medio de comunicacién que va mas alla de lo

tradicional.

De esta manera, el porcentaje de empresas ha incrementado su audiencia en las redes con el

proposito de dar y recibir informacién para el mutuo beneficio de la red de contactos que integran.

Evidentemente esta red es una herramienta que debe actualizarse constantemente, con este fin
Color Vida es una marca que hace parte de este medio y quiere enfocarse en compartir informacion
de interés, brindar nuevas experiencias y de igual manera estar dispuesta a recibir reacciones de los

receptores.

6.1.1. Objetivo 5.

Incursionar con la marca Color Vida en redes sociales para que mas personas obtengan informacion

y conozcan la marca y la labor social que ejerce.
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6.1.2. Definicion publico objetivo.

El publico meta para la campafia promocional en redes sociales son los clientes en general que
cuentan con una cuenta en la red social de Facebook y pueden acceder a la pagina de Pintura Color

Vida.

6.1.3. Mensaje.

El mensaje de la campafia promocional de Facebook, cuenta con unas instrucciones para
participar y poder ganarse una Tablet Samsung de 7 pulgadas.
Para brindar seguridad a los participantes el premio se entregara teniendo en cuenta los

resultados de la Loteria del Cauca.

6.1.4. Estrategia 5.

Crear un concurso en la red social de Facebook por un periodo de tres meses, para ampliar la red

de contactos de Pintura Color Vida.

6.1.5. Actividades.

Actividad 5.1. Realizar disefio principal.

Reunién con la junta directiva de Color Vida y la disefiadora para plasmar ideas del disefio

principal de la campafa publicitaria. Disefio privado por parte de la marca Color Vida.



Actividad 5.2. Realizar Disefos secundarios.

La disefiadora encargada realizara varias imagenes para publicar en la fan page, con el fin de

incentivar a que méas contactos participen.

Actividad 5.3. Implementacion de campafia en Facebook.

Iniciar a publicar en la pagina de Facebook, los disefios publicitarios disefiados.

Actividad 5.4. Eleccion de ganador.

Actividad 5.5. Entrega de premio.

6.1.6. Calendario.

Duracion | Actividades
Actividad
(Semana) | precedentes
A Reunién de equipo directivo de Color Vida y disefiadora .
para generar, plasmar ideas y establecer presupuesto.

B | Disefio de la campafia publicitaria principal y secundaria 1 A

Implementacion de campafia en Facebook. 10 B

D Eleccion y entrega de premio al ganador. 1 C

Tabla 10: Actividades para disefio e implementacion de campafia en redes sociales.

e Duracion total:
e Fecha iniciacion

e Fecha de terminacion:

52



53

Semana
Actividad 2lal 26 [ 28sep.a4|5al10 | 12al | 19al25 | 26oct.a | 2al 8 [ 9al 15 |16a22|23a29(30nov.a| 7al2 | 14a19
ctivida
sep. oct. oct. 18 oct. | octubre 1 nov. nov. nov. nov. nov. 6 dic. dic. dic.

6.1.7.

Tabla 11: Diagrama de Gantt para campafia en redes sociales.

Presupuesto.

Informacién privada de la marca de Pintura Color Vida.
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Capitulo VII.

7. Jingle navidefio

7.1. Objetivo 6.

Generar recordacion de marca en los publicos locales de interés de la marca Color Vida.

7.2. Definicion publico objetivo.

El publico objetivo del Jingle seran los clientes finales, clientes distribuidores, clientes maestros y

clientes institucionales que escuchen las principales emisoras de la ciudad de Popayan.

7.3. Mensaje.

Quiero que todos tengamos una mano amiga y pintar de alegria nuestro hogar, Ayudar con amor es
solidaridad.

Pintura Color Vida les desea Feliz Navidad.

7.4. Estrategia 6.

Reforzar la imagen de la marca Color Vida, como una marca de alegria, amor y solidaridad, por

medio de un anuncio publicitario musical en emisoras de la ciudad de Popayan en el mes de diciembre.
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7.5. Actividades.

6.5.1. Crear Jingle navidefio
El fin del Jingle navidefio es generar que la marca sea recordada, por tal razon es primordial que

sea facil de recordar y que incluya el slogan de la marca.

6.5.3. Eleccion de emisoras radiales locales.
Se elegiran las emisoras con mas audiencia en la ciudad de Popayan para que transmitan el jingle

navidefio de Pintura Color Vida.

7.6. Calendario.

Actividad Duracion Actividades
(Semana) precedentes
A Reunion de equipo directivo de Color Vida para crear 1

letra de jingle naviderio. o
B Eleccion de profesionales en canto. 1 A
C Grabacion jingle navidefio. 1 B
D Eleccion de emisoras radiales locales 1 C
E Trasmision de Jingle navidefio en emisoras. 4 D

Tabla 12: Actividades para disefio e implementacién de jingle navidefio.
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Actividad

9aldde
noviembre | noviembre

16 a21 de
noviembre

23 a28 de
noviembre

3a9de
diciembre

10 a 16 de
diciembre

17 a23 de
diciembre

24 a31 de
diciembre

Tabla 13: Diagrama de Gantt para jingle navidefio.

7.7. Presupuesto.

Informacién privada de la marca de Pintura Color Vida.
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8. Plan de accion

57

PLAN DE ACCION DEL PLAN DE COMUNICACIONES EXTERNO DE PINTURA COLOR VIDA

o ] o Indicador de
Objetivo Estrategia Actividad Responsable Fecha
control/ Meta
Implementar campafia de
1. Objetivo uno: divulgacion masiva
impresa para que los
Difundir a los publicos de | canales especificos de
o , . o | Del 28 de
interés la evolucion del | Color Vida conozcan la | Distribucion Meta: Evidencia
: : ) octubre al 21 de
proyecto social que se | labor social que se | de volantes. Asesores comerciales. | del volante. _
) ) ) noviembre de
ejecuta por medio de la | cumple, a través de la 2015
marca  Pintura  Color | interaccion del asesor '
Vida. comercial de Color Vida

y el plblico objetivo.
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2. Objetivo dos:

Implementar campafia de
divulgacion masiva

impresa, que inspire un

Reforzar el valor | cambio de actitud por Del , g
e e
corporativo de la | medio del valor de la| Distribucion Meta: Evidencia )
o _ o ) noviembre al 26
solidaridad que integra la | solidaridad a las personas | de volantes. Asesores comerciales. | del volante. o
. . ) de diciembre de
marca  Pintura  Color | de la ciudad de Popayan. 2015
Vida, en los ciudadanos | Lo anterior, a través de la '
de Popayan, durante un | interaccion del asesor
periodo de 3 meses. comercial de Color Vida
y el publico objetivo.
3. Objetivo tres: Implementar una
campafia a través de un .
- _ o Produccion o Del 28 de
Difundir a la mayor| medio de  publicidad ABC Disefio y Meta: Imagen de )
) ) de valla. o septiembre al 22
cantidad de personas, la | exterior de alto alcance, Publicidad. valla. )
y o de noviembre.
evolucion del proyecto | dirigido al pudblico que
social que se ejecuta por | transite por una
medio de la marca Color | determinada zona de la
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Vida, en un periodo de

tiempo de dos meses.

ciudad de Popayan para
que conozcan la labor

social que se cumple.

Instalacion de ABC Disefio y
valla. Publicidad.
o Implementar una
4. Objetivo cuatro: ) .,
campafia a través de un | Produccion
medic de publicidad | de valla.
Reforzar el valor )
) exterior de alto alcance,
corporativo de a| o
o _ dirigido al publico que
solidaridad que integra la ) oL Del 23 de
) transite por una ABC Disefio y Meta: Imagen de )
marca  Pintura  Color _ o noviembre al 17
determinada zona de la Publicidad. valla.

Vida, a la mayor cantidad
de personas, en un
periodo de tiempo de dos

MeSes.

ciudad de Popayan; con el
fin de inspirar un cambio
de actitud por medio del

valor de la solidaridad

Instalacion de

valla.

de enero.
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5. Objetivo cinco:

Aumentar el ndmero de
contactos de la Fan Page
de Pintura Color Vida,
para que mas personas
obtengan informacion de

la marca.

Crear un concurso en la

red social Facebook.

Realizar ) ]
o Equipo Color Vida y
disefio o

o Disefiadora.
principal.
Realizar
Disefios Disefiadora.
secundarios.
Implementaci
on de L

. Disefiadora.

campafia  en
Facebook
Eleccion y Director de
entrega de marketing y
premio al| comunicacion Color

ganador.

Vida.

Meta: Evidencia
de publicidad en

Facebook.

Del 28 de
septiembre al 19

de diciembre.
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6. Objetivo seis:

Generar recordacion de

marca en los publicos

locales de interés de

marca Color Vida.

la

Reforzar la imagen de la
marca Color Vida, por
medio de un anuncio
publicitario  musical en
emisoras de la ciudad de
Popayan en el mes de

diciembre.

) Meta: Evidencia
Crear Jingle ] _ _
. Equipo Color Vida. | en audio de
navidefio. .
jingle.
Eleccién  de _
) Director de
emisoras o
_ comunicaciones y
radiales )
marketing
locales

Del 23 de
noviembre a 31

de diciembre.

Tabla 14: Plan de accién del plan de comunicaciones de Pintura Color Vida.

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo IX.

9. Implementacion de las actividades del plan de comunicacion externo a través de medios

publicitarios para la marca de pintura Color Vida.

9.1. Implementacion de actividad 1.1.

Esta actividad hace referencia a la estrategia 1 y objetivo 1 que se establecié como: difundir a
los publicos de interés la evolucién del proyecto social que se ejecuta por medio de la marca

Pintura Color Vida

a. Meta.

Distribuir el volante promocional de la casa entregada # 4 que se observa en la (figura 10), por

lo menos en el 60% del pdblico objetivo.

b. Desarrollo.

Para la implementacién de esta actividad se inici6 con una capacitacion de los componentes y
caracteristicas de la marca Color Vida, al igual que ensefiar el discurso comercial de la marca; se
asigna un asesor responsable de cada canal establecido para que se haga cargo de visitas y de a

conocer a cada persona el proyecto social de Color Vida.



- Dl Y _

a casadigna; = S 0%
una familiamas feliz. @802
Casa #4 | Eriacimuasha | (ezsbaS
Entregada | Julio26-2015 13

Figura 11: Volante de casa # 4 entregada.

9.2. Implementacion de actividad 2.1

La actividad 2.2 referente a la estrategia 2 y objetivo 2 que hace alusion a reforzar el valor
corporativo de la solidaridad que integra la marca Pintura Color Vida, en los ciudadanos de

Popayan

a. Meta.

Distribuir el volante promocional de la solidaridad que se observa en la (figura 10), por lo menos

en el 60% del publico objetivo.
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b. Desarrollo.

Para la implementacion de esta actividad se inici6 con una capacitacion para que los asesores
comerciales conocieran el valor que se iba a desarrollar a través del lema plasmado en el volante
de la solidaridad, ver (figura 12), Soy Color Vida porque soy solidario; se asigna un asesor
responsable de cada canal establecido para que distribuya el volante en las visitas asignadas de

cada mes.

Soy ColorVIDQ porque soy solidaria

Figura 12: Volante de solidaridad.
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9.3. Implementacion de actividad 3.1

La actividad 3.1 hace referencia al objetivo 3 y estrategia 3 que estan enfocadas a difundir a la
mayor cantidad de personas, la evolucion del proyecto social que se ejecuta por medio de la marca

Color Vida.
a. Meta.

Realizar un disefio de una valla en la ciudad de Popayan, que evidencia la entrega de la casa #

4. Ver (figura 14).

Una casa
digna, ™
una familia™>

mas feliz |,

Figura 13: Valla casa # 4 entregada.

9.4. Implementacion de actividad 3.2

Hace alusion a la actividad 2 del objetivo y estrategia 3.

a. Meta.

Instalar la valla en la ciudad de Popayan, gque evidencia la entrega de la casa # 4.
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9.5. Implementacion de actividad 4.1

Esta actividad hace alusién al objetivo 4 y estrategia 4 que se enfoca en reforzar el valor

corporativo de la solidaridad que integra la marca Pintura Color Vida, a la mayor cantidad de

personas.

a. Meta.

Realizar un disefio de una valla en la ciudad de Popayan. Ver (figura 15).

. Soy ColoerdO porque SOy SOI'dana Calidad Certificada

Figura 14: Valla de solidaridad.

9.6. Implementacion de actividad 4.2

Hace alusion a la actividad 2 del objetivo y estrategia 4.

a. Meta.

Instalar la valla en la ciudad de Popayan.



67

9.7. Implementacion de actividad 5.1

Esta actividad se enfoca en el objetivo 5; el cual es, incursionar con la marca Color Vida en
redes sociales para que mas personas obtengan informacién y conozcan la marca y la labor social

que ejerce.

a. Meta.

Implementar la campafia promocional principal, para que los usuarios de Facebook puedan

participar por el premio. (Informacion privada de la marca).

9.8. Implementacion de actividad 5.2

a. Meta.

Apoyar la campafia promocional principal, por medio de imagenes en Facebook que

comuniquen y atraiga a mas usuarios de la red social a participar. Las campafias secundarias se

pueden observar en la (figura 17)y (figura 18).



Ac ATIEMPO
A (‘;AEI%T AS NATABLET

SOLAMENTE PARA POPAYAN- CALI - PALMIRA

Figura 15: Publicidad secundaria.

COMPARTE LA
IMAGEN Y GANATE UNA
TABLET samsune 7 Pulgadas

Sigue las instrucciones para
participar y ganarte una tablet
samsung de 7 pulgadas.

Calidad(Certificada

Lo
FACILIT A

Figura 16: Publicidad secundaria para camparia de redes sociales.

o Samsungde 7 pulgadas-
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9.9. Implementacion de actividad 5.3

a. Meta.
Dar a conocer por medio de la red social Facebook el ganador del concurso.
b. Desarrolio.

El ganador se elige segin las instrucciones publicadas a los usuarios de la red social y el

ganador es seleccionado segun las cifras de la Loteria del Cauca.

’Soy ColorVIAQ porque soy solidaria

LA GANADORA DE LA
TABLET SAMSUNG

LOTERIA DEL CAUCA

Resultado de loteria del cauca del dia sabado, 12 de dicilembre de 2015
C —

142Pserie 080 | #Eq

41

r~y

*e -0

—

Figura 17: Eleccion de ganador.
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9.10. Implementacion de actividad 5.4

a. Meta.

Entregar el premio a la ganadora de la campafia promocional de la red social Facebook.

Figura 18: Entrega de premio a ganadora.

9.11. Implementacion de actividad 6.1

Esta actividad hace alusion al objetivo 6 y estrategia 6 que se enfoca en generar recordacion de

marca en los pdblicos locales de interés de la marca Color Vida

a. Meta.
Crear un jingle navidefio, cantado por un nifio que transmita las personas que deben ser

solidarias en esta navidad.
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9.12. Implementacion de actividad 6.2

a. Meta.

Reproducir el Jingle navidefio en las principales emisoras de la ciudad de Popayan para desear

feliz navidad de parte de Pintura Color Vida.
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Conclusiones

Para las marcas o cualquier tipo de empresa, siempre va a ser importante replantearse que estan
transmitiendo a su pulbico objetivo. El cliente actualmente es mas exigente, por lo cual demanda
que las empresas estén en constante renovacion en cuanto a las estrategias basadas en la
comunicacion, identidad e imagen. Todas estas estrategias generan un valor agregado, en este caso
a la marca Pintura Color Vida para cautivar y enamorar a su publico objetivo de la labor social que

se conlleva.

Un plan de comunicacién es mas que especificar las actividades y campafias publicitarias que
se van a llevar a cabo en un periodo determinado, es hacer que los clientes obtengan informacion

y gque esa informacion pueda generar un cambio de comportamiento o un cambio social.

Pintura Color Vida es una marca que desea generar un gran impacto social; por tal razén para
la marca es importante mantenerse en constante contacto con el plblico objetivo; en este plan
comunicacional la marca se expandié por medio de la red social de Facebook; lo cual es un avance
comunicacional debido a que las empresas deben utilizar y crecer mediantes las nuevas tecnologias
de la comunicacién para aprovechar este nuevo espacio como intercambio de informacion,

interaccion y socializacién de la labor social de la marca.

Se desarrolldo para Color Vida un plan de comunicaciones externo que continua utilizando los
medios tradicionales publicitarios, con el objetivo principal de que las personas de la ciudad de

Popayan conozcan el cambio social que se puede generar a familias de esta ciudad.
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Es importante que la marca Pintura Color Vida, mantenga estable su plan comunicacional para
que la divulgacion de la marca y del proyecto social permitan que la marca crezca y se mantenga

en el tiempo.
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Anexo

Anexo 1. Jingle navidefio (Adjunto en el CD).
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