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RESUMEN

El Proyecto de Aplicacion Profesional Fasinarm Recargado nace de la oportunidad de concretar
alianzas estratégicas a largo plazo que logren contribuir a la fundacion que trabaja para beneficiar a
nifios, jévenes y adultos con capacidad intelectual, por motivo de la celebracion de los 50 afios de labor

continua.

En el marco de esta celebracion y en funcion de la investigacion realizada, se determinaron dos
grandes problemas que abarcan a la fundacién, como es la falta de recursos econdmicos y humanos para
solventar las necesidades y el déficit que mantiene, y el desconocimiento de la sociedad acerca del trabajo
en el Centro de Entrenamiento Vocacional y de las habilidades y destrezas que desarrollan los jovenes y

adultos de la institucion.

Por este motivo, se desarrollé una campafia de marketing social prototipo, que busca no s6lo
generar una fuente diferente de recaudacion de fondos, sino brindar mayores oportunidades de inclusion

laboral a los miembros del CEVE, asi como hacer participes de esta actividad a la sociedad.

La campafia “Hagamos de tu vuelo el inicio de mi suefio” consiste en la creacion de varias fuentes
de ingreso, partiendo de la conexién emocional con los diferentes publicos. Se desarrollard una maquina
recolectora digital, en la cual todos aquellos pasajeros extranjeros que regresan a su pais de origen,

pueden donar las monedas Y billetes ecuatorianos que no les van a servir con su moneda local.



Sumado a esto, se realizaran alianzas estratégicas para la ejecucion de las diferentes actividades,
como la venta de productos relacionados a cada suefio, y material de comunicacién asi como la difusion

de la estrategia en los medios de comunicacién local y sociedad en general.

Palabras clave o Keywords:

Relaciones publicas:

Son una funcién directiva estructurada en un proceso de cuatro fases - investigacion,
planificacion, ejecucién (comunicacidén) y evaluacion - para ayudar a una organizacion a
alcanzar la meta de crear, mejorar y/o mantener relaciones mutuamente beneficiosas con

sus publicos. (Xifra & Triadu, 2007).

Publico objetivo:
Es el segmento o segmentos de mercado a alcanzar con la accion publicitaria. (Camino, J.

& Rua, M., 2012).

Lobby:

Se refiere a los grupos que tratan de influir en la politica. Influencia que se puede realizar
tanto en el proceso legislativo como en el ejecutivo o sobre los ciudadanos, actos que
pueden ir juntos, y el éxito en un nivel ayuda a romper la resistencia en los otros (Espacia,

A. C.,2011).



Plan de comunicacion:

El Plan de Comunicacion contiene las pautas de la estrategia de comunicacion de una
empresa u organizacion. Todo Plan de Comunicacién requiere de un plan estratégico
donde se hayan contemplado las relaciones internas y externas de la entidad (Ribera,

2016).

Dossierde prensa
Herramienta que se utiliza en todos los encuentros con la prensa y contiene informaciones
generales y detalles mas matizados que el comunicado, del cual puede ser un

complemento, como lo es de otros encuentros con periodistas.(Xifra & Triadd, 2007).
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1.- DENOMINACION

Memoria del desarrollo de la estrategia de difusion para la alianza corporativa por los 50 afios de

FASINARM.

2.- DESCRIPCION

En este documento se busca sistematizar el planteamiento de una estrategia de difusién en medios
de comunicacion, dentro de una alianza corporativa, para optimizar futuros proyectos de aplicacion

profesional y otras campafias de comunicacién social donde se requiera un alcance masivo.

Ademas, se muestra en detalle cada una de las acciones planteadas, sus objetivos y su desarrollo,
asi como su importancia dentro de la campafia de marketing social, que determina acuerdos de beneficio
comun entre la fundacion FASINARM vy la empresa privada TAGSA, para una alianza estratégica con

potencial de largo plazo.

Se determinard también, recomendaciones para generar un mayor alcance con los diferentes
publicos objetivos a los cuales se dirige la campafia, asi como registrar las limitaciones encontradas

durante el proceso y las razones por las cuales se cometieron errores que afectador su desarrollo.

3) FUNDAMENTACION

FASINARM, fundacion sin fines de lucro con 50 afios de ininterrumpida labor brindando
servicios educativos, formativos y de inclusion socio recreativo y laboral a nifios, jovenes y adultos con

discapacidad intelectual y a sus familias en la ciudad de Guayaquil. Desde sus inicios, la organizacion ha
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procurado su sostenibilidad por medio de donaciones, tanto de voluntarios y filantropos, aportes y
auspicios de empresas publicas y privadas, asi como también, de la comercializacion de diferentes
productos, entre los que se encuentran aquellos realizados por los jovenes, en los talleres formativos

productivos del Centro de Entrenamiento Vocacional (CEVE).

Sin embargo, a lo largo de los afios, y debido a la crisis econdmica por la que atraviesa el pais, ha
resultado mas complicado consolidar relaciones a largo plazo con las diferentes marcas y empresas
aliadas que auspician algin producto o proyecto, y que respaldan a la fundacion. Situacion que se

complica aun mas a raiz del terremoto de abril del 2016 en la zona norte costera del Ecuador.

Este hecho, provocé no solo la movilizacion masiva de la sociedad civil, sino también del sector
publico y privado, centrando la atencion en los dafios fisicos causados, asi como priorizando acciones
sociales en favor de los afectados y damnificados; situacion que dificulta aun mas los aportes de las

marcas a otras causas sociales, como la de Fasinarm.

En consecuencia, se propuso un Proyecto de Aplicacion Profesional “Fasinarm Recargado” que
nace de la oportunidad de aprovechar el aniversario 50 para generar alianzas estratégicas a largo plazo,
que logre solventar las principales necesidades de la organizacién. Una campafia de comunicacién social

que refresque la misién institucional y visibilice los logros obtenidos en sus beneficiarios.

Seguln la investigacion realizada, existen dos grandes problemas que se pretenden solucionar con
la campafia: falta de recursos econdmicos para cubrir el gran déficit que tiene la fundacién, y el
desconocimiento de la sociedad en general del CEVE, el cual se encarga desarrollar habilidades y
potencializar las capacidades de los jovenes y adultos con discapacidad intelectual y auditiva, para su

integracion en el mundo laboral.



Por este motivo, es importante la realizacion de un proyecto que no s6lo impulse la importancia
del trabajo en la Fundacién y el CEVE, un sector que ha sido olvidado a lo largo de los afios por la
sociedad y la mayoria de aliados de la organizacion; sino ademas lograr un llamado a la accion para los
diferentes pUblicos objetivos y para la comunidad en general. De esta manera, la empresa privada fideliza

a sus consumidores Yy los hace participes de la causa social.

En este caso, la estrategia de difusion sera parte importante de la campafia, ya que es la forma en
que los diferentes publicos conocerdn de la misma y de las acciones de la campafia para que puedan
apropiarse de la misma, y ademas de colaborar, también generar el boca a boca, lo cual ayudara a la

difusion masiva que se pretende lograr.

No obstante, una de las principales problematicas y/o limitantes es lograr generar esa difusion, ya
que se debe desviar la atencion social, politica y econdmica actual hacia la problematica que se quiere

resolver, lo cual representa un gran reto.

4.- OBJETIVOS

4.1. Objetivo General.-
e Sistematizar el planteamiento de la estrategia de difusion en los medios de comunicacion locales,

de la alianza corporativa entre Fasinarm y TAGSA por los 50 afios de la fundacion.

4.2. Objetivos especificos.-
e Describir el plan de accion para la difusion de la estrategia de comunicacion y sus objetivos de la

alianza corporativa entre Fasinarm y TAGSA.



e Explicar en detalle las actividades de Relaciones Publicas para su potencial implementacion y
ejecucion para la fundacion Fasinarm, la empresa privada o para futuros grupos de trabajo

interdisciplinario.

e Establecer el proceso que se debe implementar en un plan comunicacional basado en marketing
social, para que sirva de guia o referencia en futuros proyectos, PAP, investigaciones, casos 0

cualquier otro fin académico.

5.- DESTINATARIOS

Este proyecto va dirigido a estudiantes universitarios egresados o de los dos ultimos afios de
estudios, de las carreras de comunicacion con mencion en relaciones publicas y mencién en marketing,
los grupos interdisciplinarios que estén en proceso de elaboracion de una estrategia de comunicacion, asi

como Organizaciones de la Sociedad Civil y empresas que establezcan alianzas para el bien social.

6.- ACTIVIDADES

Las acciones comunicacionales de difusién se plantearon con el objetivo de potenciar la campafia
y lograr que los publicos objetivos y la sociedad en general, a través de los medios de comunicacion, no
solo se enteren de la actividad si no que conozcan de quién es, para qué es y a quiénes estan ayudando,

generando un conocimiento masivo de la camparia.

Es importante de definir el mensaje 0 mensajes para cada publico objetivo, el cual debe ser breve
para su facil recordacion. También es necesario definir el tono y el estilo en que estos mensajes van a ser

transmitidos, los cuales se deben aplicar en todas las acciones de comunicacion (Aced, 2013).



El tono de la comunicacion en la rueda de prensa debe ser formal, informativo y emocional, como
forma de crear una imagen favorable para convencer sobre el mensaje. Asi mismo el estilo de la
comunicacién debe ser directo y cercano, siempre con honestidad y credibilidad para transmitir seguridad

en el mensaje (Universidad de Valencia , 2012).

6.1. Rueda de prensa

El fin de realizar una rueda de prensa es lograr tener un mayor alcance en el publico a través de los
medios de comunicacion tradicionales, quienes por medio de notas de prensa generan la difusion de la
informacion. Los medios de comunicacion constituyen el principal altavoz para difundir informacion,
para la busqueda de conocimiento y para la generacidon y el reconocimiento de la opinidn publica

(Molero, La conferencia de prensa, 2005).

La rueda de prensa se realizard con la ayuda y participacién de los jovenes y adultos del CEVE,
quienes seran los protagonistas del evento, no sélo como parte del protocolo e imagen de la campafia, sino

también como portadores del mensaje.

La elaboracion de la rueda de prensa consiste en varias etapas:

6.1.1. Definicién de lugar, fecha y hora.-

Para la seleccidn de la fecha y hora de la rueda de prensa es importante tener en cuenta la
disponibilidad de los voceros y representantes de cada organizacion, para que logren compartir con la
prensa el tiempo que sea necesario; asi mismo, se debe tener en cuenta los dias de mayor disponibilidad
de los medios, y mas importante aln, tener en cuenta que no se celebre ningun otro evento el mismo dia,

que pueda restarle importancia a la noticia (Molero, Conferencia de prensa, 2005).



En el caso de los medios de comunicacion locales, los dias cercanos al fin de semana son
destinados a ewventos culturales y sociales, y los primeros dias de la semana se destinan para la
programacién semanal y eventos de prioridad nacional, por lo que el mejor dia para realizar el evento
seria un miércoles. La mejor hora seria entre las 10 y 12 del dia, ya que son las horas destinadas a las

coberturas, y los medios utilizarian las horas de la tarde para la edicion y publicacion (VenuePlace, 2015).

6.1.2. Lista de invitados.-

Tener una lista de invitados es importante ya que es la forma de asegurarse de dirigir la invitacion
a las secciones de los medios de comunicacién que tengan real interés en difundir la informacién (Molero,
2005), por ejemplo, para la difusion de esta campafia no se puede incluir a programas deportivos o de

economia, pero sia los programas magazine, de opinion y comunidad.

En este caso, se consider6 también a los programas y secciones que vayan acorde a los

lineamientos y valores de la fundacion, asi como por su credibilidad.

Ver lista en Anexos

6.1.3. Elaboracion del boletin de prensa e invitacion.-

En esta etapa se selecciona la informacién méas relevante de la campafa para sintetizarla en un
boletin de prensa de no mas de una pagina; en este caso, lo que se quiere informar es la alianza entre
Fasinarm y Tagsa, con el fin de elaborar una campafia de marketing social para beneficio de los jovenes y

adultos de la fundacion.



El boletin debe ser redactado de forma noticiosa, con introduccion, desarrollo y conclusidn,
considerando siempre responder en el primer parrafo las preguntas ;qué?, ;quién?, ;cuando?, ;donde?,

¢,como? y ¢para qué? (Vazquez, EIEmpresario.mx, 2014).

Debe tener un titulo llamativo, ya que es lo primero que llama la atencion al momento de leerlo y
es el momento en que se capta la atencion de los medios de comunicacion (Vazquez, 2014). Se debe
incluir los datos del evento; fecha, hora y lugar, asi como los datos de contacto para brindar mayor

informacion a quien lo requiera.

Asi mismo, es necesario realizar invitaciones fisicas y electronicas, las cuales deben seguir la linea

grafica de la campafia y deben llamar la atencion de quien la recibe.

Ver boletin en Anexos

6.1.4. Envio y seguimiento

El envio del boletin y la invitacion fisica debe ser personalizado y debe realizarse al menos con
dos semanas de anticipacion, con el fin de asegurar entrar en la agenda de cobertura de los medios. Esto
debe complementarse con el envio de la invitacion electronica una semana antes del evento, esperando

recordar a los medios invitados de la realizacién del evento.

Adicional, es importante realizar un seguimiento telefonico, para verificar la recepcion de la
invitacion, o para reenviarla en caso de no haberla recibido, asi como para solicitar confirmacion de

asistencia.



6.1.5. Logistica y protocolo

El dia de la rueda de prensa, se debe poner mucha atencion en todos los implementos necesarios

para su correcto desarrollo:

Mesa directiva: debe estar ubicada en un lugar central y debe ser lo suficientemente larga para que
todos los voceros y representantes que vayan a intervenir puedan sentarse con comodidad con un
maximo de siete personas. En este caso, la mesa serd integrada por Marcia Gilbert,
Alegria Barrezueta y Gilda Macias, representantes de Fasinarm, Daniela Arosemena Relacionista
Plblica de TAGSA, Jorge Rosillo, Representante de TAGSA y dos jovenes o adultos

representantes del CEVE.

La mesa debe estar vestida con manteles color llano y debe tener botellas con agua y vasos

para cada integrante, asi como habladores que indiquen el nombre y cargo de cada uno.

Podium: Aqui es donde estara el maestro de ceremonias, quien dirigira la rueda de prensa. Debe

tener un micréfono a la altura necesaria y un programa que detalle todo el evento de inicio a fin.

Backing multilogos: se colocara detras de la mesa directiva, y se elaborara con los logos de todas

las empresas auspiciantes.

Sillas de invitados: se colocardn dispuestas frente a la mesa directiva, dejando un espacio central
al frente para la colocacion de las cdmaras de television. Deben colocarse suficientes sillas para

que puedan sentarse todos los asistentes.



e Audio: es uno de los detalles mas importantes, ya que si no hay un buen audio, no se transmite el
mensaje eficientemente. Se deben realizar pruebas al menos una hora antes del inicio de la rueda

de prensa para tener tiempo suficiente de solucionar algin problema.

e Protocolo: es necesario tener a una persona que se encargue de dirigir a los invitados a los asientos
y de ayudarlos si asi lo requieren, y otra que se encargue del registro de la prensa y entrega del

dossier de prensa.

e [Fotdgrafo: serd la persona que se encargue de registrar los momentos importantes del evento. Es el
encargado, junto con relaciones publicas, de realizar la foto empresarial con todos los

representantes de la mesa directiva.

e Catering: se deben tener opciones de alimentos para los invitados, los piqueos y bebidas son una
forma de mantener a la prensa en el lugar, para que los voceros y representantes puedan realizar el

lobby necesario.

6.1.6. Inicio —minuto a minuto

Una vez que se hayan arreglado todos los detalles, se daré inicio a la rueda de prensa al momento
en que terminen de llegar los medios de comunicacién y demas invitados. El protocolo se encargara de
registrar a la prensa y de ubicarlos en los asientos y areas necesarias. Una de las distinciones de esta rueda
de prensa, es que los jovenes y adultos del CEVE formaran parte de la misma y ayudaran a dar el mensaje
de la campafa de marketing social; formaran parte del protocolo, compartiran con los invitados y tendran
intervencion para informar detalles sobre la campafia. Cuando estén los representantes sentados en la

mesa directiva, el maestro de ceremonia iniciara la rueda de prensa.



Se debera elaborar un guion del programa completo con nombres de encargados y tiempo de
duracion de cada etapa (minuto a minuto), con el fin de no dejar ningln detalle sobre la campafia al azar y
que se logre dar la informacion completa, asi mismo, para procurar que todos los voceros realicen su

intervencion

Cuando todos los involucrados hayan realizado su intervencion, se dard un espacio para las
preguntas de la prensa, mismas que seran dirigidas por el maestro de ceremonia para mantener el orden.

Al finalizar, se realizard la entrega del dossier de prensa y se dara inicio al catering.

6.1.7. Dossier de Prensa

Eldossier de prensa debe contener toda la informacion brindada en la rueda de prensa. Es decir, ya
no se entrega solo el boletin con la informacién bésica, sino que se entregan todos los detalles de la
alianza entre Fasinarm y Tagsa, y de la campania a realizarse en favor de esta alianza por los 50 afios de

Fasinarm.

Es importante agregar todo el material grafico disponible en buena calidad, para que los medios de
comunicacion puedan hacer uso de él de ser necesario. Este dossier debe facilitar el trabajo de recoleccién

de informacién de los periodistas quienes lo tomaran como fuente de referencia (Bolunta, sf).

Se debe hacer la entrega del dossier al momento de la llegada y registro de los medios de
comunicacién, para que puedan revisarlo y generar las preguntas pertinentes y que crean necesarias

durante la rueda de prensa (Molero, Conferencia de prensa, 2005).

Adicional a la informacion que se entrega impresa o en un cd, se puede entregar, a eleccion de la
organizacién, un pequefio suvenir que tenga relevancia y concordancia con la informacién, comunicacion

y la campafia. En el caso de la alianza, se entregara a los medios de comunicacion e invitados en general
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los productos relacionados a los suefios de los jovenes, los cuales forman parte de la campafia de

marketing social.

6.1.8. Liberacion de foto empresarial

Son pocas las veces en que todos los medios de comunicacion asistena una rueda de prensa, por lo
que se utiliza un recurso adicional que es la foto empresarial. Esto implica la foto de los representantes de
la mesa directiva (méaximo cinco personas), adjunta en un boletin de prensa con los detalles méas
importantes explicados en la rueda de prensa. Este documento se libera a todos los medios de

comunicacion impresos, sobre todo a aquellos que no lograron asistir al evento.

6.1.9. Seguimiento Free Press

Posterior a la rueda de prensa y con el registro de asistencia de los medios de comunicacion, se
procede a realizar el seguimiento de las publicaciones. Si las publicaciones no se realizan en los dos dias
siguientes, es importante tener un acercamiento (lobby) con los medios para gestionar la publicacion.
De esta manera, aseguramos que el mensaje llegue al pdblico por la mayoria de medios posibles, y se

puede medir el alcance y free press del mensaje.

6.2. Gira de medios

Las giras en medios de comunicacién son un valor agregado que se realizan con el fin de asegurar
que el mensaje tenga el alcance necesario (B&B Comunicaciones Integrales, 2011), como un
complemento al mensaje difundido de la rueda de prensa, y como forma de transmitir la informacion mas

completa y directa.
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Esta gira se realizard con los diferentes medios de comunicacion nacionales de noticias,
comunidad y magazine, con el fin de llegar al publico indicado, es decir al publico objetivo de la campafa
de marketing social que se realizara por Fasinarm y sus 50 afios: usuarios nacionales del Aeropuerto,

visitantes de paso en el Aeropuerto y comunidad en general.

Dentro de esta gira de medios se va a realizar dos recorridos tanto con los medios de

comunicacién como con las marcas involucradas.

6.2.1. Proceso de convocatoria
Para la ejecucion de una gira de medios, es importante el boletin de prensa, la base de datos de
medios de comunicacién, el lobby realizado previamente en la rueda de prensa con los medios, y la

disponibilidad de uno o mas voceros para asistir a las entrevistas en los dias y horas necesarias.

El vocero debe conocer en su totalidad, todos los aspectos de la alianza entre Fasinarm y Tagsa,
asi como todas las etapas de la campafia de marketing social, ya que serd la imagen de la campafa vy el

responsable de disipar las dudas que surjan durante la entrevista.

Una vez que se determine quién sera el o los voceros, se realiza la liberacion del boletin
solicitando la entrevista y la visita pertinente con la persona responsable. Seguido, se realiza un
cronograma de entrevistas que debe estar actualizado a diario y debe estar al alcance de todos los

involucrados e interesados en las entrevistas, sobre todo los voceros.

6.2.2. Recorrido por el CEVE
Se realizara una convocatoria a los medios de comunicacion para efectuar un recorrido en el

Centro de Entrenamiento Vocacional, el cual se realizara con el fin de mostrar a los jovenes y adultos
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fabricando los productos que formaran parte de la linea de venta en el aeropuerto de Guayaquil. Se hara la
visita en cada taller del CEVE involucrado, como el de pasteleria, costura, entre otros, donde los jévenes
y adultos del CEVE compartiran con la prensa y les mostraran el paso a paso de la elaboracion de los

productos.

6.2.3. Recorrido en el Aeropuerto

Una vez implementadas las acciones de la campafa en el Aeropuerto, se realizara un recorrido en
el mismo para mostrar las diferentes areas donde estaran los puntos de donacién e informacion de la
campafa, el objetivo es que la comunidad esté informada de todas las acciones y al momento de viajar

sepan como pueden aportar y cudles son los puntos estratégicos dentro del aeropuerto.

6.3. Redes Sociales

La difusion en redes sociales se realizara con el objetivo de motivar a los usuarios creando un
vinculo emocional mediante la comunicacion a través de las plataformas sociales, para que no s6lo
conozcan la finalidad de la campafia de marketing social, sino que ademas, en su paso por el aeropuerto
sepan cdmo colaborar para cumplir los suefios de los jovenes y adultos del CEVE y ademas, que sepan la

labor que realizan y que pueden ser incluidos laboralmente.

Las redes sociales a utilizarse, seran las Instagram y Facebook de Fasinarm, asi como las de
TAGSA vy las demas empresas involucradas (como auspiciantes y colaboradores) en esta campafia. La
campana sera emotiva e informativa, creando nexos entre los publicos y el mensaje, siempre generando

un llamado a la accion.
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Asi mismo, esta estrategia serd una oportunidad para Fasinarm de incursionar en un correcto
manejo de las redes sociales y la comunicacién en plataformas 2.0, ya que ha sido un espacio dejado de

lado por mucho tiempo debido a la falta de recursos humanos dentro de la institucion.

En estas plataformas, se realizaran posteos diarios, siempre haciendo alusion a los suefios de los
jovenes y adultos del CEVE e invitando a la comunidad a ser parte de la campafia. Se realizaran graficas
y videos, siempre con el mismo tono de la comunicacion, y dandole el protagonismo a los jovenes y a sus

capacidades.

Los post deberdn realizarse bajo un cronograma de contenidos, que tenga en consideracion las
mejores horas para las publicaciones, las cuales se determinan segun medidores digitales de acuerdo a la
actividad y comportamiento de los publicos. Para generar mayor ruido en la camparia, se solicitard la
ayuda de diferentes personalidades de pantalla que estén afines a los valores y principios de la fundacién,
la empresa y la campafia, los cuales deberan contar con la credibilidad necesaria para ser los voceros de la
campafia en las redes, como Ursula Strenge, Gabriela Diaz, Andrés Jungbluth, Andrés Guschmer y Carlos

Luis Andrade.

Ademas, se solicitara la colaboracion de difusion de los lideres de opinion pertinentes, que puedan
llegar a aumentar el alcance del pdblico objetivo, asi como las aerolineas del Aeropuerto, azafatas y

pilotos, quienes son las “personalidades” importantes dentro del marco de la camparia.

Asi mismo, se realizaran videos de los jovenes realizando sus suefios junto a sus “padrinos”. Los
padrinos seran personas del medio, relacionadas a cada suefio, quienes compartirdn experiencias y
vivencias con los jovenes y adultos del CEVE mientras realizan actividades que demuestren sus
habilidades, como entrenamientos o calentamientos en el caso de los deportistas o elaboracién de pasteles
en el caso de pasteleria. Estos videos seran viralizados por las redes, con el fin de demostrar que estos

suefios no son imposibles.
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Las personas que apadrinardn a los sofiadores, deberan ser lideres de opinién que tengan
credibilidad, valores y principios acordes a los lineamientos de la fundacion, y que quieran apropiarse de

la campafia:

Suefio Padrino/Madrina
Jugadores de futbol Alfaro Moreno
Pastelero Biachi
Pintor Marcos Restrepo
Atleta Jefferson Pérez
Disefladora Gréafica Javier Perez - Cinta Scotch

Ver graficas de ejemplo en Anexos

7.- RECURSOS HUMANOS

Para la realizacion de este proyecto, intervinieron varias personas que son parte del PAP Fasinarm

Recargado, asi como personas externas necesarias para llevar a cabo cada etapa.

Maria del Carmen Zenck — Tutora PAP Fasinarm

Ademas de ser la persona que propuso el brief, facilitd la informacion preliminar para conocer a la
fundacion y las conexiones con los representantes de TAGSA. Colabor6 con las gestiones necesarias para
la investigacion, y proporciondé documentacion bibliografica en materia de marketing social para el

desarrollo de la campafia, asi como comentarios, revisiones y cambios realizados durante todo el proceso.

llona Vallarino — Asesora PAP Fasinarm Recargado
Colaboro6 con la asesoria en formatos y etapas para la realizacion del proyecto desde el inicio, asi
como con los permisos necesarios y cartas de solicitud para las diferentes actividades. Proporcion6 guias

y consejos para el desarrollo de la comunicacion y mejor desempefio de la campafia.
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Daniela Arosemena — Relaciones Publicas TAGSA
Proporcion6 informacion importante sobre los lineamientos, posibilidades y prohibiciones del

aeropuerto, asi como del trabajo que actualmente se realiza junto con la fundacion y el CEVE.

Gilda Macias, Alegria Barrezueta, Soraya Saltos, Personal — Fasinarm y CEVE
Colaboraronen la etapa de investigacion proporcionando informacion relevante sobre el trabajo de
la institucion y campafias realizadas. Participaron también a lo largo del desarrollo del proyecto,

sobretodo en la coordinacion logistica de cada visita a la fundacion.

Alexis Viteri — Integrante PAP Fasinarm Recargado
Siendo la integrante con mas experiencia con el trabajo de Fasinarm y las capacidades de los
alumnos, planted los limites y alcances que debe tener la campafia, para que se rija en base a los

lineamientos, valores y principios de la fundacion.

Maria Isabel Maruri - Integrante PAP Fasinarm Recargado
Detallo y sintetizd la campafia de marketing social para realizar el respectivo acercamiento con las

diferentes empresas para la coordinacion de alianzas.

Denisse Mata - Integrante PAP Fasinarm Recargado
Elabord el procedimiento a seguir para realizar el lobby y la presentacién de propuestas con las

diferentes empresas de interés para generar alianzas especificas para la campafia de marketing social.

Francisco Guarderas - Integrante PAP Fasinarm Recargado
Proporciond datos de inversion para la implementacion de la campafia, y realiz6 el prondstico de

resultados y ganancias anuales
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André Candelario — Daemon Producciones

Director y editor del video de la Maquina de los suefos”

8.- RECURSOS MATERIALES

Para la realizacion del proyecto se requirieron materiales basicos para el trabajo de oficina, asi

como otros necesarios para la elaboracion de las piezas graficas y video:

e Computadora

e Internet

e Correo electronico

e Impresora

e Resma de hojas

e Programas de edicion e ilustracion
e Camara profesional

e Equipo de audio

e Utilitario de produccion

9.- PLAN DE FINANCIACION

Detalle Valor Uni. | Cantidad Valor Total
Rueda de prensa
Invitaciones $ 0.75 120 $ 90.00
Servicio de entrega $ 2.00 60 $ 120.00
Mesas $ 15.00 3 $ 45.00
Sillas $ 0.80 150 $ 120.00
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Manteles $ 3.00 3 $ 9.00
Sistema de audio $ 50.00 1 $ 50.00
Sistema de proyeccion $  40.00 1 $ 40.00
Catering $ 2.00 120 $ 240.00
Lona Backing $  40.00 1 $ 40.00
Podium $ 15.00 1 $ 15.00
Dossier de prensa $ 2.00 150 $ 300.00
Fotografo $ 120.00 1 $ 120.00
Subtotal | $ 1,189.00
Gira de Medios
Movilizacion $ 120.00 - $ 120.00
Impresiones $ 025 60 $ 15.00
Subtotal | $ 135.00
Redes Sociales
Artes $ 5.00 30 $ 150.00
Community Manager $ 200.00 1 $ 200.00
Subtotal | $ 350.00
Los costos seran reducidos de acuerdo a los
canjes y auspicios a realizarse yalos recursos | T OTAL $ 1,674.00
propios de los involucrados
RECURSQOS, AUSPICIOS Y CANJES
Invitaciones Senefelder
Mesas TAGSA
Sillas TAGSA
Manteles TAGSA
Sistema de Audio UCG
Sistema de Proyeccion UCG
Catering Sweet and Coffee
Lona Backing Tecniprint
Podium UCG
Disefio Grafico UCG
Fotdgrafo UCG
Community Management UCG
PRESUPUESTO FINAL RRPP
Detalle | Valor Uni | Cantidad | Valor Total
Rueda de prensa
Servicio deentrega | $ 2.00 60 $ 120.00
Dossier de prensa $ 2.00 150 $ 300.00
Subtotal | $ 420.00
Gira de Medios
Movilizacion $ 120.00 - $ 120.00
Impresiones $ 0.25 60 $ 15.00
Subtotal | $ 135.00
TOTAL $ 555.00

18



10.- AUTOEVALUACION

GUIA PARA LA AUTOEVALUACION:

Valora la distribucion de tareas entre los miembros. (10)

Valora la colaboracion en el grupo, intercambiando puntos de vista y
ayudando en tareas de los otros. (10)

Mantuve una actitud respetuosa con mis pares. (10)

Valora el modo como USTEDES han tomado las decisiones por lo

que se refiere a considerar todos los puntos de vista. (8)

Valora TU capacidad personal (no la de tus comparieros) para trabajar

en equipo segun lo has hecho en este proyecto. (9)

Valora en qué medida TU has conseguido enriquecer TU formacion

al realizar este proyecto. (9)

Valora el esfuerzo que TU has hecho para conseguir que el producto

tenga la maxima calidad. (10)

Valora si el grupo ha incluido la participacién de personas con

culturas e idiomas diferentes. (10)

Originalidad/creatividad (8)
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12.- ANEXOS

12.1. Medios de Comunicacion locales

MEDIO

PROGRAMA

ECUAVISA

Telemundo

Televistazo

Coordinador Comunidad/ Amanecer

En Contacto

RTS

El Club de la Mafiana

Noticiero

Teleamazonas

Coordinadora

24 Horas

Comunidad

Productora Dia a Dia

Gama Tv

Noticiero

Las Mafanitas

Tc Television

Noticiero

De Casa en Casa

Telerama

Deporte Noticiero

En Boga

De Mujer a Mujer

Ecuador Tv

Café Tv

Cablevision

Noticiero

Una Forma de Vivir

MEDIO

SECCION

Expreso

Expresiones

Sociedad

Semana

Guayaquil

El Universo

Domingo

Vida y Estilo
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Agenda

Viva Guayaquil

La Revista

Mi Mundo

Viva Guayaquil

Revista Club de Lectores

SUper Familia
) Actuallidad y tendencias
El Comercio
Cultura
Telégrafo Cultura y Sociedad
Metroquil Sociedad
MEDIO SECCION
) Vanidades
Televisa
Caras
Hogar
Vistazo Revista Maméa
Revista Hogar
Actualidad
Cosas -
Sociales
Testimonio de vida
Mariela Saber mas mundo
Saber mas curiosidad
MEDIO PROGRAMA
Que pasa con Mariela
Fuego
Prendete con Fuego
199 Me time
Tres en Raya
Centro
After office
City Sin Tacos ni corbata
Entre Santos y Pecadores
Forever - -
Lo que Usted quiere oir
Salvados por la mafana
WQ
After class
) Punto positivo
Punto Rojo

Infrarojo
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12.2. Boletin de Prensa

By 50 -
FasKharm e,

FASINARM INICIA SUPRIMER GRAN PROYECTO DE SUS PROXIMOS 50 ANOS

NG
(Foto de referencia, tomada de la pagina web fasinarm.org

Guayaquil, noviembre del 2016.- Fasinarm, organizacion sin fines de lucro dedicada a brindar
servicios educativos, formativos y de inclusion socio recreativo y laboral a nifios, jdvenes y adultos con
capacidad intelectual, cumple 50 afios de ininterrumpida labor, por lo cual, en el marco de su celebracion,
ha concretado una alianza estratégica de responsabilidad social con la empresa TAGSA — Terminal

Aeroportuario de Guayaquil S.A.

Dicha alianza tiene como objetivo la recaudacion de fondos por medio de la concientizacion y la
participacion de todos los usuarios del aeropuerto, nacionales e internacionales, asi como visitantes y
comunidad en general, con el objetivo de lograr que los jovenes y adultos que conforman el Centro de
Entrenamiento Vocacional (CEVE) de la fundacién, logren demostrar sus capacidades y habilidades, de

manera que puedan alcanzar sus suefios.
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En el marco de esta alianza, Fasinarm y TAGSA realizardn una rueda de prensa en las
instalaciones del Aeropuerto para dar a conocer mayores detalles sobre la propuesta e implementacion de

la campafia, asi como los beneficiarios y resultados estimados.

Fecha: Miércoles 23 de noviembre del 2016
Hora: 11h30

Lugar: Centro de Reuniones de TAGSA

Esta alianza supone el inicio de los proximos 50 afios de gran labor de Fasinarm, no solo para
impulsar la importancia del trabajo en la Fundacion y el CEVE, sino también para hacer un llamado a la

comunidad general, haciéndola participe de la causa social.

“Juntos lo hacemos posible ”

Para mas informacion:
Andrea Andrade Pincay
Relaciones Publicas
Telf.: 042203457
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12.3. Gréficas de Redes Sociales

Hagamos de

tu

el inicio de mi suefio

Lets make you
the beginning of my dream

v

e "Hagamos‘de

tuviajé

el inicio de mi suefo

ets make you
he beginning of my dream
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