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Introduccion

Actualmente para lograr posicionar una marca, es necesario contar con estrategias de
brandig corporativo y marketing digital, que fortalezcan la identidad de la compafiia
internamente, para poder emprender la busqueda externa de la difusion profesional de contenido
y asi lograr generar recordacion, confianza y emociones deseables en la mente de los

consumidores.

El Centro de Atencidén Neuropsiquiatrico de Ocafia es una empresa que presta servicios en
salud mental y rehabilitacion por sustancias psicoactivas, mejorando la calidad de vida en
pacientes que padecen patologias psiquiatricas, o que no han podido manejar algin tipo de

adiccion.

Aunque la institucion ofrece servicios de alta complejidad y calidad, no cuenta con un area
de comunicaciones que brinde apoyo a los procesos de identidad de marca y asi poder lograr un

mayor reconocimiento en el municipio de Ocafia y sus alrededores.

Por lo anterior se presentan falencias en el uso de la marca, y en la implementacion de
estrategias efectivas que generen un mayor reconocimiento, y una identidad visual definida que
ayude a potenciar los procesos comunicativos de la compafiia, logrando conectar con su publico

meta y alcanzando mejores resultados en la confianza de marca.

El desarrollo de este trabajo permitid definir un manual de identidad corporativa de la
empresa, que servird de guia para el uso correcto de la imagen en cualquier forma de difusién

comercial e institucional.



Xiv

Ademas, se logrd adaptar las recomendaciones del manual de identidad corporativa, a las
diferentes dependencias de la empresa, definiendo las areas y cargos, mejorando la sefializacion,
haciendo participes a los colaboradores, como pilares fundamentales para una construccién y

adaptacion solida de imagen e identidad de la empresa.

Las estrategias Online se implementaron como herramientas necesarias para aumentar el
posicionamiento de la compafiia, manejando el marketing digital como herramienta clave en la
adaptacion de las plataformas digitales, el uso correcto de las mismas, bajo los lineamientos

graficos establecidos y el material audiovisual profesional y atractivo para el publico objetivo.

Aunque la compafiia no contaba con un presupuesto establecido para el desarrollo de
publicidad, se gener0 a traves de alianzas y con el fin de cumplir los objetivos del siguiente
trabajo de grado, las pautas publicitarias televisivas, cufias radiales y material grafico, como

estrategias offline ideales para fortalecer la comunicacion con el publico de la regién de Ocafia.

Ademas, se cred un portal web con la ayuda de un programador y perfiles en redes sociales
estratégicas, como implementacion de estrategias de marketing digital online, necesarias para
potenciar la difusion de contenidos, teniendo un impacto positivo, tanto para los colaboradores
que se sintieron mas identificados en la empresa que estan laborando, como para el publico meta

el cual ahora es mucho mas grande.



Capitulo 1. Plan estratégico de marketing para aumentar el posicionamiento

de marca del Centro de Atencién Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S.

1.1 Descripcién breve de la empresa

La empresa nace como una propuesta que realiza el exalcalde Jesus Antonio Sanchez
Clavijo en su época de campaia, posteriormente se conforma una fundacion “Todos por Ocana”
la cual realiza un teleton y comienza a adquirir recursos para realizar proyectos sociales en la
ciudad de Ocafa; desde alli Rafael Lopez Vega asume la direccion de la fundacion y concentra

las funciones en conformacién de un centro de rehabilitacion de las drogas.

Es asi como la Alcaldia Municipal de Ocafia, establece un convenio con ESPO S.A. el cual
corresponde en recibir en comodato una finca ubicada en el corregimiento de la Ermita. Durante
el afio 2013 se realiza una alianza estratégica con el sector privado que sirvi6 para poner en
funcionamiento el sitio, la cifra invertida alcanz6 la suma de ciento cuarenta millones de pesos
m/c ($140.000.000) con lo que se logro realizar las adecuaciones infraestructurales exigidas por
el Instituto Departamental de Salud de Norte de Santander; hacia el mes de octubre de 2013, se
inicia el proceso de habilitacion ante el Instituto Departamental de Salud obteniendo resultados

positivos en el mes de noviembre del mismo afio.

El primero de febrero del 2014 se dio a conocer el sitio a la comunidad en general con el
proposito de que las familias ocafieras y las entidades publicas y privadas dieran fe de lo

realizado hasta el momento; a la fecha cuentan con 60 jovenes hombres y mujeres inscritos con



el fin de obtener el servicio de rehabilitacién con su tratamiento a las drogas. Los futuros
pacientes han venido en proceso de valoracion por parte de las EPS con relacion a medicina
general y psiquiatria con lo que se esta atento a la contratacion con las empresas promotoras de

salud.

Tabla 1
Ubicacion de la empresa

Nombre: CENTRO DE ATENCION NEUROPSIQUIATRICO DE OCANA SAS

Direccion: El Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S esta ubicado en el kilometro 7,2 de la via que
conduce de Ocafia al municipio de Abrego, Norte de Santander.

Teléfono 317 364 8870

Horario de atencién De lunesasdbado de 8amalpmyde2pmabpm

Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

1.1.1 Valores Corporativos. Los valores corporativos del Centro de Atencion
Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S son elementos que identifican y caracterizan a los clientes

internos y a la institucion ante la comunidad en general.

Responsabilidad. Cumplimos con los deberes y valores institucionales respondiendo en

forma oportuna y eficaz a las necesidades en salud de la comunidad ocafiera.

Trabajo en equipo. Compartimos conocimientos, experiencias y esfuerzos aportando lo
mejor de cada uno para conseguir los objetivos del Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de

Ocafna S.A.S.

Amabilidad. Desarrollamos una cultura institucional basada en un buen trato dentro de un

ambiente de cordialidad, respeto, solidaridad y tolerancia.



1.1.2 Mision. Proporciona atencion integral en salud mental de forma multidisciplinar,
eficiente, segura, oportuna y satisfactoria, con personal calificado para ofrecer una atencion
humanizada a pacientes consumidores de sustancias psicoactivas, alcohol y todas las patologias
psiquiatricas aportando herramientas necesarias para su readaptacion al entorno social,
incluyendo articuladamente a la familia y la comunidad en estos procesos. (Fuente. CANO

S.AS.)

1.1.3 Visién. Queremos ser un servicio de referencia en la prestacion de servicios de salud
mental, ser reconocidos por el liderazgo y compromiso con la promocion, prevencion y atencion
a los usuarios involucrados en las diferentes adicciones, basados en la excelencia y calidad de
nuestros programas, los que nos permitiran en 2024 ser la organizacion pionera y lider a nivel

nacional e internacional. (Fuente. CANO S.A.S)

1.1.4 Objetivos de la empresa. Mejorar la eficiencia de la institucion y la calidad del
servicio prestado, garantizando la satisfaccion del cliente tanto interno como externo. (Fuente.

CANO S.AS)

1.1.5 Descripcidn de la estructura organizacional. EI Centro de atencién
Neuropsiquiatrico de Ocafia tiene una estructura organizacional jerarquica, segin su disposicion
grafica posee un organigrama lineal con Staff, “Estos organigramas son el resultado de la
combinacion de la organizacion lineal y la funcional, para tratar de aumentar las ventajas de esos
dos tipos de organizacion y reducir sus desventajas formando la llamada organizacion jerarquica-
consultiva.” (Aguirre, 2011) Asi mismo, con una naturaleza meso administrativa, pues ya que las

decisiones se toman algunas de forma jerarquica.



Su gobierno se desprende desde la Junta directiva, siendo la cabeza de la institucion, es el
organismo que da el visto bueno para todas las decisiones que involucren procesos
administrativos, contando con el gerente, seguidos por los asesores de cuentas médicas, asesores

externos, departamento juridico, seguidos por administrador.

Dentro de los organismos de linea se encuentran coordinacion cientifica, integrada por el

departamento de enfermeria, terapeutas y auxiliar de enfermeria, junto a coordinacién de calidad

integrada por el departamento de salud en el trabajo, auditoria, finanzas y facturacion.

1.1.6 Estructura Organizacional.

Junta directiva

I
Gerente

I
Asesores - Calidad- SST - Juridico

[
Administrador

|
Direccion Cietifica

Coordinacion Coordinacion
Cientifica de Calidad
I I
Enfermera Jefe Auditoria
Terapeuta Financiera
Auxiliar Facturacion
Pasante Admisiéon

Vigilantes - Servicios Generales - Cocina

Figura 1 Organigrama del Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S
Fuente. Organigrama CANO S.A.S




Tabla 2
Areas de la institucién

Areas y sitios que conforman el area

Administrativa

e Una sala de admisién de pacientes conformada por: SIAO (Sistema Integrado de Atencidn al usuario),

referencia y contra referencia.

e Oficina de administracion y gerencia.

e Oficina contabilidad y facturacion (jefe financiero, auxiliar contable y facturador).

e Oficina de coordinacion de calidad (jefe de calidad y auxiliar de calidad).
Asistencial

e Un consultorio para psicologia, terapia ocupacional y trabajo social.

e Un consultorio para psiquiatria y medicina general.

e Una sala de enfermeria.

e Una farmacia.

Fuente. CANO S.A.S.

El Centro de Atencién Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S es una institucion que ofrece
servicios de alta complejidad en el municipio de Ocafia Norte de Santander, actualmente la
institucion cuenta con recursos tecnoldgicos, suficientes para satisfacer la demanda de servicios
de rehabilitacién y deshabituacién de sustancias psicoactivas, como también con el personal

profesional y auxiliar, idoneo para la prestacion de servicios de alta pertenencia técnica 'y

cientifica.
Tabla 3
Servicios ofertados

Area Servicios Productos
Atencion de internacién Hospitalizacion Sdeunlfgzl de menores de 18 afios y
Servicio de apoyo a los Referencia y contra referencia Transporte de atencion
servicios asistenciales Farmacia Administracion de

Laboratorio Clinico Test toxicolbdgico

Fuente. CANO S.A.S.

1.2 Diagnostico inicial de la dependencia asignada

Actualmente en el Centro de Atencién Neuropsiquiatrico de Ocafia no se encuentra
definida un area especifica de comunicaciones, por lo tanto, existen falencias en la realizacion de

funciones comunicativas y de marketing digital.



La compafiia cuenta con un logo y colores institucionales como verde, morado y azul

establecidos y aprobados por la junta directiva, lo cual es lo Unico que identifica graficamente a

la empresa, lo que impide un avance en el posicionamiento de marca de la institucion.

Aunque existen algunos equipos tecnoldgicos para el manejo de tareas digitales, no

cuentan con un estado 6ptimo, ni los programas necesarios para la realizacion de marketing de

contenido y piezas gréficas, material requerido en los objetivos de posicionamiento que la

empresa desea comenzar a realizar en el actual afio 2020.

1.2.1 Matriz DOFA cruzada de la dependencia asignada.

Tabla 4
Matriz DOFA
DIAGNOSTICO INICIAL DE LA DEPENDENCIA
D1: No cuenta con un area de comunicacion definida.
D2: Los computadores no se encuentran en buen estado para trabajar con programas de
disefio.
D DEBILIDADES  D3: No hay un uso correcto de redes sociales, que ayude a mejorar la comunicacion e

identidad de la compafiia con sus stakeholders.
D4: Falta un manual de imagen corporativa que le de identidad a la empresa
D5: Ausencia de estrategias de brandig para fortalecer la marca.

@) OPORTUNIDADES

O1: Usar branding para el correcto manejo y construccion de la marca institucional.

02: Hacer presencia en las diferentes redes sociales para obtener un

mayor alcance en la poblacion ocafiera.

0O3: Proyectar una imagen coherente a través de un Manual de Identidad establecido que
aumente el reconocimiento de marca.

O4: Crear buenas relaciones con los medios de comunicacion.

O5: Realizar publicidad por medios locales y plan de merchandising para aumentar el
posicionamiento de marca en la region

F FORTALEZAS

F1: Comunicacion directa entre colaboradores.

F2: Herramientas tecnoldgicas para trabajar como computadores, impresora, camara,
etc.

F3: Existe una red WI-FI activa para trabajar el area digital.

F4: Cuenta con la aprobacion por parte de la Junta directiva, para implementar un portal
web y las diferentes redes sociales.

F5: Buenas relaciones entre colaboradores e interés por la implementacion de
plataformas digitales.

A AMENAZAS

Al: Perder pacientes que son trasladados a otras ciudades por no conocer los servicios y
tratamientos que puedan obtener con la compafiia dentro del municipio.

A2: Poca confianza en la compafiia por una imagen corporativa débil ante competidores
y clientes.

A4: Divulgacidn viral de mal manejo de redes sociales por no contestar a tiempo, ni
brindar servicios oportunos a los requerimientos que aparecen a través de redes sociales




Continuacién, Tabla 4. Matriz DOFA

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIAS DO

FOL1: Fortalecer la identidad corporativa de la compafiia
para aumentar el posicionamiento en la regidn, a través de

publicidad y plataformas digitales que generen confianza en

la marca.

FO2: Creacién de un manual de imagen corporativa que
identifique y de una buena reputacion a la compafiia.

FO3: Generar una guia de publicacion de contenido ligada
al manual de imagen para plataformas digitales que
aumente la visibilidad de los servicios ofertados.

DOL.: Creacidn de estrategias comunicativas eficientes
para transmitir informacion a los colaboradores.

DO2: Aprovechar los recursos obtenidos para el area de
marketing y comunicaciones y realizar la compra de
licencias de equipos idoneos, como camara de mayor
capacidad, suite Adobe, etc.

DO3: Promover a través de herramientas offline y online
la construccion de la marca.

DO4: Mostrar a través de plataformas digitales la
identidad creada de la compafiia, el compromiso.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

FAL: Mejorar la cultura Organizacional.
FA2: Promover a través de campafias en redes sociales
material audiovisual de los servicios ofrecidos y casos

exitosos que ayude a potenciar el reconocimiento de marca

y asi el crecimiento de la compafiia.
FA3: Contar con correos institucionales periddicos que
Ileguen a los computadores de cada colaborador,

recordando temas importantes como protocolos de accion e

informacién institucional en el manejo de crisis con
pacientes

DAL: Mejorar los canales de comunicacion interna, asi
como la informacién continua de prevenciény la
realizacién de simulacros, para reducir el riesgo de
accidentes de los colaboradores, conociendo los
protocolos de accion y evacuacion.

DA2: Contestar a tiempo los requerimientos en redes
sociales, y asi, evitar crisis de efecto bola de nieve por
comentarios negativos en las mismas-

DA3: Obtener tecnologia y vigilancia eficaz que ayude a
reducir riesgos de motines o fuga de pacientes.

Fuente: Autor de la pasantia, 2020.

1.2.2 Planteamiento del problema. Actualmente para que una empresa logre aumentar su

posicionamiento, debe ocupar un lugar privilegiado en la mente de su target, para mejorar esto,

es necesario hacer un minucioso analisis que nos permita realizar toda una serie de acciones

pertinentes para lograr el reconocimiento ante el publico meta.

El Centro de Atencién Neuropsiquiatrico de Ocafia, no cuenta con el reconocimiento

deseado por sus colaboradores en el municipio, debido a que sus acciones hasta el momento le

han restado importancia a los procesos comunicativos y a la creacion de una identidad que pueda

diferenciarlos de la competencia.

La compariia presta servicios psiquiatricos, psicologicos y de rehabilitacion por sustancias

psicoactivas, siendo pioneros en este tipo de atencion especializada de alta complejidad en el



municipio, servicios que no han sido ofrecidos de manera eficiente debido al mal manejo de
segmentacion de publico, identidad gréfica empresarial y a la ausencia en plataformas digitales

que permita su reconocimiento ante un nicho mas grande.

Al tener entre sus objetivos como compafiia el posicionamiento de marca, no ha podido
comenzar a aumentar dicho posicionamiento debido a fuertes falencias en branding corporativo y
falta de implementacion de estrategias offline y online de marketing que ayude a la construccién
de marca como poder diferenciador y le permitiendo a la empresa identificarse con una imagen

corporativa favorable.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general. Promover el posicionamiento de la marca del Centro de Atencion

Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S.

1.3.2 Objetivos especificos. Realizar un diagnostico situacional de la marca para

identificar el actual posicionamiento de la compafiia.

Establecer un plan estratégico de posicionamiento de marca para El Centro de Atencion

Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S.

Implementar las estrategias offline y online establecidas en el plan estratégico de

posicionamiento.



1.4 Descripcion de las actividades a desarrollar

Tabla 5
Actividades para desarrollar el cumplimiento de objetivos

Obijetivo general Objetivos especificos

Actividades a desarrollar durante la pasantia

Realizar un diagnostico
situacional de la marca para
identificar el actual
posicionamiento de la
compafiia

Realizar un check list y una encuesta
cerrada a colaboradores.

Revisar los elementos corporativos que
se estén utilizando.

Identificar si hay redes sociales activas
Analisis del comportamiento corporativo
de la empresa con los resultados
obtenidos.

Establecer un plan
estratégico de
posicionamiento de marca
para El Centro de Atencion

__ Promover el Neuropsiquiétrico de Ocafia
posicionamiento de marca SAS

del Centro de Atencién
Neuropsiquiatrico de
Ocafia S.A.S.

Realizar un Benchmarking para
identificar la competencia

Realizar las preguntas de guia 'y
establecer los objetivos.

Identificar las audiencias y disefar el
brochure de servicios

Implementar estrategias offline y online
para potenciar el posicionamiento de la
compafiia

Establecer los canales de difusion para
las estrategias establecidas

Fijar presupuesto

Implementar las estrategias
offline y online establecidas
en el plan de
posicionamiento de marca.

Impresién y distribucion de material
merchandising.

Spot - Pauta en canal regional
Realizacion cufia radia

Creacién de Redes Social

Entrevistas con personal médico para
identificar la temética que se va manejar
en plataformas digitales.

Realizacion de material grafico y
audiovisual para redes sociales
Creacién del portal web

Administrar y subir contenido a redes
sociales

Medicidn de leads para analizar el
alcance del posicionamiento |

Fuente: Autor de la pasantia, 2020.
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Capitulo 2. Enfoque referencial

2.1 Enfoque conceptual

Reconocer la conceptualizacion del término Branding, es precisar en un proceso de
definicidn y construccion de una marca, mediante procesos graficos, comunicacionales y de
posicionamiento, el cual busca extender la marca en el mercado, posicionarla y ubicarla en la

mente de los consumidores creando fidelidad para el beneficio y durabilidad de la marca.

En consecuencia “Branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos
aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca y que contribuyen a
la construccién de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y

sostenible en el tiempo” (Branderstand, 2020).

En este sentido, cuando hablamos del concepto Marca, hacemos referencia a aquel signo
caracteristico, encargado de cumplir con el proposito de diferenciar y hacer Unicos y propios a

los productos y servicios de una empresa en el mercado.

Desde su perspectiva, (Kotler, 2008) menciona "ya sea que se trate de un nombre, una
marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia, la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios".
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Asi mismo, partiendo de la definicion que expone Philip Kotler, el autor de la presente
investigacion infiere también, que la marca va encaminada hacia la identificacion, intercambio y
toma de decisiones de consumo masivo o particular creando un sentido de fidelizacion en el

cliente.

Con respecto a lo anterior, el intercambio y toma de decision de las masas tiene efectos
eficaces gracias a la publicidad que, al hablar de esta, se hace referencia a herramientas efectivas
de marketing, podemos citar el concepto de publicidad, ya que, nos referimos estrechamente a la
promocion, ejecutada por organizaciones y/o cualquier compafiia dentro del mercado
competitivo, con el propdsito de lograr el cumplimiento efectivo de sus objetivos de

posicionamiento.

La publicidad es también desarrollada para lograr altos niveles de recordacién en la
memoria de los consumidores, esto, para incrementar el consumo de productos o servicios y asi

poder establecerse como lider en los mercados.

En ese mismo orden de ideas, se expresa como una actividad sin fronteras cuyo espacio de
juego es la vida propia, los suefios diurnos de los ciudadanos, el universo de necesidades, deseos,
ilusiones y proyecciones de cada persona a las que la publicidad les da respuesta creativa a través

del consumo de marcas o productos segun (Gonzéalez, 2010).

A partir de estos dos conceptos, el investigadores presente intuyen que la publicidad es un
proceso practico donde intervienen elementos comunicativos para la difusién de mensajes que

despierten interes al publico.
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Todo el proceso que conlleva la realizacion de una eficiente publicidad se hace con el
objetivo de lograr un posicionamiento que, segin Kotler, uno de los mayores contribuyentes a la
mercadotecnia en su libro Principles of Marketing “El posicionamiento de un producto es la
forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que
el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la

competencia” (Kloter, 2018).

De manera similar (Walker, 2013) establece que el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos que disponen para crear y mantener en la mente del mercado una
imagen particular en relacion con los productos; y enfatiza que, el posicionamiento se refiere a la
imagen del producto en relacion con los productos competidores, asi como con otros productos

gue comercializa la misma compafiia.

Por otro lado, debemos contar con la aplicacion de estrategias debido a que las empresas
deberan considerar la aplicacién del principio de continuidad; es decir, que los estudios
prospectivos ayuden a establecer siempre objetivos a largo plazo para que las marcas se puedan

estructurar de forma congruente en el mercado.

Uno de los aspectos fundamentales de las estrategias: pensar siempre hacia adelante, en el
futuro, colocando todas las fichas necesarias en el tablero y moviéndolas de tal manera que el
horizonte se torne lo méas predecible posible obteniendo de esta manera resultados deseados. Los

analisis prospectivos seran elementales en los procesos empresariales.
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Segun (Carneiro Cadena, 2010) “la estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el rumbo

de nuestros proyectos”.

El trabajo que emana todo lo expuesto hasta el momento, se realiza para una determinada
audiencia que sin duda alguna, figura dentro de los elementos méas importantes de los actos
de comunicacion. En términos especificos, una audiencia puede estar compuesta por varios
miembros, pero ya que la funcion principal de la misma es la audicion o presenciar distintos
actos de comunicacién, una sola persona puede facilmente ser considerada como audiencia

(Bembibre, 2010).

En este orden de ideas, segun a los estudios realizados por el Wilches Restrepo, la
audiencia también se puede entender como aquel factor capaz de orientar las decisiones, pues

estadisticamente nos comprueba el alcance nuestro producto ya sea Online u Offline.

Asimismo, el marketing se entiende como un sistema total de actividades y un proceso
continuo de estudio del mercado, con el fin de satisfacer las necesidades existentes target de las
empresas. Generalmente al hablar de marketing nos referimos también a herramientas modernas

de comercializacion sea fisica o digital.

Ahora bien, citando el pensamiento de (Stanton, 2007) "*Se considera marketing al
conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y distribucion de un producto entre los
diferentes consumidores, ademas, hace hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacion

de las actividades para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion”


https://www.definicionabc.com/comunicacion/comunicacion.php
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2.2 Enfoque legal

La Constitucion Politica de Colombia bajo su normatividad encargada de velar por el bien
de nuestra sociedad, desarrolla articulos referentes a la proteccion de la propiedad intelectual
para productos, servicios, marcas o bien sea para el contexto en que aplique la norma. Articulo
61 el cual menciona que “El Estado protegera la propiedad intelectual por el tiempo y mediante
las formalidades que establezca la ley” (Constitucion Politica, Propiedad Intelectual, 1991).
Dentro del marco del presente proyecto, al tocar el tema de propiedad intelectual, hacemos
referencia a la identidad corporativa utilizada en el ambito empresarial para precisar en la forma

en que una compafiia se muestra ante el mercado.

En consecuencia, por tratar de derechos propios de las personas, empresas u
organizaciones el Estado declara también los derechos de autor sobre las piezas graficas, Ley 23
de 1882 la cual expone en su Art.1, “los autores de obras literarias, cientificas y artisticas
gozaran de proteccidn para sus obras en la forma prescrita por la presente ley, y en cuanto fuere
compatible con ella, por el derecho comun. También protege esta ley a los intérpretes o
ejecutantes, a los productores de fonogramas y a los organismos de radiodifusién, en sus

derechos conexos a los del autor” (Constitucion Politica, 1882).

Lo anterior también es mencionado en el art. 1 de la Ley 44 de 1993 Los empleados y
funcionarios publicos que sean autores de obras protegidas por el Derecho de Autor, podran
disponer contractualmente de ellas con cualquiera entidad de derecho publico (Constitucién

Politica, 1993).
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Las leyes de derechos de autor cuentan también con la 1343 de 2009 en la que por medio
de la cual se aprueba el “Tratado sobre el Derecho de Marcas” y su “Reglamento”, adoptados el
27 de octubre de 1994. Donde se establece un conjunto de normas juridicas y principios que
declaran los derechos morales y patrimoniales que la constitucién otorga a los autores de una

obra literaria, artistica, musical, cientifica o didactica, esté publicada o inédita.

La necesidad de crear medidas normativas para mantener los sistemas y mecanismos
destinados a la conservacion de la identidad visual y el adecuado manejo de la misma conllevé a
la implementacion de las dos leyes anteriores partiendo inicialmente de la Decision 486 de 2000
de la Comunidad Andina de Naciones, constituye una marca cualquier signo que sea apto para
distinguir productos o servicios en el mercado. Pueden registrarse como marcas cualquier signo

susceptible de representacion grafica (Regimen Comun de Propiedad, 2000).

Bajo el presente marco juridico y legal que desarrollé este proyecto, permitié sustentar
procesos de derechos de autor y propiedad intelectual en la adaptacion de piezas graficas en el

ambito empresarial o comercial en general.

Dentro de este marco legal es necesario precisar en leyes que regulen la labor del centro
neuropsiquiatrico, asi mencionamos la Ley 10 de 1990 por la cual se reorganiza el Sistema

Nacional de Salud en Colombia, con énfasis en la descentralizacion administrativa del Sector.

Por tratarse de una parte integral del Sistema de Seguridad Social en Salud, el ambito

juridico que rige al Sistema de Referencia y Contrarreferencia se encuentra estipulado en todos y
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cada uno de los decretos del Ministerio de Salud y las circulares externas de la Superintendencia

Nacional de Salud que se encuentren vigentes en la actualidad (Congreso de Colombia, 1990).

La ley 100 de Diciembre 3 de 1993, por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social
Integral, en sus disposiciones generales y como fundamento del sistema, especifica en el articulo
154, literal f que el estado debe intervenir en la organizacion de los servicios de salud en forma
descentralizada, por niveles de atencion y con participacion de la comunidad (Congreso de

Colombia, 1993)

Ley 1122 de 2007, por la cual se hacen algunas reformas al Sistema General de Seguridad
Social en Salud. Articulo 23°. Obligaciones de las Aseguradoras para garantizar la Integralidad y
continuidad en la Prestacion de los Servicios. Las Empresas Promotoras de Salud (EPS) del
régimen contributivo y subsidiado deberan atender con la celeridad y la frecuencia que requiera
la complejidad de las patologias de los usuarios del mismo. Asi mismo las citas médicas deben
ser fijadas con la rapidez que requiere un tratamiento oportuno por parte de la EPS, en aplicacion

de los principios de accesibilidad y calidad correspondiente (Congreso de Colombia, 2007).

Ley 1438 de 2011, por la cual se reforma al Sistema General de Seguridad Social en Salud,
establecio en su articulo 57 el trdmite que han de seguir las entidades responsables del pago de
servicios de salud y los prestadores de dichos servicios, cuando las primeras glosen las facturas a
tales prestadores, contemplando condiciones adicionales a las previstas en el Decreto 4747 de

2007 (Congreso de Colombia, 1993).
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Capitulo 3. Informe de cumplimiento de trabajo

3.1 Presentacion de resultados

3.1.1 Realizar un diagndstico situacional de la marca para identificar el actual

posicionamiento de la compafiia.

3.1.1.1 Realizar un check list y entrevista semiestructurada a colaboradores. Para llevar a
cabo esta actividad se realiz6 una lista de chequeo, con la cual a través de la observacion se
analiz6 los componentes visuales de identidad con los que contaba la compafiia, marcando el

color verde a aquellos elementos que si utilizaba la empresa y rojo los que no ha incorporado.

Checklist

Paleta de colores
Logotipo
Tipografia

fuente

Colores corporativos

papeleria

Portal web

Figura 2. Check list
Fuente: Autor de la pasantia, 2020.
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Como apoyo a este analisis se encuestd a los colaboradores de la compariia sobre el

conocimiento y utilizacion de elementos de identidad corporativa.

¢Sabe qué es un manual de identidad corporativo?

m Si
B No

¢utiliza la misma tipografia en los documentos referentes a la compaiiia?

m Si
® No

¢Conoce el logotipo de la empresa?

m Si
| No

¢Conoce los colores corporativos de la empresa?

m Si
B No

éLe gustaria tener un manual que expliqué como se debe usar la imagen
de la institucién ?

m Si
® No

¢Se comprometeria a usar de forma correcta la imagen corporativa
para mejorar la identidad de la empresa?

mSi
B No

Figura 3. Encuesta
Fuente: Autor de la pasantia, 2020.
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3.1.1.2 Identificar si existen redes sociales inactivas en la compafia. Se encontr6 un
perfil de Facebook creado por un empleado de la empresa, el cual esta inactivo ya hace varios
meses. Es necesario eliminar este perfil ya que no aporta nada en la construccion de imagen y

puede generar malos comentarios en la red.

3.1.1.3 Revisar los elementos corporativos que se estén utilizando. Se encontro el uso de
un imagotipo establecido y tres colores institucionales definidos azul, morado y verde, estos son

los Unicos elementos que identifican a la empresa.

_ CENTRO DE ATENCION

» NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.A.S

Figura 4. Imagotipo CANO
Fuente. CANO (S.A.S)

3.1.1.4 Analisis del comportamiento corporativo de la empresa con los resultados
obtenidos. Por medio de los elementos utilizados y a traves de la observacion se analizé que el
Centro de Atencion Neuropsquiatrico de Ocafia, no cuenta con una identidad corporativa

definida, presenta varias falencias en su imagen grafica y en la utilizacion de esta.

Los colaboradores utilizan el imagotipo de la compariia de formas erroneas, el Gnico

archivo de donde pueden extraer dicho logo es un documento en Word, debido a que el logo fue
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creado por un disefiador desde el nacimiento de la compafiia, pero los archivos editables no

fueron entregados a la institucion, lo que ha ocasionado el uso inadecuado de su identidad.

La tipografia utilizada en los documentos e impresiones referentes a la empresa siempre es
diferente, los folletos utilizados tienen colores que no identifican a la compafiia y cambian de

lineamientos en cada pieza.

3.1.1.5 Actividad Complementaria, Crear un manual de identidad corporativa. Con el
analisis obtenido en las actividades desarrolladas del primero objetivo de este trabajo de grado,
se concluyo que, para darle un mayor cumplimiento a los demas objetivos, era necesario
fortalecer la identidad corporativa de la empresa y asi mejorar la construccién de la marca Centro

de Atencion Neuropsiquiatrico.

Por esta razon como ejercicio adicional, mostrando el compromiso del autor del presente
trabajo para lograr cumplir a cabalidad los objetivos planteados y aumentar el posicionamiento
de la compaiiia, se identificaron los pilares sobre los que se construy6 la marca, estableciendo los
elementos constitutivos y disefiando los graficos de la imagen que quiere mostrar la compafiia,
mediante la construccién de un manual de identidad corporativa, el cual se realiz6 mediante las

siguientes actividades complementarias.

3.1.1.6 Introduccion a la marca, identificar los pilares sobre los que se va a construir.
EL Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia es una institucion de salud mental que busca
brindar sus servicios a toda la comunidad y posicionarse como una entidad que sea reconocida

por su profesionalismo y servicios de alta complejidad.
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La marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico se construira con el fin de lograr aumentar
el posicionamiento en la region de Ocafia, partiendo de una imagen visual establecida, colores
institucionales y tipografia definida, se busca darle una personalidad que vaya de acuerdo con
sus funciones y servicio, una esencia unica que genere recordacion y emociones de confianza en
la misma, que todos estos pilares juntos ayuden a potenciar su reconocimiento y logren una

comunicacion efectiva.

3.1.1.7 Establecer logotipo, colores, valores, imagenes, tipografia y todos los demas
elementos que se incluirdn en la construccion del manual de imagen. Esta actividad se
desarroll6 como una propuesta visual de un manual de identidad corporativo que aportara
profesionalismo en su uso, en el cual se incluyeron todos los elementos visuales que componen
la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia, incluyendo redefinicion de logotipo,
tipografia, colores, papeleria, usos correctos y no correctos de marca, mediante un documento el

cual fue aprobado por la junta directiva de la empresa para su implementacion.
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Figura 5. Documento propuesto para el manual de identidad CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020
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3.1.1.8 Disefiar las piezas graficas del manual de identidad corporativa y los diferentes
usos de la marca. Asi nace el primer Manual de Identidad Corporativo de la empresa Centro de
Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S, un documento guia para todo el uso e
implementacion de la identidad visual, dejando claro los lineamientos que deben apropiarse para

conseguir mejorar la marca y su recordacion en la comunidad ocafiera.
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Figura 6. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 7. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020
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Figura 8. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 9. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente: Autor de la pasantia, 2020
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Figura 10. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020
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Figura 11. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020
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Fuente. Autor de la pasantia, 2020
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Figura 13. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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EL COLOR
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Figura 14. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 15. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 16. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.1.9. Graficar papeleria merchandising para estrategias offline que se puedan

implementar en la compariia y establecer los lineamientos gréaficos para las estrategias online.

i an
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™

PAPELERIA

Figura 17. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 18. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Figura 19. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente: Autor de la pasantia, 2020.
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3.1.1.10 Socializar con los colaboradores el documento realizado de la identidad
corporativa de la empresa y sus diferentes usos institucionales. Después de ser aprobado por la
junta directiva el documento, fue explicado y socializado con todos los colaboradores por
plataformas como WhatsApp, Zoom y en pequefios grupos de trabajo, debido a la pandemia por

Covid —19.

Figura 20. Socializacién Manual de Identidad Corporativa CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.2 Establecer un plan estratégico de posicionamiento de marca para El Centro de

Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia S.A.S.

3.1.2.1 Realizar un Benchmarking para analizar la competencia. Se realizé un analisis
comparativo entre la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia y su competencia,

con el fin de saber qué lugar ocupa la marca frente a sus competidores en la region de Ocafia.



CENTRO D ATERCION

"0 NEUROPSIQUIATRICO

MATAS

Plan Estrategico
de Posicionamiento

Figura 21. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

Benchmarking

Fortalezas
et Instalaciones campestres y alejadas de la ciudad
discrecion para los pacientes, mayor capacidad en

infraestructura al lado de sus competidores, convenio
Centro de atencién  CON MAS eps.
Neuropsiquiatrico

‘ Instalaciones campestres y alejadas de la ciudad,
discrecion para los pacientes, convenio con algunas
eps, liene presencia en redes sociales lo que le ha dado

Centro de stencidn - més reconocimiento en |a regidn
Mi Renacer

I Mayor cercania al centro de Ocafa,

Unidad de salud ments
UNISAME

Figura 22. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Benchmarking

Debilidades

[\

Centro de atencion
Neuropsiquidtrico

No tiene una imagen corporativa solida, esta
ausente en plataformas digitales.

Aunque ha crecido su publico gracias a las
plataformas digitales, no tiene una identidad
corporativa solida en ellas que le permita ser mas

atractiva y mostrar de una forma mas profesional
los servicios ofertados.

Centro de atencidn
Mi Renacer

I No cuenta con presencia en redes sociales y no

Unidad de salud mental tiene una imagen corporativa favorable.
UNSAME

Figura 23. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

Benchmarking

b CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANASAS

Conclusion Benchmarking:

£l Centro de Atencldn Neuropsiquidtrico de Ocafa es la Unica entidad
prestadora de servicios en salud mental y rehabilitacion por sustancias
psicoactivas de alta complejidad en el Municipio de Ocafta, Norte de
Santander, servicio que padria ser mejor ofertado con la apropiacion de
una Identidad corporativa sélida por parte de sus colaboradores y con la
presencia en plataformas digitales que permita mostrar dicha identidad a
un nicho més grande, logrando posicionarse como el mejor centro de
salud mental del municipio, superando a sus competidores

Figura 24. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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Audiencias:
Mlim
Personas con Personas con famil P as de
enfermedades de salud qQue tengas Sai\od para la afiliacién
mental o addicdn a enfermedades de salud de trataenientos
sustancias psicoactivas mental o addicdn a rehabilitacion.
sustancas pskoactivas

Figura 25. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.2.2 Identificar las audiencias y disefiar el Brochure de servicios.

cOQuiénes

Somos?

Una institucion prestadora de servicios de
Salud Mental y rehabilitacion por consumo de
sustancias psicoactivas.

Nuestros . o
SEervicios:
w
® Internacion Hospitalaria consumidor de
sustancias psicoactivas.
® Internacion parcial consumidor de sustancias
psicoactivas.
® Internacién parcial en Hospital.
» Hospitalizacion en unidad de salud mental.
» Consulta externa en Psiquiatria y Psicologia
e Servicio farmacéutico.

Figura 26. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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3.1.2.3 Implementar estrategias offline y online para potenciar el posicionamiento de la
compafiia. Se establecieron las estrategias de posicionamiento como recomendacion a
implementar, plasmadas en el documento creado con el nombre Plan Estratégico de

Posicionamiento de la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia.

Objetivos de Marca

Publico meta: pacientes con patologias psiquiatricas o por adicciéon a
sustancias psicoactivas, familiares de pacientes con dichas
caracteristicas, eps para realizar convenios de negocio.

¢, Como queremos ser reconocidos?

como la entidad de servicios en salud mental y de rehablitacion por
adiccion a sustancias psicoactivas de alta complejidad mas confiable y
profesional de la region.

Objetivo General:

Aumentar el pocisionamiento de marca
del Centro de Atencién Neuropsiquiatrico
de Ocafia.

Objetivos Especificos:

Definir las audiencias a quienes se va a dirigil’

Establecer los canales de difusion

Describir las estrategias de publicidad |

Figura 27. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.



Estrategias

Distribucion de material Merchandising
Street marketing

A través de bolantes o folletos.

Escuela de familias:

Evento que e realiza en la institucldn Invitando & las familias de los
pacientes y a su vez, ellos traen amigos recomendados que quieran
ascuchar 1as charlas por los psicélogos y psiquiatras expertos en el
tema, Este evento es estratégico en el marketing de voz a voz ¢ ideal
para distribuir material merchandising

6 i ey

& e

Figura 28. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

Estrategias

Estrategias Online

Marketing de contenido

Crear contenido de valor y bajo el contexto de los servicios ofertados
para atraer al publico meta

Creacidn de redes sociales:

Estar presentes en las plataformas digitales y subir contenido de
cabdad bajo la linea grifica del manual de identidad corporativa
ayudara a potenciar el reconocimiento de marca de la compaitiia y
llegar a un nicho mas grande

Marketing conversacional:

Conseguira que la marca se muestra mas cercana y creara mas que
usuarios, una comunidad que genere Interaccion constante, ayudando
a pocisionar y generar muchos mas clientes a Ia compafia,

Portal Web:

Crear un portal web donde las personas puedan ver la marca de una
forma mas accesible y profesional

Figura 29. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.
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3.1.2.4 Establecer los canales de difusion para las estrategias establecidas.

Canales

| Anuncios web. (Google)
‘ Pauta paga Canal regional.

Impulsar el
engagement con la
promocion de

Cufia radial, emisora.
Redes Sociales, pauta.

contenido
-Notas de informacion [ ‘;}
gratuitas GANADU ‘, ".".: PAGADO
-Opiniones Y }

-Compartidas 26 3 y
-Menciones ¢ )

Aprovechar todos los

PROPIU canales mencionados
para potenciar las
estrategias de
marketing

Figura 30. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.2.5 Fijar presupuesto. Se establecié un presupuesto para la implementacién del plan
estratégico de posicionamiento de la maraca Centro de atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia, el
cual entré a estudio por parte de la junta directiva para gestionar los recursos hacia las estrategias

establecidas.



Presupuesto

Pauta spot canal regional
$60.000 una vez por semana/ mes
$120.000 1res veces por semana/ mes

Cufia de radio
$176.000 radio reglonal

Noticlero, tres veces por semana/ mes

Pauta redes sociales
$20.000 alcance 2,000 personas semanales

Material merchandising:
$345.000 folletos, Penddn, tarjetas, papelena

HTML pigina web:
$256.000 dominio un afic en google

Total: $977.000

Figura 31. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.3 Implementar las estrategias establecidas en el plan estratégico de

posicionamiento.

3.1.3.1 Impresion y distribucion de material merchandising.

Figura 32. Distribucion material mérchandising CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.



38

3.1.3.2 Spot - Pauta en canal regional. De acuerdo con las estrategias establecidas y
adaptando el presupuesto, se realizd la toma de material audiovisual, entrevistas, edicion de
videos y realizacion de gréficos, para realizar un spot publicitario, con el fin de llegar a mas

personas y aumentar el reconocimiento de marca.

Figura 33. Spot publicitario CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de las pasantias, 2020.

El canal regional que se selecciond para publicitar dicho spot fue TV San Jorge, ya que €s
un canal reconocido en el municipio de Ocafa, su audiencia es un publico interesante para la

institucién y se adaptada al presupuesto obtenido.

3.1.3.3 Realizacidn cufia radial. Se logré realizar una cufia radial en alianza con Rumba
estéreo de RCN Ocafia, la cual fue transmitida durante noticieros, para cumplir las estrategias de

posicionamiento establecidas.



Figura 34. Spot publicitario CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.3.4 Creacion de Redes Social. Como parte de las estrategias online que se
establecieron para el cumplimiento de objetivos, se crearon las redes sociales con el fin de
aumentar el nicho de publico que pudiera conocer a la marca Centro de Atencién

Neuropsiquiatrico de Ocafia y adquirir los servicios de salud mental y rehabilitacion ofrecidos.

Se cred una pagina de Facebook y una de Instagram con el fin de subir contenido bajo la
linea grafica ya establecida, mostrando a traves de estas plataformas material audiovisual de
interés que lograra captar la atencion del publico y mostrara la institucion de una forma

profesional ante dichas redes.
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Figura 35. Redes Sociales CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

Estas paginas, aunque son relativamente nuevas mostraron una buena acogida ante el
publico de apertura, quienes han dejado buenos comentarios ante los contenidos publicados,
logrando asi, mejorar la imagen de la institucién y haciendo presencia en redes sociales al igual

que algunos competidores. (Cano S.A.S., s.f.)

3.1.3.5 Entrevistas con personal médico para identificar la tematica que se va manejar
en plataformas digitales. Se realizaron entrevistas a los profesionales de la salud, como
psicologos, psiquiatras y medicos, pertenecientes al equipo de trabajo del Centro de Atencion
Neuropsiquiatrico de Ocafia, con el fin de recopilar informacion y realizar material audiovisual y
gréafico, sobre temas de interés para redes sociales, como Covid — 19, adicciones, patologias

psiquiatricas, entre otras y asi brindar respuesta a interrogantes del pubico y atraer su atencion.
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Figura 36. Entrevistas CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.3.6 Realizacion de material grafico y audiovisual para redes sociales. Durante el
trabajo de pasantia se realizaron varias tomas de fotografias para material audiovisual, edicion de
videos, realizacion de material grafico para publicidad y demés temas comunicativos, con el fin

de promover el posicionamiento de marca de la institucion.

de l[.lllﬁ-_(:
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Figura 37. Material grafico CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.3.7 Creacion del Portal Web. Bajo la guia de un programador se cre6 el nuevo portal

web para la compaifiia, el cual muestra todo el brochure, instalaciones, principios, galeria de
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imagenes y material audiovisual realizado, ademas se agregd la seccion de contacto para obtener

nuevos clientes que quieran registrase o tener una informacion mas detallada de los servicios

ofertados.

El portal web fue entregado a la junta directiva de la empresa en un cd, para ser instalado

con la compra del dominio en HTML bajo el siguiente link: file:///H:/proyectocano/index.html

Cantro de Atancion
oo e Dase FA Y

WO DECLARACIOMES  IVETAMACIONS  Memlikol  ComTacion  SaLEee

n o b
Figura 38. Portal web CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.

3.1.4.8 Medicidn de leads para analizar el alcance del posicionamiento. Se cred un
documento en Excel, para dejar una guia a la empresa, de como pueden ir midiendo el alcance de

las redes sociales, para corregir errores 0 potenciar las estrategias que se vayan a utilizar.

A rEn s @

Cartro te Aearetin Sund memgak kc 3 (taty R
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Figura 39. Medicion de Leads Soual Media CANO (S.A.S)
Fuente. Autor de la pasantia, 2020.


file:///H:/proyectocano/index.html
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Capitulo 4. Diagnostico final

El plan estratégico para aumentar el posicionamiento y las herramientas utilizadas,
contenidas en este trabajo, fueron expuestas y presentadas a la junta directiva de la compafiia,
quienes, para satisfaccion personal y profesional del autor, decidieron aprobar e implementar
dichas estrategias en la planeacion y direccionamiento comunicacional de la empresa,
empezando por la construccién de la identidad corporativa como principal ejercicio de

reconocimiento de marca.

Continuando con la implementacién de branding corporativo, la compafiia no contaba con
la utilizacion de elementos gréficos que transmitieran una personalidad Unica, que le diera
distincion entre sus competidores, por esta razdn, se desarrollé la construccion de un manual de
identidad corporativa, documento gréfico que servira de guia en la utilizacion de la marca Centro
de Atencion Neurosiquiatrico de Ocafia, como principal estrategia de fortalecimiento interno,

para potenciar el reconocimiento ante el publico objetivo de la empresa.

Se evidencid de manera satisfactoria, la apropiacion del manual de identidad corporativa,
por parte de los colaboradores de la compafiia, trabajo que se logré mediante la explicacion y
recomendacion continua del autor, convenciendo al equipo de trabajo, de la importancia de su

ayuda en la implementacion de dicho manual.

El logotipo y colores corporativos acompafiados de los demés elementos graficos, ahora se

pueden ver en la division de dependencias de la empresa, en su papeleria, uniformes, cartas de
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negocio y demas utilizaciones y menciones corporativas de la compafiia por parte de todo el

equipo de trabajo, mostrando un compromiso con el crecimiento deseado para la empresa.

Cabe resaltar que la compaiiia confié en las estrategias offline y online establecidas en el
plan estratégico para aumentar el posicionamiento de marca, presentado por el autor, en el que se
establecio exponer por primera vez la imagen construida de la empresa, como objetivo de este
trabajo, a través de medios regionales de comunicacion y plataformas digitales que lograran

ampliar el nicho de su publico meta y generar recordacion en la mente de los ocafieros.

Los lineamientos del manual constituido fueron utilizados en todas las piezas graficas y
audiovisuales realizadas para el cumplimiento de este proyecto, en la distribucién y difusion de
la imagen a través de las redes sociales, logrando mostrar congruencia en el mensaje de

profesionalismo y personalidad de marca que se quiere transmitir de la institucion.

Se implementaron las estrategias online a través de la apertura de plataformas digitales que
lograran generar un mayor alcance del pablico, para mostrar la identidad construida y mejorar la
visibilidad de la empresa, haciendo presencia en plataformas como Facebook e Instagram,
mostrando a través de material audiovisual los servicios, el profesionalismo y la humanizacion

de procesos de la compafiia.

Aunque el objetivo siempre fue facilitar la interaccion de marca con los nuevos usuarios, y
de esta forma generar nuevos clientes, se presento la pandemia por Covid-19 lo que para muchas

empresas significaba la pausa de procesos, entre ellos los comunicacionales, sin embargo la
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empresa logro establecer protocolos de bioseguridad necesarios para seguir brindando los
servicios ofertados, por esta razon los contenidos para redes sociales se presentaron con temas
relacionados a dichos protocolos, que evidenciaran el profesionalismo y la seguridad que podrian
obtener en el tratamientos de rehabilitacion y patologias psiquiatricas, logrando buenos

comentarios y generando nuevos clientes, sin ser afectados por la emergencia.

Se implemento un portal web que abordara los campos de informacion necesarios, que
mejoraran la experiencia del publico en internet; como resultado del compromiso del autor para
aumentar el posicionamiento de la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico, se buscé la
ayuda de un programador para lograr en conjunto un trabajo profesional, y brindar accesibilidad

al publico meta.

Se evidenci6 un progreso interno y externo en la apropiacion de la marca por parte de sus
colaboradores en la utilizacion de las estrategias implementadas, y en el deseo de sus directivos y
equipo de trabajo en seguir construyendo y mejorando las estrategias de branding corporativo,
iniciadas en este trabajo de grado, mostrando la importancia de implementar estrategias de

posicionamiento e identidad corporativa para el reconocimiento de marca.
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Conclusiones

Como parte final de este trabajo es necesario establecer las conclusiones, las cuales pueden
dividirse en dos, unas relacionada con los resultados que generd el trabajo interno y externo que
se realiz6 en la compafiia, y las otras de las actividades desarrolladas por el estudiante de

comunicacion social, que van mas alla de tareas de intervencion y enfoque comunicacional.

En cuanto a las relacionadas con los resultados del trabajo interno y externo realizado en la
compafiia, se puede concluir que el desarrollo de este plan estratégico de marketing para
aumentar el posicionamiento de la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia,
gener6 un cambio de mentalidad en los colaboradores de la compafiia, comenzando con sus
directivos, los cuales nunca habian tenido en cuenta la importancia de implementar estrategias
que estuvieran enfocadas en la identidad corporativa, que generara una personalidad Unica a la
empresa, siendo su diferenciador ante la competencia y generando recordacion en su publico

meta.

Se evidencid el compromiso de fortalecimiento y reconocimiento de las bases
organizacionales de la empresa por parte de todo el equipo de trabajo, para tal fin, se
identificaron falencias significativas en el uso de la identidad, mediante la aplicacion de la
observacion de las diferentes areas y entrevista a colaboradores, actividades que plasmaron la
falta de conocimiento e implementacion de una identidad corporativa favorable, lo que genero el

punto de partida de la intervencion de este trabajo.
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Se disefid un manual de identidad corporativa, con base al analisis realizado y las falencias
de identidad que se encontraron, dejando dicho manual en la compafiia, como la guia que se
necesitaba para fortalecer la construccion de marca y poder expresar de forma profesional el

mensaje deseado al publico meta.

La apropiacion de este documento pudo ser implementada con éxito por parte de sus
colaboradores, ya que los usos correctos y uniformes del logotipo, colores institucionales y
demaés elementos de marca que forman la personalidad de la compafiia, fue aceptada e
implementada en los diferentes escenarios comunicacionales requeridos, como division de
dependencias de trabajo, pendones, folletos, cartas, correos, entre otros, fortaleciendo la
identidad corporativa de la empresa en todas las formas de difusion y servicios profesionales,

ante los diferentes grupos de interés.

Las estrategias Online también formaron parte de este proyecto, como estrategias de
marketing digital para fortalecer la identidad construida y aumentar el nicho de pubico de la
compafiia, ademas de no quedarse atras en comparacién con su competencia, ya que por medio
de un benchmarking se identificaron las falencias online y social media que la compafiia no
habia implementado, como las redes sociales y portal web, las cuales fueron realizadas con éxito,
manejados bajo los lineamientos graficos ya establecidos, para brindar una mejor y mas amplia

forma de comunicacién con el nicho de mercado.

Por otra parte en lo referente al perfil del profesional en Comunicacion Social, y al nivel de

competencias de formacion obtenidas a lo largo de la carrera, puedo resaltar la labor que se
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evidencia en el presente documento, no s6lo como estudiante, si no en la forma que se pueden
brindar soluciones a los organizaciones en temas comunicacionales, logrando abordar un campo
profesional bastante amplio, brindando estrategias desde brandig corporativo, hasta marketing
digital, convirtiéndose en un pilar fundamental en la construccion de marca e identidad de las

empresas.

Ademas de identificar la forma como se maneja una empresa, el apoyo en época de crisis a
la organizacion y lo indispensable de manejar un &rea de comunicaciones que guie la forma en
que la compaiiia se expresa mediante su identidad, valores, actividades y difusion hacia su

publico meta.

A pesar de enfrentar el ejercicio practico de la comunicacién en la época de una pandemia
mundial, se logré afianzar los conocimientos, demostrando resiliencia y adaptabilidad,
identificando el apoyo que se necesita en una crisis empresarial, y aportando soluciones bajo el
ambito profesional correspondiente, para hacer parte de ese grupo de colaboradores que genera

lo mejor de si, bajo el entorno que se tenga que desarrollar.

Como profesional me queda la enorme satisfaccion de lograr aumentar el posicionamiento
de la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia, y dejar los pilares establecidos para
seguir aumentando su reconocimiento como una excelente entidad prestadora de servicios de
salud y rehabilitacion, mostrando a un Comunicador Social altamente capacitado, que puede

generar valor en las empresas y orientar aquellas que quieran ampliar y construir su marca.
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Recomendaciones

Con el objetivo de fortalecer el trabajo realizado, se sugieren las siguientes
recomendaciones, con el fin de incrementar el posicionamiento de la compafia y dar continuidad

a las estrategias ya establecidas.

Teniendo en cuenta que el Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia no cuenta con
un area de comunicaciones, ni ningun departamento especifico que se encargue de la imagen e
identidad corporativa de la compaifiia, y que sus colaborador no cuentan con el tiempo ni las
habilidades para manejar estos temas, surge la necesidad de contratar una persona que se
encargue de los procesos estratégicos ya establecidos, como el buen uso de la imagen, las redes
sociales, su contenido y manejar el portal web, esto con el fin darle continuidad al proceso

construido y seguir aumentando el posicionamiento de marca.

Reconocer el Manual de Identidad Corporativa como un documento vivo, es decir, como
un documento que puede ir cambiando de acuerdo a las necesidades de la empresa pero que
puede mantenerse vigente en el tiempo, si se le da un correcto uso, esto no limita la creatividad

de la compafiia para seguir adaptando cambios de ser necesario.

Con el fin de potenciar las estrategias ya establecidas, se recomienda destinar recursos
propios para la implementacion y seguimiento de publicidad, pautas pagas, estrategias SEO, y la
realizacion e impresion de un plan completo de merchandising, para seguir aumentando el

posicionamiento de marca.
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Ya que a través de este proyecto el autor realizo la programacion y realizacion total de la
construccion de un portal web, se recomienda comprar por mas tiempo el dominio del HTML en
Google, para que pueda seguir siendo una fuente de reconcomiendo de marca y alcanzar mucho

mas publico.
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Apendices

Apéndice A. Encuesta para identificar el uso de elementos de identidad corporativa en la

compaiiia.
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Apéndice B. Entrevista de induccidn con gerente para identificar elementos de identidad

corporativa que se estuvieran usando.




Apéndice C. Carta propuesta de elementos de marca para la construccién del Manual de

Identidad Corporativa.

Ocafia 19 de Marzo de 2020

Sefiores:

Centro de Atencién Neuropsiquiatrico de Ocaria

Cordial Saludo,

Por medic de la presente me dirijo a ustedes, con el fin de entregar la propuesta de
identidad corporativa, disefiada bajo los lineamientos ya establecidos en la empresa, con
la promesa de construccion de marca, establecida en mi plan de trabajo de mi proyecto de
grado bajo la modalidad de Pasantia, la cual estoy realizando en su compafiia.

Agradezco la atencién brindada y su pronta respuesta.

@[D‘&“ \NM”@

Ricardo Andres Wilches| Restrepo

10958258338
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Apéndice D. Propuesta elemento de marca para la construccion del Manual de identidad

Corporativa

Manual de identidad Corporativa

Centro de Atencion Neuropsiguidtrice de Ocana

Introduccion

El manual de identidad corporativa recoge los elementos constitutivos de la identidad visual del

Centro de Atencion Neuropsiguiatrico de Ocafia.

Como elementos constitutivos establecemos las pautas de construccion, &l uso de las tipografias
v las aplicaciones cromaticas de la marca.

La consolidacion de 1a nueva imagen del Centro de Atencidn Neyropsiguidtrico de Ocafia necesita
de una atencion especial a las recomendaciones expuestas en este manual, como documento que
nos garantiza una unidad de criterios n nuestra comunicacion y difusion pablica.

El manual de la marca debe ser por tantoc una herramienta “viva" y presente en todas las
aplicaciones de la marca corporativa y la convivencia con sus productos. Las directrices gue
contiene este documento, no pretenden, de ninguna manera, restringir la creatividad de la
Empresa, 5i NO 58r una guia gue abra nuevas posibilidades creativas de comunicar su propia
BSENCiA.

Manual de identidad Corporativa

indice

LA MARCA
CONSTRUCGCION ¥ APLICACION
EL COLOR

TIPOGRAFIA

USO5 NO CORRECTOS
PAPELERIA

APLICACIONES
TERMINOLOGIA

L I N R
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1. LA MARCA

El Centro de Atencicn Meurcpsiguiatrico de Ocafia es una empresa Onica, nuestro estilo
de comunicacion visual debe ayudar a transmitir el compromiso, la promesa gue hacemaos
@ cada una de nuestras audiencias.

Se ha creado para la compania una imagen corporativa gue contiene todes los valores
QUE QUETEMOS EXpresar a traveés de la marca.

Responsabilidad: cumplimos con los deberes y valores institucionales respondiendo en
forma oportuna v eficaz a las necesidades en salud de |a comunidad ocafiera.

Trabajo en equipo: compartimos conocimientos, experiencias y esfuerzos aportando lo
mejor de cada uno para conseguir los objetivos del Centro de Atencion Meuropsiquiatrico
de Ocafia 5.A.5.

Amahilidad: desarrollamos una cultura institucional basada en un buen trato dentro de un
ambiente de cordialidad, respeto, sclidaridady tolerancia.

Una marca bien aplicada es |a base mas solida sobre |a gue se genera adhesion, rapida
identificacion y vinculacion con un proyecto futuro.

2. CONSTRUCCION ¥ APLICACION

La marca Centro de Atencion Neuropsiguidtrico de Ocafia nace de |a unidn de las palabras
MNeurona y Psiguiatria, haciendo alusion a la atencion en servicios Psiguiatricos y dafo
neuronal que pueden ocasionar diferentes trastornos psicoldgicos v adiccion a sustancias
psicoactivas.

La forma principal del imagotipo s una circunferencia gue encierra dos neuronas com los
colores institucionales verde, azul y morado, haciendo alusion a la mente humana y a los
senvicios gue ofrece la institucion en salud mental, acompanado de una tipografia
contundente v personalizada con el nombre Centro de Atencion Neuropsiguiatrico, loque
le da al lopotipo una fortaleza gue transmite liderazgo, confianza y modernidad,
fundamental para perdurar al paso del tiempo.

Elimagotipo puede serusado combinando el logo y el texto, en este caso el nombre de la
institucion, también pueden funcionar por separado y es aceptable el uso de la
abreviatura CANO para Centro de Atencion Meuropsiguidtrico, sisu aplicacion lo reguiere.
(Abreviatura mas usado en aplicacion wEb:||
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Modulacion: el logotipo del Centro de Atencion Neuropsiguiatrico de Ocafia, se inscribe
en una superficie modular de proporciones |

Elvalor “¥" establece la unidad de medida, Asi, aseguramos la correcta proporcion de la
marca sobre cualguier soporte y medidas.

Area de proteccion: se ha establecido un drea de proteccion en torno al imagotipo. Esta
area debera estarexenta de elementos graficos qué interfieran en su percepcion y lectura
de la marca.

La construccion del area de respeto gueda determinada por la medida "X”, de siempre gue
sea posible, es preferible aumentar al maximo este espacio separando el logotipo del resto
de elementos de |a paging (textos e imagenes).

Tamano Minimo de Reproduccion: se ha establecido un tamano minimo de reproduccion
offsetde 15 mm. De largoy de 18mm. Para serigrafia. Para reproduccion en pantalla se
BConseja un tamano minimo de 100 pixeles de largo.

En sistemas con bajos valore de reproduccion, (relieves, grabados...), 5& aConseja un

mayor, tamano, atendiendo a criterios técnicos del sistema de reproduccion y de
legibilidad.

Para la forma compuesta del imagotipo estos valores aumentan a 18mm para offset, 20
mim para serigrafia y 120 px para soporte digital.

3. EL COLOR

El color define un escenario de valores emocionales concretos gue debemos
considerar en suaplicacion a cualguier soporte de comunicacion.

Los colores institucionales gue componen el imagotipo son: el verde, azul y morado.
Verde: tiene una fuerte relacicn con la naturaleza vy adjetivos como armonia,
estabilidad o frescura, ayuda a aliviar la depresion y estd asociado con la salud.

Azul: estd asociado con el agua, representa calma y serenidad, activa la productividad,
Crea sensacion de confianza y seguridad en la marca.

Morado: e utiliza para calmar la mente, representa sabiduria, creatividad e

imaginacion.
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Seeligic esta tipografia por su caridad, modernidad y buena legibilidad.

Abcdefghijklmnopgrsuvwxyz

5 U505 NO CORRECTOS
6.PAPELERIA
7.APLICAC IONES

TARIJETA DE VISITA CARTAS PENDOMN LLAVERO O FOLLETOS
Redes sociales:

Dos plantillas establecidas con los colores institucionales, para imAagenss con Texto
expositivo gue logren uniformidad en las redes sociales de la empresa.

(coloca las plantillas)

Graficos para materia audiovisual:

Logo Png: coloca el logo
Barra informativa para entrevistas: coloca la barra gue me envio

ETERMINOLOGIA

Para lograruna mejor comprension de este manual, se exponen a continuacion las
definiciones mas comunes de los términos wtilizados.

Imagen corporativa:

La percepcion gue una determinada persona o un colectivo tienen de una entidad. Es
laimagen mental ligada a una corporacicn v a logue ella representa.

Identidad Corporativa:

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales crean
una forma perceptible y memaorizable de 5imisma yla diferencia de las demas
entidades. El termino identidad Corporativa, por el gue entendemos su caracter
especifico, implica todo lo gue UnNa emMpresa representa: sus productos, su
comunicacion, sus inmuebles.
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Identidad Visual:

La parte visible de la identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera
indiscriminada |dentidad Corporativa e ldentidad Visual. No obstante, la primera se
encuentra en un plano superior a la seguridad.

Manual de identidad Corporativa:

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la identidad corporativa en el
plano de disefo.

Logotipo de Marca:

La conjuncicn de los distintos elementos gue componen la identidad visual de la
empresa: logotipo, simbole/ anagrama y color.

Simbolo o Anagrama

Elemento grafico gue simboliza la empresa y contribuye a mejorar su identificacion.
Tipografia Corporativa:

Tipo de letra gue se utiliza de forma vinculante para escribir los textos relacionados
con la Imagen Corporativa. La normalizacion de |a tipografia es un factor adicional en

todo programa de ldentidad Visual. Busca conferir unidad y armonia en todas las
presentaciones.
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Apéndice E. Aceptacion de la propuesta del Manual de Identidad Corporativa por parte de

- CEMNTRO DE ATEMCIOM MEURODPSIQUIATRICO DE AR Ccodigo AD-FR-DO1
.\. S5 Erion 2
CORRESPOMDENCIA EXTERNA vigendia | 15/05/2015

Ocana marzo 23 de 2020

Serior

RICARDCO ANDRES WILCHES RESTREFPO
Estudiante de Pasantia

Universidad Francisco de Paula Santander

Ref. Aceptacion de proyecto

Muy respetuosamente me difjo a usted con el fin de informar la aceptacion del proyecto Manual
de |dentidad Corporativo el cual sera de mucha ayuda para el direccionamiento estratégico de
nuestra empresa estamos muy contentos porsu gran lsbor para con nosotros. Agradecemos que
=u trabajo contribuird con el proceso de reingeniens total en la institucion.

Agradezco su atencion

Cordialmente,

I o
f LF -~
|'|II|:"-.F" ‘?{-E‘{L":'A f" 4 dlwll'l \"\-\_:
TATIANA RESTREPO PINERE 5
Represantante Lagal

la empresa.
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Apéndice F. Manual de Identidad Corporativo construido

) CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

bE ocARA S A S gl :

Manual de
IDENTIDAD
CORPORATIVA




CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.A.S

INTRO ,
DUCCION

El manual de identidad corporativa recoge los elementos constitutivos de la identidad visual
del Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocana.

Como elementos constitutivos establecemos las pautas de construccién, el uso de las
tipografias ylas aplicaciones cromaticas de la marca.

La consolidaciéon de la nueva imagen del Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocana
necesita de una atencion especial a las recomendaciones expuestas en este manual, como
documento que nos garantiza una unidad de criterios en nuestra comunicacion y difusién
publica.

El manual de la marca debe ser por tanto una herramienta “viva” y presente en todas las
aplicaciones de la marca corporativa y la convivencia con sus productos. Las directrices que
contiene este documento, no pretenden, de ninguna manera, restringir la creatividad de la
empresa, si no ser una guia que abra nuevas posibilidades creativas de comunicar su propia
esencia.
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LA MARCA

El Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafia es una empresa unica, nuestro estilo de comunicacion
visual debe ayudar a transmitir el compromiso, la promesa que hacemos a cada una de nuestras audiencias.
Se ha creado para la compania una imagen corporativa que contiene todos los valores que queremos
expresar a traves de la marca

Responsabilidad:

Cumplimos con los deberes y
valores institucionales respondiendo
en forma oportuna y eficaz a las
necesidades en salud de la comunidad
ocafiera, a .

Trabajo en equipo:
Compartimos conocimientos, experiencias
y esfuerzos aportando lo mejor de cada uno
para conseguir los objetivos del Centro de
Atencion Neuropsiquiatricode OcanaS.A.S.

Amabilidad:

Desarrollamos una cultura institucional basada
en un buen trato dentro de un ambiente de
cordialidad, respeto, solidaridad y tolerancia.
Una marca bien aplicada es la base mas solida
sobre |la que se genera adhesion, rapida
identificacién y vinculacion con un proyecto
futuro.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

La marca Centro de Atenciéon Neuropsiquidtrico de Ocafia nace de la union de las palabras Neurona
y Psiquiatria, haciendo alusién a la atencién en servicios Psiquiatricos y dafio neuronal que pueden
ocasionar diferentes trastornos psicolégicos y adiccién a sustancias psicoactivas.
La forma principal del imagotipo es una circunferencia que encierra dos neuronas con los colores
institucionales verde, azul y morado, haciendo alusion a la mente humana y a los serviclos que ofrece
la Institucion en salud mental, acompanado de una tipografia contundente y personalizada con el
nombre Centro de Atencion Neuropsiquiatrico, lo que le da al logotipo una fortaleza que transmite
liderazgo, confianza y modernidad, fundamental para perdurar al paso del tiempo.
El imagotipo puede ser usado combinando el logo y el texto, en este caso el nombre de la institucion,
también pueden funcionar por separado y es aceptable el uso de la abreviatura CANO para Centro
de Atencidédn Neuropsiquidtrico, si su aplicacién lo requiere.

(Abreviatura mas usado en aplicacién web)

1agotipo + Simbolo + Identificador

CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.A.S

r

CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANASAS
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Modulacion:

El logotipo del Centro de Atencidon Neuropsiquiatrico de Ocania, se Inscribe en una superficie modular de
proporciones.

El valor "X" establece la unidad de medida, Asi, aseguramos la correcta proporcion de la marca sobre
cualquier soporte y medidas.

Area de proteccion: se ha establecido un area de proteccion en torno al imagotipo. Esta area debera
estar exenta de elementos graficos qué interfieran en su percepcidn y lectura de la marca,
La construccion del area de respeto queda determinada por la medida”X", de siempre que sea posible,
es preferible aumentar al maximo este espacio separando el logotipo del resto de elementos de la

pagina (textos e imagenes).

ENCION.

[QUIATRICO

DEDCANASAS

CETOMINA OOt

370 px

CENTRO DE ATENCION .

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.AS,
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TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION

Se ha establecido un tamano minimo de reproduccion offset de 15 mm. De largo y de 18mm.
Para serigrafia. Para reproduccion en pantalla se aconceja un tamano minimo de 100 pixeles de largo.
En sistemas con bajos valoresde reproduccidn, (relieves, grabados..), se aconceja un
mayor tamano, atendiendo a criterios técnicos del sistema de reproduccion y de legibilidad.
Para la forma compuesta del imagotipo estos valores aumentan a 18mm para offset, 20 mm para

serigrafia y 120 px para soporte digital.

Offset Serigrafia Soporte Digital

8 OCARA LA 8

dentificad . ; N : e 2
e @ ReuRopsiawarmico (@89 NelRopiauvirmico €89 NEGROPSIQUATRICO

45mm 48mm 540px
(5 ) CENTRO DE ATENCION ) CENTRO DE ATENCION ) CENTRO DE ATENCION
Imagotipo NEUROPSIQUIATRICO NEUROPSIQUIATRICO NEUROPSIQUIATRICO

compuesto
50mm 52mm 560px



EL COLOR

El color define un escenario de valores emocionales
concretos que debemos considerar en su aplicacion a
cualquier soporte de comunicacion.

Los colores institucionales que componen el
imagotipo son: el verde, azul y morado.

Verde: tiene una fuerte relacion con la naturaleza y
adjetivos como armonia, estabilidad o frescura, ayuda
aaliviarla depresion y esta asociado con la salud.

Azul: estd asociado con el agua, representa calma y
serenidad, activa la productividad, crea sensacion de
confianzay seguridad en la marca.

Morado: se utiliza para calmar la mente, representa
sabiduria, creatividad e imaginacién,

C:67/M:5/Y:100/K: 26
R:67/G:5/ B: 100

C:100/M:0/Y:0/K:0
R:0/G:160/ B: 227

C:94/M:88/Y:0/K:0
R:62/G: 64/ B: 148
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EL COLOR

APLICACIONES CROMATICAS

\ CENTRO oE'""' @ CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO NEUROPSIQUIATRICO

Ja™ . CENTRO DE ATENCION CENTRO DE ATENCION
NEUROPSIQUIATRICO @ NEUROPSIQUIATRICO

®  CENTRO DE ATENCION & . CENTRO DE ATENCION

s NEROPSibATRICD NEUROPSIQUIATRICD




71

TIPOGRAFIA

La familia tipografica corporativa del Centro de Atencién Neuropsiquidtrico de Ocaia es Calibri,
de uso en toda comunicacién interna, sefialética y comunicacion externa.

Se eligio esta tipografia por su claridad, modernidad y buena legibilidad.
Calibri

ABCDEFGHIUKLMNNOPQRSTUVWXZ
a abcdefghijkimniiopgrsutvwxz
1234567890

Calibri Normal Negrita

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ
a A abcdefghijkimniiopqrsutvwxz
1234567890

ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXZ
a abcedefghijkimniopgrsutvwxz
1234567890

Calibri Ligth
ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXZ

a abcdefghijklmniiopgrsutvwxz
1234567890

Calibri Negrita Cursiva

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ
a A abcdefghijkimniAopqgrsutvwxz
1234567890
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USOS NO CORRECTOS

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos no correctos, que afectan la ldentidad Corporativa de
la compania.

Cambios en los colores

CENTRO DE ATENCION | . 0
. NEUROPSIQUIATRICO ‘ “E“““ps\a\s\_gm&s

Cambios de distribucion de los elementos graficos

E ATENCION | ‘

OPSIQUIATRICO CENTRO DE ATENCION
DE OCANASAS N EURU PS I UU!“AIB\. CIO




PAPELERIA
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.’ % CENTRO DE ATENCION .

NEUROPSIQUIATRICO

Cargo

Nombre

RH

CARNET
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AMBULANCIA
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CHALECOS
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APLICACIONES

Plantilla redes sociales Pendon eventos

CENTRO DE ATENCION

N ———
CANO

[Porgue CANO nos educa!

e i L s A “Tal vez no eres responsable de
tu adiccidn, pero si eres el
responsable de tu
reabilitaciéon”

Elementos gréficos para videos

CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANASAS




TERMINOLOGIA

Para lograr una mejor comprension de este manual, se exponen a continuacion las definiciones mas
comunes de los términos utilizados

Imagen corporativa:

La percepcion que una determinada persona o un colectivo tienen de una entidad. Es la imagen mental
ligada a una corporacion y a lo que ella representa.

Identidad Corporativa:

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales crean una forma
perceptible y memorizable de si misma y la diferencia de las demas entidades. El termino identidad
Corporativa, por el que entendemos su caracter especifico, implica todo lo que una empresa
representa: sus productos, su comunicacion, sus inmuebles,

Identidad Visual:

La parte visible de la identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera indiscriminada Identidad
Corporativa e Identidad Visual, No obstante, la primera se encuentra en un plano superior a la seguridad.
Manual de identidad Corporativa:

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién de la identidad corporativa en el plano de disefio.

Imagotipo de Marca:

La conjuncion de los distintos elementos que componen la identidad visual de la empresa: logotipo,
simbolo/ anagrama y color.
Simbolo o Anagrama:

Elemento grafico que simboliza la empresa y contribuye a mejorar su identificacion,

Tipografia Corporativa:

Tipo de letra que se utiliza de forma vinculante para escribir los textos relacionados con la Imagen Corporativa,
La normalizacién de |a tipografia es un factor adicional en todo programa de Identidad Visual. Busca conferir

unidad y armonia en todas las presentaciones.
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Apeéndice G. Direccion de Socializacion del Protocolo de Bioseguridad, Centro de

Atencidn Neuropsiquiatrico de Ocafa.
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Apéndice H. Toma material audiovisual de protocolos de bioseguridad.




Apéndice I. Toma de material audiovisual, para videos, disefios y post.
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Apéndice J. Implementacion de afiches y material Merchandising

_—-‘:_
>

? CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO DE OCANASAS,

7 TATIANA
Ml RESTREPO PINERES

%

/lli Ja AMA i A;‘;



Apéndice K. Instalacion del penddn.

e . e
\ : B ias
*, » r //
| CENT \ | ’
“ } EUI opsﬁaA%E(ﬁ,Igg,&'gg .}

CANO |

iPor que cano nos educaij

“Tal vez no eres el responsable de ,
: tu adiccion, pero si eres el

responsable de tu |
rehabilitacion”
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Apéndice L. Plan estratégico de posicionamiento de marca

CENTRO DE ATENCION |

%) NEUROPSIQUIATRICO

DE OCARAS.AS

Plan Estrategico
de Posicionamiento
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CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.AS

INTRODUCCION

El siguiente Plan Estratégico de Posicionamiento se hace con el fin
de aumentarel reconocimiento de la marca Centro de Atencion
Neuropsiquiatirco de Ocafia

Se realizé un Benchmarking que permitiera analizar el lugar que
ocupa la compaiiia al lado de sus competidores directos en la
region de Ocaia, Norte de Santander.

Se establecieron los objetivos audiencias, canales, estrategias
offline y online porpuestas para cumplir los objetivos.



CONTENIDO

Introduccion a la marca
Benchmarking
Audiencia

Objetivos

Estrategias

Canales
Merchandising
Presupuesto

Recomendaciones
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Introduccion a la marca

El Centro de Atencidn Neuropsiquidtrico es una institucion
prestadora de servicios de salud mental y rehabilitacion por
sustancias psicoactivas, enfatizados en brindar una atencion
humanizada con servicios de salud de alta complejidad y
hospitalizacion.

Misidn. Proporciona atencion integral en salud mental de forma
multidisciplinar, eficiente, segura, oportuna y satisfactoria, con
personal calificado para ofrecer una atencion humanizada a
pacientes consumidores de Sustancias Psicoactivas, Alcohol y
todas las patologias psiquiatricas aportando herramientas
necesarias para su readaptacion al entorno social, incluyendo
articuladamente a la familia y la comunidad en estos procesos.
(Fuente. CANO S.A.S.)

Vision. Queremos ser un servicio de referencia en la prestacion de
servicios de salud mental, Ser reconocidos por el liderazgo y
compromiso con la promocidn, prevencion y atencion a los
usuarios involucrados en las diferentes adicciones, basados en la
excelencia y calidad de nuestros programas, los que nos
permitiran en 2024 ser |la organizacion pionera y lider a nivel
nacional e internacional. (Fuente. CANO S.A.S)



El Color

. C-67 7 M:S /Y 100/ K: 26 . €100 /M:0/¥:0/K: 0

. ReET
R:62/G: 64/ B: 148

Tipografia

Imagotipo

, CENTRO DE ATENCION |

- NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANASAS
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Audiencias:

KA ¢

Pacientes: Familiares EPS:
Personas con Personas con familiares Entidades Promotoras de
enfermedades de salud que tengan Salud, para la afiliacién
mental o adiccion a enfermedades de salud de tratamientos
sustancias psicoactivas mental o adiccion a rehabilitacion

sustancias psicoactivas
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Objetivos de Marca

Puablico meta: pacientes con patologias psiquiatricas o por adiccion a
sustancias psicoactivas, familiares de pacientes con dichas
caracteristicas, eps para realizar convenios de negocio.

¢, Coémo queremos ser reconocidos?

como la entidad de servicios en salud mental y de rehablitacion por
adiccion a sustancias psicoactivas de alta complejidad mas confiable y
profesional de la region.

Objetivo General:

Aumentar el posicionamiento de marca
del Centro de Atencion Neuropsiquiatrico
de Ocania.

Objetivos Especificos:

Definir las audiencias a quienes se va a dirigil’

Establecer los canales de difusion

"

Describir las estrategias de publicidad |
JR—




Benchmarking S.M

Centro de Atencion
Neuropsiquiatrico

Kilbmetro 7,2

ubicacion i3 ocafia, Abrego
Salud mental y
Servicios rehabllltacpp de
alta complejidad
bli patologias salud
Publico mental
meta y rehabilitacion
Seguidores No cuenta con
Facebook redes sociales
Seguidores No cuenta con
Instagram redes sociales

Centro de Atencion
Mi Renacer

KDX 8-B
via La Hermita

Salud mental y
rehabilitacion de
mediana
complejidad

patologias salud
mental
y rehabilitacion

106

60

Unidad de salud mental
UNISAME

Barrio el atillo
ocana

Salud mental y
rehabilitacion de
mediana
complejidad

patologias salud
mental
y rehabilitacion

No cuenta con
redes sociales

No cuenta con
redes sociales
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Benchmarking

Fortalezas

Instalaciones campestres y alejadas de la ciudad,
discrecion para los pacientes, mayor capacidad en
infraestructura al lado de sus competidores, convenio
Centro de Atenciébn  coOn Mas eps.

Neuropsiquiatrico

Instalaciones campestres y alejadas de la ciudad,
discrecion para los pacientes, convenio con algunas
eps, tiene presencia en redes sociales lo que le ha dado
Centro de Atencién  mas reconocimiento en la region.
Mi Renacer

Mayor cercania al centro de Ocana,

Unidad de salud mental
UNISAME
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Benchmarking

Debilidades

$ No tiene una imagen corporativa sélida, esta
ausente en plataformas digitales.

Centro de Atencion
Neuropsiquiatrico

Aunque ha crecido su publico gracias a las
plataformas digitales, no tiene una identidad
corporativa soélida en ellas que le permita ser mas

atractiva y mostrar de una forma mas profesional

Centro de Atencion -
los servicios ofertados.

Mi Renacer

e oy -.-.-No cuenta con presencia en redes socjales v.no..
tavorable—f -z zUnidad de salud ment aLtlenecun imager-c_arporatlva
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Benchmarking

\ CENTRO DE ATENCION

NEUROPSIQUIATRICO

DE OCANAS.A.S

Conclusion Benchmarking:

El Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocafa es la Unica entidad
prestadora de servicios en salud mental y rehabilitacion por sustancias
psicoactivas de alta complejidad en el Municipio de Ocana, Norte de
Santander, servicio que podria ser mejor ofertado con la apropiacion de
una identidad corporativa sdlida por parte de sus colaboradores y con la
presencia en plataformas digitales que permita mostrar dicha identidad a
un nicho mas grande, logrando posicionarse como el mejor centro de
salud mental del municipio, superando a sus competidores.
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Estrategias

Después de analizar la infromacion recogida, es necesario establecer las
estrategias offline y online que se vayan a implementar para el
cumplimiento de objetivo general de este plan estratégico de
pocisionamiento de la marca Centro de Atencion Neuropsiquiatrico de

ocana.

Estrategias Offline:

Anuncio en medios de Comunicacion

Realizar una pauta publicitaria paga en un canal regional que genere
visibilidad de la compania en la regiéon Ocanera

Cuna radial:

Realizar una cufa radial que pueda ser emitida por emisoras Ocafneras
y asi ser reconocidos en el municipio los servicios de salud mental que

ofrece la institucion.




Estrategias

Distribucion de material Merchandising
Street marketing

A traveés de bolantes o folletos.

Escuela de familias:

Evento que se realiza en la institucion invitando a las familias de los
pacientes y a su vez, ellos traen amigos recomendados que quieran
escuchar las charlas por los psicologos y psiquiatras expertos en el
tema. Este evento es estratégico en el marketing de voz a voz e ideal
para distribuir material merchandising.

& iiRoriniumco NEUROPSIQUUTRICO
ﬁ NEDRPSIOUATRICO

;
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Estrategias

Estrategias Online AE

Marketing de contenido

Crear contenido de valor y bajo el contexto de los servicios ofertados
para atraer al publico meta.

Creacion de redes sociales:

Estar presentes en las plataformas digitales y subir contenido de
calidad bajo la linea grafica del manual de identidad corporativa
ayudara a potenciar el reconocimiento de marca de la compania y
llegar a un nicho mas grande.

Marketing conversacional:

Conseguira que la marca se muestra mas cercana y creara mas que
usuarios, una comunidad que genere interaccion constante, ayudando
a posicionar y generar muchos mas clientes a la compaiia.

Portal Web:

Crear un portal web donde las personas puedan ver la marca de una
forma mas accesible y profesional.
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Canales

- /S Anuncios web. (Google)
Impulsar el /= [ Pautapaga Canal regional.
engagement con la Cuiia radial, emisora.
promocién de Redes Sociales, pauta.
contenido

gratuitas
-Opiniones
-Compartidas
-Menciones

-Notas de informacién GANADU ""” : PAGAnu
\ :

Aprovechar todos los
PRUP'O canales mencionados
para potenciar las
estrategias de
Web marketing

-Blog

-Social £ )
media e
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Y NEUROPSIQUIATRICO r
Establecer la apropiacion y distribucion
de material merchandising en los *
diferentes eventos y puntos estratégicos
para ayudar a generar una recordacion @ oS
de la marca. |

Merchandising
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Presupuesto

Pauta spot canal regional:
$60.000 una vez por semana/ mes
$120.000 tres veces por semana/ mes

Cuna de radio:
$176.000 radio regional

Noticiero, tres veces por semana/ mes

Pauta redes sociales:
$20.000 alcance 2.000 personas semanales

Material merchandising:
$345.000 folletos, Pendon, tarjetas, papeleria

HTML pagina web:
$256.000 dominio un afo en google.

Total: $977.000
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Recomendaciones

El centro de Atencion Neuropsiquiatrico de Ocana debe apropiarse de
el manual de identidad corporativa, el cual ya fue estructurado y
expuesto ante todos sus colaboradores para potenciar desde la
comunicacion interna a la externa una identidad sdlida, que muestre
profesionalismo y genere recordacion en la region.

Conocer y entender las audiencias.
Se debe manejar la misma identidad corporativa para redes sociales.

Aumentar el presupuesto al area de comunicaciones para potenciar
las estrategias establecidas.

Comprar el html de la pagina web para tener dominio en google
y mostrar a un nicho mas grande los servicios de ofrece la institucion
de manera mas profesional.

Implementar las estrategias comprendidas en este documento para
fortalecer la identidad de la empresa y potenciar su posicionamiento.
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Apéndice M. Carta de aceptacion y recibido, de la propuesta del Plan Estratégico de

Posicionamiento de Marca por parte de la compafiia.

e

q-. CENTRO DE ATENCION MEUROPSIQUIATRICO DE OCAfkA | Codizo | AD-FROOL

5.A.5

CORRESPONDEMCIA EXTERMA

1oy 201D

Ocaria mayo 4 de 2020

Sefior

RICARDCO AMDRES WILCHES RESTREFPO
Estudisnta de Pasantis

Universidad Francisco de Paula Santander

Ref. Aceptaciin de proyecto

Muy respetuosamente me difjo a usted con el fin de informar la aceptacion del proyecto de Plan
Estratégico de Posicionamiento de Marca el cual serd de mucha ayuda para 2] direccionamiento
estratégico de nuestra empresa estamos muy contentos por su gran labor para con nosotros.
Agradecemos que su trabajo contribuird con el proceso de reingenieria total en la institucion en
la mision v vision de la organizacion.

Agradezeo su atencidn

Cordiglmente,

F 3
-7 N
l,l"".:l'.--'j.r{-{fl_,(_-! Eaf ety ™y

P

TATIANA RESTREPOC PINERES
Representante Legal
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Apéndice N. Socializacion con la gerente de las estrategias establecidas.
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Apéndice O. Entrevistas con colaboradores y toma de material audiovisual para redes

’ﬂ' "" 0 r R‘ F’

sociales.
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Apéndice P. Edicion de videos, creacion de material gréafico, redaccion, apoyo

administrativo, manejo de redes sociales, durante el tiempo de teletrabajo.




Apéndice Q. Socializacidn trabajo final con colaboradores a traves de plataformas

digitales debido a pandemia Covid-19.

~ -
i AR 1:48 T
A A . -
{12 G GrupoDe TrabajoC... [ 1 & < T A
4/06/20,11:20a. m
jue, 4 de jun, 0:02 « =121

26 Me gusta

n ., centroneuropsiquiatrico _oca
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