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MIS IÓN1 .

2 .  V IS IÓN

Somos una productora audiovisual que se especializa en el
diseño de contenidos educativos Infantiles bajo tres enfoques:
protección ambiental, riqueza cultural y memoria histórica, por
medio de productos transmedia, audiovisuales y sonoros, en una
línea lo suficientemente atractiva, capaz de sensibilizar y
comprometer a las personas con respecto al rescate de la
memoria cultural del Ecuador, así como el bienestar ecológico
del país.

En el 2024, seremos una empresa referente en la producción de
contenidos educomunicacionales a nivel nacional. Además, nos
consolidaremos como una empresa confiable que fusiona la
comunicación y educación con la producción audiovisual a través
del carácter transmedia, la innovación, y la creatividad que aplicamos
en cada uno de los servicios que ofrecemos a nuestros clientes,
atributos que nos convierten en una agencia diferente y competitiva.

S O B R E
N O S O T R O S

Octavio Islas
Excelente trabajo



3 .  RELATO  HISTÓRICO

PRISMA 593, toma vida el 15 de enero del 2021, año que se muestra
complicado, pero con mucho por ofrecer hacia adelante, se funda como una
productora audiovisual ecuatoriana
que busca despertar la curiosidad y recuperar la memoria histórica en lo social
y ambiental por medio de productos audiovisuales y sonoros, con el objetivo de
educar, sensibilizar y
entretener a las nuevas generaciones.

PRISMA 593, se funda como una productora audiovisual, conformada por 4
mujeres: Fernanda Luna, Michelle Gudiño, Carla Varela y Sofía López, con
ambiciones de posicionarse en la magia del mundo audiovisual y sorteando, por
la época de pandemia debida al COVID 19, muchas vicisitudes.
Es así que, en distintas reuniones estas 4 mujeres nos hemos propuesto dar
vida al proyecto, comenzando por pensar en el nombre que dará lugar a que
todo se desarrolle, nombre que toma las ideas para proponer diferentes
perspectivas y aristas y mirar detalles, que a veces, escapan al ojo humano, pero
no a la emoción que quiere proyectarse.

Una de las más extensas reuniones, fue aquella que permitió visualizar la cara
de PRISMA 593, que, gracias a la colaboración de alguien quien nos asesor, fue
tomando forma y con el aporte de ideas de todos, por fin llega el LOGO que
permite dar identidad a la productora, buscando de una manera sobria
expresar el compromiso que desde el momento en que la idea se generó,
hemos establecido para con nuestros clientes, así como la veracidad del manejo
y conocimiento de información.

Nuestra responsabilidad está con el cliente, con el servicio que se presta, con
las personas a quienes se dirige los esfuerzos comunicacionales, con el espacio
en que se desarrolla cada una de las actividades, con las ideas que nos
proponen y los miles de posibles soluciones.
Con todas estas aspiraciones, vicisitudes, pero alegrías también, toma vida…
PRISMA 593.

S O B R E
N O S O T R O S



4 .  VALORES

V IS IÓN

Responsabilidad
Con nuestros clientes, su
historia, cultura y medio
ambiente, se plasma
en cada uno de los
contenidos
educomunicacionales
que realizamos.

S O B R E
N O S O T R O S

Honestidad
Ofrecemos un servicio
y actitud transparente
que nos ayuda a
diseñar trabajos
de calidad y
excelencia.

              Respeto
Reconocemos la
importancia que tiene
cada una de las ideas de
nuestros clientes,
por ello trabajamos en
equipo para lograr un
producto de calidad que
satisfaga necesidades.

Puntualidad
Cumplimos con los
plazos establecidos,
sabemos la
importancia que tiene
entregar un buen
producto audiovisual
oportunamente.

Compromiso ambiental y social

Este es nuestro valor agregado
porque diseñamos
contenidos educomunicacionales
trascendentales que enfocan
temas históricos, culturales y
ambientales de manera
didáctica, nuestro trabajo no se
limita a temáticas comunes,
buscamos dejar huella con lo que
hacemos.



5 .  CREDO

6 .  LEMA :  

V I S I Ó N  E D U C A T I V A ,  D I S T I N T O S  E N F O Q U E S  Y  B A S E S  F I R M E S .

Estamos comprometidos con la sociedad y el medio ambiente,
por medio de la búsqueda de la excelencia en nuestros
contenidos educomunicativos audiovisuales y sonoros hacia los
diferentes públicos gracias a la habilidad y esmero de nuestros
trabajadores, quienes contarán con honorarios justos,
agradeciendo su constancia y la entrega que destinan a sus
labores para fortalecer a los diversos proyectos dentro de la
empresa. Como productora fomentaremos el reconocimiento
hacia nuestros clientes por su permanencia y fidelidad hacia
nuestros productos.

Cada vez que la productora establezca contacto con un nuevo cliente, ellos
recibirán un obsequio exclusivo que plasme nuestro agradecimiento hacia él.
La empresa se preocupa por mejorar el bienestar del clima laboral de sus
empleados, por lo que las dinámicas grupales se realizarán 40 minutos, todos los
días lunes y coordinarán cada actividad los distintos departamentos de la
empresa con la ayuda de un Psicólogo Laboral.

7. RITOS Y RITUALES

S O B R E
N O S O T R O S



Al atenerse a que lo único constante siempre es el cambio, 4 mujeres con la idea de
promover la memoria histórica y cultura ambiental a través de la educomunicación,
se han juntado para desarrollar un proyecto, cuyas metas no escapan a las
necesidades urgentes y constantes de los más pequeños y por qué no, de los
grandes de casa también.
De esta manera, Fernanda, Michelle, Carla y Sofía, en reuniones constantes y con
roturas de cabeza para encontrar un mejor enfoque, dan vida a la Productora
Audiovisual PRISMA 593,
con el fin de promover de la manera más interactiva la historia y cultura del Ecuador,
sumándose siempre a campañas que promuevan el cuidado del medio ambiente,
esperando
de esta manera crear un tipo de conciencia nacional hacia lo que tenemos y
debemos cuidar.

8 .  MITO

9 .  JUST IF ICAC IÓN  DEL  NOMBRE  DE  LA  EMPRESA

El nombre prisma 593, es el resultado de una intensa búsqueda que se ajusta a las bases y
fundamentos que requería nuestra productora. Buscamos un nombre que suponga para
nuestro público interno; identificación y representación, y para nuestro público externo un
nombre memorable, sencillo y fácil recordar. Teniendo como contexto lo antes mencionado,
surgieron varios nombres que se sometieron a elección  democrática  por parte de las cuatro
fundadoras de la productora.
Dejando como ganador al nombre Prisma 593, ya que el prisma es una figura geométrica que
consta de dos caras iguales y paralelas llamadas bases que sostienen a las distintas caras de la
figura. En nuestro caso las dos caras de la productora “la figura geométrica”  son la
educomunicación y el cuidado ambiental. Y de estas bases bien cimentadas se integran más
caras como la riqueza cultural, memoria histórica, concientización, etc.
Por otra parte es importante destacar el aporte del número 593 que es el prefijo telefónico
asignado a Ecuador, para destacar y distinguir a los usuarios que integran determinado
territorio. En nuestra productora se busca generar esa idea de unidad, identificación,
pertenencia y en última instancia construir en el imaginario un lugar en común, un territorio
del que todos somos parte, con lo que generamos también un sentido nacionalista que
impulsa el consumo de nuestros productos y servicios.
Nuestra productora busca integrar, producir e impulsar la creación de contenido audiovisuales
transmedia y con prisma 593 podemos ver las caras que para otros permanecen ocultas.

S O B R E
N O S O T R O S



V IS IÓN

ÓN

Conceptualización
Guiones
Grabación y retransmisión en directo de eventos (Streaming).

Estudio
Proyectos educativos y ecológicos
Realidad virtual

Edición de video
Postproducción digital
Efectos especiales

Diseño  
Contenidos 
Gamificación

Podcast

Nos especializamos en el diseño de contenidos
educomunicacionales, la producción y distribución de historias expandible para cada
audiencia.
Nuestra empresa realiza:

 Producción de contenidos educomunicacionales 

 Animación 2D y 3D

 Postproducción y edición de material audiovisual
 

 Estrategias transmedia

 Locución profesional 

10 .  DESCR IPC IÓN  DE  NUESTRAS  ACT IV IDADES

N U E S T R O S
S E R V I C I O S



GUÍA PRÁCTICA PARA USO CORRECTO DE LA MARCA

+593
PRISMA



LOGOTIPO
USOS 
INCORRECTOS

TRAZO DEL 
LOGOTIPO

ÁREA DE 
RESTRICCIÓN

PROPORCIONES
MÍNIMAS

COLORES 
INSTITUCIONALES

TIPOGRAFÍA 

PAPELERÍA
CORPORATIVA

USO CORRECTO 
DEL LOGOTIPO

Conocer los términos de uso en una 
marca corporativa es necesario para 
mantener un posicionamiento ante el 
consumidor. 



Marcando los parámetros 
de aplicación, estamos de-
finiendo la personalidad 
en general de nuestra 
identidad corporativa. 

Es importante poner énfa-
sis a la hora del uso correc-
to de la marca, las malas 
aplicaciones de ésta 
pueden traer errores que 
pueden perjudicar la vi-
sualización y la interpreta-
ción de la Marca.

LOGOTIPO



+593 Hace total referencia al prefijo nu-
mérico asignado a el Ecuador dando un 
signo de representación nacional y que 
resalta la originalidad regional. 

Prisma es el nombre que se eligió para la 
marca, debido a que hace una referencia 
conceptual a un punto de vista o una 
perspectiva, concepto con el cual llevare-
mos nuestros futuros proyectos.

LOGOTIPO
Como productores audiovisuales y crea-
dores de contenidos pre editados, nos in-
volucramos a menudo con la gente, com-
partiendo con ellos sus vivencias, necesi-
dades y el día a día de la sociedad; de 
modo que, mediante una cámara, muy 
necesaria para la comunicación de hoy 
en día, se puede compartir todo tipo de 
contenido audiovisual tomando como 
base una cámara que es como se mues-
tra y conceptualiza en nuestra marca.

¿QUÉ SIGNIFICA?

+593
PRISMA



Los parámetros para la 
creación del logotipo nos 
ayudan a reproducir pro-
porcionalmente y de 
manera correcta el 
tamaño que debe tener al 
momento de realizar dife-
rentes artes gráficos como 
gigantografías, vallas o 
cualquier tipo de pieza 
gráfica que tenga que ser 
digitalizada para su co-
rrecto uso.

Trazo del
LOGOTIPO



TRAZO

Las composiciones geomé-
tricas permiten evitar cam-
bios incorrectos en el uso 
del logotipo, manteniendo 
su proporcionalidad a cual-
quier escala o medio.

CREACIÓN

1X

6X

4X



Para que el logotipo pueda 
ser de una óptima claridad 
y legibilidad, deberá cum-
plir con un área vacía o de 
respeto. 

Este espacio no podrá ser 
ocupado por ninguna ilus-
tración, fotografía, tipo-
grafía o cualquier elemen-
to gráfico, que pueda per-
judicar la composición del 
logo.

ÁREA DE 
RESTRICCIÓN



El área de restricción es equivalente a 4 
veces el tamaño de x, por lo que  el área 
de protección se mantendrá proporcional 
a cualquier variante de escala.

PROTECCIÓN ÁREA PROTEJIDA

1X

4X

1X

4X



El tamaño de logotipo es 
relativamente modificable 
dependiendo las platafor-
mas o soportes en donde 
se vea expuesto. 

Al no tener una determi-
nada línea que nos especi-
fique el tamaño, hay que 
tener mucho cuidado al 
momento de reducir el 
mismo para no perder le-
gibilidad y funcionalidad 
estética. 

Las composiciones geomé-
tricas permiten evitar cam-
bios incorrectos en el uso 
del logotipo, manteniendo 
su proporcionalidad a cual-
quier escala o medio.

Para su legibilidad y buena 
interpretación del logo, el 
tamaño de logotipo puede 
ser modificado relativa-
mente dependiendo las 
plataformas o soportes en 
donde vaya a ser expuesto. 

Al no tener una marcada 
línea al momento de un 
poner un tamaño al logo, 
hay que tener mucho cui-
dado y tomar en cuenta 
que el logo no pierda su 
proporción original y su 
funcionalidad estética.

PROPORCIONES
MÍNIMAS



Para que el logotipo pueda 
ser de una óptima claridad 
y legibilidad, deberá cum-
plir con un área vacía o de 
respeto. 

Este espacio no podrá ser 
ocupado por ninguna ilus-
tración, fotografía, tipo-
grafía o cualquier elemen-
to gráfico, que pueda per-
judicar la composición del 
logo.

PROPORCIÓN

El tamaño mínimo al que se debe reducir los lo-
gotipos para que puedan ser visibles y legibles 
sin distorsión es de 50 píxeles (vertical) o de 75 
píxeles (horizontal) de ancho en plataformas digi-
tales y 2 cm (vertical) o de 3 cm (horizontal) de 
ancho para su impresión.

TAMAÑO MÍNIMO

+593
PRISMA

+593
PRISMA

3 cm - 75 px2 cm - 50 px



El logotipo, en su presen-
tación principal, será utili-
zado en sus dos formas 
tanto horizontal como ver-
tical, llevando sus colores 
originales sobre fondos 
claros.

Tendrá dos variaciones 
para su funcionalidad 
sobre diferentes fondos, el 
blanco con vaciado sobre 
colores oscuros y el negro 
con vaciado sobre colores 
claros de ser necesario.

USO CORRECTO 
DEL LOGOTIPO



El tamaño de logotipo es 
relativamente modificable 
dependiendo las platafor-
mas o soportes en donde 
se vea expuesto. 

Al no tener una determi-
nada línea que nos especi-
fique el tamaño, hay que 
tener mucho cuidado al 
momento de reducir el 
mismo para no perder le-
gibilidad y funcionalidad 
estética. 

Estas son varias versiones para el uso del 
logotipo, es para encontrar solución al 
momento de colocar la marca en la crea-
ción de contenido gráfico publicitario, así 
como para documentación y papelería 
corporativa.

CORRECTO USOS CORRECTOS

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA



El tamaño mínimo al que se debe reducir los lo-
gotipos para que puedan ser visibles y legibles 
sin distorsión es de 50 píxeles (vertical) o de 75 
píxeles (horizontal) de ancho en plataformas digi-
tales y 2 cm (vertical) o de 3 cm (horizontal) de 
ancho para su impresión.

La manipulación o cambio 
en los conceptos gráficos 
del logotipo puede causar 
una confusión de identifi-
cación. Esto puede suce-
der al momento de enviar 
los artes para la creación 
de piezas gráficas, que es 
en donde puede ser modi-
ficado.

A continuación, se mues-
tran algunos de los usos 
incorrectos de nuestro lo-
gotipo.

USO INCORRECTO 
DEL LOGOTIPO



incorrecto

Para el uso co-
rrecto del lo-
gotipo, si el 
fondo es del 
mismo color 
c o r p o r a t i vo , 
deberán ir en 
sus variantes 
de blanco o 
negro depen-
diendo la ne-
cesidad.

No agrandar, achicar o distan-
ciar los elementos del logo.

No distorsionar colores 
y su opacidad para 
marca de agua es 
mínimo del 12%.

USOS INCORRECTOS

El logotipo, en su presen-
tación principal, será utili-
zado en sus dos formas 
tanto horizontal como ver-
tical, llevando sus colores 
originales sobre fondos 
claros.

Tendrá dos variaciones 
para su funcionalidad 
sobre diferentes fondos, el 
blanco con vaciado sobre 
colores oscuros y el negro 
con vaciado sobre colores 
claros de ser necesario.

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA

+593
PRISMA +593

PRISMA



Se muestra la composición 
cromática y la denomina-
ción de los colores que 
aparece en los diferentes 
elementos que forman 
parte de la identidad
Corporativa.

El pantone con los valores 
detallados deben tenerse 
en cuenta para su correcta 
aplicación tanto en plata-
formas digitales como en 
impresión.

COLORES 
INSTITUCIONALES



Con estos parámetros se obtendrán los 
colores precisos y exactos para el uso co-
rrecto en todos sus posibles formatos en 
los que aparezca la marca.

colores COLORES CORPORATIVOS

PANTONE P 121-14 C

PANTONE P 106-15 C

En la tabla se muestran los valores exac-
tos tanto en RGB (Web) y CMYK (prensa) 
para la aplicación correcta en los sopor-
tes a mostrar.

+593
PRISMA

C:  84%
M: 8%
Y : 31%
K : 1%

R: 43
G: 156
B: 151

Web:  #2b9c97

C:  89%
M: 50%
Y : 7%
K : 1%

R: 36
G: 83
B: 155

Web:  #24539b

tranquilidad
frescura

inteligencia

juventud
esperanza
ecología



No distorsionar colores 
y su opacidad para 
marca de agua es 
mínimo del 12%.

La tipografía cumple un 
rol importante de la Identi-
dad Corporativa. 

Esto nos ayuda a formar 
un posicionamiento y re-
conocimiento profesional
de la marca al público.

Las tipografías deben ser 
respetadas según el 
manual corporativo lo 
indica, sin usar otra opción 
tipográfica.

TIPOGRAFÍA 



Fueron seleccionadas estas dos tipogra-
fías por la sobriedad de cada una de ellas 
y su composición que al combinarse nos 
dan sensación de armonía y equilibrio.

TIPOGRAFÍA FUENTES TIPOGRÁFICAS

+593PRISMA
ABCDEEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEEFGHIJKLM
NÑOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Se muestra la composición 
cromática y la denomina-
ción de los colores que 
aparece en los diferentes 
elementos que forman 
parte de la identidad
Corporativa.

El pantone con los valores 
detallados deben tenerse 
en cuenta para su correcta 
aplicación tanto en plata-
formas digitales como en 
impresión.

Agency FB Bold Antediluvian



Aquí mostramos el uso de 
la marca en la papelería 
que la organización va a 
utilizar. 

El material gráfico que se 
plasma en este manual es 
de referencia para realizar 
diferentes gestiones que 
nos ayudan a posicionar la 
marca en la mente de los 
consumidores y que 
tengan un recuerdo de 
ella.

PAPELERÍA



TARJETA DE
PRESENTACIÓN

+593
PRISMA

GERENTE GENERAL
098-999-9999 

JUAN PEREZ

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM
@JUANPEREZ

JUANPEREZ

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

5cm

9cm



Fueron seleccionadas estas dos tipogra-
fías por la sobriedad de cada una de ellas 
y su composición que al combinarse nos 
dan sensación de armonía y equilibrio.

Sobre carta 
y oficio

+593
PRISMA

099-846-0325 JUANPEREZ@HOTMAIL.COMQUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

+593
PRISMA

33cm 16cm

21cm

22cm

22 cm

16cm



Aquí mostramos el uso de 
la marca en la papelería 
que la organización va a 
utilizar. 

El material gráfico que se 
plasma en este manual es 
de referencia para realizar 
diferentes gestiones que 
nos ayudan a posicionar la 
marca en la mente de los 
consumidores y que 
tengan un recuerdo de 
ella.

carpetas

32cm

22,5cm

+593
PRISMA

+593
PRISMA

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR



SELLOS

4cm

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR



HOJA MEMBRETADA
MEMO Y FACTURA

21cm

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

099-846-0325 JUANPEREZ@HOTMAIL.COMQUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

099-846-0325 JUANPEREZ@HOTMAIL.COMQUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

22cm

18cm

35cm

29cm

21cm



Portada y 
etiqueta CD-DVD

12cm

12cm

El tamaño de logotipo es 
relativamente modificable 
dependiendo las platafor-
mas o soportes en donde 
se vea expuesto. 

Al no tener una determi-
nada línea que nos especi-
fique el tamaño, hay que 
tener mucho cuidado al 
momento de reducir el 
mismo para no perder 
legibilidad y funcionalidad 
estética. 



Fecha : (Fecha de Emisión)
Asunto: (Asunto)

Para: (Nombre destinatario)
Teléfono: (Teléfono)
Fax: (Fax)

De: (Nombre de remitente)
Teléfono: (Teléfono)
Fax: (Fax)

No. de páginas: (No. de páginas)

Mensaje:

(Inicia mensaje aquí)

(Yo, (nombres y apellidos) portador de la cédula de ciudadanía No…….., 
solicito de la manera más comedida se me autorice la………….)
 

FAX
+593
PRISMA

Factura
electrónica
y fax

15cm

21cm

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

001 - 001 - 000001

Fecha de Emisión: (Fecha de Emisión)
Fecha de Autorización: (Fecha de Autorización)
No. de Autorización: (No. de Autorización)
AMBIENTE: Produccion
EMISIÓN: Normal
RUC / CI: 0000000000001
Cliente: Juan Perez
Dirección: (Dierección)
Teléfono: 02 200 0000
Email: (Email)
Nombre del Vendedor: Juan Perez

Clave de Acceso

14cm

28cm



formatos para
power point

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

Marcando los parámetros 
de aplicación, estamos 
definiendo la personalidad 
en general de nuestra 
identidad corporativa. 

Es importante poner 
énfacis a la hora del uso 
correcto de la marca, la 
mala aplicación de ésta 
pueden traer errores que 
pueden perjudicar la la 
visualización y la 
interpretación de la Marca.

LOGOTIPO

TARJETA DE
PRESENTACIÓN

+593
PRISMA

GERENTE GENERAL
098-999-9999 

JUAN PEREZ

099-846-0325
JUANPEREZ@HOTMAIL.COM
@JUANPEREZ

JUANPEREZ

QUITO, NUMERO 1, ECUADOR

+593
PRISMA

5cm

9cmPROPORCIÓN

El tamaño mínimo al que se debe reducir los 
logotipos para que puedan ser visibles y  legibiles 
sin distorsión es de 50 píxeles (vertical) o de 75 
píxeles (horizontal) de ancho en plataformas 
digitales y 2 cm (vertical) o de 3 cm (horizontal) 
de ancho para su impresión.

TAMAÑO MÍNIMO

+593
PRISMA

+593
PRISMA

3 cm - 75 px2 cm - 50 px



El tamaño de logotipo es 
relativamente modificable 
dependiendo las platafor-
mas o soportes en donde 
se vea expuesto. 

Al no tener una determi-
nada línea que nos especi-
fique el tamaño, hay que 
tener mucho cuidado al 
momento de reducir el 
mismo para no perder 
legibilidad y funcionalidad 
estética. 

+593
PRISMA



30 .  RECONOCIMIENTO  DE  LA  OFERTA  DE
SERV IC IOS  NACIONAL  E

     INTERNACIONAL  A  TRAVÉS  DE  S IT IOS  WEB .

 

30 . 1  5  EMPRESAS  S IM ILARES  EN  INTERNET  EN
CUALQUIER  PARTE  DEL  MUNDO .  ELABORAR
MATR IZ  CONS IDERANDO :  1 . -  NOMBRE  DE  LA

EMPRESA ,  2 . -  S IT IO  WEB ,  3 . -  DESCR IPC IÓN  DE
LOS  SERV IC IOS .



 

 

30 .2   3  EMPRESAS  S IM ILARES  EN  ECUADOR
CONS IDERANDO :  1 . -  NOMBRE  DE  LA  EMPRESA ,

2 . -  S IT IO  WEB ,  3 . -  DESCR IPC IÓN  DE  LOS
SERV IC IOS .



 

3 1 .  ELABORAR  MATR IZ  DE

PRESTADORES  DE  SERV IC IOS  DE

COMUNICAC IÓN ,  CONS IDERANDO ,  EN  CADA

CASO  DOS

AGENCIAS .
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32 .  ELABORAR  FLUJOGRAMA  DEL

PROCESO  DE  SELECC IÓN  DE  AGENCIAS

PRESTADORAS  DE  SERV IC IOS  CON  BASE  EN  LA

LECTURA  “ELECC IÓN  DE  UNA  AGENCIA ” .

THOMAS  GARBETT . .



Talleres educativos dirigidos a los niños en los que mediante productos transmedia se concientiza sobre la importancia de
la protección ambiental y recuperación de memoria oral en los niños, involucrándoles en acciones concretas que ellos
pueden realizar desde cada uno de sus espacios.    
Concurso para comunidades que preserven y cuiden el medio ambiente: La Fundación Prisma 593 busca difundir mediante
el diseño de contenidos educomunicacionales, las formas de preservación y conservación ecológica que ponen en práctica
las comunidades de nuestro país. Por ello, se apoyarán las ideas ecologistas de mayor alcance e involucramiento de la
población, mediante un incentivo económico que les permita continuar su labor y el diseño de material audiovisual en
donde se plasme su labor. 
Además, impartiremos cursos de capacitación gratuitos a jóvenes estudiantes de cada provincia sobre el diseño y
producción de contenidos audiovisuales transmedia, para que ellos a su vez se apropien del conocimiento y puedan
diseñar sus propios productos educomunicacionales y así transmitir el conocimiento al resto de su comunidad.

Pérdida de identidad cultural y escasez de conciencia ecológica en niños/as ecuatorianos.
Este problema se ha visto actualmente en la sociedad ecuatoriana porque los niños carecen de un sentido de pertenencia con
nuestro entorno, hecho que se expresa principalmente en el desconocimiento de la memoria oral de los pueblos y en el
aumento de la despreocupación por los problemas ambientales, en torno a lo expresado, con nuestra fundación buscamos
llegar a este segmento por medio de contenidos educomunicacionales relevantes que involucran a la niñez de las zonas
urbanas y rurales a ser partícipes de estos programas de recuperación de memoria histórica y conservación, resaltando el valor
de la identidad cultural en todas nuestras producciones audiovisuales
y sonoras. 
Dentro de nuestra comunicación filantrópica, en la Fundación Prisma 593 brindamos:

33 .  1  ELECC IÓN  DEL  PROBLEMA

33 .2  RELEVANCIA  DEL  MISMO

Este tema es muy importante porque parte de la necesidad imperiosa de recuperar la memoria histórica y el
sentido de preservación ecológica a través de la valoración de la riqueza cultural que se ha visto en declinación,
debido a que en la actualidad pocas son las personas que evalúan la importancia de enseñar la cultura,
principios, valores  y tradiciones desde temprana edad. Por eso, la importancia de que las entidades educativas
se empoderen y empoderen al público infantil sobre la cultura para transmitir por medio de la tecnología, la
enseñanza cultural a los niños y adolescentes.
En torno a esta problemática, según el estudio realizado por Patricia Vera en el trabajo de Titulación llamado
Leyendas Urbanas y Valores morales:
“La mayoría de encuestados creen que las leyendas entretienen pero también educan, sin embargo, el 85% de
ellos, entre niños, jóvenes y adultos no supieron nombrar leyendas ecuatorianas que enseñen también
valores[…] Solamente, el 15% recordaba alguna moraleja. Por otro lado, el 65% no ha visto videos de leyendas
ecuatorianas y solo el 34% manifestó haber visto pocos videos en el internet y el 1% en centro educativos”.
Frente a esta realidad, pretendemos a través de nuestra productora audiovisual dictar talleres educativos sobre
la elaboración de productos transmedia en los que se concientiza sobre la importancia de la protección
ambiental y recuperación de memoria oral en los niños, involucrándoles en acciones concretas. 
Por otro lado, al hablar de conciencia ambiental según el Módulo de Información Ambiental en Hogares realizado
en el 2016, existen estadísticas que reflejan que:
A nivel nacional en el año 2016, el 16,63 % del total de los hogares tuvieron conocimiento de alguna campaña
relativa a la protección del ambiente. Durante el año 2016, aproximadamente un cuarto de los hogares afirman
haber tenido conocimiento de una campaña ambiental, con el fin de obtener mayores resultados a nivel de
prácticas ambientales, es recomendable aumentar las campañas en temas de (reciclaje, uso de bolsas de tela,
etc.)

3 3 .  C O M U N I C A C I Ó N
F I L A N T R Ó P I C A
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33 .3  MAPA  DE  ACTORES  CRÍT ICOS

C O M U N I C A C I Ó N
F I L A N T R Ó P I C A



33 .5  MATR ICES :  UNA  POR

CADA  PÚBL ICO :

IND IFERENTES ,

OPOS ITORES ,

AYUDANTES .

C O M U N I C A C I Ó N
F I L A N T R Ó P I C A

Informar sobre  las acciones filantrópicas que realiza nuestra fundación y los
compromisos que adquiere con la niñez, el medio ambiente y la identidad
ecuatoriana de nuestro país.

Establecer trabajo colaborativo desde nuestra fundación con las comunidades a
fin de que puedan conocer más de lo que somos y hacemos como productora
audiovisual.

Formar alianzas estratégicas con públicos externos que permitan difundir y
expandir nuestro trabajo para laborar en proyectos audiovisuales educativos y
culturales de gran alcance

 

 

      

33 .4  OBJET IVOS  DE  LA  CAMPAÑA  



 

PÚBLICO IMAGEN 
PUNTO 
DE 
PARTIDA 

OBJETIVO GENERAL OBJETIVO 
ESPECÍFICO 

MEDIOS O CANALES A 
EMPLEAR 

CALENDARIZACIÓN COSTO CRITERIO DE 
EVALUACIÓN 
DE 
EFECTIVIDAD 

OPORTUNIDADE
S DE MEJORA 

DOCENTES 
NIÑOS/AS DE  
CENTROS 
EDUCATIVOS 
PADRES DE 
FAMILIA 
TRABAJADORE
S 
(TALLERISTAS) 
 

ALIADOS Fortalecer los 
compromisos que 
mantiene nuestra 
fundación con la 
niñez, por medio de 
proyectos 
audiovisuales que 
concienticen sobre 
la importancia de la 
protección 
ambiental y 
recuperación de 
memoria oral, 
involucrándoles en 
acciones concretas 
que ellos pueden 
realizar desde cada 
uno de sus 
espacios.  

A través de esta 
causa buscamos 
que las 
entidades 
gubernamentale
s, instituciones 
educativas, 
culturales, 
ambientales y 
padres 
conozcan lo que 
hacemos y se 
involucren en 
las actividades 
de los proyectos 
que 
encabezamos. 

Reuniones con docentes, 
autoridades y padres 
familia de las 
instituciones educativas. 
Talleres de socialización 
con docentes, niños y 
padres de familia sobre 
la importancia de 
emplear los productos 
educomunicacionales en 
la enseñanza. 

Reuniones 
mensuales, al 
finalizar se 
realizarán 8 
reuniones durante 
todo nuestro 
proyecto. 
Convocatoria a los 
talleres de 
socialización a 
docentes, niños y 
padres de familia. 

Reuniones 
mensuales 
contarán con 
un 
presupuesto 
total de 
$8,000 para 
efectos de 
material 
audiovisual, 
gráfico, 
papelería 
corporativa y 
café. 
El costo de la 
participación 
de los 
talleristas será 
absorbido por 
los ingresos de 
la productora 
y las 
actividades de 
cooperación 
económica 
que se 
establezcan en 
su 
determinado 
momento con 
entidades.  

Se considerará 
que las 
reuniones con 
autoridades, 
docentes, 
niños y padres 
de familia han 
sido 
satisfactorias 
si se logra la 
participación 
de estos 
públicos en las 
actividades 
mencionadas 
(talleres). 

Reuniones 
periódicas para 
generar 
retroalimentacio
nes con nuestros 
segmentos. 



PÚBLICO IMAGEN 
PUNTO DE 
PARTIDA 

OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECÍFICO MEDIOS O 
CANALES A 
EMPLEAR 

CALENDARIZACIÓN COSTO CRITERIO DE 
EVALUACIÓN 
DE 
EFECTIVIDAD 

OPORTUNID
ADES DE 
MEJORA 

OTRAS 
COMUNIDADES 
QUE 
REQUIERAN DE 
NUESTRO 
IMPULSO Y 
TRABAJO 
AUDIOVISUAL, 
FUNDACIONES 
CON FINES DE 
LUCRO, 
PERSONAS 
AFICIONADAS 
AL TEMA 
AUDIOVISUAL 
QUE LUCRAN 
EN 
COMUNIDADES 

OPOSITOR/
NEGATIVO 

Establecer 
acercamientos desde 
nuestra fundación 
con las comunidades 
a fin de que puedan 
conocer más de lo 
que somos y 
hacemos como 
fundación y cambien 
la percepción que 
tienen frente a 
nosotros. 

Conseguir que en los 
primeros cuatro meses 
de nuestro trabajo, al 
menos un 25% de las 
comunidades y demás 
productoras 
reconozcan  las 
acciones que 
realizamos como 
fundación y mejoren la 
percepción que tienen 
hacia nosotros. 
Lograr que en los 
siguientes cuatro 
meses las comunidades 
se comprometan a 
expandir nuestras 
actividades bajo el 
apoyo de alguna 
entidad o fundación. 

Presentación del 
proyecto y 
acciones 
filantrópicas en 
asamblea general. 
Participación en 
ferias de 
exposición con 
otras fundaciones, 
en donde se 
expondrá las 
acciones que 
realizamos. 
Alianzas 
estratégicas con 
personas 
involucradas en el 
sector audiovisual 
para realizar 
proyectos sin 
fines de lucro. 
Publicidad en 
redes sociales y 
medios de 
comunicación 
digital en los que 
se dé a conocer 
las acciones 
filantrópicas que 
realizamos. 

Una asamblea 
general al iniciar 
nuestras acciones 
filantrópicas. 
Participación en 
ferias expositivas de 
acuerdo al 
cronograma. 
Las reuniones para 
fomentar las 
alianzas 
estratégicas serán 
quincenales. 
La publicidad en 
redes sociales será 
diaria, por lo cual se 
destinará un 
presupuesto para 
solventar dicha 
actividad. 

Asamblea 
general 
$500,00. 
Para la 
participación 
de ferias se 
contará con 
un 
presupuesto 
de $5000,00 
dólares.  
Para la 
publicidad en 
redes sociales 
se tendrá un 
presupuesto 
de $15,000 
dólares. 

Se considerará 
que el trabajo 
colaborativo 
con las 
comunidades 
ha sido 
satisfactorio si 
se logra 
comprobar 
mediante 
entrevistas y 
estudios de 
caso que las 
comunidades 
han cambiado 
su percepción 
sobre las 
actividades 
que encabeza 
nuestra 
fundación. 

Monitoreo 
permanente 
de las 
actividades  

 



PÚBLICO IMAGEN 
PUNTO DE 
PARTIDA 

OBJETIVO 
GENERAL 

OBJETIVO 
ESPECÍFICO 

MEDIOS O 
CANALES A 
EMPLEAR 

CALENDARIZACIÓN COSTO CRITERIO DE 
EVALUACIÓN DE 
EFECTIVIDAD 

OPORTUNID
ADES DE 
MEJORA 

COMUNIDADES 
DONDE SE VAYAN A 
REALIZAR LOS 
CONCURSOS SOBRE 
MEDIO AMBIENTE, 
FAMILIAS SIN 
NIÑOS QUE 
PARTICIPEN DE LA 
INICIATIVA, 
NUESTROS 
CLIENTES, 
DOCENTES QUE NO 
CONOCEN DE LAS 
NARRATIVAS 
TRANSMEDIA 

INDIFERENTE Establecer 
acercamientos 
con públicos para 
demostrar que se 
puede realizar 
trabajos en 
conjunto que 
representen 
logros 
significativos para 
cada una de las 
partes. 

Lograr que el 
100% de nuestros 
públicos 
indiferentes estén 
enterados de las 
acciones que 
realizamos como 
fundación.  

Difusión de 
información para 
públicos 
indiferentes por 
medio de 
asambleas, 
boletines y redes 
sociales. 
 

Las asambleas para 
difundir 
información serán 
quincenales. 
Además la 
elaboración y 
emisión de 
boletines serán 
semanales. 
La difusión de 
información 
mediante redes 
sociales se la hará 
diariamente.  

El costo que se 
destinará a las 
asambleas 
será de 
$2000,00 
Para la 
elaboración e 
impresión de 
boletines se 
tomará en 
cuenta el 
presupuesto 
de $3,200,00 
La difusión en 
redes sociales 
se tendrá un 
presupuesto 
de $20,000 
dólares 
 

La efectividad 
de la emisión de 
boletines para 
llegar a nuestros 
públicos se 
medirá 
mediante 
encuestas y 
entrevistas 
permanentes 
Se usará 
métricas en 
social media 
para verificar el 
impacto de 
nuestras 
publicaciones en 
redes sociales. 

Encuestas a 
público 
indiferente 



3 4 . 2  E L E C C I Ó N  D E L  P R O B L E M A  ( A M B I E N T A L ,  É T I C O ,  L E G A L ,  E T C )
E l  p r o b l e m a  a l  q u e  s e  e n f r e n t a  l a  p r o d u c t o r a  “ P r i s m a  + 5 9 3 ”  e s  d e  t i p o
a m b i e n t a l  y  é t i c o .

34 . 1  ANÁL IS IS  FODA

3 4 .  C O M U N I C A C I Ó N
E N  C R I S I S

34.3 RELATO O NOTICIA 
Noticia:
La productora audiovisual Prisma +593, se ve involucrada en un escándalo al promover un proyecto de
concientización ambiental a cargo de dos de los representantes del GAD de Tumbaco, que años atrás
estuvieron acusados de contaminar las quebradas aledañas al centro de la parroquia. La situación se
complica para la productora ya que una de las representantes es familiar de una de las fundadoras de
Prisma +593.
Relato de lo ocurrido:
El 20 de diciembre de 2020 a la productora llegó una petición por escrito de dos representantes del “GAD
de Tumbaco” en el que se solicitaba un presupuesto para la elaboración de tres videos promocionales
referentes al cuidado ambiental y la elaboración y presentación de una propuesta para un proyecto de
concientización. Al cumplir con la línea de enfoque que tiene la productora no se analizó a profundidad los
antecedentes del cliente y la repercusión que puede tener para la productora la participación en la
creación de proyectos con tintes políticos más que sociales. Tras realizar los videos y difundirlos en redes
sociales al igual que el lanzamiento del piloto del proyecto. No se hicieron esperar los mensajes ofensivos y
una campaña encaminada a acabar con la imagen de la productora.  Ya que esta hizo un diagnóstico de la
situación de la institución pero no se hizo un diagnóstico adecuado de la imagen de los dos
representantes del GAD, que años atrás estuvieron involucrados en un escándalo de contaminación de las
quebradas aledañas al sector. Motivo por el cuál la campaña resultó contraproducente y se juzgó la
participación de la productora en una campaña promovida por personas que tuvieron un procedimiento
cuestionable en el tema ambiental años atrás. Tras un primer análisis de la situación de la crisis, se supo
que uno de los representantes es un tío de una de las fundadoras de la productora, quién nunca dio a
conocer el grado de consanguinidad que la vincula a este caso.



34 .4  MAPA  DE  ACTORES  CRÍT ICOS
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34 .4  MAPA  DE  ACTORES  CRÍT ICOS



34 .5  EVALUAC IÓN  DE  LA  CRIS IS  (VAL IDEZ ,  SEVER IDAD ,

ALCANCE ,  RESPONSABIL IDAD ) .

Validez:
La presente crisis es válida ya que deja en evidencia una falencia en la comunicación interna de la
productora y en el proceso de ejecución. Vemos que esta crisis se pudo evitar si la fundadora actuaba
con honestidad y comentaba el particular que la vinculaba a los representantes. Y por otra parte
tenemos una falta seguimiento y profundidad en el proceso inicial (el diagnóstico situacional de la
entidad que requiere el servicio de la productora).
Esta crisis se considera de segundo nivel ya que estos problemas internos de comunicación dan las
señales de que las cosas no están bien y de que en cualquier momento se puede originar una crisis.
La presente crisis se acerca al nivel 2 en cuanto a la previsión de la misma, recordemos que en este
nivel ya hay señales (indicios que suponen un escenario).
• Nivel 2:
Estas situaciones han emitido señales, pero son menos previsibles ya que tienen un origen externo y
por lo tanto fuera del control directo de la organización.
Severidad:
Es grave la magnitud de la crisis y los efectos propios de esta pueden determinar la disolución de la
productora. Hay que tomar en cuenta las debilidades que tiene prisma +593, al ser nueva en el
mercado un mal manejo de esta crisis puede ocasionarle un duro golpe económico y en el peor de
los caso puede propiciar su disolución.
En el escenario positivo esta debilidad se puede transformar en oportunidad ya que si se maneja de
una manera adecuada puede ser el impulso que permita fortalecer las bases de la productora.
El ser “nuevos” puede ser una gran ventaja ya que la gente puede ser menos dura y le es más fácil
olvidar pero por otra parte el ser nuevo nos pone de frente a la posibilidad inminente de la
desaparición.
Alcance:
El alcance de esta crisis es local, pero dada la intervención de los medios de comunicación
tradicionales
fácilmente se puede extender y  hacer eco de esta crisis. En ese sentido se puede considerar que su
alcance puede extenderse y convertirse en una crisis de alcance e interés nacional. Hay que
considerar que partimos de una entidad púbica relativamente pequeña “GAD de Tumbaco” y de un
escándalo ocurrido hace algunos años.
Pero estos factores lejos de suponer un alivio para la productora pueden agravar la situación de la
crisis.
Responsabilidad:
La responsabilidad es asumida en su totalidad por la productora, ya que una mejor comunicación
interna, un mejor seguimiento y diagnóstico al cliente y una temprana detección de inconsistencias
discursivas pudieron marcar la diferencia y no dar cabida a una crisis externa. Que puso en tela de
duda la ética y responsabilidad social que tiene la productora como uno de sus pilares
fundamentales.
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34 .6  ALCANCE  DE  LAS  LES IONES  F ÍS ICAS .

En  es ta  c r i s i s  l a s  l e s i ones  no  son  de  ca rác te r  f í s i co .

Las pérdidas registradas son de carácter intangible, aquí se evidenciaron importantes pérdidas
económicas motivadas por la reducción y anulación de algunos contratos que estaban en fases
avanzadas y otros que estaban en fase de negociación. En su mayor parte los potenciales clientes y
los clientes nuevos decidieron dar un paso al costado pues no querían verse involucrados en ningún
escándalo.
Otra pérdida importante a destacar es la pérdida de credibilidad e identificación que muchas
personas sentían con la productora.

La afectación de esta crisis es económica y por otra parte tenemos una profunda afectación a la
reputación de la productora. A esto se le suma el golpe a la moral del personal ya que se evidencia un
problema de comunicación interna, consolidación de los valores y falta de identificación que se
extendió hasta detonar en una crisis.

34 .7  PÉRDIDAS

34 .8  REPERCUS IONES  EN  EL  MERCADO

34 .9  RECOMENDACIONES  A  LAS  AUDIENC IAS  CLAVE
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34 .9  RECOMENDACIONES  A  LAS  AUDIENC IAS  CLAVES



34 . 10  PROCEDIMIENTOS  DE  LAS  UNIDADES  DE  NEGOCIO  PARA

UNA  REACC IÓN  DE  EMERGENCIA .

Definir la estrategia de Mitigación:
Plan de emergencia económica y asignación de recursos para esta crisis.
Plan estratégico de negocios en situación de crisis
Plan de gestión administrativa.
Plan de confidencialidad y tratamiento de la información interna.
Definir estrategia de comunicación que incluya:
Manejo de medios
Definición de vocero clave y la posición oficial de la productora.
Identificar y hacer uso de canales creados con las audiencias clave.
Trabajar el discurso oficial, mensajes concretos y tiempos de respuesta.
Creación de documentos de preguntas y respuestas que usará el vocero de la Crisis.
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34 . 1 1  ACC IONES  POR  REAL IZAR  ( INMEDIATAS ) .

Convocar una reunión y activar la sala de crisis con las fundadoras de la productora.
Definir el vocero oficial de esta crisis.
Definir la línea discursiva a manejar y el mensaje oficial para los distintos públicos.
Asignar el recurso  económico  establecido que permitirá afrontar determinada crisis.
Activar las estrategias de mitigación y de comunicación (antes mencionadas).

34 . 1 2  AUTORIDADES  COMPETENTES  -ÁMBITO  DE

RESPONSABIL IDADES

Fundadoras de la productora (Directiva):
Presidente
Vicepresidente
Son la base de la productora,  por lo tanto son las personas encargadas de tomar decisiones,
autorizar procedimientos, convocar reuniones, informar en el momento adecuado al personal
Gerente General
Gerente Financiero:
Es  la persona encargada de velar y gestionar de la mejor manera los recursos económicos de
la productora. En esta situación de crisis es un pilar fundamental a la hora de asignar el
presupuesto para la crisis y establecer estrategias que permitan mitigar los efectos de la crisis.



Asesor legal:
Es la persona encargada de asesorar a la directiva en temas legales y representarla en
procesos  judiciales si es el caso. Es la persona encargada de anticipar escenarios legales y
aporta en la revisión de la línea discursiva y los mensajes oficiales que manejará la productora
.
Equipo de comunicación – Experto en crisis
Vocero oficial – Presidenta (Carla Varela): Es la voz oficial de la productora, la persona
encargada de difundir los mensajes en los distintos medios de comunicación, presentarse a
las convocatorias masivas y exponer la postura de la institución.
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34 . 1 2  AUTORIDADES  COMPETENTES  -ÁMBITO  DE

RESPONSABIL IDADES

34 . 1 3  OBJET IVOS  PARA  AMORT IGUAR  LA  CRIS IS  (SOLUC IONES

TEMPORALES ) .

Reducir al máximo la dimensión y efectos de la crisis. Este objetivo se logra si hay una
respuesta ágil por parte de la productora. Las soluciones temporales son:
1) Separar a la persona involucrada con los representantes del GAD, puesto que supone un
riesgo para el manejo de la crisis ya que podría filtrar información para favorecer a sus
intereses particulares.
2) Convocar una reunión de carácter urgente con el presidente del GAD de Tumbaco, 3
representantes de los moradores que se ven afectados y la vocera de prisma +593.
3) Otra solución temporal es dar de baja las publicaciones en redes sociales en las que
aparecen los representantes del GAD de Tumbaco.
4)  Emitir un boletín de prensa de forma rápida y tras esta acción analizar el giro que va
tomando la crisis y solicitar después de 24 horas una rueda de prensa o emitir un
pronunciamiento oficial a algún medio de comunicación.

34 . 1 4  INVENTAR IO  NECES IDADES  DE  LA  SALA  DE  CRIS IS .

Equipo de cómputo y fotocopiado.
Proyector.
Carpeta con resumen situacional, indicadores,
estrategias por segmento (Público interno y externo).
Servicios de telecomunicaciones y medios. 
Materiales de apoyo (papelería).
Marcadores, esferos, hojas para anotaciones producto de la reunión



34 . 1 5  INVENTAR IO  NECES IDADES  MALETA  DE  CRIS IS .

34 . 1 6  MANUAL  DE  MANEJO  DECRIS IS

Manual de Manejo de Crisis 
Discos externos.
Normativa legal interna. 
Directorios Internos. 
Audiencias y contactos clave. 
Contactos medios de comunicación.
Celulares, dispositivos usb
Carpeta de prensa.
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34 . 1 5  INVENTAR IO  NECES IDADES  MALETA  DE  CRIS IS .34 . 1 6  MANUAL  DE  MANEJO  DECRIS IS
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34 . 1 7  INFORME  PREL IM INAR .  MENSAJE  CLAVE .

En casi 10 años de vida comercial que tiene Prisma +593, ha demostrado una enorme
responsabilidad social y compromiso ambiental. Características propias que nos enorgullecen
ya que nuestros distintos proyectos, campañas y productos han aportado inmensamente a
mejorar las distintas problemáticas ambientales y han logrado concientizar a muchas
comunidades que hoy por hoy tienen una mejor calidad de vida en armonía con la naturaleza.
Como seres humanos no estamos exentos de cometer errores, y son precisamente estos los
que nos ayudan a tomar correctivos.
Asumimos nuestra responsabilidad ya que no tuvimos conocimiento de la información que
refiere a los representantes del GAD de Tumbaco lo que permitió que se inicie un proyecto
con personas que hoy y debido a la situación conocemos tienen acusaciones legales y una
mala reputación, por actos de contaminación ambiental que los vinculan directamente. 
El desconocimiento nos involucra hoy en este acontecimiento pero la responsabilidad
ambiental y social que tenemos nos lleva a tomar las siguientes acciones:
1) Dar por terminado el proyecto que estaba en fase piloto, no podemos continuar
impulsando un proyecto promovido por personas que tienen acusaciones legales por actos
de contaminación ambiental que los vinculan directamente. 
2)  Impulsar de manera gratuita un proyecto de cuidado de quebradas y manejo responsable
de desechos con la comunidad de Tumbaco.
3)  A nivel interno se tomarán las acciones correspondientes que rige la normativa interna de
la productora con relación a la o las personas que ocultaron información relevante que pudo
evitar la vinculación de la productora con los representantes del GAD hoy acusados,
iniciándose de manera urgente un sumario administrativo en contra de las partes
involucradas.



34 . 1 5  INVENTAR IO  NECES IDADES  MALETA  DE  CRIS IS .34 . 1 8  ¿QUÉ  MEDIOS  INFORMAT IVOS  EMPLEAR ÍAN  LA  PR IMERA

SEMANA  PARA  TRANSMIT IR  SU  MENSAJE  CLAVE ?

34 . 1 9  CAMBIOS  A  REAL IZAR  A  MEDIANO -LARGO  PLAZO
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.Cambios a mediano plazo:
Es necesario realizar cambios en el manejo de la comunicación interna de la productora.
Establecer acuerdos de confidencialidad y manuales de procedimiento disciplinario por
filtración de información delicada y de carácter confidencial.
Trabajar de forma permanente la relación con el público interno a fin de estrechar y fortalecer
lazos de confianza e identificación.

Cambios a largo plazo:
Es necesario trabajar en la imagen de la productora, a partir de esta crisis hacer un análisis
interno y determinar las falencias estructurales que tiene la productora.
Se hará una reestructuración de los procesos que lleva a cabo la productora.
Trabajar en las relaciones con cada público objetivo.
Hay que hacer un análisis profundo de la identidad de la productora, porque con esta crisis y
la separación de una de las fundadoras muchas bases se vieron afectadas.



34 . 1 5  INVENTAR IO  NECES IDADES  MALETA  DE  CRIS IS .34 .20  ANUNCIO  EN  PER IÓDICO .

.La productora Prisma +593, presenta  
a la comunidad en general y en
particular a los ciudadanos de la
parroquia de Tumbaco una disculpa
pública ya que en días anteriores se vio
involucrada en un escándalo de
contaminación. 
Al respecto la Lic. Carla Varela, vocera
oficial de la productora y una de las
fundadoras de la misma expresa.
-Carla Varela:
La situación por la que atravesamos nos
deja muchas enseñanzas, el
desconocimiento con respecto a las
acciones realizadas por los
representantes del GAD de Tumbaco
que acudieron a nosotros en calidad de
clientes y presentaron un requerimiento
en pro de la concientización y cuidado
ambiental, ejes que rigen a nuestra
productora nos impulsó a aceptar su
pedido y trabajar en un proyecto.
Estamos seguros que de conocer estos
antecedentes jamás se hubiera
promovido un proyecto con la
representación de los señores en
cuestión.
La lección que nos deja esta experiencia
es investigar a profundidad a nuestro
proveedor, tener mayor precaución en
ese sentido.
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Porque lo que hoy nos está pasando factura se
origina por una excesiva confianza en las personas.
El obrar de buena fe no siempre nos deja
experiencias positivas. Lo importantes es que no
hay víctimas que lamentar y nuestro compromiso
con la sociedad sigue firme e inquebrantable.
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34 . 1 5  INVENTAR IO  NECES IDADES  MALETA  DE  CRIS IS .35  CAMBIO  DE  NOMBRE

36 . 1  DERIVAR  LAS  OPCIONES

PERT INENTES  QUE  APL IQUEN  EN  CADA  CASO

36 .2  ELEG IR  NOMBRE  SUST ITUT IVO

36 .3  ELABORAR  LOGOT IPO  DEL  NOMBRE  SUST ITUT IVO

3 5 .  C A M B I O  D E
N O M B R E

El proyecto PRISMA 593, se concibe en sus inicios como una actividad académica, misma que
pretende continuar en su proceso y, de ser posible, crecer dentro del territorio nacional, aun
así, se pensó en diferentes opciones al momento de nombrar el proyecto, y en caso de que
alguna de las integrantes quisiera visibilizarlo dentro del proceso con otro nombre, se tuvo
algunas opciones, todas planteadas con base en la idea de proyectar diferentes perspectivas y
puntos de vista, es por eso que el nombre por el cual se sustituiría, es: ARISTAS 593.

Cambio de nombre descriptivo:
PRISMA 593
ARISTAS 593

ARISTAS 593


