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iii Resumen 

 

El presente documento nace a partir de un analisis social y empresarial, donde se aplican 

las diferentes tematicas y conceptos vistos en el seminario de estrategias integradas de la 

comunicacion del año 2015 para la culminacion de tecnologia validada como opcion de grado. 

 

Posterior al analisis se crean propuestas y planes de accion para mejorar y mostrar desde 

un concepto diferente toda una gama de beneficios y posibilidades nuevas de servicio en la 

seguridad privada actual comprendida desde nuestro punto de vista como “publicidad monotona” 

 

 

 

 

Abstract 

 

This document springs from a social and business analysis , where different themes and concepts 

studied in the seminary of integrated communication strategies 2015 for the completion of 

validated technology as applied degree option . 

 

After analyzing proposals and action plans are created to improve and show a different concept 

from a range of benefits and new opportunities for service in the current private security ranging 

from our point of view as " monotonous advertising.  
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METODOLOGIA 

ENTREVISTAS  

Se desarrollan 15 entrevistas a personas residentes en conjuntos cerrados, quienes 

afirmaron: 

 

 El personal de seguridad es distraido, no cumplen sus funciones por estar charlando,  

existe personal nuevo recurrentemente y esto genera inseguridad, adicionalmente no se 

generan otro tipo de sentimientos o emociones relacionadas con cercania o amistad, las 

personas de tercera edad son las unicas interesadas por llevarle un detalle a su vigilante.  

 Les genera desconfianza las actitudes, hay quienes son muy reservados y sospechosos 

desde el punto de vista de los residentes. 

 Algunos consideran que no estan lo suficientemente capacitados para el trato con las 

personas. 

 

 

 

Preguntas para entrevista:  

 

1. ¿segun su criterio, el personal contratado cuenta con todas las aptitudes y 

cualidades suficientes? 

2. ¿Cuál considera es una caracteristica en comun del personal de seguridad? 

(amable, imprudente, charlatán, despistado, ,confianzudo)? 

3. ¿En general como califica su relacion con el personal de seguridad? 

4. ¿con que frecuencia escucha quejas de sus vecinos por parte del personal de 

seguridad? 

5. ¿ el personal ha llegado a irrespetarlo a usted o a sus vecinos en algun momento? 

6. ¿que funciones adicionales ha visto que cumple el personal de seguridad? 

7. ¿Porque motivos pudo haber llegado a tener diferencias con el personal de 

seguridad? 

8. ¿como se han solucionado conflictos por hurtos y demas? 

9. ¿ha tenido la oportunidad de bridar algun tipo de ayuda al personal de seguridad? 

10. En una escala de 1 a 10 - ¿cual es su nivel de confianza respecto a la seguridad 

prestada hasta ahora?  

11. ¿Que razones considera son generadoras de desconfianza? 

12. ¿en alguna ocasion ha sostenido charlas con alguien del personal de seguridad?  

13. He tenido la suficiente confianza para_________ (bromas, secretos, anecdotas...) 
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MAPA DE EMPATIA 

 

Mapa de empatia 1 

 
ASOCIACIÓN DE PERSONALIDAD  

 Amable y confiable  

 espontanea y discreta 

 
INSIGHT:  

“Las personas los consideran el periodico informativo en los conjuntos residenciales”   

 

CONCEPTO: siempre al dia 

 

DENOTACIÓN:  Somos una Organización idónea, Nos  destacamos por generar análisis 

de riesgos por medio de mecanismos de proyección  y prevención por medio de la 

comunicación 

 



 

 

3 

CONNOTACIÓN: Nos mantenemos informados para brindarte una mayor seguridad  y 

comodidad  

 

 

MODELO DE LA TUBA 
 

modelo de la tuba 2 

Justificación  
La tranquilidad, aun siendo un tema de gran importancia general, no es un producto 

perceptible que se pueda dirigir a las masas, las personas como individuos no se preocupan 

por contratar servicios de seguridad, de la misma manera que lo hacen como grupo 

(comunidades, asociaciones, empresas) por lo que en  el desarrollo de las estrategias de 

comunicación para Montecarlo Ltda se seleccionó entre los modelos estudiados  de 

comunicación el de La Tuba de Wilbur Schramm; modelo Colectivo de comunicación, que 

no aplica para las todas las personas de manera  general, si no selecciona receptores capaces 

de retransmitir el mensaje a un grupo con unas características específicas. 
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APLICACIÓN MODELO DE LA TUBA DE WILBUR SCHRAMM: 

FUENTE:  

SEGURIDAD MONTECARLO LTDA realiza un análisis de 

riesgo, establece para sus clientes un panorama de riesgos en 

seguridad física, a fin establecer mecanismos de prevención, 

protección y preservación de los activos de las organizaciones y de 

los bienes de las personas naturales. 

¿QUIENES SON? 

Constituida  en el año 2005 y a lo largo de su recorrido, ha ido construyendo los cimientos 

y fortalezas que hoy la convierten en una organización confiable, idónea, con experiencia, 

permanencia y  de gran proyección. 

MENSAJE:  

De acuerdo a esto el mensaje debe llamar la atención del destinatario, empleando signos y 

códigos que se refieran a las experiencias de un grupo de personas con caracteristicas en 

comun.   

1. El mensaje despertara necesidades de la personalidad del destinatario y asi mismo 

sugiere maneras de satisfacerlas. 

2. Los modos de satisfacer esas necesidades se adecuaran a la situación del grupo en 

la que se encuentra el individuo receptor (normas, valores, etc.). 

DESTINO:   

organizaciones, personas juridicas quienes requieran de sevicios de vigilancia, para que 

estas mismas personas puedan recomendar y retrasmitir nuestros mensajes.  
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ESTRATEGIA CREATIVA 

 

Dato: 

 los celadores tienen muchas funciones, su principal es asegurar y mantener la 

tranquilidad de cada persona, por eso están atentos de todo lo que ocurre. 

Insight: 

 “las personas los consideran el periódico informativo del lugar”   

Tipo de campaña 

 Regional  

 Reposicionamiento  

 Corporativa  

Concepto 

 Comunicación  

Beneficio primario  

 Conservar y atraer  nuevos nichos a través de la innovación y tecnología, 

pensando siempre en la comodidad y seguridad de nuestros clientes brindando 

confianza, permanencia y proyección. 

Reason Why 

 Se debe cambiar el contexto tradicional en la concepcion de lo que es una 

empresa de seguridad, generando diferenciación constante mediante estrategias 
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que manejen panoramas poco comunes usando información relevante para nuestro 

grupo objetivo. 

Tono de la comunicación   

 se maneja un ambiente confiable que denote nuestro interés por generar seguridad 

en cada cliente, asi tambien generar empatía que repercuta en la experiencia del 

mismo. 

Posicionamiento real  

Es una organización idónea nos destacamos por la aplicación de métodos de análisis de 

riesgos por medio de mecanismos de proyección  y prevención. 

Posicionamiento deseado 

 Ser los numero uno en seguridad y top of mind Generando experiencias positivas 

a cada persona que adquiera el  servicio, por medio de nuevas propuestas que nos 

califiquen en compromiso, desempeño y eficiencia. 

Target:  

 Dirigido a personas juridicas y/o naturales, de 25 años en adelante en su mayoria, 

que cuentan con un cargo administrativo que participe en la toma de desiciones de 

conjuntos residenciales y empresas. 

Ejecucionales 

 Esta campaña consiste en reposicionar la marca generando una percepción 

diferente que transmita seguridad, innovación y se destaque por su buen servicio y 

conocimiento de cada técnica dejando toda la confianza en nuestras manos.   
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1. realizar mantenimiento a la pagina web de la compañia, desde la estructura de 

la misma hasta sus contenidos, incluyendo nuevos logros, los vigilantes 

destacados y una sección interactiva con el usuario como encuestas y 

votaciones sobre temas de interes como lo pueden ser “ formas efectivas de 

prevenir los robos residenciales: a...,b...,c...,d...” por ejemplo; adicional a esto se 

creará un formulario de suscripción donde los usuarios registrados podran tener 

la revista mensual de forma gratuita a sus emails y de esta manera contribuir a 

la conservacion del medio ambiente. 

1. por medio de una campaña de mailing y telemercadeo con una base de datos 

previamente organizada desde registro en pagina web y recepcion de emails en 
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porteria, se busca reposicionar e informar los servicios y acontecimientos 

relevantes de seguridad Montecarlo LTDA. 

-Los emails informativos se enviaran la ultima semana de cada mes. 

-El telemarketing se realizara inicialmente con bases de datos obtenidos con 

anterioridad y visitantes a la pagina redirrecionados mediante banners y otros. 

 

Cronograma semanal 3 

Se planean los anteriores dias ya que en los dias demarcados en azul, se inicia semana 

donde las personas se encuentran totalmente dispuestas a adelantar sus obligaciones 

laborales, es mas probable captar la atencion con una llamada, que un Mail que 

desecharan al instante, ademas que no es probable que este en los primeros de su lista de 

emails, es por esto, que estrategicamente se definen estos dias. Contrario a lo que sucede, 

los proximos dias para mailing es ideal segun estadisticas y reportes de exportes realizar 

lunes

telemarketing

martes 

telemarketing

Mailing

miercoles

jueves

Mailing

Mailing

viernes

sabado

telemarketing

Hora:  

10 am   –  2pm                     10 am              -               4 pm              8am -11am 
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los envios en dias habiles intermedios a la semana, ya que el publico objetivo se 

encuentra con muchas de sus obligaciones solucionadas y tomas mayor tiempo de revisar 

sus cuentas de email. 

 

2. Se realizara un Banner para las revistas digitales dinero y semana que 

redireccionara a la pagina web y es posible que dejen sus datos en formulario de 

registro, este banner sera vigente durante 2 meses, febrero y marzo inicialmente. 

 

3. Publicación para revista fisica dinero y semana, seran 4 publicaciones distribuidas 

entre el mes de febrero, marzo y abril 

 

Proceso estategico 4 

 

 

formulario 
pagina web 

mailing 

telemercadeoBanners

publicaiones 
en revistas
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Presupuestos 

  

Medios Digitales

pieza Pagina valor unitario Tamaño ubicación Fecha de Publicacion 

Banner Dinero.com 30.000 728x90 Zocalo Lateral febrero

Banner Semana.com 40.000 728x90 Zocalo Lateral marzo

precios por 1000 sin iva 

Total 70.000

Medios Impresos

pieza Revista valor unitario Numero de Publicaciones Fecha de Publicacion 

pauta 1/2 pagina Dinero 9.116.000 3 febrero , marzo , abril 

pauta 1/2 pagina Semana 14.017.000 1 primera semana de febrero

Total 41.365.000

medios digitales 1 

Medios impresos 2 
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Mailing 3 

 

 

Piezas: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tiempo No. envios Total fechas 

1 Mes 2.000  $ 24.000 febrero 

1 Mes 2.000 $ 24.000 mayo 

1 mes 2.000 $ 24.000 agosto 

1 mes 2.000 $ 24.000 noviembre 

 TOTAL ANUAL $ 96.000  

Pieza para Mailing 5 

Banner 6 
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Pieza para revista 7 
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fotografia 8 y 9 
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