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I. Situacion Actual

A lo largo de la humanidad, se han desarrollado soluciones en el desarrollo del progreso
humano que cambiaron la forma de vida, tal como la rueda, el papel, la imprenta, el telégrafo,
la calculadora, la computadora, el automovil, etc., inventos que marcaron la historia de la
tecnologia y hasta el dia de hoy siguen surgiendo nuevas soluciones, enfocadas a esta nueva
eradigital, por ejemplo, con el manejodelas TIC"S mediante la globalizacién, como el internet,
ordenadores, dispositivos o las redes sociales, han emergido nuevas oportunidades en
aspectos ya sean econdmicos, sociales, entre otros; sin embargo, también surgen ciertos
desafios, ante una brecha generacional, pero a pesar de ello, se pueden observar las grandes
ventajas que ofrece esta era tecnoldgica; mismas que ganaron la atencion de las empresas,
donde vieron las nuevas oportunidades de negocio a través de sus aportaciones, no solo con
el cumplimiento de sus metas comerciales, sino en el ambitos interno de su organizacion,
adaptandose a las necesidades del presentey el futuro dentro de ese panorama. No obstante,
es vital recalcar la consecuencia de la digitalizacion, ya que ha provocado una exigencia de
velocidad en la transmision de la informacion, a causa de la accesibilidad por culpa de los

distintos medios que han saturado la misma.

“Las soluciones aparentemente mas faciles ofrecidas por las nuevas tecnologias, hacen
todavia mas critica la necesidad de entender claramente la naturaleza basica de las
necesidadesy de las metodologias, mientras que la falta de recursos requiere como esencial el
desarrollo de sistemas de comunicacion humana eficientes e innovadores para permitir la

supervivencia y fomentar el desarrollo” (Kneebone, 1987, p.14)

Tal como lo menciona dicho autor a medida que se desarrollan mas avances digitales, tienen
que surgir nuevas formas de comunicar o innovar en las que ya existen, y dentro de las
empresas debe ser crucial, pues situaciones erréneas en los procesos de comunicacion por la

falta de canales de difusion internos pueden provocar desinformacién en los colaboradores,
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generando resultados negativos en la productividad o individualmente, es decir, la
comunicacion interna ahora es una herramienta clave en las estrategias de una organizacion;
como lo menciona Joan Costa “Las necesidades de comunicacion de las empresas se han
afirmado, se han multiplicado y diversificado tanto”(1999, p.13), de modo que, las nuevas
necesidades de comunicacion global como internas deben tener aportaciones innovadoras,
sin limitarse en las habilidades de comunicacion que puede aportar un profesional para dar
solucion a estetemay el disefio grafico puede generar nuevas formas de comunicar, “El disefio
grafico es una forma especifica de comunicacion” (Costa, 2014, p.120) debido a su lenguaje,
sus métodos o modos para que el receptor pueda interpretar eficazmente su mensaje; e incluso
Petter Kneebone consultor en disefio de comunicacién visual dice que “la tarea del disefiador
grafico es la de satisfacer las necesidades de comunicacion visual de toda clase en todo sector
de la sociedad, desde pequefios elementos hasta complejos sistemas de comunicacién”(1987,
p.14), por lo tanto el disefiador puede formar una parte fundamental dentro de una empresa
para comunicar estas necesidades que surgen con las nuevas tecnologias y determinar que el
mensaje pueda funcionar a través de sus empleados. Pero jHay innovacion en lacomunicacion

dentro de las organizaciones?

En una de las empresas mas importantes e influyentes del mundo automotriz, Volkswagen de
México, un fabricante de automéviles aleman con una planta ubicada en el valle de Pueblay la
mas grande de México, con mas de 14,000 empleados directos y 50,000 empleos indirectos
(Volkswagen, 2009). Gracias a su prestigio en el mercado como en sus campafas de publicidad
venden alrededor de 17,700 de unidades aproximadamente al afio, pero ;COmo manejan su
comunicacion internay como se mueven a través de la era digital? Al tener una gran amplitud
de empleados ;Segmentan su comunicacién? y ;Como y cuales son los medios visuales por la

que difunden su informacién?



La empresa Automotriz en general se maneja por medio de una estrategia perteneciente al
Grupo Volkswagen (Audi, Seat, Bentley, Porsche, Bugatti) que se denomina Together 2025, la
cual define las acciones correspondientes de Volkswagen de México mediante la estrategia
PKW de la marca, Transform 2025+ cuyo objetivo principal es definir las prioridades en las

medidas del futuro que forme su identidad a través de 9 campos de accion que son:

1.0ptimizacion de Procesos

2. Transformacién Digital

3.Modelo futuro de ventas

4. Integridad & Compliance

5. Responsabilidad social corporativa

6. Estrategia de personal

7. Portafolio rentable de productos de México
8. Orientacién al cliente

9. Region NAR

Estos 9 campos son conocidos como “Action fields” y en esta investigacion solo se profundizara
en el campo de accion numero dos de la comunicacién interna de Transformacion Digital; este
punto como lo ha dicho el Director de Tecnologias de Informacién Eduardo Nava es “la
evolucion del modelo de negocio de la empresa, a través de la ventaja que proporciona la
tecnologia y que requiere del cambio en la mentalidad y conductas de todos los
colaboradores” (2019); sin embargo las ventajas que ha proporcionado el campo dos ;Cémo
se han comunicado a sus empleados?. La Academia Tl encargada de la difusion de
comunicacion de Transformacion Digital, difunde su informacion por medio de los distintos
medios internos de la planta tanto para comunicar sus herramientas o eventos, como son
workshops del Digital Transformation (Imagen 1.1), la VW App Toc-toc una aplicacion de

mensajeria entre colaboradores (Imagen 1.2), |a firma digital (Imagen 1.3) una herramienta
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digital cuyo fin es dejar de usar papel para firmar documentos y hacerlos de manera virtual,
siendo comunicadas como se menciond anteriormente en los medios internos los cuales

pueden ser en:

Periodico Nuestro Mundo
Correo Institucional
Intranet

Aplicacion Yo Soy Volkswagen

Estos son los medios principales de la empresay el mas utilizado para difundir informacion de

todas las areas como el de la Academia Tl es el correo institucional.

INVITATION

DigitalTransformation

Firma Digital

SEPTIEMBRE

Haremos de la
una experiencia tangible

24 Imagen 1.1 Invitacién por medio del correo

institucional para el OMK Managements
workshop Action field #2. Academia TI.
2018. Fuente: Correo institucional
Volkswagen de México

VOLKSWAGEN

DE MEXICO

Live the Digtal Trarsormanon

Imagen 1.1 Invitacién por medio del correo Imagen 1.3 Aplicacion de mensajeria
institucional para el OMK Managements Institucional Toc-Toc. Academia TI. 2018.
workshop Action field #2. Academia TI. Fuente: Correo institucional Volkswagen de
2018. Fuente: Correo institucional México

Volkswagen de México



En las imagenes anteriores se observa que los contenidos relacionados con las funciones del
Action field 2 mantienen una identidad, colores azules que van relacionados con la tecnologia
como graficos de lineas, donde el mailing o bien el correo institucional es el medio mas
utilizado por la Academia Tl para hacerles llegar esta informacioén a los colaboradores de la
empresa, pero a pesar de tener una identidad, ;los usuarios si conocen las acciones como las

herramientas del campo niumero dos?

Il. Planteamiento del problema

Atravésde una conversacion con la especialista en proyectos de la Academia Tl, Claudia Olguin
Merino mencioné que muchos trabajadores de Tecnologias de Informacién, como de
diferentes areas no utilizan las herramientas del Action field 2, en las palabras de la misma
especialista menciona “muchas areas no priorizan el usar la firma digital a pesar de la
continuidad de divulgacion de publicaciones con respecto a esta herramienta que explican su
funcionalidad como sus ventajas; lo mismo sucede con la aplicacion VW Toc-toc, ademas de
que no identifican que es la Transformacion Digital y la importancia en los beneficios en sus
actividades diarias” (2020). Por tal motivo, se realizé una encuesta a 133 colaboradores para
medir el conocimiento mediante este campo de accion, el cual, en los resultados solo el 41.5%
esta realmente informado en el tema de Transformacion Digital, esto probablemente se debe
a que la comunicacion sobre este campo de accion recurre a opciones rapidas como es el
correo institucional, sin utilizar otros medios internos de la planta, asi lo menciona la
especialista Claudia Olguin y se hizo constatar con la encuesta, pues el 50.4% de los
encuestados a veces lee los correos extras como comunicados, eventos generales,
herramientas nuevas, etc., pues su motivo con el 50.8% es porque ocupan mucho espacio en
el buzén, entonces porque no hay soluciones innovadoras en las herramientas de
comunicacioén, ya que el correo, es el medio mas saturado de informacion de toda la planta con
mas de 30 afios en servicio como medio masivo, aunque esté es muy eficiente en la garantizar

el recibimiento de datos ya no causa impacto en los colaboradores.
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Por lo anterior, ;qué soluciones graficas puede ofrecer el disefiador grafico en las herramientas
de comunicacion dentro de una campana de comunicacion interna de la Academia Tl de
Volkswagen de México para generar un sentido de pertenencia por parte de los empleados en

el tema de Transformacion Digital?

l1l. Objetivos

Objetivo general
Disefiar una solucion grafica en las herramientas de comunicacion interna de la Academia
IT en Volkswagen de México para crear un sentido de pertenencia en el tema de

Transformacion Digital a los empleados.

Objetivos particulares

1. Definir los principios de comunicacion, sus funciones, su proceso para alcanzar
soluciones efectivas en la transmision de los mensajes y las herramientas graficas como
comunicacionales en campafias de comunicacion interna de diferentes empresas e
identificar qué resultados generaron en sus empleados.

2. Analizar la identidad corporativa, las estrategias y herramientas comunicacionales
internas dentro en Volkswagen de México y de la de la Academia TI.

3. Aplicar una metodologia mediante la busqueda de tedricos expertos en el disefio de
campanas de comunicacion internas para empresas.

4. Disefar una propuesta grafica por medio de un plan de comunicacién estratégica, a
través de una campafa de comunicacién interna de la Academia Tl en Volkswagen de
México que permita el sentido de pertenencia de los empleados con la Transformacion

Digital.
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IV. Justificacion

Atravésde unacampana de comunicacion internaen la Academia Tl de Volkswagen de México,
ayudara a mejorar la gestion en la difusion de informacion de futuros proyectos de
transformacion digital dentro de la empresa para mantener comunicados a los colaboradores

de una formainnovadora.

La siguiente investigacion se llevara a cabo en la empresa automotriz masimportante del pais,
Volkswagen de México; debido a que se encontraron deficiencias en la comunicacion dentro de
una de sus estrategias generales, en la transformacion digital, por ese motivo, al realizar la
solucion ante esta situacidn, causara no solo llamar la atencién de los colaboradores de la
Academia Ti, sino que también se sentirdn parte en la contribucion de esta estrategia y
posteriormente invitara a otras areas a sumarse en generar nuevas herramientas de

comunicacion.

A nivel académico el proyecto beneficiara al Colegio de Disefio Grafico (BUAP) serd puente en
la motivacién de los alumnos en la busqueda de la vinculacion de empresas para temas de tesis
para demostrar que el Disefio Grafic6 es fundamental en la aportacion de su comunicacion, sin

importar que tipo de organizacion sea.

Por ultimo, la realizacion de la presente tesis en lo personal aportara al crecimiento de mis
habilidades sociales, profesionales y personales, pues al establecer un proyecto de gran
amplitud durante mis practicas profesionales dentro de Volkswagen de México, me permite
desarrollar autoconfianza, optimismo y persuasién en aportar nuevas ideas en la blusqueda de
nuevos caminos para la empresa, mas alla de lo que me implementan durante las practicas,
adaptandome a posibles cambios en el entorno y enfrentar esos nuevos retos personales como

empresariales.
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V. Delimitacion
Objeto de estudio: Medios de comunicacion internos generales de Volkswagen de México que
han sido puente en la informacién de las soluciones bajo la direccién de la Academia de TI.
= Correoinstitucional
» Periédico Nuestro Mundo

= Aplicacion Yo soy Volkswagen

= |ntranet
=  Carteles
= Folletos

Sujeto de estudio: 244 empleados Academia Tl, entre los cuales son hombres y mujeres de 59
a 24 anos de edad.

Delimitacion espacial: Volkswagen de México ubicada en las afueras de la ciudad de Puebla, |a
investigacion se llevara a cabo en el area de Finanzas y tecnologias de Informacion donde
se encuentra la Academia TI.

Delimitacion Temporal: El proyecto cuenta con la autorizacion legal como el apoyo durante el

periodo de las practicas profesionales durante 6 meses

VI. Hipotesis

Al generar una comunicacién estratégica por medio de soluciones graficas en una campafa de
comunicacion interna de la Academia Tl en Volkswagen de México, permitira establecer una
solucién general para cubrir las necesidades de comunicacion de la empresa, y generar un

sentido de pertenencia en el tema de transformacién digital en sus empleados.

VIl. Recursos humanos:
Los recursos humanos que se encuentran dentro de la investigacion, es el disefiador encargado
del proyecto “Verénica Tello Huitzil”, a su vez con la asociacion de los profesores del Colegio

de Disefio Grafico, el Mtro. Marco Antonio Bonilla Pérez y el Mtro. Jesus E. Barrientos Mora,
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como también el apoyo de la gerencia de Atractividad y Marketing de Personal del area de
Recursos Humanos, Lic. Melissa Denisse Pereda Najera. Por otra parte, se cuenta con el apoyo

de la Academia de Tl con la especialista Claudia Olguin bajo la direccion de Eduardo Nava.

VIII. Materiales:

e Libros: Se ocuparan en todo el proceso de investigacion para la consulta de
informacién, como la busqueda de autores que respalden la misma.

e Encuestas: Se recopilaran datos a través de encuestas a los empleados de las diferentes
areas de la empresa.

e Entrevistas: Se establecera una comunicacion entre los diversos especialistas de la
empresa que aporten a la investigacion.

e Medios impresos internos: Se analizaran los contenidos donde haya una relacién con
las campanas de comunicacion internas de revistas, periddicos, flyers, etc., de la
empresa.

e Aparatos electronicos: Computadoras, USB, discos duros, intranet, aplicaciones, para

la investigacion como el respaldo de informacién.

IX. Alcances:

La presente investigacion analizara los medios visuales donde se establecen las diferentes
campanas de comunicacion internas de la Academia Tl Volkswagen de México, enfocado a la
Transformacion Digital para buscar el problema de comunicacion sies por medio de la difusion
del mensaje o los medios. La investigacion abarca temas sobre el disefio y la comunicacion, la
importancia del disefio en comunicaciones estratégicas, asi mismo los procesos para una

comunicacion organizacional efectiva.
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X. Limitantes:
e No hay presupuesto disponible por el momento hasta la presentacién del proyecto
dentro de la empresa.
e Larealizacion de la siguiente tesis estara a cargo de una persona.
e No se aplicara el proyecto a otras plantas del Grupo Volkswagen como a las distintas
vicepresidencias de Volkswagen de México.
e Laaparicion de la pandemia del COVID-19 a nivel global, afecté muchos procesos en la

continuacién de la presente tesis.

XI. Tipo de Investigacion Mixta.

Se establecera la investigacion mixta debido a que, al combinar enfoques cuantitativos con
cualitativos, mediante datos numéricos como narrativos de las situaciones en los medios de
comunicacion, se obtendra informacion precisa de cudles serian las herramientas

comunicacionales aptas para la difusién de informacién de transformacion digital.

Tipo de estudio Correlacional. Investigaciones orientadas a medir el efecto en la

Transformacion Digital de la empresa con el impacto en los colaboradores.

XIl. Fases de investigacion Documental y de campo

Documental: Se investigara la teoria de la comunicacion vinculada al disefio grafico, como las
soluciones graficas en las campafas internas de distintas empresas, y como actua la
comunicacion organizacional. Como informacién de la Transformacion Digital en empresas,
por otro lado, se buscara una metodologia para aplicarla en el proyecto, buscando en libros,

tesis, paginas web, entrevistas digitales y conferencias.
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Campo: Se realizaran encuestas a los empleados de Volkswagen de México clasificandolos por
su estancia dentro de la empresa para verificar si cumplen con el objetivo de las campanas de
comunicacion y encontrar si es el medio que esta erroneo o el mensaje. Ademas, se haran
entrevistas a los distintos especialistas que han realizado campanas internas, la cual nos

servira para rescatar informacion acerca de los problemas, objetivos y datos.
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Capitulo 1.

El diseno grafico en campanas de comunicacion interna
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1.1 Introduccion a la comunicacion

A través de este capitulo se definira un analisis en el proceso de la comunicacion visual, los
componentes que lo integran, los diferentes tipos, asi como, la comunicacion actua dentro de
las organizaciones y las barreras que impiden su transmision, los medios utilizados, pero a su
vez, su funcionalidad en campanfas internas en empresas. Ademas, se explicara el cambid de la
comunicacion hacia una era digital y las herramientas graficas usadas en campanas de
comunicacion organizacional que han sido medios en la transmision de informacién, de los

cuales serviran para la solucion del planteamiento del problema abordado anteriormente.

1.1.1 Hablar, percibir o transmitir el principio de la comunicacion

Si se comienza hablar de comunicacion se refiere a un asunto de todos los dias, diariamente el
ser humano se relaciona, comprende y se expresa verbalmente, lo cual, se entiende por una
forma muy comun de comunicar, puesto a que desde sus origenes lo mantiene como una
actividad psiquica por medio del lenguaje, asi puede expresar una simple idea, opinidn,
compartir informacién o para generar convivencia con la sociedad. No obstante, el lenguaje no
es suficiente para transmitir informacion pues todo lo que se observa por medio de la vista,
siendo el mecanismo que ayuda a registrar imagenes ya sean complejas o sencillas, para
adquirir un conocimiento y poder crear nuevas formas de comunicar. Es cierto, que desde la
infancia se aprende a hablar como una necesidad para expresarse, pero también se aprende a
registrar, interpretar o explicar fendmenos del cual no se tiene alglin conocimiento, con el afan
de poder aclarar el ambiente en el que se vive, percibiendo, estructurandoy ordenando deuna
forma los pensamientos o sentimientos de cada uno, pues son llevados por medio de la

percepcion visual, lo que genera a crear nuevos conceptos y experiencias propias.

“Los colores, las lineas y las formas correspondientes a las impresiones que reciben nuestros

sentidos estan organizados en un equilibrio, una armonia o un ritmo que se halla en analoga
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correspondencia con los sentimientos, y éstos son, a su vez, analogos de pensamientos e ideas”

(Kepes, 1968, p.34).

En otras palabras, el ser humano tiene la capacidad de ligar los pensamientos con los
sentimientos a través de la percepcion de su entorno, esto pasa con la percepcion visual, una
interpretacién de los estimulos por medio de datos captados, que recolectan informacién;
posiblemente sea la férmula de conceptos como soluciones a diversos problemas en la forma

de comunicar, lo que conlleva a la comunicacién visual, pero ;Qué es la comunicacion visual?.

Comunicaciones visuales con fines especificos han sido vistas desde la antigiedad,
empezando con las imagenes rupestres en las cuevas, donde el hombre prehistoérico transmitia
su conocimiento y su manera de representar el mundo (Imagen 1.4), como un fin para formar
parte de su lenguaje, asi como la escritura, pero en donde empez6 a implementarse una
comunicacion visualmente por el publico, fue con la aparicién de la imprenta puesto a que
produjo una gran revolucion en la publicidad, ya que las imagenes representaban los textos
para ser plasmadas en papel y ser difundidas a diversos grupos de publico para transmitir la
informacién, (imagen 1.5). Mas tarde en el siglo XX fue la época en la que el disefio de
comunicacion visual dejo de ser arte y tuvo un gran lanzamiento, pues se desarroll6 una

metodologia por medio de mensajes visuales, cambiando asi la manera del ser humano en

observar o percibir las cosas.

Imagen 1.4 Pinturas rupestres en clave
climatica [Fotografia]. Recuperado de
https://www.tiempo.com/noticias/ciencia
/pinturas-rupestres-en-clave-
climatica.html consultado el 3 de marzo
2020.
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Imagen 1.5 Albert Diirer (1510) Burlandose
de Cristo, de la serie de cinco grabados
sobre la Pasion. [Grabado en maderal.
Recuperado del libro Disefio de
comunicacién (2006) p.34.

1.1.2 La comunicacion visual

La palabra comunicacion proviene del latin comunicare que significa poner algo en comun, en
otras palabras, integrar al otro en las vivencias y pensamientos del otro, pero cuando se refiere
al término de comunicacion visual, se habla de un objetivo el cual es comunicar mediante un
medio, el visual. Bien, el disefiador italiano Bruno Munari en su libro el Disefio y comunicacion
visual dice que todo lo que se observa o lo que ve el ojo del ser humano, desde una flor, un
zapato, un cartel, etcétera; son imagenes que brindan informacion diferente o un valor distinto
de acuerdo a su contexto. Explicando que todos los elementos pueden expresar un mensaje y
comunicar con un fin especifico o como lo explica el, por dos distinciones: la intencional o la

casual.

La comunicacién visual casual, es toda aquella que se nos presenta sin ninguna intencion, por
ejemplo, las olas del mar, causado por el movimiento del agua o del aire, pueden interpretar
un sin fin de mensajes en los estados de la marea; sin tener un mensaje concreto ni mucho
menos manipulado, como la nube que explica Munari, pero no solo pasa con los cambios fisicos
de la naturaleza sino, también el emisor puede enviar mensajes sin ningun objetivo especifico
y solo los receptores pueden interpretarlo libremente de acuerdo al contexto del mismo; es
decir, es un mensaje sin una meta a cumplir pero que sea entendible, se puede encontrar, por

ejemplo en una fotografia, en unaimagen, o en una pintura.
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En cambio, en la comunicacion visual intencional, es todo lo contrario, pues el mensaje es
recibido por el receptor, por tanto, el emisor lo envia con un fin, examinado por dos aspectos
como lo menciona Munari, por la informacién estética y la practica. La informacion estética
esta formada por lineas arménicas que dan una forma visualmente adecuada o agradabley la
informacién practica toma en cuenta la funcionalidad mas alla de la estética, como una senal

de transito o un dibujo técnico, etcétera.

Después de todo un mensaje busca comunicar de una forma funcional y estética, para ser
mayor captada por el receptor, estos dos aspectos deben estar en completo equilibrio, pues a
veces la originalidad y la belleza han contribuido al desarrollo de la sofisticacién visual, como
Jorge Frascara (2006) menciona que frecuentemente ha distraido a los disefiadores del
proposito fundamental de su trabajo, asi que tienen que estar completamente en sincronia la

estética como la funcionalidad en los mensajes visuales.

1.1.3 El mensaje visual

“Todo contenido de la comunicacién visual nace de la necesidad de transmitir un mensaje
especifico” (Frascara, 2006, p.30) Se crea por algun individuo que quiere comunicar algo a otro
individuo o a un publico, basandose en los objetivos a cumplir, por esas razones una parte muy
fundamental en el disefio de comunicacion visual pues “forman parte de la gran familia de
todos los mensajes que actuan sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos, dinamicos, etc.”
(Munari, 1985, p.82). Pero, primeramente, se necesita de un emisor, aquel que da origen al
mensaje, después, un receptor, el que lo recibe y finalmente un canal, el medio empleado por
el emisor. Por otro lado, el receptor esta expuesto a un sin fin de interferencias que pueden,
alterar o suprimir el mensaje por medio de su entorno, por ejemplo, si un cartel es colocado en
una pared llena de muchos otros, este no creara ningun impacto pues se perdera con los

demas, ya sea por la saturacion de colores o bien por la variedad de tamafios de los demas

carteles, sera imposible captar la atencion del individuo, mientras, si este es bien proyectado
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durante su emision hacia al receptor, este se encontrara con otro limites, pues Munari dice que

cada receptor y cada uno a su manera tiene algo que se puede llamar filtros (1985), se puede

observar en la Diagrama 1.1, un esquema donde se identifica el proceso del emisor, el mensaje

y el receptor teniendo en cuenta 3 tipos de filtros, el primero el sensorial, se percibe mediante

los sentidos, o sea, si un mensaje esta basado en el lenguaje cromatico, sera interrumpido si

una persona con daltonismo lo ve, alterando asi el mismo. El segundo filtro es el operativo,

actua mediante las caracteristicas constitucionales del receptor, ya sea por la diferencia de

edades, debido a la distinta capacidad de analisis en la informacion, o por la diferencia de

género, entre otros mas; el tercer filtro es el cultural, donde el receptor solo recibe los mensajes

que distingue, es decir, el individuo solo reconoce los aspectos dentro de su mundo cultural

por ejemplo, en el idioma, la vestimenta, las tradiciones, o la musica de cada pais.

< »
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\ ',-:'LTﬁ".S CULTURALES

Diagrama 1.1 Bruno Munari (1985) Disefio
y comunicacion visual. [Diagrama] p.83
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1.1.4 Analisis del mensaje y su descomposicion

El mensaje basicamente es el contenido de informacion enviada a otra persona, este puede ser
un conjunto de ideas, sefales, sentimientos, simbolos, signos, etcétera;y para establecer una
buena comunicacién visual, no solo se debe observar cémo se transmite, sino, es necesario
saber, la composicién del mensaje antes de ser enviado. Munari (1985) explica que el mensaje
se puede dividir en dos partes, en la informacién como se habia dicho y la otra por el soporte
visual, donde este ultimo, es el conjunto de elementos analizados que logran hacer visible el

mensaje, por medio de componentes como la textura, la forma, la estructura, el modulo, el

movimiento. Ver Diagrama 1.2

TEXTURA
[SotorTe . oA
ESTRUCTURA.
MODUL O
MENSAJE MCVIMIEN T
VISVAL
INFORMACION

Diagrama 1.2 Bruno Munari (1985) Disefio
y comunicacioén visual. [Mapa conceptual]
p.85.

De acuerdo con el mapa que expone Munari (1985) en su descomposicién del mensaje, este lo
relaciona como si se examinara un arbol, donde se puede encontrar la textura en su corteza, la
forma en las hojas, la estructura de sus ramas; en fin, sus caracteristicas hacen referencia a que
los componentes utilizados con mayor cohesion en un soporte visual, en este caso el arbol,

sera de apoyo para que la informacién se establezca en el proceso de la comunicacion.
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1.1.5 Proceso en la comunicacion

En términos generales la comunicacion es un proceso mediante el cual una persona o un grupo
de personas, se definen como emisor, transmiten cierta informacion o mensajes a otros
individuos o grupos, llamados receptores, aquellos que esperan una respuesta. Este proceso
como se menciona parece ser facil de entender debido a que solo hay 3 elementos
fundamentales que lo conforman, el emisor, receptory el canal; en cambio para E.J Robinson
comenta lo siguiente: “La comunicacion es un proceso complicado, existe gran dificultad para
poder predecir los efectos de un mensaje determinado, por lo que la comunicacién es un
asunto complicado, valioso y que requiere de un cuidadoso estudio” (1975, p.83).
Evidentemente cuando hablamos de comunicacion es transmitir y el mensaje visual es critico
para que exista una buena interaccién en el receptor, pues los mensajes deben tener el mismo
significado al momento en el que se envia como para quien lo recibe, logrando la
interpretacion de la informacion que se espera comunicar, pues un elemento grafico disefiado
por el receptor no fundamenta la totalidad del mensaje, de tal forma que es un proceso
complicado, pues resulta dificil hacer un estudio profundo para conocer y prever las
consecuencias que puede facilitar o dificultar la recepcion o la retencion de los mensajes al
propiciar el momento de su trasmision. Por consiguiente, es importante saber el
funcionamiento del proceso de comunicacién como si fuera un proceso de produccion de un
coche, de modo que, si falta algin componente en la linea productiva como un tornillo, el
motor, o engranes, etc., sera un auto mal fabricado; pues lo mismo pasa con el proceso de la
comunicacion, los elementos que lo componen son importantes para que la comunicacién se

efectle. Ver diagrama 1.3

24



Secuencia del proceso comunicacional

FUENTE (cliente)
origen del mensaje

|

Transmisor (disefiador)

presupuesto
Tema Forma Canal Cédigo
\— medio
selecciénde
receptores
mensaje fisico
contenido «——— CONTEXTO
del mensaje perceptual
acto cultural
comunicacional de origen i
formal/estilisticc
RECEPTOR de medio
ﬁ de técnica
objetivo
del mensaje

Informacidn persuacién educacién

(aprendizaje) (adquisicién o (desarrolo de
modificacién compreshsién y de
de conducta) posibilidades)

1.1.5.1 Elementos del proceso de la comunicacion

respuesta (efecto) Diagrama 1.3 Jorge Frascara (2000)
l Secuencia del proceso comunicacional.

[Mapa conceptual] p.67.

En el mapa anterior se observan los elementos interdependientes existentes en la

comunicacion, los cuales se abordaran a continuacion para obtener mejores planeaciones en

los mensajes al saber cdmo se generaron los mismos y asi mejorar los resultados en las

comunicaciones.
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1.1.5.2 Fuente o emisor

De acuerdo Dolores (2010), es el primer elemento en el proceso de la comunicaciéon, como
anteriormente se menciond es una persona o un grupo de ellas que enuncia un mensaje con
algun objetivo y codifica el mismo, de tal forma que el receptor pueda comprenderlo,

esperando unarespuesta o conducta.

1.1.5.3 Mensaje

El mensaje se encuentra formado por simbolos o signos asignados a un significado de manera
arbitraria. El signo esta compuesto por un significante y un significado, el primero es la materia
u objeto cuya funcion es concretizar el significado, esta ultima trata de expresar lo que quiere
decir por medio de la materia, basandose en dos niveles para la interpretacion del mensaje, el
denotativo y el connotativo. El significado denotativo “consiste en una relacion entre signo-
palabra y objeto” (Berlo, 1969, p.146) es la representacién de los objetivos del mensaje,
fundamentados por elementos representativos de las imagenes o textos y el control es mas
simple, pues es un significado mas general, como un resultado del diccionario, el cual arroja
un significado para bastantes individuos que leen el mismo diccionario, sin embargo, a pesar
de su interpretacion descriptiva es dificil determinar algo completamente denotativo, pues
como Jorge Frascara lo esclarece (2000), la manera de pensar como los contextos pueden
separar el mundo del disefiador y del publico si este no comprende un aspecto como la cultura
cognitiva de su publico, por ejemplo, la forma de lectura de una historieta, pues en su mayoria
estas se leen de derecha e izquierday si al momento de disefar, el disefiador ignora o no sabe

este dato basico es posible que se creen confusiones en el lector. Verimagen 1.6
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Imagen 1.6 Unger Mijksenaar (1974) Signposting and communication media, [Icographic 7] p.19. Recuperado
del libro Disefio de comunicacion. Jorge Frascara (2006).

<<Dado que muchos mineros sudafricanos no sabian leer, esta historieta fue concebida para persuadirlos de
dejar los rieles libres de material caido. Sin embargo, no funcion6; un creciente nimero de rocas se encontré
en los rieles. La causa descubierta, fue que mineros tendian a leer el mensaje de derecha a izquierday
obedientemente sacaban rocas de las vagonetas>>

A diferencia, en el significado connotativo hay un grado mayor de complejidad, ya que, se
construye por las atribuciones, valores o experiencias del hombre, es decir depende mucho de
la cultura del publico y el concepto del disefiador; Berlo lo ve como “una relacion entre signo,
un objeto y una persona” (1969 p.158). donde esta relacionado estrechamente con la realidad
social, siendo necesario comprender el perfil cultural y nivel cognitivo de cada publico al
momento de disefiar un mensaje contemplando las posibles reacciones que puede generar. En
efecto, para entender de una forma mas cara la diferencia de un significado denotativo y un

connotativo se presenta la siguiente imagen 1.7 como ejemplo:

Denotativo: Paloma blanca, dibujo de un
ave de color blanco volando.

Connotativo: Paloma blanca, signo de paz,
unidad, libertad, figura de divinidad, amor,
inocencia, segln su contexto.

Imagen 1.7. Pinterest. Dibujos de palomas
volando  [Dibujo].  Recuperado de
https://www.pinterest.com/pin/132997613
77126259/
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El mensaje siempre “genera una respuesta emotiva” (Frascara, 2006, p.75) debido a como las
personas lo acepten, reciban, recuerden, obedezcan, rechacen u olviden el fin del mensaje. Por
consiguiente, se desarrollan los parametros de acuerdo a los contextos donde se planeara la

comunicacion.

1.1.5.4 Contextos.

Para la invencion del mensaje es claro tener en cuenta los distintos niveles que existen en el
concepto de “contexto”, porque es en donde esta inmerso la palabra, siendo preciso
seleccionar los signos correctos para propiciar al intérprete, en este caso al receptor, el mismo
significado que le da el emisor, asi pues, se exponen los siguientes niveles por Jorge Frascara

en su libro el disefio de comunicacion en 2006:

e Perceptual: el entorno o ambiente visual donde esta presente el mensaje

e Cultural: los procesos, modo de vida, costumbres, cédigos, actitudes, etc; es decir la
cultura del receptor.

e De origen: el contexto construido por el mensaje hecho por el emisor

e De clase: la creacion de mensajes con la misma clase solo que creados por diferentes
emisores, en donde estos mismos pueden constituir una distinta clase.

e Esteético: el estilo visual de las comunicaciones contemporaneas

e Medio: el canal utilizado para la transmision del mensaje

e Calidad técnica: el nivel esperado del publico mediante un desarrollo técnico en el
medio seleccionado.

e Lenguaje: se forma a través del lenguaje cotidiano y escrito de un grupo dado en un

lugar dado.

El disenador menciona que este grupo de niveles tienen un alto grado de participacioén en la

interpretacién del mensaje. Por ejemplo, en una oracion como: -Me duele la planta de los pies-
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,-sembraré esta planta-, -voy ala planta a trabajar-, se puede observar que en las tres oraciones
todas tienen en comun la palabra planta, solo usada en diferentes contextos y asi generando

distintos significados.

1.1.5.5 Canal
Es la via utilizada por el emisor para transmitir el mensaje o informacion al publico, o en otras
palabras es el medio fisico entre el emisor y receptor. Este puede ser un medio impreso,

electronico o fotografico. (Arras,1990)

1.1.5.6 Receptor

Es elindividuo o grupo de personas quien recibe e interpreta el mensaje, es un elemento crucial
en el proceso de comunicacion, pues si el mensaje no llega al receptor todo el proceso se
truncara. Por otro lado, Arras (1990) menciona que se encuentran dos diferentes tipos de
receptores, los intencionales o no intencionales. Los intencionales son aquellos a los que va
dirigido el mensaje y los segundos, los no intencionales, son los que reciben el mensaje sin

haber sido destinado a ellos.

En todo este proceso se verificd que es fundamental en el disefio de comunicacion incluir una
fuente, un emisor, un medio, un cédigo visual o linglistico, un contexto, y un intérprete, el
receptor. Pero, toda pieza de disefio creada con el fin de llevar a cabo este proceso de
comunicacion debe tener otros estimulos visuales para asegurar la atencién del publico
objetivo como otros estimulos. Para ello se hablara de los requerimientos principales en la

comunicacion visual, lo que necesita el mensaje tener, para emerger un estimulo visual.
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1.1.6 Requerimientos esenciales en la comunicacion visual

Cualquier pieza de disefio tiene un fin, el atraer la atencién para crear una reaccion en el
receptor mediante su formay contenido, la imagen debe ser visualmente fuerte, el significado
del mensaje tiene que estar enlazado con el contexto del publico; de manera que, si se busca
generar esa reaccion esperada, se deben tener en cuenta consideraciones para lograr el

objetivo de la comunicacién visual como el lenguaje, el significado y la estética.

1.1.6.1 Lenguaje y significado

Anteriormente se definié la comunicacion visual, la manera en la que se emiten los mensajes y
como son percibidos por la vista, pero es necesario abarcar el tema de que gracias a la
existencia de un “Lenguaje Visual”, el ser humano puede decodificar, entender, interpretar,
analizar o construirimagenes que permiten la codificacion del mensaje, pues el lenguaje visual
es un sistema que se basa en el uso de imagenes para poderse expresar, sin embargo, el centro
universitario de Comunicacién de México (2019) menciona que, hay tres clases distintas en la
forma de comunicar segun lo que se pretende transmitir, esta el lenguaje objetivo, publicitario

y artistico.

Objetivo: Transmite solo informacién por lo que hay solo una interpretacién, por ejemplo,

algun dibujo técnico o un esquemailustrativo. Verimagen 1.8

Publicitario: Informar, convencer o vender un servicio o un producto. Verimagen 1.9

Artistico: Va de acuerdo a la estética y la connotacion del mensaje tiene mayor libertad en ser

interpretado tanto del emisor como del publico. Verimagen 1.10
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Explicacion de 1 tecnologia de pila de combustible

°© vl
Imagen1.8. Ejemplo de un Imagen1.9. Ejemplo de un Imagen1.10. Ejemplo de un
lenguaje visual objetivo. Toyota lenguaje visual publicitario. lenguaje visual artistico.
(2019) Explicacién de la Volkswagen (2019). Volkswagen T- Edvard Munch (1905) El Grito
tecnologia de pila al combustible ~ CROSSy Caradelevingne | de Munch [Pintura sobre
[Infografia]. Recuperado de #Morethanlthing [Fotografia oleo]. Recuperado de
https://www.segurocoche.com/h publicitaria]. Recuperado de https://www.pintoressolidario
yunday-lanza-coche-pila- https://volkswagen.apersa.es/volk s.org/8-curiosidades-sobre-el-
combustible-hidrogeno-espana/ ~ swagen-t-cross-y-caradelevingne- mundo-de-la-pintura/

morethanlthing/

Ademas, el lenguaje visual tiene sus propios elementos conceptuales como si fuera una

gramatica de una lengua (Horn,1998) y son:

. Elemento Descripcién
. Minima unidad que por medio de la repeticion o acumulacién,
produce efectos de direccidn, textura o posicién.
! Punto
i
Elemento que genera movimiento, energia, desplazamiento y
" Linea direccién
Superficie en dos dimensiones medibles en altura y anchura.
Volumen: Medida del espacio que ocupa el cuerpo ocupando tres
dimensiones, ancho, alto y profundidad.
Plano
. A Formas cerradas compuestas por un borde y un relleno.
Contorno
Los colores estan asociados a connotaciones o sensaciones y cada
uno tiene un significado diferente.
Tono: Genera figuras o fondos en cuanto a los contornos.
Color

Representacion visual del sentido del tacto

Textura

. H = Tabla 1. Tabla de |los

Representacion volumétrica de un contorno .
elementos visuales. Fuente:
Elaboracién propia.

Dimensién
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Del mismo modo en el que se utiliza los caracteres para el lenguaje escrito, asi como sus signos,

letras, palabras en Disefio también es necesario utilizar los elementos apropiados para el

lenguaje visual (mas adelante se profundizara como deben ser utilizados) pues los mensajes

que son transmitidos en alglin medio funcionan como un todo “la selecciéon de componentes

en un disefio, entonces, debe ser apropiada al contenido del mensaje” (Frascara, 2000, p.63),

por ese motivo se mostraran algunos carteles mediante el uso de estos elementos comunican.

FESTIVAL

LA COMEDIA UNIVERSA!

£
A

Imagen 1.11. Ejemplo de
carteles. Eduardo de la Barrera
(2017) Carteles FINI Magazine.
[Cartel] p.52.

Imagen 1.12. Ejemplo de
carteles. Michel Batori (2017)
Carteles  FINI  Magazine.
[Cartel] p.48.

Imagen 1.13. Ejemplo de
carteles. Luis Almeida(2017)
Carteles FINI Magazine.
[Cartel] p.50.
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En los ejemplos mostrados, se observa que cada cartel tiene un mensaje diferente por
comunicar, entre algunos no hay un texto que le de fuerza al mensaje, pues gracias a ciertos
elementos puestos de manera correcta se logra el objetivo que quieren transmitir, pero ;como
lo lograron?, Jorge Frascara (2000) dice que si en las necesidades comunicacionales existentes
en un proyecto, el disefiador debe desarrollar un apropiado lenguaje visual de las cuales se

deben ir adaptando, por consiguiente, explica una lista para cada necesidad de proyecto:

De acuerdo al contenido: verificar si existe una buena relacion entre el tema'y su presentacion
visual

e Elcontexto debe ser el adecuado para la situacién o al publico dirigido, si este cumple

con el lenguaje visual para el mensaje que se va a difundir.

e Calidad del concepto

e Calidad enlaforma

e Calidad en la legibilidad en las imagenes, letras, etc.

e Presentacion del proyecto

e Uso de tecnologias y materiales para la eleccion del medio adecuado

e Comunicacion mediante la estética

(Frascara,2006)

1.1.7 Estética en la comunicacion visual

La estética es un elemento fundamental en la comunicacion visual, pues es la razoén de generar
atraccion en el espectador que contribuyen a otras acciones, como extender el tiempo de
percepcion del observador, la memorizacion del mensaje, incluso a mantener vivo un disefio,
pero, al contrario, si la estética es mala puede provocar desinterés, rechazo hasta ser olvidado.
“La eleccion del enfoque estético adecuado tanto en relacién con el mensaje como en el
publico receptor, tiene una importancia decisiva en la efectividad del mensaje dada su relacién

con lareaccion emotiva del publico” (Frascara, 2000, p. 68). Es claro que la estética es esencial
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sin embargo por si solo no es todo, ya que si se usa de un modo excesivo puede ser
contraproducente, es decir, se ha visto que los elementos en el lenguaje visual trabajan en
conjunto para formar una visualizacion funcional en el mensaje, bueno en este caso, es igual,
para poder obtener la atencién o alguna reaccion del publico, se debe trabajar en la eleccion
de un enfoque estético adecuado, relacionado con el mensaje para su receptor, el estilo

adecuado en el contenido, el contexto y lo mas importante el publico.

Dichos elementos en la comunicacion visual y volviendo a retomar a Frascara, ayuda al
disenador a desarrollar un lenguaje visual adecuado a las necesidades comunicacionales del
proyectoy a afrontar los desafios en el proceso de disefio de comunicaciones visuales, sobre el
aspecto significativo de los componentes que selecciona para su disefio, sin excluir ni dejarse
controlar por aspectos puramente estéticos. También una caracteristica esencial del trabajo
de un disefiador en la comunicacién es poner mayor atencién a los amplios problemas que se
pueden interrelacionar en el proyecto de comunicacion; teniendo en cuenta lo que menciona
este autor, este proyecto se llevara cabo dentro de una organizacion, es decir, en una empresa,

por lo que sera necesario indagar sobre lo que implica una comunicacién organizacional.

1.2 Comunicacion organizacional

“La comunicacion organizacional comienza desarrollarse en la mitad del Siglo XX, después de
la Segunda Guerra Mundial.” (Collado, 1991, p. 87). Segun Andrade, se comienza a preocupar
por la forma de funcionar de los distintos fendmenos comunicativos, es en esta etapa que

despunta el desarrollo cientifico y por ende el estudio de la comunicacion como una ciencia

La comunicacién organizacional también es conocida como institucional o corporativa, siendo
uno de los componentes mas fundamentales en la excelencia de cualquier organizacion,
enviando y recibiendo informacién para alcanzar diversos objetivos entre los individuos

relacionados; pero, es ain mas que un simple intercambio de datos, pues Nosnik dice que
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“ayuda a llevar a cabo las metas de una organizacién” (2008, p.11), puesto a que si se
establecen diversas dinamicas de cooperacion, coordinacién para la gestion e integracion de

la misma, tendra un gran impacto en la productividad y calidad de sus empleados.

Las empresas estan dentro de un mundo lleno de constantes cambios tanto internos como
externos que miden el conocimiento de su entorno global, requiriendo asi la toma de
decisiones eficaces, en virtud de ello “la comunicacion es un elemento esencial para el
desarrollo de una sociedad. Por medio de la comunicacién la sociedad tiene como finalidad,
promover y desarrollar relaciones interpersonales entre los miembros de ella, para poder tener
un intercambio de vidas...” (Depescueza, 2008 p.4) lo cual, se puede interpretar como el
principio de lacomunicacion, explicado anteriormente en la comunicacion visual, una facultad
del ser humano para expresarse con la sociedad, pues al ser una interaccion humana y social
forma empatias, estructuras o grupos que comparten simbolos, graficos verbales o no verbales
con una capacidad de intuir sentidos o conceptos semejantes; entonces, la comunicacién “hay
que asumirla como una praxis colectiva que, se instituye y manifiesta a través de formas
simbolicas y de sistemas de significacion, cuya esencia radica en la percepcion, generacion,
produccion, intercambio, aceptacion-negacion de realidades” (Prieto, 1997, p. 96). De acuerdo
a estas formas colectivas son la razén por la que el ser humano utiliza la comunicacion como
una herramienta de bienestar integral en el desenvolvimiento de su organizacion. Por otro
lado, cuando se refiere a organizacion, en una descripcion general es la “accion de organizar
un conjunto organizado” (Prieto, 1997, p. 96), es decir, un conjunto planificado perteneciente

a un grupo de personas cuyo proposito es alcanzar metas determinadas.

“La organizacion de una empresa o de una unidad de trabajo consistira en la basqueda de

cohesion mediante laaportacién de un cierto grado de orden para contrarrestar los fenémenos

de entropia degradacion de la energia” (Bartolla, 1992, p.36).
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Citado anteriormente, la comunicacion en las empresas aparte de otorgarles una identidad
ayuda a la organizaciéon al trabajo colectivo, motiva al trabajo del personal, estimula la
cooperacion para la satisfaccién laboral, generando grandes cambios, asi que lacomunicacion
organizacional es “...un conjunto de técnicasy actividades encaminadas a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudesy conductas de los publicos internosy externos
de la organizacién, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los
objetivos”(Collado, 2001, p.92). Desde este punto de vista, se refiere a un intercambio de
mensajes entre los miembros de una organizacion entre ellos como con su publico externo,

teniendo distintos tipos de comunicacién para entender esta premisa de comunicacién.

1.3 Clasificacion de la comunicacion

Existen diferentes formas en clasificar las diferentes comunicaciones, pero con base a como lo
menciona Arras en su libro comunicacion organizacional se puede hacer en dos maneras, la
primera de acuerdo al fin que percibe el mensaje y el segundo al nucleo humano en el que

gestan (1999). A continuacién, describiremos cada una:

El fin del mensaje en la comunicacion
Comunicacion fatica o impersonal. Cuando la persona quien envia el mensaje tiene el
objetivo de solo establecer contacto con el receptor, puede ser un intercambio de dialogos

cuyo fin es prolongar una conversacién y entablar una relacién personal.

Comunicacion expresiva. El emisor genera el mensaje con la finalidad de poderse expresar,

no busca la reaccion del receptor; generalmente este tipo de comunicacion a menudo se lleva

a cabo en la practica artistica.
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Comunicacion funcional. Tiene un objetivo muy claro, el cual es influir en la conducta del
receptor; los mensajes enviados son muy objetivos ayudando al individuo adaptarse al medio

de manera en que pueda obrar correctamente dentro de su cultura.

Comunicacion retroalimentativa. Analiza, transforma y busca un cambio en la adaptacion
del intérprete, es decir, el receptor analiza los mensajes para que pueda ser capaz de crear su
mensaje de forma creativa y pueda convertirse en emisor enriqueciendo toda la informacion

que recibio.

Esimportante hablar acerca de estos tipos de comunicacion y la forma de su clasificacién, pues
permite el contextualizar y aclarar el analisis del medio, ademas para Arras (1999) funciona el
clasificarlo como un propésito determinado mediante se use correctamente en el momento

adecuado, para desarrollar comunicaciones con un alto nivel de eficacia hacia sus grupos.

La comunicacion dentro del niicleo humano en el cual se gesta.
e Comunicacion intrapersonal. Cuando el receptory el emisor son uno mismo.
e Comunicacion interpersonal. Cuando dos individuos intercambian un mensaje de
forma mas personal y directa, “cara a cara”.
e Comunicacion grupal. Es llevada a cabo por el emisor enviando un mensaje a un micro
grupo.
e Comunicacion masiva. Su publico es heterogéneo, reciben los mensajes ya sea por

canales naturales de comunicacion o por medios de comunicacion; permitiendo asi al

receptor la posibilidad de elegir si recibe la informacion o no.

Gracias a la comunicacion se puede recibir la informacion necesaria de acuerdo al contexto
establecido y permite el conocimiento en los cambios o tendencias en como se debe adaptar

para que pueda permanecer de forma esencial.
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1.3.1 Tipos de comunicacion en la organizacion

En el tema anterior se establecié una clasificacion general de la comunicacién, con el objetivo
de saber donde el mensaje genera un buen funcionamiento a través de su contexto. Ahora se
redactaran los tipos de comunicaciones existentes en una organizacion, las cuales se dividen
en tres: comunicaciones formales, comunicaciones internas y externas, y comunicaciones

informales (Arras, 1999).

Comunicaciones formales

Este tipo de comunicacion esta inmerso dentro del aspecto laboral, la organizacion envia o
recibe los mensajes a través de sus canales, medios de comunicacién o recursos oficiales
establecidos. Ademas, Gortari y Orozco dicen que las comunicaciones formales “Responden y
mantienen a la organizacién en cuanto a su proyeccion formal y social. [...] Circulan por las
direcciones establecidas y favorecen la coordinacién de las actividades que corresponden a las
distintas unidades de la entidad” (1980, p.64). Dicho esto, una organizacion tiene diferentes
direcciones por la que se transmite una comunicacion formal mediante otros tipos de

comunicaciones, los cuales son:

Comunicaciones verticales
Se generan como su nombre lo dice verticalmente de arriba hacia abajo, es decir, se
puede transmitir desde los niveles jerarquicos o viceversa, depende la direccién que

conlleva en sus subdivisiones:
Comunicaciones verticales descendentes. Parte de los niveles superiores

jerarquicamente hacia inferiores, como o6rdenes, informacion, instrucciones,

manuales de procedimiento, instructivos, o reglas.
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Comunicaciones verticales ascendentes. La direccion de comunicacion parte de
niveles inferiores jerarquicos a superiores, como encuestas de actitud, sugerencias o

consultas.

Comunicaciones horizontales

Las comunicaciones horizontales se generan por individuos que tienen un nivel
jerarquico similar. “La funcion de las relaciones horizontales es la de facilitar la
solucion de los problemas que surjan por la division de trabajo, su naturaleza y
caracteristicas son determinadas porque los participantes tienen diferentes
subobjetivos organizacionales, pero sus actividades son interdependientes, por lo que

necesitan relacionarse” (Lasbergen, 1961, p. 300).

Es decir, unareunion entre los managers de una vicepresidencia de una organizacion,
se retinen con el fin de establecer algun programa para las actividades de su equipo

de trabajo que ayude a mejorar los objetivos de la empresa mediante la integridad.

Comunicaciones Informales

Este tipo de comunicaciones se lleva a cabo dentro de la organizacién, pero sin una relacién

con el tema laboral. “Pueden denominarse humanas. Nutren a la organizacién informal y

existen entre personas humanas. Nutren a la organizacion informal y existen entre personas

dentro de un grupo determinado, fuera de las actividades del marco de su autoridad,

responsabilidades y deberes” (Orozco, 1980, p.64).

Como lo menciona en 1980 Orozco este tipo de informalidad se puede dar oralmente, por

medio de una llamada o de otro acto comunicativo efimero como personal entre las personas

dentro de la organizacion, que a menudo repercute en el clima organizacional.
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Comunicaciones internas y externas
Lansbergen (1961) comenta que la organizacion al ser un sistema, maneja comunicaciones

internas como externas, las cuales son indispensables para la formacién de la misma.

Comunicaciones externas

Las comunicaciones externas son aquellas que mantienen contacto con su ambiente, la
organizacion envia o recibe mensajes de su medio exterior, pueden ser clientes, anunciantes
proveedores, organizaciones externas para capacitacion, sistemas, productos o servicios que

permitan la comercializacion de la empresa, etc. (Arras,1990)

Comunicaciones internas

A continuacion, este tema, se analizara con mayor detalle, dado a que es la base principal
donde se llevara a cabo esta investigacion. De ser asi se comenzara por abordar la necesidad
del ser humano por comunicarse, ya sea con sus amigos o familiares, lo mismo pasa en la
organizacion se comunica mediante sus colegas, jefes o subordinados, pues como su nombre
lo dice, al ser comunicaciones internas se llevan a cabo dentro del seno de la organizacién, una
comunicacion dirigida al cliente interno, al trabajador, en otras palabras, se establecen las
relaciones necesarias entre los sistemas de la organizacion, para lograr que la misma se
desarrolle de una manera armonica y coordinada sobre todos lo que esta sucediendo desde el
interior. “Contar a la organizacién lo que la organizacién esta haciendo, es una frase, utilizada
en la actualidad que logra sintetizar lo que es la comunicacion interna” (Moya, 2015, p.7). En
consecuencia, la comunicacién organizacional mediante los mensajes que fluyen
eficientemente dentro de la misma, buscan el cumplimiento de los objetivos, ademas de
causar relaciones satisfactorias en el ambiente laboral de sus trabajadores; ya que por medio
de una comunicacién eficiente se puede convertir en un instrumento de gestion en la

innovacioén, calidad, proporcionando la toma decisiones ante los cambios dentro de las
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empresas, para Salo (2005), la comunicacién busca apoyar la estrategia de la empresa
proporcionando coherencia e integracion entre los objetivos, los planes y las acciones de la
direccion y la difusion y gestion de la imagen y de la informacién o como Macaray lo describe
“La comunicacién es el entramado, el sistema nervioso, que mantiene unidos a los distintos
elementosy componentes de la organizacion. Sin comunicacion, las organizaciones no pueden

sobrevivir” (1998, p.33).

Entonces se puede decir que la comunicacién interna se refiere a un proceso mediante el cual
las personas intercambian informacion a través del uso de sus diferentes medios de
comunicacion y que gracias a ello sus miembros establecen buenas relaciones entre ellos, se
mantienen informados, motivados a contribuir al logro de los objetivos y la identidad de la
empresa, es un elemento transversal y al ser un intercambio de mensajes se be entender como

funciona el proceso, por ese motivo se mostrara el siguiente diagrama 1.4.
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En el cuadro presentado (Diagrama 1.4) “la influencia del estilo directivo en la comunicacion
interna” se puede observar la forma como se conduce la organizacion mediante su
comunicacion, primero en el lado izquierdo se encuentran los elementos que determinan el
estilo del mensaje, si este se interpretara por medio de las caracteristicas personales, los
sistemas de motivacioén, la planificacion o por elementos mas formales, implementados por
directivos como, el liderazgo, la orientacion hacia las relaciones o tareas, etcétera; una vez
ubicadas estas variables se localiza el entorno, el cual este es llevado en las comunicaciones
internas, se selecciona si el mensaje tendra algun efecto en la cultura o el clima organizacional,
pues una vez establecidas estas otras variables se trazan las caracteristicas en el proceso de
comunicacion, persiguiendo asi la finalidad de los mensajes que aparecen en el segmento de
los objetivos de la comunicacién, saber cual es el fin del intercambio del mensaje, si este es
entregar informacion, identificar intereses entre otros, por que después se derivan los
elementos operativos como los flujos del mensaje; por ultimo se establecen las dimensiones y
medios donde se transmitira dicha informacion. Entender este proceso de cémo se generan los
procesos internos, su desarrollo tanto su fluidez dentro de las empresas ayuda al
desconocimiento de estas funciones y a reconocer la importancia de los elementos de los
mensajes en la comunicacion, para el normal desarrollo de las actividades laboralesy “genera
habilidades de interaccion con caracteristicas de liderazgo, vision, creatividad, solidaridad y
agilidad en los actores internos organizacionales” (Moya, 2015, p.3). Lo que hacen estas
acciones actuan en el clima organizacional con el comportamiento de los miembros de la
empresa como la cultura organizacional, la relacion hacia su entorno social y laboral, pero hay
ciertos factores que pueden ser barreras de este proceso, por ello en seguida se abordara el

siguiente tema.
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1.3.2 Interferencias en la comunicacion organizacional

“La comunicacién es la accion de transferir de un individuo -o un organismo-, situado en una
época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo -u otro sistema- [...]
utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en comun” (Costa, 1999, p. 62).
En esta definicién general, explica de una forma muy basica el proceso de la comunicacion
mediante un individuo, un mensaje y el que lo recibe, sin embargo, también dice que deben
tener elementos en comun, tanto la fuente del mensaje, es decir, el emisor y el receptor deben
compartir los mismos significados al momento que este es enviado, convirtiéndose en una
tarea dificil pues dentro del proceso de comunicacién esta presente el ruido, un aspecto que

entorpece la culminacion del mensaje o lo puede deformar.

“Este puede ser una caracteristica indeseable del sistema de comunicacion, pero no por ello
deja de estar casi siempre presente. Por tal causa el ruido debe ser reconocido como
componente adicional del sistema tedrico del acto comunicativo. Su funcién (consecuencia)
es la de reducir en cierto grado la correspondencia entre la pauta de elementos de respuesta

que constituyen el significado de la fuente y su contrapartida del destino” (Fleur, 1970, p.141).

Elruido puede presentarse como disturbios o interferencias en la transmision de mensajes que
generalmente no tienen control del emisor, “la fuente de ruido aumenta la duda del receptory
podemos decir que posee cierto grado de destruccion de informacion” (Cherry, 1968, p.201),
pues se puede generar en diferentes formas ya sean verbales, escritas, por los contextos, el
entorno o al no contar con los mismos significados, entonces el ruido es todo aquello que
impide la relacion entre el mensaje, su transmisién, la codificacion y la interpretacion del
receptor. Los autores F. de Gortariy O. Gutiérrez (1900) clasifican el ruido como accidentes de

diferentes formas que interfieren en el proceso:
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Barreras semanticas. Cuando el origen de los problemas de la comunicacién radica en el
sentido, la significacion o acepciones del lenguaje, en general de los simbolos que utilizan y su
decodificacion. Por ejemplo, cuando algun texto esta escrito en otro idioma desconocido para

el lector, siendo imposible su lectura.

Barreras fisicas. Fallas, deficiencias o seleccion inadecuada de la fuente de los medios
utilizados para transportar el mensaje. Por ejemplo, los ruidos ambientales pueden ser las

circunstancias que entorpezcan el mensaje de la voz del emisor.

Barreras fisiologicas. Se ocasionan por malformaciones, disfunciones y otras limitaciones
funcionales de las personas que intervienen en el proceso. Por ejemplo, |la falta del sentido de

la vista, la sordera, etc.

Barreras psicologicas. Parte de la forma individual que cada persona posee para recibir y
comprender el mundo que le rodea, sus prejuicios y la necesidad de satisfacer requerimientos
emotivos. Por ejemplo, son las condiciones emocionales del emisor o incluso por su
personalidad, al estar asustados o nerviosos o simplemente que no le interesan los temas del

mensaje pueden rechazar la comunicacion.

Barreras administrativas. La estructura y el funcionamiento de la organizacion, asi como el

proceso administrativo en accién dan lugar a problemas de comunicacién.

Barreras tecnoldgicas. Sucede por cuestiones tecnolégicas, cuando por estos sucesos no se
puede transmitir el mensaje, afectando que la informacion llegue a su destinatario. Por
ejemplo, los servidores de la organizacion, su tiempo de carga en la web, no usar la tecnologia

adecuada para el mensaje, etc.
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Se puede observar que el ruido no solo es un factor de riesgo en el proceso de comunicacién
sino son varios los factores en tener en cuenta, por ello es fundamental esclarecer los
diferentes tipos de barreras para poder encontrar la fuente donde se genera el ruido, pues esto
permite desplegar los objetivos de la comunicacion para que los emisores como receptores
sepan lo que se quiere comunicar. Por consiguiente para obtener una comunicacion efectiva
de una forma general es enviar mensajes claros, considerando las condiciones ambientales
dentro del acto comunicativo, la retroalimentacion y la constante verificacion del canal, con el
fin de evitar posiblemente las barreras, pero es necesario desarrollar factores mas alla tanto
en los mensajes como canales, ya que como todo proceso de comunicacion debe existir una

estrategia clara comunicacional para asegurarse que los mensajes lleguen al publico receptor.

1.3.3 Comunicacion estratégica organizacional

Los nuevos retos o los cambios constantes en las industrias, han exigido a las compafias a
construir planes de comunicacion, pues el 60%de los problemas en las empresas son debido a
la falta de comunicacion interna (Peter Drucker, 1967). En efecto estos planes son parte de la

comunicacion estratégica en una organizacion.

Desde el punto de conceptualizacién de las disciplinas social, administrativa y mercadotecnia
se ha convertido en una metodologia que comprende las condiciones imperantes, para

coordinar como aprovechar a disefar planes que permitan ventajas dentro de la organizacion.

“La comunicacion estratégica se entiende como una metodologia que busca comprender las
condiciones externas imperantes, coordinar y aprovechar integralmente los recursos internos,
disefar politicas integrales y gestionar planes para desarrollar el conocimiento institucional,

fortalecer la competitividad y consolidar la reputacién” (Scheinsohn, 2003, p.45).
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Dicho lo anterior, en el ambito de la estrategia, funciona como un plan de accién global y
dentro de la comunicacién organizacional, un plan de comunicacién es estratégico enfocado a
los componentes de la organizacion, la responsabilidad social, sustentabilidad, identidad,
mision, vision, objetivos, cultura interna, innovacion, publicidad, marketing, etcétera. Es por

ello que se pone a disposicion el siguiente diagrama 1.5:
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De acuerdo alo que plantea Scheinsohn y este cuadro conceptual una estrategia actia dentro
de la estructura, la cultura o en los procesos de negocio, los cuales son los diferentes grupos
de interés de una organizacion; en donde la estrategia de comunicacion se convierte en el
espacio de interaccion o espacio comun por la que participan estos actores de la empresa, con
el objetivo de compartir un lenguaje similar en cuanto a la misma lectura de problemas,
oportunidades, valores, cultura presentes en la institucion. Entonces una comunicacion bien
planificada actua directamente en estas dimensiones, contribuyendo a la satisfaccion laboral
por lo tanto es de vital importancia en la planificacién de las estrategias de la comunicacién

saber lo que busca la organizacion, si retroalimentar informacién, mejorar nuevos potenciales
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oinformar en nuevos productos. Unavez establecidos los objetivos, la planeacion, el desarrollo
tendra que enfrentarse a la ejecucion de estas estrategias, mismas que deben considerar todos
los recursos humanos, econémicos, tecnolégicos, conforme a las posibilidades de la empresa

para generar mensajes comunicacionales adecuados a lo anterior planteado.

“La comunicacion estratégica debe ser coherente tanto al interior como al exterior de la
empresa; se debe empezar a trabajar de manera interna para que los mensajes (intencionales
o no) sean decodificados como la empresa lo ha planteado y no existan disonancias cognitivas
que generen confusion en los publicos internos y externos” (Neuman, 2009, p.73). Por esa razéon
todas las acciones dentro la practica de las estrategias deben tener un vinculo con su entorno
cultural, social como politico desde los objetivos de una organizacién, llevando asi los
mensajes correctos a la audiencia con la informacién adecuada en los canales, considerando
asi que las comunicaciones, los vinculos con las audiencias son parte fundamental en la
estrategia y planeacién de la empresa. Por consiguiente, se aclararon algunos ejemplos de
campafas comunicacionales en una organizaciéon para demostrar que la estrategia es

funcional en la estabilidad laboral.

1.3.4 Campaiias de comunicacion organizacional
Anteriormente se vio el significado del término de estrategia en la comunicacion interna 'y
como actua mediante ella, ahora se vera como las estrategias se pueden llevar a cabo en

campanas de comunicacion para lograr impacto en los miembros de la organizacion.

Primero, dentro del amplio contexto que conllevan las estrategias en campanas de
comunicacion, Wells, Burnett y Miortary en su libro titulado, “Publicidad. Principios y
practicas”(2010), mencionan que se trata de un plan extenso con una serie de diversos
anuncios publicados en distintos medios en periodos especificos, lo cual quiere decir, es un

conjunto de acciones planificadas bajo una estrategia con ciertos objetivos a cumplir, como la
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resolucion de problemas, mejorar alguna situacién, motivar o cambiar algun aspecto por
medio de la similitud de mensajes visuales, verbales, sonoros o actitudes, con el fin de
convencer a las personas involucradas en la aceptacion de ideas, informaciones o conductasy
asi propiciar cambios en los comportamientos individuales o colectivos de la sociedad.

Actualmente la propietaria de ADN Ciencia de Marca, Ysolda Salvatierra explica:

“Lo principal es saber y tener claro el objetivo, lo que se busca. Una campafa no puede cubrir
tanto se tiene que enfocar en algo, y ahi recae lo mas importante en la comunicacion que es el
tener un foco de a quién nos estamos dirigiendo y qué queremos comunicar” (2010, parr.4).

Por tal motivo, parareforzar lo anterior, una campafa interna de comunicacién bien enfocada
genera buenos resultados. De tal forma, enseguida se presentan algunos ejemplos de diversas
empresas que fueron nombradas en una publicacion de IE Business School, la revista Capital
Humano (Wolters Kluwer) y la consultora Atrevia, como las mejores empresas en comunicacion
interna de los IX Premios a las Mejores Practicas en Comunicacion interna e Identidad

Corporativa, debido a su marcacion en tendencias de la innovacién y la excelencia.

En la edicion 2017, uno de las mejores campanas internas fue de DKV, la empresa de salud y
bienestar tuvo su nombramiento por la publicacion offline en su revista “Equipo DKV/ERGO”,
ya que pone al empleado como el centro de la noticia, para resaltar su trabajo y su cooperacion
con la organizacion, también permite conocer al empleado de una formo no profesional

causando romper esas barreras laborales y personales.

DKV

SALUD Y SEGUROS MEDICOS

Imagen 1.14. Marca de DKV salud y seguros
médicos [Logotipo]. Recuperado de:
http://www.observatoriocomunicacionintern

a.es/ganadores-de-los-ix-premios-en-
comunicacion-interna-2/
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El corte Inglés

Un grupo espanol de distribucion mundial, especializado en las ventas por internet, fue
premiada como la Mejor Estrategia y Plataforma Online para la gestion eficaz de la
Comunicacion Interna, con la app “Nexo”, una herramienta para facilitar el acceso de la
informacién mas notable de la compafiia, pues este canal de comunicacion en tiempo real

obtuvo mas de 27,000 descargas en su primera semana. (OCl, 2018)

Imagen 1.15. Marca El Corte Inglés [Logotipo].

& Recuperado de:
k http://www.observatoriocomunicacionintern
a.es/ganadores-de-los-ix-premios-en-
comunicacion-interna-2/

Vodafone

Una compania de teléfono movil, recibio el premio a Mejor Estrategia de Comunicacion Interna
para la Gestion del Cambio, con su proyecto “People Plan 2017” (OCl, 2018), crearon una figura
la “cientifica Nora”, la que, por supuesto ayudd a comunicar a sus trabajadores las nuevas
medidas de su programa del Grupo Vodafone, mejorando su agilidad en la simplicidad de los
nuevos procesos. Esta figura asociada en toda la compafia dice que explicaba la férmula del

éxito para lograr sus objetivos.

Imagen 1.16. Marca Vodafone [Logotipo].
Recuperado de:

http://www.observatoriocomunicacionintern
a.es/ganadores-de-los-ix-premios-en-
comunicacion-interna-2/

vodafone

En una versién mas actual, en la edicién de 2019, los ganadores fueron los siguientes:
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Fundacion Microfinanzas BBVA

La empresa financiera fue galardonada como a Mejor Estrategia de Comunicacion Interna para
la Gestién del Cambio, con su campafia “Héroes”, implementaron una plataforma original e
interactiva basada en la gamificacion, una técnica de aprendizaje trasladada a la mecanica de
un juego permitiendo conseguir la obtencién del conocimiento, habilidades o mejorar
acciones especificas, por lo que al aplicar esta técnica, los empleados vivieron en persona la
mision de FMBBA, “promover el desarrollo econdémico y social de personas en vulnerabilidad

gue cuentan con actividades productivas”. (0CI,2019)

Imagen 1.17. Marca Fundacién Microfinanzas

° Fundacion BBVA [Logotipo]. Recuperado de:
M ICIro Fl nanzas https://elconcreto.com/2019/08/23/fundacion
BBVA -microfinanzas-bbva-incentiva-la-inclusion-
financiera/
Leroy Merlin

Una multinacional francesa especializada en la construccion, decoracién y jardin, gano el
premio de Mejor sistematica de canales, soportes y herramientas para la Comunicacion
Interna, una categoria que premia a la realizacion de proyectos mediante el uso de diferentes
canales y herramientas de mayor impacto de acuerdo a su contexto o publicos, bueno esta
empresa gracias a su campana “El Ecosistema de Comunicacion Interna”, garantizo el acceso
a los empleados para que puedan desempefiar su trabajo dia con dia, aportando la

colaboracion y la cooperacion con sus colegas laborales. (OCI,2019)

Imagen 1.18. LeroyMerlin [Logotipo].
Recuperado de:

A% %

Q. https://unhabitatmejor.leroymerlin.es
< /4,

W,

. deas
D vila o s 1€%S
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Heineken Espana

Por ultimo, dentro de estos ejemplos esta la compania de cerveza, perteneciente al grupo
neerlandés Heineken, fue premiada como la Mejor herramienta de Comunicacién Interna, con
su plataforma “Workplace” semejante a la red social Facebook, dicha herramienta esta
construida para que los miembros de la empresa puedan trabajar de manera conjunta,
compartir informacion de manera libre e integral bajo las lineas de conducta de la compafia.

(OCl, 2019)

Imagen 1.18. HEINEKEN [Logotipo].
‘ Recuperado de:
H E I N E KE N https://www.heinekenespana.es/

Como se puede observar cada empresa tiene sus practicas propias para sus estrategias de
comunicacion interna, confirmando asi lo fundamental de elaborar un plan estratégico, que
contiene objetivos claros, publicos especificos y herramientas innovadores que les ayuden al
cumplimiento de sus metas, pues observando estas seis empresas, se percibe que al
implementar soluciones que estan de acuerdo a una era actual, a la digital, por medio de los
canales adecuados logran transmitir su informacion de manera eficaz, rapida y completa, por
tal motivo las herramientas graficas como las herramientas o medios de comunicacion, son de

igual importancia en las campanas de comunicacion.

1.3.4.1 Herramientas fundamentales en las campanas de comunicacion organizacional

Para la ejecucion de una campafa de comunicacion se necesitan herramientas de apoyo, asi
como de recursos graficos que ayuden en la transmisién de los mensajes o de informacion,
para que este pueda cumplir con un aspecto estéticamente adecuado, pero al mismo tiempo
funcional durante el proceso comunicativo y permaneciendo en el publico receptor, por eso se

establecen dos variantes de herramientas las graficas y las comunicacionales.
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Herramientas graficas

Una herramienta grafica o visual, es un elemento conformado ya sea por textos, simbolos,
figuras geométricas, dibujos, etcétera, (Ecotec, 2018) creado para lograr un impacto en el
publico, acerca de los temas desarrollados del proyecto y comunicar ciertos objetivos. A
menudo estas formas son presentadas como tablas de contenidos, indices, graficas, cuadros
diagramas, esquemas, o mapas, cualquier elemento que el creador pueda reforzar su
informacién. Sin embargo, al estar dentro del contexto de disefo grafico, las herramientas o
bien los elementos que conlleva esta rama es a partir de unaimagen, la cual va mas alla de solo
ser un acompafiamiento en los textos, ya que al estar estéticamente correcta retiene la

atencion del espectador con sus demas componentes como el color, la tipografia. (Costa,2014)

Laimagen

“La imagen es, por su propia naturaleza, una forma fuerte, pregnante, captada de modo casi
instantaneo [...] Laimagen publicitaria intenta producir un choque visual, y todos los te6ricos
de la publicidad insisten en esta idea de choque, de enganche, como el punto de partida

mediante el cual el individuo pasa del acto de ver al de mirar” (Costa, 2014, p.30)

Al aprovechar el gran potencial que produce una imagen con esa forma de enganche, se
obtienen diversos recursos graficos como son los carteles, ilustraciones o infografias, etc. Es
decir, se necesitan los recursos necesarios para tener resultados mas significativos en la
transmision de los mensajes o de la informacion, pero a su vez cuando se observa un cartel o
unailustracion hay elementos que llaman la atencion de una persona, por ese motivo se deben
tener en cuenta los elementos fundamentales graficos, para que el uso del espacio sea

creativo, llamativo y dinamico.

Anteriormente se abord6 mediante una tabla los elementos del lenguaje visual, como una

funcién para transmitir mensajes claros por medio de los significados de cada uno de los
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elementos. A diferencia en este punto se abordara su importancia y su uso como herramientas

para disefios profesionales en la comunicacion.

El color

Isaac Newton creo el primer circulo cromatico en 1706, creando un espectro de colores por
medio de la luz que atravesaba un prisma, y los orden6 mediante un circulo que segmentan los
colores, pero que al rotarlos se mezclaban entre si, convirtiéndose todos en blancoy fue gracias
al pintor francés Claude Boutet en 1708, quien ilustré el circulo cromatico mediante la
metodologia del genio Isaac Newton. Pero a lo largo de los afios diversos artistas, cientificos y
filosofos profundizaron mas sobre la categorizaron de los colores de Newton, lo que conllevo
al circulo cromatico moderno que se conoce hoy en dia, el cual esta compuesto principalmente
de tres colores primarios el rojo, el azul y el amarillo, pues al mezclarlos en diversas
proporciones se obtienen los colores secundarios, analogos, etc. Para Carlos Villalobos (2018)
en su pagina web HubSpot especialista en Marketing en empresas, el circulo cromatico es una
herramienta valiosa para los disefiadores graficos en sus creaciones con combinaciones de

colores visualmente agradables.

Imagen 1.19. Circulo cromatico [Imagen].
Recuperado de:
https://www.pinterest.com.mx/pin/50025147
1089824654/?autologin=true
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Por ello, gracias al entendimiento de la funcion del color, se pueden hacer excelentes
creaciones visuales para atraer la atencion al entender su complementacion o la forma en la
que se contrastan, pues este ultimo sirve para diferenciar los elementos entre si, ademas de

otorgar cierto dinamismo y facil comprension. Ver ejemplo Imagen 1.20

Imagen 1.20. El estudio de disefio y arte A
Studio-JQ A, utiliza la combinacién de colores
que claramente contrastan y dirigen la
atencion a ciertos elementos pero que logran
un efecto estéticamente atractivo.

Imagen. Show&Go02020™ | 081 | 1 Mill. 1 Day.
[Poster y Digital 3D Art]. Recuperado de:
https://dribbble.com/shots/11016145-Show-
G02020-081-1-Mill-1-Day

Linea

Las lineas también pueden reflejar emociones por medio del movimiento (ver Imagen 1.21,)y
ademas pueden generar una composicion. De acuerdo al disefiador grafico Rikard Rodin (2016)
una linea de movimiento en una composicion puede ayudar a crear un disefio que refleje el
animo deseado; estas pueden ser solo guias en la estructura de la composicion o pueden ser

incorporadas visiblemente en el disefio. o
Imagen 1.21. El disefiador Alexander Koltsov

y el equipo de Shuka Design crearon una
interesante composicién de lineas que
representan el proceso mental de un jugador
de ajedrez, se hizo para el campeonato
mundial de ajedrez del 2016 en la ciudad de
New York.

Imagen. World Chess Championship venue
branding 2016. [Fotografia e ilustracion].
Recuperado de:
https://www.behance.net/gallery/49497519/
World-Chess-Championship-venue-branding
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Escala

Una escala de los diferentes elementos de una composicién, le puede otorgar un gran efecto
de interés al publico, pues al jugar con las diferentes proporciones del espacio o de los
componentes de un disefio, se pueden enfocar puntos importantes que dirigen la atencion del
espectador, pues al observar un elemento mas grande que los demas, naturalmente la mirada

sera dirigida a esa direccion. (Montano,2016)

Imagen 1.22. El disefiador Gary Nicholsony
realizé un poster para la universidad de Cumbri,
utilizando la escalay el contraste para una
sensacion de relevancia a un elemento que es la
universidad.

Imagen. Continui. 2016 [Poster]. Recuperado de:

P}‘ o http://www.garyndesign.com/portfolio/continui/

Reticula

Un elemento fundamental dentro de una composicion esla reticula, pues hace que un conjunto
de lineas o guias de una forma estructurada distribuyen toda la organizacion del espacio
(Muller,202). Comunmente su uso es mas utilizado como conocido en el disefio editorial con

sus diversos tipos, sin embargo, en cualquier proyecto los elementos deben estar
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completamente organizados dentro del espacio para mantener un aspecto de equilibrio y

orden.

Donostia
Zinemaldia

Imagen 1.23. El estudio de disefio Donostierra
Husme disefio el cartel y la imagen grafica de la
seleccidn oficial de la 65 edicién del Festival del
cine de San Sebastian, donde se puede observar
Intqr- que el uso de una reticula forma parte de la
n.atlonal composicién, lo que les permitié jugar con los
Film diferentes espacios.

Festival Imagen. Cartel del Festival de San Sebastian.
2017 [Cartel]. Recuperado de:
https://graffica.info/cartel-festival-san-sebastian-
2017/

ral.com

Laimagen es el sistema de comunicacién que se utiliza de forma masiva, debido a su capacidad
de transmitir una gran variedad de mensajes (Costa,2014) con solo uno o muy pocos
elementos, como los ejemplos anteriores, con poco, estas imagenes cumplieron su
funcionalidad en la percepcién visual, dotando un significado Unico al mensaje que determina
el receptor y ademas han contribuido a expandir las posibilidades de comunicacion a través de
la interactividad con la imagen, por ejemplo con la realidad virtual, el 3D, siendo
imprescindibles en la comunicacién corporativa, pero también existen otros medios
tradicionales como innovadores que han sido efectivos en la comunicacién interna de la

organizacion, en seguida se explicaran cuales son:

1.3.5 Herramientas o canales de innovacion en la comunicacion interna
“La comunicacion interna es un proceso planificado y continuo que consiste en el disefio,

implementacion y utilizacion de diversas herramientas y canales especificos que sostienen
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algunos de los objetivos propuestos dentro del plan estratégico de comunicacién” (Brandolini,

Gonzalez y Hopkins, 2009, p. 85).

Dicho lo anterior, las empresas tienen al alcance diversas herramientas de comunicacion,
desarrollando un papel importante en los procesos comunicativos, que se caracterizan
mediante acciones determinadas en las estrategias de comunicacion interna por medio de los
diferentes tipos de canales existentes, los cuales, son de vital importancia poder distinguirlos.
Por un lado estan los canales que permiten una respuesta inmediata del receptor, como el
teléfono, la comunicacién cara a cara, el correo institucional, y por otro lado estan los que no
tienen respuesta inmediata, debido a su utilizacién s6lo como bajada de informacion, pero van
dirigidos a multiples receptores, tal como la intranet, la revista interna o el cartel, etcétera; sin
embargo existe otra clasificacion de los canales en la comunicacion interna que les ha
permitido poner en marcha sus objetivos e indicadores de éxito, agrupandolos en
herramientas tradicionales y digitales, siendo la diferencia la tecnologia llevada por un soporte
digital o de papel. Por este motivo es importante aclarar las ventajas como desventajas de los
canales de comunicacién, dependiendo de las estrategias comunicacionales, propdsitos y
recursos de cada empresa, considerando cual seria mas apté para ellos. Brandolini, Gonzalez
Frigoli y Hopkins (2009) en su libro Comunicacién Interna, clasifican los canales de

comunicacion de la siguiente manera:

Tradicionales
e House organ / Newsletter
e Cartelera
e Programas de intercambios
e Manual de politicas de rrHH
e Manuales de procedimientos

e Reuniones de estrategia, actualizacion, toma de decisiones / desayunos de trabajo
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Encuestas de clima organizacional

Balance social / reporte de sostenibilidad

Open house

Actividades deportivas / Culturales
Buzén de comunicaciones

Memos / Circulares

Folletos

Cartas de bienvenida

Felicitacion

Capacitacion / seminarios / Talleres

Tecnolégicos

intranet / internet
Blogs
E-mails / Agenda electroénica

Newsletters electronicas

Glosarios y guias de preguntas frecuentes.

Foros

Portales de e-learning

Buzones electronicos de sugerencias e ideas.

Folletos

Cartas de bienvenida

Como se puede observar los medios tradicionales se llevan a cabo verbalmente o por canales

de papel, siendo soportes efectivos en la transmisién de informacion. No obstante, algunas de

ellas se han vuelto obsoletas, esto no quiere decir que se han vuelto inservibles, simplemente

58



que ya no reflejan un uso habitual en las estrategias de comunicacién interna con la era

tecnologica en la que se vive.

“Los constantes cambios tecnolodgicos y los nuevos medios sociales han transformado
radicalmente nuestro modelo tradicional de comunicacién. Los usuariosdemandan la rapidez,
atencion, implicacion, seguimiento y dialogo real que aportan las nuevas herramientas. Esta
situacion define la nueva realidad comunicativa: la comunicacion 2.0” (Fundacion para la

Prevencién de Riesgos Laborales, 2016, parr.4).

Teniendo en cuenta lo anterior el estudio de las herramientas de comunicacién interna es
fundamental, pues los medios se deben ajustar al cumplimiento de los objetivos y las
estrategias comunicativas, pues “la adopcion de una nueva tecnologia de comunicacion debe
estar siempre enmarcada en la politica de comunicacion de la empresa, sus objetivos y
estrategia” (Brandolini, 2009, p.89). Para afrontar los cambios tecnolégicos que implica la web
o el mundo mdévil en transmitir la informacion a tiempo real, las necesidades de los usuarios, a
la informacién multimedia, con los nuevos contenidos, mensajes, formatos y la multicanalidad
de canales, se demandan nuevas formas de integrar tanto el mundo off con el online, y adecuar
las estrategias de comunicacion interna de las empresas mas tradicionales. De acuerdo con la
CEPYME Aragdén 2016 (Confederaciéon de la Pequefa y Mediana Empresa Aragonesa) las

empresas deben optar por:

e Nuevos soportes de consumo inmediato.

e Potenciar el lenguaje visual.

e Tener en cuenta las necesidades de las nuevas generaciones, futuros usuarios, sin
olvidar las audiencias mas tradicionales.

e Crear contenidos que generen emocion y transmitir valores de marca.
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e Mantener la reputacion de marca. Respetar los valores aceptados por la sociedad:

legitimidad, cohesion y coherencia entre lo que se dicey lo que se hace.

La finalidad de estos puntos es poder ofrecer un contenido atractivo y que fomente el trabajo
de los empleados con las nuevas herramientas, por ejemplo, en un estudio del afio 2005 por el
Instituto de Empresa y la revista del capital Humano “Marca interna y mandos intermedios.
Claves para la comunicacién interna como estrategia empresarial”, investigaron entre 500
empresas con mayor facturacion de Espana, que la red es el papel mas importante en la
comunicacion empresarial con un resultado de un 89.8% en los usos de la intranet, con un
75.6% fue la revista interna impresa, el manual de bienvenida el 72.4%, los tablones de
anuncios el 58.3%, seguidos de la revista digital con el 36.2%, las jornadas abiertas con el

29.9%, el buzon de sugerencias con el 18.9%y el teléfono el 14.2% (Imagen 1.24)
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papel anuncios acogida

Imagen 1.24. Fernandez F. Evolucién de los instrumentos de
comunicacién interna. 2005 [Grafica de barras]. Recuperado de:
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/10464/07_mediosclasico
s.pdf?sequence=8&isAllowed=y

Estos datos son de hace 15 afios en donde la movilidad apenas empezaba a influir en laviday
en los trabajos del mundo profesional. En la actualidad las nuevas tecnologias de

comunicacion y de informacién se llevan a cabo en soportes o medios como los dispositivos
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moviles o las redes sociales entre otros instrumentos de comunicacion, que estén a disposicion
de las empresas para mejorar su comunicacion interna. Por ello es necesario plantear los
medios que cumplan con los objetivos y las necesidades comunicativas dentro de la
organizacion, explicando asi, de acuerdo a la PRL algunas herramientas de éxito para la

innovacion en la comunicacion interna.

1.3.5.1 El cartel

Como anteriormente se habia mencionado una imagen puede ser viral, abierta, sugerente
posiciona y ubica; pues Zach Kitschke (2016), gerente de comunicacion de Canva, afirma que
las personas solo retienen el 20% de la informacién que se publica por medio del texto,
mientras que si se presenta en imagen, el porcentaje se eleva al 80%. Entonces si un cartel esta
compuesto por un mensaje visual expresado por dos dimensiones con una imagen fija, por
supuesto manipulada con un texto para informar, puede convencer o motivar al receptor y los

resultados en una organizacion pueden promover el desempefio en los trabajadores.

Los carteles o los folletos son medios econdémicos como llamativos y son las herramientas mas
utilizadas en la comunicacién interna, difundiendo mensajes como informaciones referentes a
la organizacion, buscando promover conductas positivas en el ambiente de trabajo, que son
colocados en puntos estratégicos de transito de los empleados; ademas permite difundir la
informacién de una forma permanente debido a su accesibilidad y su disefio en favorecer la
lectura rapida como el entendimiento de la informacién. Brandolini, Gonzalez Frigoli y Hopkins

(2009) recomiendan las siguientes caracteristicas para la publicacién de carteles:

e Actualidad:informacion novedosay con valor de noticia, lainformacién que permanece
durante mucho tiempo pierde impacto e interés.
e Simplicidad: el mensaje de carteleras, por encontrarse en lugares de paso, debe ser

simple y concreto para que pueda ser comprendido con facilidad y rapidez.
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e Comprensibilidad: para que el mensaje sea comprendido por todos se debe evitar
vocabulario técnico y aclarar siglas, cifras y graficos.

e Disefo: para que el mensaje llame la atencion de los colaboradores se puede utilizar un
diseno sencillo que no “opaquen” el mensaje central. Ademas, servira de ayuda que los
titulares sean destacados con una fuente mayor que el cuerpo del texto, manteniendo

tipografias grandes y colores acordes al mensaje.

Por ejemplo, la Asociacion de Constructores y Promotores de Bizkaia resulté ganadora en el
concurso de campafas de comunicacion y marketing y salud laboral AWS, por su coleccion de
carteles, utilizando un juego de palabras con doble sentido para animar a los trabajadores a
adoptar las medidas de seguridad, es decir usaron frases que aluden el ambiente laboral para

que el trabajador lo pueda relacionar e identificar facilmente. (PRL, 2016)

ez Tu seguridad
"gegaebtgzlg & Q?h esta en tus ManNos wﬂ

i
K
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iUsame! TN Cuidalos para [E)@@
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que te cuiden 8 |

estaras bien visto

Trabaja con buen pie 3 Si NO estas Seguro,
iRevisame! >~ 1 | no te calles

Imagen 1.25. Biskaia. Avisos, campafia de la Asociacion de
Constructores y Promotores de Bizkaia. 2005 [Cartel]. Recuperado de:
http://www.canalprl.com/innovacion-en-la-comunicacion-en-prl/6-
herramientas-de-innovacion-en-comunicacion/

1.3.5.2 Revista digital

Una revista interna es un canal de comunicacién recurrente como extendido en las
organizaciones, mantiene al tanto de los aspectos econdémicos, sociales, técnicos de una
organizacion, es decir, la situacion en la que se encuentre la empresa, como sus tendencias, los

competidores o cualquier otra area; de igual forma tiene como finalidad “servir de lazo entre
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los miembros del personal, y crear sentimiento de pertenecer a una empresa” (Losada, 2004,
p. 312) entonces, se considera como una herramienta que responde a diversas necesidades y

crea vinculos con sus lectores, para poder cumplir las estrategias comunicativas.

Partiendo de la opinién del autor Hans Johnsson (1991), menciona que las publicaciones
internas son laforma mas frecuente en las formas de comunicacién de las organizaciones hacia
los empleados, recomendada para empresas con mas de 200 trabajadores, por ello las
premisas basicas de este medio deben ser altas, con una excelencia en la calidad de
informacion, disefio y la garantia de publicacién. A menudo las publicaciones tienen distintos
periodos, dependiendo de la eleccién de cada organizacién, esta puede ser semanal, quincenal
o mensual, de acuerdo a la informacién de las novedades. Ademas, se puede incluir secciones
como entrevistas, noticias o actividades de la empresa, reportajes sobre algun tema, alianzas,
premios, consejos, reconocimientos, ventajas que puedan beneficiar a los miembros, asi como
instalaciones nuevas, de interés, sugerencias, etcétera, en fin, una gran cantidad de
informacién para que los empleados tengan el conocimiento de todo lo relacionado con la
compafia. Por otra parte, a diferencia de las revistas impresas, las digitales aprovechan la
tecnologia, lo que permite poder agregar animaciones, medios multimediay enlaces dentrode
la edicién, con la finalidad de hacer que la revista sea ain mas interactiva, atractiva, dinamica
en los usuarios y volviendo a concordar con la cita anterior de la PRL, los usuarios requieren
nuevas herramientas que pueden sugerir las nuevas tecnologias, pero que a su vez no olvidar
las tradicionales y la revista interna digital es una opcion para esta transformacion en la

comunicacion 2.0.

1.3.5.3 Recursos audiovisuales

El vicepresidente de la corporacion de produccién multimedia y estratégica (MultiVu), Kevin
Wilk (2016), menciona que al crear una gran variedad de contenidos multimedia representa

hasta 9.7 veces mas vistas. En un contexto empresarial, los recursos audiovisuales se
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convierten en un gran aliado en las estrategias de comunicacién, pues aumentan la eficacia de
los mensajes, para que sea mas atractivo, directo, eficaz y éptimo. Ademas, de acuerdo con la
PRL (2016) las herramientas audiovisuales son las mas desarrolladas en la comunicacion
corporativa que permiten llamar la atencion como influir en las emociones o comportamientos

del receptor.

1.3.5.4 Intranet

Una intranet es un sistema de red privado que utilizan las organizaciones para compartir
informacién entre sus miembros, o bien, para que puedan acceder a los recursos necesarios
para el desarrollo de sus actividades, facilitando la obtencion del conocimiento en los temas
corporativos, como compartir documentos o bases de datos de gestién, pues la informacion
siempre esta al alcance como actualizada. Sin embargo “el gran desafio para la intranet es su
aceptacion interna como vehiculo, no solo de transmisién de informacion, sino de motivacion,
colaboracion y desarrollo de espiritu de pertenencia” (Fundacién para la Prevencion de
Riesgos Laborales,2016, parr.66); debido a la variedad de capacidades en la difusion del
conocimiento e interaccion con los trabajadores, la intranet corporativa, es una herramienta
con multiples beneficios que implica la tecnologia y el uso habitual en las companias, por lo
mismo, se deben elegir los recursos estratégicos adecuados para abordar las necesidades que
hay en la difusién de la comunicacion, con la administracién correcta en el disefio técnico, de
contenidos, utilidad y buscar la forma para la motivacién. Por ejemplo, la compaiiia DKV, ya
mencionada anteriormente, ganadora como una de las mejores campanas de comunicacion
internas de la edicién 2017, mantiene una intranet como un canal de participacion en el
bienestar de los empleados, en la que se pueden comunicar sus inquietudes y soluciones para
los equipos de trabajo, ademas usa el apoyo de las herramientas audiovisuales para fomentar

una mayor participacion.
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Imagen 1.26. DKV. Intranet de DKV
[Imagen]. Recuperado de:
http://www.canalprl.com/innovacion-
en-la-comunicacion-en-prl/6-
herramientas-de-innovacion-en-
comunicacion/

1.3.5.5 Redes sociales

De acuerdo a la encuesta sobre la disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion y la
comunicacion en los hogares del gobierno de México, en este pais hay 74.3 millones de usuarios
de internet, donde sus principales actividades fueron del 90.5% en entretenimiento, el 90.3%
en comunicaciéon y el 86.9% en la obtencion de informacion; mediante estos resultados se
puede decir que la tecnologia en especial el internet como las redes sociales son medios claves
en la sociedad lo que ha generado que diversos negocios o empresas aprovechen las

oportunidades de estos medios.

Conforme lo establece la PRL, una red social corporativa se utiliza como herramienta de
comunicacion en las organizaciones, ya que permite afianzar el sentimiento de pertenencia
como el diadlogo con los empleados, el conocimiento y la experiencia en el uso cotidiano de

estos medios populares tales como Facebook, twitter, linkedin e instagram.

1.3.5.6 Aplicaciones
Una aplicacién, practicamente es un software instalado en dispositivos méviles con un fin
especifico, algunas son para el ambito profesional, otros por ocio, por entrenamiento o para el

uso personal como las alarmas, calendarios, correos, etcétera. En la actualidad se pueden
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encontrar una gran diversidad de aplicaciones que se adaptan a cualquier tipo de necesidad,
gracias a su accesibilidad, portabilidad y utilidad. En cuanto a las empresas, disponer de una
aplicacion moévil aumentarla eficacia en transmitir mutuamente informaciéon hacia sus
empleados de una manera sencilla, facil y efectiva, permitiendo acceder en cualquier

momento o lugar debido a su portabilidad de los celulares. (PRL, 2016)

1.3.5.7 Gamificacion

La gamificacion es una técnica actual en los entornos laborales, Sebastian Deterin (2016) lo
definié como “el uso de las mecanicas de juego en entornos ajenos al juego”, por lo que esuna
herramienta utilizada para resolver problemas, permitiendo la participacion y la integracion
de los jugadores en diferentes espacios, haciendo mas atractivo el proceso de aprendizaje ; por
ejemplo en las empresas, el uso de esta técnica es principalmente para la participacion de sus
miembros en fortalecer el trabajo en equipo, impulsando sus actividades productivas y
motivando el esfuerzo como la cooperacion entre ellos, por lo que crea un entorno laboral mas
agradable. Conforme a un informe realizado por la empresa estadounidense de analisis y
asesoria GALLUP, en Washington, D. C. el 13% de los empleados a escala mundial estan
comprometidos, entusiasmados e involucrados en su trabajo, mientras tanto, el 87% de ellos
no sienten esa motivacion, por lo que algunas compafias han apostado por integrar una
estrategia de gamificacion dentro de su plan de comunicacién interna, en bldsqueda de la
potencia en trabajo en equipo, la confianza, la innovacién y la creatividad de sus empleados o
en la solucion de otros problemas, pues va aumentando su eficacia. Segun la consultora
tecnologica Gartner, el 70% de las organizaciones incluidas en la lista Global 2000 de Forbes ya
utiliza esta tendencia en alguno de sus procesos. También sefiala que en los proximos afios, el
50% de los procesos de las empresas relacionados con la innovacion incluiran la gamificacion

(PRL,2016).
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Tal como en las campafas de comunicacion galardonadas a los Premios a las Mejores
Practicas en Comunicacién interna e ldentidad Corporativa, explicadas anteriormente, se
encontro que en la edicién 2019, la Fundacion BBVA de microfinanzas, opté por utilizar esta
técnica como parte de su compromiso social, creando una experiencia interactiva de
formacion con la finalidad de incorporar a su grupo de trabajo con la su propésito social,
“queremos que las personas que se incorporen al Grupo sientan, experimenten lo que hacemos
y vivan el dia a dia con los clientes”, dijo la fundacion, por lo que este programa basado en la

gamificacion es un claro ejemplo de la eficacia y utilidad de esta técnica.
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Imagen 1.27. Héroes, el juego de la
Fundacion Microfinanzas BBVA para
formar a empleadosimagen. 2019
[Video]. Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?time_
continue=418&v=UiYYz60QBEE&feature=e
mb_title

Através de la aplicacion de estos canalesy el apoyo de las herramientas graficas, las empresas
pueden satisfacer sus necesidades dependiendo de su problema de comunicacién, para
mejorar ciertas caracteristicas del publico en interés. Ademas, las ventajas que ofrecen los
canales tecnologicos es que permiten la participacion e interaccion de todo el publico, pues

disminuyen las distancias entre los diferentes estratos jerarquicos de la organizacién. Sin
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embargo, la adaptacion de una nueva herramienta tecnologica en la comunicacién, ademas
de estar de estar enmarcada con la politica de la empresa, debe tener en cuenta los diferentes
perfiles del publico interno, pues, mientras empleados mayores de 50 afios son mas cautelosos
con las herramientas tecnolégicas, los jovenes tienden a participar mas o a ser mas receptivos
que sus mayores, como lo explica el siguiente tema, el cual describe las distintas generaciones

que pueden convivir hoy en dia en un mismo entorno de trabajo.

1.4 Brecha generacional con las herramientas tecnoldgicas
Puede ser que cada generacion reune ciertas caracteristicas tecnoldgicas distintas que la otra,
debido a la época en la que nacieron, pero ;Cémo lograr comunicar un mismo tema en

diferentes tonos para crear un mismo sentido?

Para empezar las generaciones nacen de una necesidad cultural, para categorizar a las
personas que nacieron en un distinto periodo; ya que como lo dice Lopez de Gamora en su libro
Generacion Millenial (2017) el concepto “generacion”, hace referencia al conjunto de los seres
vivos coetaneos, en otras palabras, aquellos que nacieron en un periodo igual que abarca
desde los 10 anos hasta los 15 o incluso anteriormente hasta los 30 afios, por lo que este
conjunto comparte estimulos sociales y culturales como también comportamientos e

intereses. Actualmente las generaciones existentes que se encuentran son:

Baby Boomers: nacidos entre 1945y 1965

Generacion X: nacidos entre 1966 y 1980

Generacion Y: nacidos entre 1980y 1999
e Generacion Z: desde 2000 en adelante

«y,”

Por lo regular, hoy en dia en una organizacion se encuentra mas presente la generacion “x” y

[{8nh

millennial (generacién “y”) que los baby boomers o la generacién “z”, dependiendo del rango
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de edad laboral perteneciente a una empresa, por consiguiente para lograr una comunicacion
interna en un mismo sentido en las generaciones, Brandolini dice que hay que ser creativos y
poder entender cémo se pueden conectar, asi que se definiran las diferentes caracteristicas de
cadaunade las generaciones, debido a sus valores, contextos, tecnologiasy asi estableceruna

conexion.

1.4.1 Baby Boomers

Esta generacion nacio y se educd después de las dos guerras mundiales, forjando su
crecimiento en la educacién, en la politica, amor y en la busqueda del trabajo continuo, la
capacitacion, el poder y el dinero. Mas alla de sus valores y actitudes, los baby boomers han
habitado en un mundo tecnolégico, pues presenciaron la aparicién de la Television, la llegada
del hombre a la luna, los primeros ordenadores, el nacimiento del internet y la telefonia mévil,
por lo que han visto varios cambios tecnolégicos, mas su principal fuente de informacion se
compone de los medios tradicionales “la radio, prensa, television. A pesar de ser fieles a lo
tradicional, también participan en las nuevas tecnologias con el fin de poder relacionarse con
las generaciones posteriores” (Crowly, 2017). Por ejemplo, dentro de las empresas, algunos
ocupan cargos directivos y se puede ver como usan el correo electronico, Whatsapp, Skype
como herramientas pertenecientes a su rutina, aunque la brecha generacional es irrefutable la
mayoria se va incorporando de forma paulatina a la era digital de acuerdo a la demanda de

actividades de la organizacion.

1.4.2 Generacion “X”

“Hoy ocupa los lugares de line managers” (Maza, 2017, p. 26) crecieron con las herramientas de
maquinas de fax, copiadoras, maquinas de escribir eléctricos, también los ordenadores y los
primeros teléfonos celulares. Ademas, la generacion X “es el grupo demografico mas grande
despuésde los millennials en utilizar un celular con acceso ainternet.” (Dos mundos, 2017) Una

de sus caracteristicas mas fuertes de esta generacién es la adaptabilidad en utilizar la
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tecnologia con el tiempo, pues las plataformas mas utilizadas por ellos son el correo
electronico, Facebook seguidos de Twitter e Instagram (Lopez, 2017), teniendo en cuenta que
en los ultimos afos se han adaptado a los desarrollos tecnoldgicos mas recientes, entonces, la
tecnologia no es un problema pues seguramente se iran acoplando a sus nuevas formas como

lo han hecho durante este tiempo.

1.4.3 Generacion “Y” o Millennial

Se denominan “Millennials”, como su nombre lo dice, por el cambio del milenio, por “el avance
de la globalizacién, impulsada por el fin de la Guerra Fria y la caida de los regimenes
comunistas” (Lépez, 2017, p.4), que dieron pauta a la propagacion de los avances tecnologicos,
la conectividad a través de las telecomunicaciones y la masificacion de las TIC y del internet,
entonces, esta generacion vive en la red, estan altamente conectados y con una gran
conciencia con los desafios ambientales y sociales. Ademas, la especialista en Recursos
humanos Paula Monari dice que es la generacion mas numerosa de la historia, siendo 2300
millones, y que estos jovenes “no se adaptan al mundo, el mundo tendra que adaptarse a ellos,
sencillamente porque son quienes dominaran la vida social, politica, econémica y cultural de
los proximos 40 afos.” (2017, p. 92) asi que, pueden ser una gran influencia en las decisiones
de consumo de sus companeros y de otras generaciones. Por otro lado, la herramienta de
comunicacion mas utilizada por esta generacién son las redes sociales concordando con los

siguientes datos:

Hay 2.3 mil millones 91% de las marcas de
de usuarios activos retail usan dos 0 m_és
en redes sociales canales de redes sociales.

Facebook, Messenger Los usuarios de

7/ N p
i internet tienen
" 50 mit mionesde._(f - INTERNET °) 5.54 cuentas en
mensajes diarios y tione3.17 mil millones , redes sociales  Djagrama 1.5. Lopez (2017 Usuarios
’ de usuarios en promedio.

g millenials. [Mapa conceptual]. Recuperado

i del libro Generacion Millenial, quienes son
? ~ y adonde van (2017) p.26

Fuente original:

Hay un millon de usuarios Los usuarios de redes .
acti\\r’os de redes sociales en sociales crecieron 176 httpS.//WYVVY.brandwatch.(':om/es/2016/08
méviles nuevos cada dia, es millones el afo anterior. /96-estac| isticas-red es-souales-2016/

decir, 12 cada segundo. |
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Como se observa, por el consumo de las redes sociales, los Millennials mantienen un estrecho
vinculo con ellas y su vida cotidiana, siendo de gran influencia en su comportamiento,
actitudes y habitos. Por lo que Lopez propone a las empresas poner mas atencion en planear
sus estrategias comunicativas con base a ellos, para formar una relacién en la familiarizacion
con la organizacion. Pero, para desarrollar mensajes claros para comunicarnos dejando a un
lado la diversidad generacional, también plantea gestionar de forma adecuada todos los
canales de comunicacion, pues no solo atraera a los millennials, sino a todos aquellos que
estan al tanto de las novedades a través del canal, de manera que se puede evitar la brecha
generacional que hay en los canales tecnoldgicos, pues al observar las caracteristicas que
tienen los baby boomersy la generacion x, en busqueda de la capacitacion, el trabajo continuo
y su adaptabilidad; una nueva forma de presentar la informacién con ayuda de la tecnologia

no sera un obstaculo en las estrategias de comunicacion en la organizacion.
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Capitulo 2. Condiciones temporales y situaciones generales de Volkswagen
de México.

Através de este capitulo se describe la empresa Volkswagen de México, desde su mision vision,
objetivos, historia, etc.; con el fin de saber mas acerca del escenario fisico donde se llevara a
cabo el proyecto, y siendo fundamental en la consideracion de los datos que sean relevantes

al objeto de estudio.

2.1 El comienzo del mundo automotriz en México

En el Reporte de Sustentabilidad de Volkswagen de México 2009 se confirmé que dicha
empresa con sede en Wolfsburg, Alemania es el mayor fabricante de automévil aleman y un
referente en el mundo automotriz, esta formado por 45 fabricantes en 21 paises: Alemania,
Argentina, Bélgica, Brasil, China, Espafia, Eslovaquia, Estados Unidos, Francia, Hungria, India,
Italia, Israel, Malasia, Polonia, Reino Unido, Republica Checa, Rusia, Portugal y en México.

El dia de hoy Volkswagen se ha convertido en una de las marcas de autos mas importantes de
México, pero tuvo una gran trayectoria de 65 aflos para ser reconocida en este pais (VWM, 2009).
En el mes de marzo de 1954 llegaron los primeros autos a México, mediante una exposicion
dentro de los espacios de la Ciudad Universitaria en la ciudad de México llamada “Alemania 'y
su industria”, fue ahi donde se conoci6 el famoso Volkswagen Sedan ( ver Imagen 2.1),
sorprendiendo al mundo por su tamafo como durabilidad, donde mas tarde pasé a
convertirse en un icono dentro del auge de la empresa automotriz; no obstante Alfonso Von
Hohenloh, Principe germano-espafiol y aficionado con los autos, quien radicaba en México se
enamoro de este modelo automotriz, llevando asi, 7 autos a la carrera automovilistica mas
fuerte durante esa época, la carrera Panamericana, organizada en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas,
hasta Ciudad Juarez y Chihuahua; el Principe estaba decidido a mostrar la calidad de este

modelo a los mexicanos, logrando que los 7 coches terminaran en primeros lugares durante la
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competencia y por la obtencién de los resultados, un afo después en 1955, logro los derechos
de importacion de los autos Volkswagen del General Martinez, para fundar la primera
*concesionaria de VW en México la Distribuidora Volkswagen Central, S.A. de C.V,, y asi fue
como el modelo Sedan pasé a ser el auto que “transportaba a mas mexicanos que ningun otro

durante décadas”(Volkswagen, 2009, p.11) el famoso “vocho”.

Después en enero de 1964 se constituye la empresa “Volkswagen de México” y en junio de 1965
inicia el hogar para una de las empresas mas grandes de la marca, es decir, se comenzé la
construccion de la planta en el estado de Puebla (ver Imagen 2.4), a mas de 2 mil metros de
altitud sobre el nivel del mar, ocupando un area de mas de 300 hectareas, y el 23 de octubre de
1967 se ensamblo en las lineas de produccién el modelo Sedan el “vocho”. En el afio de 1970
seinicié con la produccion de la muy conocida “Combi”, por supuesto otro auto importante en
el pais y en noviembre del mismo afio se produjo el modelo “Safari” (ver Imagen 2.5); un ano
después 1971 se produjeron 200,000 del modelo vocho, por lo que el Departamento del Distrito
Federal seleccion6 a Volkswagen Sedan como servidor en el transporte publico, conocido
como el minitaxi en México. En 1974 se produjo otro de los autos clasicos e inspirado en el
vocho el auto Brasilia, en 1977 lleg6 el modelo Caribe, en 1981 la fabricacion de Atlantic
(Jettal), en 1984 el corsar, en 1988 el famoso Golf, estos dos ultimos eran transportados a el
mercado de los Estado Unidos, a mediados de 1997 da inicio a los nuevos modelos mas
importantes de Volkswagen el Beetle y poniendo fin el 31 de julio de 2003 al ultimo modelo
Volkswagen Sedan ensamblado en todo el mundo con un total de 1,691, 542 de unidades como
“21, 529, 464 unidades tras 58 anos que iniciara su produccién en serie en Alemania en el afio
de 1945” (Volkswagen, 2009, p.11) convirtiéndose en uno de los autos mas emblematicos de la
industria y logrando que Volkswagen de México permanecera en la oferta automotriz para el
publico mexicano llegando asi al 2019 como los 65 afios en el mercado nacional, no solo con
ese auto histérico sino hasta alcanzar trece opciones de diferentes versiones de productos que

han dejado huella a sus clientes. A pesar de su carrera historica en el mercado la empresa
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automotriz ahora se enfrenta en un mercado diferente “en el que a la necesidad de un medio

de transporte se suma la demanda de instrumentos de comunicacion, nuevos sistemas de

confort, seguridad y asistencia electronica para un manejo mas eficiente” (Comunicacion

corporativa Volkswagen de México, 2019, p.12)

2.2 Cronologia a lo largo de 65 anos en México

De acuerdo a la cronologia de VWM disponible en su pagina web (2019), durante 65 afios en

este pais se han establecido acontecimientos que han marcado la historia de Volkswagen de

México, los cuales son los que se presentan a continuacion:

Imagen 2.1. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1954). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.2. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1963). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

1954. Un grupo de inversionistas visionarios dentro
de los que destacan Ernesto Krause, Manuel Hinke Jr.
y el Principe Alfonso Von Hohenlohe, iniciaron esta
aventura con la importacion de la casa matriz en
Wolfsburg, Alemania, creando la Compaiiia

Volkswagen Mexicana. Ver Imagen 2.1

1960. Volkswagen  Mexicana  cambié  su
denominacién por Volkswagen Interamericana y dos
anos mas tarde, la direccién de esta empresa fundé
una planta propia de ensamble: PROMEXA 6
Promotora Mexicana de Automdviles, en la que se
integraron otros dos nuevos socios, los sefiores

Romulo O “Farril y Edmundo Stierle.

1963. E| Sedan alcanzaba con 5,984 autos vendidos

una participacion del 12.5% en el mercado mexicano



Imagen 2.3. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1964). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]l. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

'm“'w _DE MEXICO

CONSTRUYE AQUI BU
NUEVA PLANTA

Imagen 2.4. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1965). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]l. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

la industria automotriz, asimismo contaba ya con

41 concesionarias en el pais. Ver Imagen 2.2

1964. El 15 de enero, después de un creciente
desarrollo, la empresa PROMEXA dej6 de existir
como tal y Volkswagen de México, S.A, fue
constituida. Esto causé un gran alivio tanto para los
colaboradores como para la organizacion de
concesionarios, ya que existia una base solida para
la permanencia de Volkswagen en el mercado

mexicano. Ver Imagen 2.3

1965. A partir de que se hizo evidente que Xalostoc
no era el lugar adecuado a largo plazo para la
produccion del Sedan, la Empresa decidid la
construccién de una nueva planta industrial. La
etapa de construccion terminé en julio de 1967 y
ésta quedo localizada en el Km. 116 de la autopista

México-Puebla. Ver Imagen 2.4

1967. El 23 de octubre se inicia una etapa muy
importante en el desarrollo de Volkswagen de
México, ya que la primera unidad Sedan sale de la
linea de produccion de la nueva planta ubicada en

Puebla.



1970.  Volkswagen, previendo  excelentes
oportunidades para la introduccion de otro modelo
en el mercado nacional e internacional; en
noviembre inicia la produccion de su segundo

modelo: el Safari. Ver Imagen 2.5

' EL PRIMER
P VOLKSWAGEN SARp py s
i HECHO EN MEYicH

1971. El 1° de octubre aparece en México otro

Imagen 2.5. Volkswagen de México S.A. nuevo modelo Volkswagen: la Combi o Tipo 2, con
de C.V. (1970). Historia de Volkswagen de

México [Fotografial. Recuperado de la que se busco satisfacer el requerimiento de
https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion- transporte para pasajeros en esa época. La cuota

corporativa.html
de venta para este ano asciende a 52,245 vehiculos.

Con el Safari, Volkswagen de México es el primer
exportador a Centroamérica de vehiculos

terminados.

1972. La red de concesionarios asciende a 118.

1973. En febrero, se introduce al mercado
Volkswagen Panel, con el objetivo de cubrir la
necesidad en el transporte de carga mediana y
ligera. Este vehiculo fue catalogado por mucho
tiempo como el vehiculo mas util de su tipo, en
México. El 7 de marzo se inician operaciones
comerciales con Estados Unidos al exportarse mas
de 30,000 unidades Safari. Con este hecho se logro

un éxito en la conquista de mercados extranjeros.
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Imagen 2.6. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1974). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.7. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1977). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

1974. Con la finalidad de diversificar la linea de
productos Volkswagen y satisfacer la demanda de
un importante sector del mercado mexicano, se
introdujo el modelo Brasilia. Este vehiculo
compartia los elementos mecanicos del Sedan,
pero con una carroceria un poco Mas
contemporanea y mayor capacidad de equipaje.
Ver Imagen 2.6

Mientras que en 1964 se habian vendido 8,386
unidades, solo 10 anos después, se rebaséd la
barrera de las 100,000 unidades vendidas. En este
ano se comercializaron 98,539 unidades en el

mercado nacional y 16,289 en el extranjero.

1976. Se comenzd a producir la Hormiga, vehiculo
de carga basica con el tren motriz del Sedan. Ese
mismo ano, la Red de Distribucion Volkswagen
continta en amplio crecimiento hasta llegar a 198

concesionarias Volkswagen en toda la republica.

1977. Después de una época dificil en el mercado
automotriz mexicano, Volkswagen adecud sus
politicas y estrategia de mercado a un nuevo orden
competitivo, lo que originoé la exitosa introduccion

del Caribe (Golf A1). Ver Imagen 2.7



Imagen 2.8. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1980). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.9. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1981). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]l. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.10. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1984). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

1979. Este fue un afo de consolidacion para la
marca, ocupando la posicion lider del mercado
nacional de automéviles con amplio diferencial con
relacion a sus mas cercanos competidores. La

penetracién de mercado ascendi6 alcanza un 31%.

1980. Volkswagen de México alcanzé el monto de 1
millén de autos producidos en este pais. Ver Imagen

2.8

1981. Basado en el éxito del Caribe, se introdujo en

junio el Atlantic (Jetta Al). Ver Imagen 2.9

1984. En septiembre se comienza a producir y
comercializar el Corsar, el automoévil mas grande 'y
confortable de la oferta de productos de la marca

Volkswagen en México. Ver Imagen 2.10

1986. Con el éxito que represento el Corsar, en junio
se introduce en el mercado mexicano el Corsar

Variant.

1987. Seintrodujeron los modelos Golfy Jetta en su
segunda generacidén. Dos afos mas tarde, estos
modelos ya se empezaban a exportar a EUA y

Canada.
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1989. Al finalizar este ano, la tendencia del

mercado es claramente positiva.
Volkswagen de México exporta 23,065
vehiculosy aumenta sus ventas totales en un

78.3%.

1990. Entre enero y marzo, con la venta de
30,814 vehiculos en un trimestre, la marca
Volkswagen en México supera por primera
vez en su historia a Volkswagen of America,
cuya cifra de ventas asciende a 30,647
unidades. En noviembre de ese afo se
importo el Passat en su primera generacion
desde Alemania, este automoévil vino a
representar a la marca en el segmento de

lujo.

1990. Se alcanzan a producir 2 millones de

automoviles producidos en México.

1991. El mercado total de México crece por
cuarto afio consecutivo y se alcanzan nuevas
marcas en cuanto a ventas de automoviles
de pasajeros y camiones. La marca
Volkswagen participa de manera importante
en este logro con 143,143 automoviles
vendidos al publico con una participacion en

el mercado de 36.8%.

1992. En 1992 se introdujeron al mercado
mexicano los nuevos modelos, Golf y Jetta
de tercera generacion, en marzo y en
octubre respectivamente. Estos modelos
abren un nuevo horizonte de amplias
perspectivas cautivando al consumidor
nacional y conquistando nuevos clientes

en Canaday Estados Unidos.

1993. A finales de 1993, Volkswagen
registré un récord de ventas en México con
el desplazamiento de 238,408 vehiculos.

Ver Imagen 2.11. pag.77.

1994. Se introduce el Derby al mercado
mexicano, auto fabricado en Espana con

motores producidos en México.

1995. En enero, la direccién del Consorcio
Volkswagen decide producir en México el
Golf Cabrio para el mercado de

Norteamérica.
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Imagen 2.11. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1993). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.12. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1997). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

Imagen 2.13. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (1999). Historia de Volkswagen de
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

1997. A partir del segundo semestre inicia la
produccion del New Beetle, en exclusiva de México
para el mundo. Ese mismo afo se introduce al
mercado mexicano el Pointer (Gol en Brasil), auto
que se posiciono entre el Sedan y el Golf. Ver

Imagen 2.12

1998. Se realiza el lanzamiento del Beetle y del
Jetta generacién 4 a los mercados de México, E.U.A
y Canada. En el mismo ano se introduce el nuevo
Derby, el Pointer en sus versiones pick up vy
vagoneta, asi como la nueva generacion del Passat.
Con la presentacion de estos modelos, Volkswagen
consolida su liderazgo en el mercado automotriz

mexicano.

1999. El 23 de agosto se presenta el Golf generacion
4, modelo totalmente nuevo que ha tenido un gran
éxito desde su lanzamiento.

Volkswagen finaliza el afio como la marca lider en
ventas en el segmento de automoviles de pasajeros
y alcanza la cifra de 4 millones de autos producidos.

Ver Imagen 2.13

2000. En marzo, se lleva a cabo la presentacién a
concesionarios y prensa especializada del nuevo

Passat, el Jetta Variant y la Eurovan.



Imagen 2.14. Volkswagen de México S.A.
de C.V. (2003). Historia de Volkswagen de
México [fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-
corporativa.html

2000. En marzo, se lleva a cabo la presentacién a
concesionarios y prensa especializada del nuevo
Passat, el Jetta Variant y la Eurovan en sus

versiones cargay pasajeros.

2001.El 11 dediciembre en el marco de la Autoexpo
Mundial, Volkswagen present6 en México la Sharan,
vehiculo con el cual la marca incursiona por
primera vez en el segmento de las Minivans. La
planta Volkswagen en Puebla celebrala produccién

de su unidad 5 millones.

2002. En agosto inicia la produccion exclusiva del
New Beetle Cabriolet en Volkswagen de México. A
finales del 2002, Volkswagen presenté en la
Autoexpo Mundial de la ciudad de México el Polo en
sus versiones Hatchback y Notchback, asi como el

Golf R32.

2003. En enero de, el Pointer se ubica por primera
vez, en el primer lugar de los modelos mas vendidos
en México. Para febrero, lanza al mercado
mexicano el New Beetle Cabriolet. En julio ultimo
Sedan en produccién (Ver Imagen 2.14) y en octubre
se present6 una mayor cobertura de segmentos de

mercado como el de los autos de lujo y deportivos.



2004. Se presenta el modelo mas reciente de
la marca, el Lupo. Con la llegada de este
vehiculo fabricado en Brasil, Volkswagen
reafirma su posicion de ofrecer un producto
de caracteristicas especificas para cada
consumidor dentro de un mismo segmento,
en este caso el de los subcompactos, el cual
representa el nicho de mayor volumen de
venta en México y para el mes de octubre se
inaugura la planta ensambladora de

Camiones y Autobuses Volkswagen y 6

millones de autos fabricados en la planta.

2005. Se presenta en el show de Los Angeles
y en Detroit la quinta generacién del Jetta y
se introduce en el mercado mexicano como
el modelo Bora, en el mes de febrero. En julio
se dio el banderazo de salida a los primeros
Jetta quinta generacion para el mercado
europeo contando con la presencia del Lic.

Vicente Fox, presidente de México.

2006. La armadora exporta el 80% de su
produccion. Ademas, Volkswagen de México
presenta su programa “Por amor al planeta”,
reconocimientos

el cual otorga los

econdmicos mas importantes en nuestro

pais ambiental. Y afin de afio Volkswagen
de México se coloco entre los primeros

exportadores de automoviles en el pais.

2007. Hace su debut el nuevo Variant, un
nuevo vehiculo fabricado en la plataforma
del Bora en exclusiva en la planta de
Volkswagen en México. Por otro lado, la
empresa recibe el premio PACE por su
colaboracion con DuPont para el
desarrollo de un nuevo proceso de pintura
llamado “EcoConcept” e inicia su
comercializacion en Europa a partir del
primero de junio de este afio.

2009 Volkswagen ratific6 con una gran
suma de dinero para la produccion de la
sexta generacion del Jetta como su
ampliacion de sus instalaciones de la
planta en Puebla, recibiendo el
Reconocimiento a la Conservacion de la
Naturaleza Nezahualcoyotl siendo la
Comisién Nacional de Areas Nacionales
Protegidas quien entregd este premio
debido al proyecto de reforestaciéon del
Iztaccihuatl -

Parque Nacional

Popocatépetl. Ver Imagen 2.15.
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Imagen 2.15. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2009). Historia de Volkswagen de México
[fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

Imagen 2.16. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2010). Historia de Volkswagen de México
[fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

Imagen 2.17. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2013). Historia de Volkswagen de México
[fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

2010. En el mes de abril se inicia la
produccion del Jetta sexta generacién
gracias a una inversién de 40 millones de
pesos, por otro lado, se inaugurd la primera
etapa de la pista de pruebas en la industria.

Ver Imagen 2.16

2013. En Guanajuato se funda la planta de
motores de la marcay en el mes de agosto
Volkswagen de México alcanza los 10
millones de autosy 11 millones de motores

en México. Ver Imagen 2.17

2014. Se celebran los 50 afos de la
produccion del modelo Golf séptima

generacion.

2018. En el mes de febrero la industria
automotriz doné las primeras casas a
victimas de terremoto 19-s. Y alcanza la meta
de 12 millones de vehiculos en México. Ver

Imagen 2.18



DE MEXICO
13.08.2018

Imagen 2.18. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2018). Historia de Volkswagen de México
[Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

Imagen 2.19. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2019). Historia de Volkswagen de México
[Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

@

¥

Imagen 2.20. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2020). Historia de Volkswagen de México
[Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-corporativa.html

2019. Volkswagen de México cumple 65
anos y el 10 de julio la produccién del
modelo Beetle llega a su final, fabricando
de 1997 a 2019 los modelos New Beetle y
Beetle distribuidos en todo el mundo que
gener6é mas de 1.7 millones de unidades.

Ver Imagen 2.19

2020. El 13 de febrero Volkswagen presenté
a México el nuevo disefio de su marca y
logotipo. Con un disefio que se dirige a un
alto grado de flexibilidad a las aplicaciones
digitales creando una experiencia de marca
global de 360°, siendo mas moderna y mas

auténtica. Ver Imagen 2.20



2.3 Datos Generales de Volkswagen de México

La plantay las oficinas corporativas de esta industria se encuentran en el valle de Puebla, a

mas de 2 mil metros de altitud sobre el nivel del mar, ocupando un area de 300 hectareas (VWM,

2009) convirtiéndose en la planta automotriz mas grande de Norteamérica, que abarca todos

los procesos productivos desde el estampado de lamina hasta el ensamble final.

Anteriormente la planta fabricaba 5 modelos para el mercado mundial:

= T s e

Imagen 2.21. Volkswagen de México S.A. de
C.V. (2012). Modelos de autos [Imagen].
Recuperado de Reporte de sustentabilidad

Pero con la despedida del Beetle actualmente en la planta de México se producen solo 3

modelos:

Imagen 2.22. Volkswagen de México
S.A.de C.V. (2012). Render
Volkswagen Golf Variant el familiar
que viene [Imagen]. Recuperado de
https://es.motorl.com/news/38014
5/volkswagen-golf-variant-2020-
render/

Imagen 2.23. Auto explora
Drivestyle (2017). La produccién
Jetta VIl [Imagen]. Recuperado de
http://www.autoexplora.com/aut
oexplora-drive-
style/noticias/internacionales/|a-
produccion-de-jetta-vii-
arrancara-en-diciembre/

Imagen 2.24. Volkswagen de
México S.A. de C.V. Tiguan
[Imagen]. Recuperado de
https://www.vw.com/es/mod
els/tiguan/section/overview/
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Al igual de la produccién de automoviles se fabrican motores y ejes que se producen en la
planta o bien en la sede de Guanajuato la cual surte como exporta motores a plantas de Puebla

y Chattanoogay otras del Grupo Volkswagen.

2.3.1 Grupo Volkswagen

El Grupo Volkswagen el cual esta formado por las marcas Volkswagen, SEAT, Audi, Bentley y
Porshe, comercializa en el mercado mexicano y cuenta con 169 concesionarios, entre ellos:
Volkswagen Camiones y Autobuses 7, SEAT 51, Audi 26, Porshe7 y Bentley 1, ademas

Volkswagen de México es el representante de este grupo en el pais (Volkswagen, 2013 p. 9).

Grupo Volkswagen

CHa0) £6 =
LU/ Nid :
Audi BENTLEY SEAT

PORSCHE

Vehiculos
Comerciales

Imagen 2.23. Depto. Comunicacion
Corporativa Volkswagen de México (2013).
Grupo Volkswagen [Imagen]. Recuperado de
Reporte de sustentabilidad 2013

2.3.2 Trabajadores (Empleo)
La industria automotriz mas grande en América Latina también es una de las empresas

empleadoras mas fuertes del pais, contando con 14,791 colaboradores (VWM, 2019). Entre ellos

estan:

e Managers Tipo de empleado  Total Porcentaje del Personal

° Empleados Manager 389 3%
Empleado 4,353 29%
e Técnicos Técnico 10,049 68%

Tabla 2.1. Informacién del personal general
que labora en Volkswagen de México. Fuente:
Reporte Anual de la Vicepresidencia de
Recursos Humanos 2019.
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Del total personal que desempefian sus labores de trabajo en la empresa, se catalogan a los

mismos dentro de las siguientes secciones:

MANAGER TECNICO

Masculino Masculino 3,336 Masculino

Femenino Femenin 987 Femenino

Tabla 2.2, 2.3, 2.4. Informacion del personal
general que labora en Volkswagen de México.
Fuente: Reporte Anual de la Vicepresidencia de
Recursos Humanos 2019.

2.3.3 Escolaridad

Estos datos abarcan Unicamente a dos sectores de los tres existentes: Managers y Empleados

de Volkswagen de México. Dicha informacion puede ser consulta a continuacion:

Empleados de VW

M Managers MEmpleados M Técnicos

Tabla 2.5. Escolaridad de Empleados y
Managers que laboran en Volkswagen de
México. Fuente: Reporte Anual 2017 de
Volkswagen de México.

2015 2016 2017

Escolaridad Empleados y Managers 6,710

[y
(=3
o
EsY
~
W

105 | 3,867 582

‘..n
[
w
o

Grafica 2.1. Evolucion de los empleados
Volkswagen a través de los afios. Fuente: Datos
proporcionados por los reportes anuales de
Volkswagen de México en los afios 2015, 2016,
2017.
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Como podemos observar en los datos anteriores la mayoria de los empleados y managers
tienen un nivel escolar superior, con un total de 3.867, sin embargo, en los datos generales de
empleados teniendo en cuenta a los técnicos, estos triplican la cantidad, siendo 10,049

personas que no se han registrado algun expediente de su escolaridad.

2.4 Filosofia Corporativa de Volkswagen de México

Como cualquier industria debe de tener el motivo por la que existe, como cominmente se dice
“su razon de ser” o bien la Misién, el cual, orienta las decisiones o acciones de todos sus
miembros, en la que a su vez se pueden generar sus objetivos o nuevas estrategias que
permitan mantener la identidad, organizacion y personalidad a la misma. De tal forma, la

mision de Volkswagen (Presidencia Ejecutiva, 2019, parr. 1) rige a través de:

e “Juntos queremos hacer avanzar a la gente y a nuestra empresa

e Somos el mejor producto y proveedor de movilidad en la Region NAR y en el mundo,
satisfaciendo siempre las necesidades de nuestros clientes.

e Contamos con un equipo altamente competitivo que impulsa la transformacion de la
compafia, en un entorno que propicia el desarrollo de nuestros colaboradoresy alienta
su compromiso, integridad, y desempefio excepcional.

e Aseguremos el crecimiento sostenible de la empresa y el desarrollo de la sociedad con

innovacién y pasion fomentando el cuidado del medio ambiente”.

2.4.1 Vision
Previamente, la misidn sirve para generar estrategias desde su planteamiento, la vision
es una situacion deseada, pues es un objetivo para lograr algo en el futuro y una
declaracion a donde se quiere dirigir la empresa, estableciendo ciertos criterios para
cumplir esos objetivos. Asi describe Volkswagen (Presidencia Ejecutiva Volkswagen de

México, 2019, parr.3) su visién como:
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e Clientes entusiasmados
e Rentabilidad que asegure el futuro
e Movilidad Sustentable

e Un equipo excelente que impulse

Cabe destacar que estos objetivos, pertenecen a una estrategia mucho mas compleja, y que es
llevado a cabo a largo plazo llamada Transform +2025(Ver Diagrama2.1); posteriormente se

abordara esta estrategia.

Diagrama 2.1. Estrategia Transform
+2025 [Imagen]. Recuperada de
http://portalvwm.vwm.na.vwg/web/presi
dencia-ejecutiva/nuestra-politica

2.4.2 Valores y Principios

Si se empieza a hablar de los valores estos son actitudes, comportamientos o pensamientos
propios de la compafia, pues son elementos que pueden evaluar las caracteristicas
competitivas y las condiciones del entorno tanto como las expectativas del cliente. Pues para

Volkswagen de México (2019, parr.5) sus valores como empresa son los siguientes:

e Juntos
e Atrevidos
e Orientados al cliente

e Eficientes
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e Honestos

e Prudentes

Por otro lado, los principios corporativos son muy importantes para la organizacion pues son
el conjunto de normas que la regulan y deben ser compartidos tanto a sus empleados como a
sus clientes, formando un soporte fuerte en la cultura organizacional de la empresa. Los

principios de la empresa son: (Presidencia Ejecutiva VWM, 2019, parr. 1)

e Orientacion ala mejora continua de nuestros procesos
e Cumplircon leyesy normas nacionales, internacionales y del Grupo Volkswagen
e Asegurar la calidad de los productos y servicios, la proteccién al medio ambiente y la

seguridad y salud laboral de los colaboradores.

La filosofia Corporativa de la industria Automovilistica es la parte integral de su formacién
como organizacion y Volkswagen de México, se encarga de mostrar a sus clientes como
colaboradores las formas en que se llevaran sus objetivos para poder construir relaciones mas
significativas entre empleadores y empleados, siendo el punto de inicio para la toma de
decisiones sintonizarse en un mismo camino. Asi mismo se mostraran las nuevas estrategias

de Together 2025, Transform +2025 y Action fields.

2.5 Estrategia del Grupo Volkswagen Together- Estrategia 2025

Anteriormente se abarcé que el Grupo Volkswagen esta conformado por diferentes marcas
importantes del mundo Automotriz, que han enriquecido la vida de millones de personas a
nivel mundial con vehiculos impresionantes, por lo tanto, al ser un grupo tan grande como
relevante deben de tener acciones que les permitan llegar a cumplir sus objetivos y seguir
creciendo hacia nuevas dimensiones; siendo asi, estos integrantes cuentan con una gama de

fortalezas, las cuales son las siguientes: (Comunicacion corporativa VWM, 2019,diapositiva 4)
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e Fuertesy fascinantes marcas

e Amplia cobertura de segmento

e Presencia global

e Conocimiento tecnologico en el negocio principal y tradicional
e Innovacién unica

e Amplia confianza del cliente

e Enfoque en lacalidad

e Personal motivado y altamente cualificado

e Estructura estable de accionistas

Teniendo en cuenta estos puntos, sirven como aspiracion en continuar con la historia exitosa
de ser protagonistas de la auto movilidad para las generaciones futuras, por ello se
construyeron funciones principales mediante su desarrollo, asi como la mision, visién, y
objetivos en la estrategia de Together 2025 esperando asi transformar su negocio. (Volkswagen

de México)

e Establecerunadivision de soluciones de movilidad

e Fortalecer la capacidad de innovacion

e Asegurar el financiamiento
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Mision
Clientes

Entusiasmamos a nuestros stusicemados
e

Clenes con saluciones de movilidad
ala medda

.
Vis Ién Satistacemos ks mas diversas Empleador ‘."*
necesidades de nuestros clientes con de excelenciy
Somos lideres a un porafolio robusio de marcas Crecimiento
nivel mundial en . sostenible
la oferta de Asumimos y vivimos cada dia la -
ponsabidad sobre ef medic {
movilidad responsabida e o ) “ 3

ambente, la segurdad y la sociedad
sustentable .

Actuamos da forma intogra y Eemplo en temas
basamos nuestro rabajo en la de medio ambiente,
confiabiidad, caldad w
y pasdn e integridad

Diagrama 2.2. Volkswagen de México
(2017) Estrategia Together 2025 [Imagen].
Recuperada de una presentacion del
portal de VWM TOGETHER-
2025intranet161216+pdf

Como se observa en el Diagrama 2.2 la estrategia cuenta con una mision y visién permitiendo
que seaaun mas claray comprensible paratodo el grupo de Volkswagen permitiendo alcanzar
eficazmente sus objetivos, cabe resaltar que esta estrategia pertenece no solo al grupo en este

pais sino pertenece a las marcas globales pertenecientes (Volkswagen de México, 2019).

1. Afinar el posicionamiento de las marcas.

2. Desarrollar un portafolio de vehiculos exitosos.

3. Afinar la estrategia modular.

4. Alianzas con actores regionales para el éxito en el segmento de entrada.

5. Sistema de manejo auténomo para vehiculos y desarrollo de inteligencia artificial.

6. Tecnologia de baterias como una nueva competencia propia.

7. La mejor experiencia de manejo en su clase en todas las marcas e interfaces con el
cliente.

8. Implementar una estructura de proyectos por linea de productos.

9. Reorientar el negocio de componentes.
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10. Establecer nueva division para soluciones de movilidad.

11. Desarrollar e implementar una oferta atractiva y rentable de movilidad inteligente.
12. Mejorar la Excelencia Operativa.

13. Optimizar el portafolio de areas de negocio.

14. Promover la transformacion digital.

15. Crear la Organizacion 4.0.

El Grupo Volkswagen (2019) se estructura a través de estos objetivos, con el fin de ser una
organizacion mas enfocada, eficiente, innovadora, sostenible y dirigida hacia un crecimiento
constantey rentable, por lo que cada una de estas marcas tiene que buscar como cumplir estas
metas, asi pues, Volkswagen mantiene una estrategia que se despliega de Together 2025,
llamada Transform 2025 que pertenece a la estrategia Regional de Tournorand 2025 para

mayor comprension observar la Diagrama 2.3.

TOGETHER

Region NAR

* Turnaround 2025

Diagrama 2.3. Volkswagen de México

(2017) Estrategia del Grupo y de la marca Status  2017.2020

VW PKW 2025 [Imagen]. Recuperada de i Expansion del 321“".:3:
una presentacion del portal de VWM Wbl puiRade; TS
424cade6-a638-4c47-af65-

57d3ald7ce7f.pdf

2021-2025
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En la imagen anterior se observa Regién NAR, cuyo significado es Regién Norteamérica
(Estados Unidos, Canada y México) siendo un nuevo comienzo para la implementacién de
portafolio de productos en el futuro, al igual que tiene el mayor potencial mundial de ingresos
en laIndustria Automotrizy de esta misma esta basada la estrategia de lamarca de Volkswagen
perteneciente a la region ya establecida, Transform+ 2025, también es formada como parte de

su identidad, la cual define una direccién para las prioridades en el futuro.

2.6 Transform 2025+

La estrategia de la marca Volkswagen esclarece el contexto como las direcciones para llevar a
cabo los objetivos, derivando asi diversos indicadores estratégicos y planes de accion para
implementarla, por ejemplo, las prioridades relevantes para el Management y los empleados,

asi mismo es la base para los recursos en el futuro. (VWM, 2017)

Imagen 2.24. Volkswagen de México (2017)

T RA N S FO R M Logotipo de Trasform 2025 [Imagen].
Recuperada de una presentacion del portal
de VWM 424cade6-a638-4c47-af65-

2 0 2 5 + 57d3ald7ce7f.pdf

Pero antes de abordar la nueva estrategia, se debe mencionar a quien pertenece esta
planificacion. La marca Volkswagen es reconocida a nivel mundial, contando con una gran
lealtad declientes, desde serlider en el mercado chino hasta el mercado como en los productos
de Europa; se define asi mismo por el amor por el detalle, su competencia técnica, orientados
a la calidad, al cliente y siempre en busqueda del futuro, de igual forma como parte de las
tacticas de planificacion, ha renovado su identidad (ver Imagen 2.25) con una base hacia una
era de conectividad y soluciones digitales que van de la mano con sus productos ademas de

ser incluyentes.
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“No es solo un nuevo logo... es una nueva
actitud hacia nuestros clientes y soluciones
comerciales. Queremos demostrar que
somos mds humanos, incluyentes y
emocionantes con un buen sentido de
humor” Volkswagen 2020

Imagen 2.25 Volkswagen de México (2020)
Marca Volkswagen [Imagen]. Recuperada
del portal de VWM

Creada pensando en un mundo digital y esta adaptada para los nuevos canales digitales que
los clientes usan cada dia. Puesto a que todo va de la mano de acuerdo a los objetivos de cada
una de las estrategias como se mencion6 anteriormente en el punto 14 de Together 2025,
transformacion Digital, soluciones por medio de la tecnologia no solo con la identidad sino con
diversas herramientas que seran adaptados a este cambio. Bueno pues, la nueva estrategia de
Transform +2025 también esta pensada en las medidas del futuro de acuerdo a su identidad,
por ello se declaran cuatro areas estratégicas principales como una formacion integral de los

objetivos, los cuales son: (Recursos Humanos VWM,2017, parr. 2)

e Clientes entusiasmados
e Responsabilidad que asegure el futuro
e Un equipo excelente que impulsa

e Movilidad sustentable

Buscando desarrollar nuevas competencias, crecimiento, excelencia, encontrando nuevas
oportunidades de negocio y soluciones en la movilidad de todo el mundo. Teniendo en cuenta
estos puntos (ver Diagrama 2.4) la politica de Volkswagen de México se apoya completamente
de esta estrategia su mision, vision, objetivos, valores y principios, pero a su vez es primordial
seguir implementando esta misma en los sub planes de la empresa, los planes de accion,

“Action field”. Diagrama 2.4.
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Clientes
entusiasmados

Un equipo
excelente
que impulsa

2.6.1 Action Field

Rentabilidad
que asegure el
futuro

Movilidad
sustentable

Diagrama 2.4 Volkswagen de México (2017)
Estrategia Transform +2025 [Imagen].
Recuperada de una presentacion del portal
de VWM 424cade6-a638-4c47-af65-
57d3ald7ce7f.pdf

Como parte de la estrategia de Volkswagen de México, partiendo de Transform +2025 (2017),

se definieron 9 campos de accién, siendo de apoyo para cumplir con los objetivos de la

estrategia y son los siguientes.

+ Para conocer la region y generar una sensacion
« de pertenencia. Tener un modelo de colaboracion
.y objetivos claros por zona a nivel regional

. Posicionarse en &l TOP 3 de JO

* Power México SSI & CSI para cada |
« marca contra la competencia y

. mejorar la satisfaccion del cliente.

. Para asegurar la cuota de mercado

. en el mercado mexicano por lo 5
« menos en un 10% de utilizacion total  « - - -
. delaplanta <

.......................

......................

. Para ser el mejor empleador de

- México y NAR. Todos nuestros LR

« empleados y gerentes viven la nueva *
. cultura y valores >

. Para mejorar de manera sostenible
= ~ los KPl de VWM a través de una

. opbmizacién sistemética y

. estandarizada de los procesos

5. Corporate
Social

Responsibility

.......................

. Reforzar la estrategia de

* Responsabilidad Social Corp

« de VWM, para posicionar nuestra

. compafia en los mejores lugares de
* reputacion del pals

Ulevar a cabo una transformacién

L " " " " °. digital para lograr los objetivos y

+ estrategias de VWM

. Apoyar a Volkswagen para que se .
. convierta en lider del mercado en la
L del chente, ofr d

+ futuras soluciones de movilidad.

. Seruna empresa destacada en

« términos de integridad y

. cumplimiento, consiente sobre el

* cambio cultural que estamos viviendo .
. Y prop las y

** * 7 laorientacidn necesarias para que

* cada empleado se apropie de él

Diagrama 2.5 Volkswagen de México
(2017) Action Field [Imagen]. Recuperada
de la Intranet de Volkswagen de México
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Como se puede observar cada campo de accién tiene un objetivo diferente y cada uno de ellos,
es llevado a cabo en diversas areas de la empresa, de acuerdo a su especialidad, las cuales
observaremos en el organigrama ejecutivo, por ejemplo en el campo numero dos,
transformacion digital, en donde, es un objetivo a cumplir en este proyecto, también tiene
mayor influencia en el area de tecnologias de Informacién, pues son temas involucrados como
su nombre lo dice con la tecnologia, el cual se puede encontrar a especialistas de TI, en
proyectos, en soluciones, en sistemas, en software, etcétera; sin embargo, no solo significa que
pueda influir en esta Unica area o con temas relacionados con herramientas digitales, ya que
va mas alla para que sea aplicado en toda la empresa; por consiguiente se explicara un
resumen acerca de lo que es la Transformacion Digital para su mayor entendimiento, que sera

de ayuda para el objetivo de esta investigacion.

. Presidencia Ejecutiva

Organigrama

(5] Compras

NSO Volkswagen de México

‘ Finanzas y Tecnologia de informacion

Produccién y Logistica

@ Desarrollo Técnico
‘ . . Aseguramiento de Calidad
Comunicacién Corporativa
. ‘ ‘ y asuntos de gobierno

Revision

Recursos Humanos y
Organizacion

Asuntos Legales GRC &
Compliance Officer

(9] Estrategia VWM

Arranque nuevos productos

@ Baureihe compact NAR G2

@®  Value Engineering
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@ Finanzas y Tecnologia de Informacion

Tecnologia de Informacion
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2.7 Academia de Tecnologias de Informacion

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguracion de la Academia IT Group en marzo
del 2012 (TI. VWM, 2017). Juntos los representantes de la Academia Tl y Grupo Volkswagen
establecieron que su objetivo esimpulsar la especializacion en las profesiones de Tl en México.
Bjorn Ehlbeck, Jefe de Finanzas y Organizacion, hizo hincapié en este contexto: “La academia
es muy importante para nuestro departamento de Organizacion, el sistema estandarizado
significa que podemos entrenar a nuestros empleados de forma mas eficiente en el campo de
las TI.”. Andreas Hartmann Jefe de TI, que es responsable de la Academia IT Group, afiade:
“Estamos muy contentos de que nuestros colegas mexicanos son el primer sitio para establecer
una academia de Tl es una clara sefial de que estamos cada vez mas cerca que se refiere a la
calificacién en el grupo, y estan juntos preparando nuestro equipo de Tl para los desafios por

venir.”

La Academia TI (2017) es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una union de varias
personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en busqueda del
aprovechamiento de los conocimientos y experiencias internas entre los colaboradores, para
asegurar que las medidas de desarrollo de ellos, estén alineadas al perfil de cada personay al
mismo tiempo, optimizar los recursos destinados a la formacion personal. Surge como una
estrategia para contribuir al cumplimiento de las metas del Match 18, relacionados con ser el

mejor empleador, que definen su vision:

“Nos identificamos como un socio estratégico dentro de laempresay unreferente en la gestion
de procesos de negocio eficientes y agiles, soluciones innovadoras y servicios de Tl de calidad,

con colaboradores y consultores de alto desempefio” (Academia Tl, 2017, parr. 3)

La Academia Tl apoya a las areas de Volkswagen de México en la definicion y actualizacion de

sus procesos de negocio mediante la gestion de los servicios de tecnologia de la informacion,
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que contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los siguientes: (Academia
Tl, 2017, parr.5)
e Gestionar la definicion, despliegue, comunicacion, medicién y actualizacion de la
estrategia de VWM de manera sistematica.
e Generaridentidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa.
e Alinear la estrategia de VWM con las estrategias de la Region, de la Marca y del Grupo
VW,
e Gestionar la colaboracion entre los nueve campos de accion y su contribucién a la
estrategia como aceleradores.
e Gestionar la mejora de indicadores de la empresa de manera sustentable de una

manera sistematica y estandarizada, a través de la optimizacion de procesos.

Por medio de estos objetivos, la Academia Tl desarrolla sus funcionalidades para consolidar
los requerimientos de capacitacion, coordinar la definicion, actualizar los perfiles y
competencias, criterios e identificacion de maestros, como también, asegurar el cumplimiento
de los indicadores de desempefio y evaluacion perioddica del catalogo de competencias.
Ademas, las areas que participan dentro de la academia son, Organizacién y Sistemas de
Informacién, Capital Humano, Gestion de Academias VWM y Volkswagen Instituto, teniendo en
cuenta que son 244 colaboradores pertenecientes a la misma, de los cuales son asignados a las

areas correspondientes de toda la empresa.

Por otro lado, los encargados de la Direccion y la Academia Tl, como los responsables de la
supervision de este proyecto, Jaime Eduardo Nava Rodriguez (Gerente Tl y Organizacion de
México) y Claudia Olguin Merino (especialista en proyectos), se encuentran en constante
busqueda del cumplimiento de los objetivos del area en conjunto con la estrategia general de
la empresa, del “Action field” nUmero dos, transformacion digital, del cual aplican diferentes

estrategias para mantener capacitados a los 244 colaboradores, ya sea por talleres, cursos,
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etc. Cuyo fin es crear un sentido de pertenencia con esta accién y aplicarla en sus actividades
diarias, con ayuda de las herramientas de innovacion que surgieron. Sin embargo, en la
situacion actual se encontr6 que aun existen dudas acerca de la transformacion digital como
el resultado de sus herramientas, por este motivo se recomiendo analizar cdmo es difundida
su informacién que se vera mas adelante con mayor detalle, pero es necesario saber, que
herramientas comunicacionales tiene la empresa para definir si posteriormente nos serviran
de apoyo en el problema planteado en la Academia Tl y en el cumplimiento de la solucion de

la presente investigacion.

2.8 Medios de Comunicacion Interna generales de Volkswagen de México

El propédsito de los medios de comunicacién es comunicar, informar, transmitir, entretener
opinar, ensefar, etc., por medio de canales o instrumentos con la funcién de pasar
informacién, y con una organizaciéon tan grande como su comunidad de colaboradores,
Volkswagen de México debe de comunicar a todas las acciones que pasan en la empresa,
teniendo como medios internos el peridodico Nuestro Mundo, el correo institucional, la
aplicacién Yo soy Volkswagen como las redes sociales de Facebook, Instagram y LinkedIn que

enseguida se mencionan.

2.8.1 Periodico Nuestro Mundo

El periédico Nuestro Mundo lleva 48 afios publicando la vida diaria de la empresa, desde su
primera edicion registrada en 1972 (Comunicacion Corporativa VWM, 2019), informando sobre
los eventos, lanzamientos, arranques de produccion, ampliaciones, inauguradores, cambios
en el consejo, etcétera, estructurando la historia de la empresay registrando el testimonio de
cientos o miles de colaboradores que han laborado en la compaiiia. Sin embargo, la
publicacién de este medio no fue constante, es cierto que empez6 en la década de los 70 s,
pero se detuvo a principio de los 90 s hasta en 1997 nuevamente aparecio la segunda

generacion de publicaciones y hasta la fecha han alcanzado la edicion 267, pasando por
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diversos estilos como disenos de acuerdo ala época de su edicion. Acontinuacion, se muestran

diversas imagenes de las portadas de Nuestro Mundo, donde se apreciara la evolucion del

mismo a lo largo de 23 afos. Ver Imagen 2.26

Nuestro

Portada Nuestro Mundo Portada Nuestro Mundo
N.©5.1972 N.°2125. 1990
\/
&) | Muestro Mundo € | Nuestro Mundo

S EEs e BEE

‘n Ao Exitoso

Portada Nuestro Mundo
N.c1.1977 N.©113.2007

Portada Nuestro Mundo

Portada Nuestro Mundo
N.c 151. 1993

Portada Nuestro Mundo
N.° 144, 2010
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Imagen 2.26 Comunicacién Corporativa
(2019) 250 ediciones Nuestro Mundo
[Imagen]. Recuperada del periddico
Nuestro mundo agosto 2019.

Portada Nuestro Mundo
N.0249. 2019

2.8.2 Correo Institucional

Esta herramienta es la mas utilizada en la comunicacion de toda la planta; pues es un servicio
de red para enviar, almacenar y recibir mensajes, es una forma rapida y facil de compartir
informacién a todos los miembros de la empresa sin importar la ubicacion que estos se
encuentren, siendo una herramienta util, eficaz y rapida que cumple con los objetivos de
sustentabilidad de la marca, al dejar de contaminar con el uso del papel. Cada colaborador
tiene una cuenta en la plataforma de Outlook, incluso es el medio con mayor antigliedad, pues
gente con bastante tiempo dentro de la empresa (entre 25, 20 y 15 afios de anterioridad) han
dicho que el correo siempre lo han utilizado, pero en sus distintas versiones, de ser asi es dificil
establecer una fecha sobre su implementacion (TI. VWM, 2019). Por otro lado, la informacion
que se comparte en esta plataforma principalmente consta de la comunicacion entre
empleados para temas relacionados con sus actividades o realizacién de juntas corporativas,
asi como la difusién de comunicados en una seccion llamada en 2 minutos, abarcando temas
relacionados con la empresa en México, como de Volkswagen internacionalmente y como
industria automotriz en general, asi como sus finanzas y negocios, etcétera, ademas se

difunden eventos, convocatorias, servicios de comida, entretenimiento, deportivos y muchas
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cosas mas. El correo es el medio principal, asi como el mas arcaico, para comunicar a todos los
colaboradores toda informacién que corresponda a Volkswagen de México como en general de

la marca.

2.8.3 Aplicacion Yo soy Volkswagen

Creada en el afio 2017, se define como una aplicacion para todos, es una aplicacién moévil que
busca trasladar distintos procesos en un sistema de comunicacion mas moderno e inmediato
mediante un canal que vaya de acuerdo a la vanguardia de la demanday con los objetivos de
acercar alos colaboradores al proceso de la digitalizaciéon de la empresa, brindando un servicio

facil, comodo y moderno. (Procesos y Reporting, 2019)

La aplicacion esta disponible para todos los miembros de Volkswagen de México: Manager,
empleado, técnico, practicantes nacionales y extranjeros, jubilados. En su busqueda de crear

mejores experiencias en sus seccionesy servicio la version de la App ofrece:

Una comunicacion directa, rapiday eficiente

Informacién acerca de las noticias del corporativo

e Un servicio moderno en las solicitudes y servicios, disponibles en h momento

Seguridad en la proteccion de datos personales.

Aproximadamente se han descargado 10000 descargas de todo el Grupo Volkswagen para los

sistemas de Android como IOS (Procesos y Reporting, 2019)

Las acciones que se hacen en la App son las siguiente: Realizacion y difusion de videos en sitios

estratégicos (Capacitaciones, Service Center, Marketing, etc.) Dindmica Top 5 (Exclusiva para

Técnicos) Atencion Personalizada a Usuarios (Service Center, Py R, Capacitaciones). Al mismo
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tiempo difunden su informacién a través de medios impresos, como carteles o publicaciones

en Nuestro Mundo.

f ‘_ Imagen 2.27 Procesos y Reporting (2019)
b, Marca de la APP Yo soy Volkswagen [Imagen].
A » . .
. Recuperada de una presentacion Proyecciones
\-‘ -

y Cotizaciones 2019.

2.8.4 Canales Informales: Redes Sociales de la Marca empleadora

En la Actualidad las redes sociales ahora son una fuente potente de informacién y se han vuelto
parte de las estrategias de marketing para muchas organizaciones, pues tienen una gran
influencia en los procesos de compra y consumo, pero, asi como tienes grandes beneficios en
el marketing, también son fundamentales en la comunicacion y mas dentro de una
organizacion tan grande como Volkswagen de México, que inicié en estos medios en el afio de
2015, pues mantiene al tanto por medio de contenidos que son visualmente mas atractivos
acerca de historias sobre los colaboradores, convocatorias de programas institucionales, dias
especiales dentro de la planta, videos, imagenes etcétera, contando con 3 cuentas activas en

las redes sociales de Facebook, Instagram y LinkedIn (red social para la busqueda de empleos).

Facebook Instagram Linkedin N
Yo soy Volkswagen Yo soy Volkswagen Volkswagen de. México
97,931 seguidores 97,931 seguidores 204,065 seguidores
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Para concluir, el analisis de los datos relacionados con la empresa Volkswagen de México,
desde su historia, su identidad corporativa, sus objetivos, sus estrategias, los colaboradores, el
panorama de su comunicaciéon interna, como se maneja, es sumamente valiosa para el
desarrollo de esta investigacion, que va de acuerdo al capitulo uno, para disefiar una buena
campafa de comunicacién interna, esta debe cumplir con las estrategias y los objetivos que
pertenecen ala cultura de laempresa, siendo aspectos importantes que debe tener en cuenta
en la adaptacion de una nueva tecnologia de comunicacion, enmarcada por la politica de la
misma. Pues una buena politica de implementacién en los canales comunicacionales de una
campanfa interna de comunicacién ayudara a generar sentido de pertenencia como reforzar la
identidad entre los publicos internos involucrados en el area de la Academia Tl, teniendo en
cuenta, que es necesario planificar y evaluar las estrategias que se llevaran a cabo para la
resolucion del problema siguiendo una metodologia que permita alcanzar una mayor eficacia

en la ejecucion de este proyecto.
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Capitulo 3.

Proceso de Diseno
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Capitulo 3. Proceso de diseiio

Durante este capitulo se abordara el desarrollo del proyecto, estableciendo en términos de
disefio una estructura légica y ordenada del proceso que conlleva la creacién del producto

grafico para la solucién del problema de esta investigacion.

3.1 Fase explorativa

3.1.1 Metodologia del Diseiio: Basado en los autores Brandolini y Gonzalez
y Capriotti.
La metodologia que se presenta fue consultada en una tesis de comunicacion interna de la
universidad Palermo Argentina, en la que propone los términos de cada uno de los autores,
especialistas en comunicacion interna desarrollando un analisis que integra las siguientes

etapas.

3.1.1.1 Etapa de relevamiento

Siguiendo con los pasos de Capriotti, para realizar una campafia comunicacional planificada y
coordinada correctamente se deben analizar tres variables: la informacion de la organizacion,
el analisis de los publicos internos y los de comunicacion interna, pues constituye un proceso
Unico a la hora de planificar las estrategias comunicacionales (1999). Dentro del primer punto
del analisis de la informacién se deben tener en cuenta el panorama general de la empresa
desde su origen, mision, valores, servicio o producto, clientes y potenciales clientes, analisis de
competencia, entre otros; con la finalidad de entender las pautas que quiere comunicary de
qué forma. En el analisis de los publicos internos, se investiga datos cuantitativos y cualitativos

de la organizacion, como la cantidad de empleados, distribucion geografica de los mismos;
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perfil profesional; actividades recreativas; rangos etarios; deteccién del grado motivacional del
personal; causas del descontento, etcétera (Capriotti, 1999). Pues al definir estos datos permite
conocer los publicos, los canales y formas que intervienen en el proceso comunicacional para
que el mensaje pueda llegar de una forma efectiva. Por ultimo, en el analisis de comunicacion
interna se analizan los canales de comunicacién activos con los publicos que apuntan, se
evaluan las acciones de comunicacidén como los canales y se indican las herramientas de uso
vinculadas con la estrategia de la empresa, permite conocer las debilidades y fortalezas, el cual

es necesario para laimplementacion de un plan estratégico.

3.1.1.2 Etapa de planificacion

Esta etapa se caracteriza por realizar un plan estratégico de comunicacién interna, definiendo
los objetivos a alcanzar, tomando en cuenta las necesidades reveladas del analisis anterior,
como la relacién con la mision, vision y valores de la compafiia; por eso es, esencial establecer
los objetivos especificos, medibles y mensurables para mostrar su validez en las estrategias y

tacticas (Brandoliniy Gonzalez, 2008).

3.1.1.3 Estrategias y tacticas

Al mismo tiempo, dentro de la planificacidn estratégica se deben definir dos conceptos claves,
la estrategia y la tactica. La estrategia se define en una pregunta ;A donde se quiere llegar y
qué metas se desea alcanzar?, entendiéndose como el diseno de la manera en que se van a
alcanzar los objetivos, donde hay una intencionalidad y unos fines claramente definidos. Por
el contrario, la tactica, se encuentra debajo de las estrategias, sin su cumplimiento es
imposible llevar a cabo las estrategias. Son acciones determinadas para gestionar situaciones
en la segmentacion de publicos, seleccién de canales calendarizacién de las acciones y

confeccién de un presupuesto.

Segmentacion de publicos: Se define a quiénes van destinados los mensajes.
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Establecer el canal: Esta tactica consiste en evaluar qué canal sera el mas efectivo para la
circulacion y recepcion de los mensajes y el nivel de acceso del personal al canal elegido.

Como afirman Brandolini y Gonzalez (2009, p.66) “es necesario tener un conocimiento

adecuado de la organizacion para que la eleccion del canal respete las necesidades especificas

de comunicacion”.

e Realizar un calendario: Esta tactica se centra en lo importante que es establecer las
fechas de lanzamiento, de seguimiento y cierre de campanfa, con el fin de que resulte
mas efectiva y establecer un orden en los mensajes comunicacionales.

e Establecer un presupuesto: Es tan importante como los puntos anteriores ya que se
requiere saber con detalles los costos en insumos, recursos humanos (propios o
externos) y tiempo. Estableciendo un presupuesto claro y accesible, el proyecto puede
lograr su aprobacién final. Caso contrario fracasaria el proyecto (Brandoliniy Gonzalez,

2008).

3.1.1.4 Etapa de ejecucion

En esta etapa se debe implementar el plan de comunicacién elegido, después de tener
aprobado el proyecto por parte de los directivos de la organizacién, implica poner en marcha
el control de actividades, logrando la distribucion racional de los recursos disponibles
econémicos, humanos y técnicos (Capriotti, 2009); por ello es importante aclarar que se
requiere del respaldo de la direccién o del comité ejecutivo para una buena politica de
comunicacion interna que sea optimizadora de recursos y con flexibilidad para adaptarse a los
cambios que pueda haber en los nuevos escenarios comunicacionales para lograr un plan

exitoso.
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3.1.1.5 Etapa de evaluacion

Capriotti denomina esta etapa como “implementacion, (ejecucién- evaluacioén)” (2009, p. 254)
siendo una fase en donde se miden y se valoran todas las acciones desarrolladas en el plan de
comunicacion, en la que surgen multiples resultados no solo en la finalizacion de la campana,
pues se obtienen conclusiones acerca de la organizacion, coordinacién, seguimiento del plan
global y es importante hacer evaluaciones puntuales en el seguimiento de las facetas de todo
el desarrollo del plan; por lo que también Brandolini y Gonzalez (2009) afirman que en el
monitoreo de la evaluacion debe separarse por etapas, en primer lugar en la produccién,
distribucion y repercusion que han tenido los mensajes de comunicacion, cuantificando todo
el material producido en un periodo de tiempo, asi como la distribucion realizada del mismoy
elimpacto logrado en dichadistribucion. En un segundo nivel, se evalia el grado de conciencia,
comprensién y retencion por parte de los publicos, de forma que se debe medir si los publicos
recibieron los mensajes, si les prestaron atencion, los comprendieron y los retuvieron. Por
ultimo, se analizan los cambios que se producen en las actitudes y comportamientos de los
publicos como consecuencia de la accion de comunicacion para que, al finalizar la campana,
se realice una evaluacion final conforme a la utilizaciéon de métodos comin es como encuestas
o sondeos de opinidn interna, con lafinalidad de sacar conclusiones acerca de la adaptaciéon o

cambios en los empleados.

Ante la planificacion estratégica esclarecida por estos autores reconocidos por su trabajo en
comunicacion organizacional, se encuentra un proceso meticulosamente detallado, pues al
conjuntar sus terminologias ayuda a definir las etapas para disefiar una comunicacion
estratégica e identificar las herramientas o los medios comunicativos correctos, que divulguen
los mensajes clave en campafas de comunicacion interna. Entonces, dicha metodologia
servira en el proceso de este proyecto donde a continuacion se empezara a vincular su

articulacion de trabajo con el caso de estudio de la Academia TI.
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3.1.1.6 Implementacion de la metodologia: Comunicacion estratégica para
generar un sentido de pertenencia en la Transformacion Digital dentro de

la Academia Tl de Volkswagen de México.

3.1.1.6.1 Etapa de Relevamiento

En esta primera etapa se toma informacion relevante de la Academia Tl de Volkswagen de
México, pues se debe tener en cuenta el panorama general del departamento desde su origen,
mision, valores, servicio, etc. Con el fin de lograr definir los publicos, los canales o formas que
intervienen en el proceso comunicacional para que cumplir con el objetivo de esta

investigacion.

Analisis de la Informacion de la Academia Tl en Volkswagen de México

Origen de la Academia de Tecnologias de Informacion

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguracion de la Academia IT Group en marzo
del 2012. Juntos los representantes de la Academia Tl y Grupo Volkswagen establecieron que
su objetivo es impulsar la especializacion en las profesiones de Tl en México. Bjorn Ehlbeck,
Jefe de Finanzas y Organizacién, hizo hincapié en este contexto: “La academia es muy
importante para nuestro departamento de Organizacion, el sistema estandarizado significa
que podemos entrenar a nuestros empleados de forma mas eficiente en el campo de las TI.”.
Andreas Hartmann jefe de Tl, que es responsable de la Academia IT Group, afiade: “Estamos
muy contentos de que nuestros colegas mexicanos son el primer sitio para establecer una
academia de Tl es una clara sefial de que estamos cada vez mas cerca que se refiere a la
calificacién en el grupo, y estan juntos preparando nuestro equipo de Tl para los desafios por

venir” (Academia Tl, 2017, parrafo 1).
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Vision y objetivos de la Academia TI

La Academia TI (2017) es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una unién de varias
personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en busqueda del
aprovechamiento de los conocimientos y experiencias internas entre los colaboradores, para
asegurar que las medidas de desarrollo de ellos (Academia TI, parrafo 1), estén alineadas al
perfil de cada persona y al mismo tiempo, optimizar los recursos destinados a la formacién
personal. Surge como una estrategia para contribuir al cumplimiento de las metas del Match

18, relacionados con ser el mejor empleador, que definen su visién:

“Nos identificamos como un socio estratégico dentro de laempresay unreferente en la gestion
de procesos de negocio eficientes y agiles, soluciones innovadoras y servicios de Tl de calidad,

con colaboradores y consultores de alto desempefio” (Academia Tl, 2017, parrafo 3).

La Academia Tl (2017, parrafo 4) apoya a las areas de Volkswagen de México en la definicién y
actualizacion de sus procesos de negocio mediante la gestion de los servicios de tecnologia de
la informacién, que contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los

siguientes:

e “Gestionar la definicién, despliegue, comunicacion, medicion y actualizacién de la
estrategia de VWM de manera sistematica.

e Generaridentidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa.

e Alinear la estrategia de VWM con las estrategias de la Region, de la Marca y del Grupo
VW.

e Gestionar la colaboracién entre los nueve campos de accién y su contribucion a la

estrategia como aceleradores
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e Gestionar la mejora de indicadores de la empresa de manera sustentable de una

manera sistematica y estandarizada, a través de la optimizacion de procesos”.

Por medio de estos objetivos, la Academia Tl desarrolla sus funcionalidades en consolidar los
requerimientos de capacitacion, coordinar la definicion, actualizar los perfiles y competencias,
criterios e identificacion de maestros, como también, asegurar el cumplimiento de los
indicadores de desempeno y evaluacion periédica del catalogo de competencias. Ademas, las
areas que participan dentro de la academia son, Organizacién y Sistemas de Informacion,

Capital Humano, Gestiéon de Academias VWM y Volkswagen Instituto.

3.1.1.6.2 Analisis de los publicos

Cantidad de empleados: Volkswagen de México cuenta con 13,910 empleados (Reporte anual
de RH, 2019) y la Academia Tl cuenta con 244 colaboradores (Olguin,2020), los cuales son

asignados a las diferentes vicepresidencias de toda la empresa.

Distribucién geografica de los empleados: La mayoria de los colaboradores que conforma la
Academia Tl se encuentra ubicada en el area de Finanzas y Tecnologias de la Informacion.

(consultar grafica A.1 pag.166)

Perfil profesional: La mayoria de las personas que trabajan en la Academia Tl en el area de
Finanzas y Tecnologias de Informacién son profesionales en carreras con base a Ciencias de la
computacion o ingenieros en Informatica, analistas en Sistemas o licenciados en Sistemas de

Informacién, entre otras carreras.

Rango de edad: El 53.3% pertenece a la generacion “X” y el 46.7% son de la generacion

millennial, es decir personas entre los 59 anos y 23 afnos de edad.
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3.1.1.6.3 Analisis de los medios de comunicacion Interna en la difusion de

Informacion de Transformacion Digital.

De forma general en Volkswagen de México cuenta con diversos medios de comunicacién
interna para mantener informados a sus colaboradores de los asuntos corporativos, eventos,
cursos, capacitaciones, etcétera, los cuales se definieron en el capitulo uno en el marco
contextual, sin embargo, Claudia Olguin (2020) especialista en proyectos de la Academia Tl dijo
gue solo se hace uso de los medios mas populares de la empresa, el correo institucional como

laintranet para la difusion de informacién del action field dos, Transformacién Digital.

El objetivo principal en este punto del analisis es detectar las necesidades comunicacionales

de los medios que no permiten el interés de los colaboradores en este campo de accion.

En el marco de esta investigacion se pudo realizar una encuesta (ver anexo 1) que permitié
analizar los canales de comunicacion que utiliza el action field dos y medir si su informacion
publicada anteriormente sirvi6 para el beneficio de los empleados, pues en la pregunta
numero cuatro tuvo como resultado diferencias notorias de que los colaboradores no estaban
correctamente informados sobre este tema, teniendo en cuenta que solo el 58.5% respondié
incorrectamente a una pregunta de opcién multiple de lo que significaba Transformacion
Digital (ver Grafica A.4 pag 169). Y aunque se identificaron los medios mas vistos por los
colaboradores sobre este tema (ver GraficaA.5,170), la constante publicacion de comunicados
en estos medios generales de la empresa, el correo institucional, el intranet y la aplicacion
oficial ya no genera un mayor interés en el publico, pues se debe a la saturacion de datos de
los mismos y a su atencién en sus actividades laborales diarias (ver Grafica A.7, pag.172), por

lo que esta informacion pasa a no ser leida. Dichos datos fueron de gran ayuda para establecer
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una estrategia en la comunicacion interna y satisfacer las necesidades comunicacionales que

existen en el action field dos y poder generar un sentido de pertenencia en sus colaboradores.

3.1.1.6.4 Planificacion estratégica para la comunicacion interna de

Transformacion Digital en la Academia Ti

Esimportante aclarar las acciones que se tomaran en cuenta para lograr una correcta campana
de comunicacion que ayude a lograr el objetivo general de esta investigacion pues Capriotti
menciona se lograra una mayor planificacién estratégica de los recursos de comunicacién que
dispone la organizacion, “lo que permitira una mayor coherenciay una fuerte sinergia de todos
los aspectos comunicativos de la organizacién”. (1999, p.6). Entonces durante este punto se
definiran las estrategias, los objetivos de comunicacion y las tacticas que se llevaran a cabo en

la planificacién estratégica para la Academia Tl.

e Objetivo operativo (meta de campafa de comunicacién): Lograr que colaboradores
sean inmersos en la Transformacion Digital.

e Estrategia de campafa: Generar un sentido de pertenencia en los empleados en el
campo de accion numero dos, motivado por el conocimiento de los beneficios que
ofrece el mismo en el parametro laboral, profesional y personal.

e Publico objetivo: Los 244 colaboradores de la Academia TI.

Objetivos de comunicacion interna. Asegurar que el publico objetivo conozca:
1. LaTransformacion Digital (qué es, su importanciay sus relaciones).
2. Los objetivos del campo de accion dos de las estrategias de 2025+ de Volkswagen de
México.
3. Los beneficios generales y de la empresa de la Transformacién Digital.

4. Los proyectosy las herramientas del campo de accién dos.
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3.1.1.6.5 Definicion de las estrategias

Para Brandoliniy Gonzalez “la estrategia podria entenderse como el disefio de la manera

en que se van a alcanzar los objetivos” (2009, p. 62). Sirve como una herramienta de
comunicacion es muy util al momento de trazar un horizonte estratégico de comunicacion
interna, ya que es el medio por el cual se transmitira el mensaje al publico y puede ser efectivo
en la utilizacion de campanas de comunicacién (Banda, 2016), pues al establecer un mismo

canal se pueden transmitir muchos mensajes relacionados entre si a mas publicos.

Teniendo en cuentalo anteriory laopinion de los colaboradores en laencuesta donde eligieron
medios alternos para ver informacion de Transformacion Digital, el canal que va a ser puente

en esta campafia de comunicacién sera una revista digital.

3.1.1.6.6 Estrategias de comunicacion

e Incrementar la comunicacion de informacion sobre el action field dos, haciéndola mas
completa e interesante al publico mediante una revista digital.

e Creacion de una revista, que implique temas relacionados con la Transformacion
Digital, como diversos comunicados o informacion corporativa de la Academia Tl y de
la empresa, que ayude a fomentar el conocimiento sobre este campo de accion.

e Otorgar alos empleados una integracion con la estrategia haciéndolos participes en la
revista convirtiéndolos en protagonistas de una seccion.

e Incrementar el interés del personal por la lectura de este medio a través de actividades

y concursos dentro de la revista.

3.1.1.6.7 Tacticas de comunicacion
Por otro lado, las tacticas “permiten poner en practica las estrategias y alcanzar los objetivos”

(Brandoliniy Gonzalez, 2009, p. 63). Siendo importante no confundirlas con las anteriores, pues
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las tacticas son las acciones que se tomaran para lograr conseguir las estrategias de la

siguiente manera.

e Publicar larevista en un formato digital difundido en los medios oficiales digitales de la
empresa mas preferentes por los colaboradores.
e Lograrquelarevista tenga un periodo de publicacion trimensual con la finalidad de que

el personal esté en constante actualizacion de la informacién del action field dos.

3.1.1.6.8 Mensaje clave

El mensaje atransmitir debe ser claro e impactante para los empleados, ya que es fundamental
en la busqueda de generar un sentido de pertenencia hacia el campo deaccion dosy siguiendo
con los parametros de las estrategias antes mencionadas, el mensaje ideado sera mediante

frases que inviten a incorporarse al action field:

e “Sumate a la transformacién”
e “Eres parte de la transformacién”
e “Se parte de latransformacion”

e “Unete alatransformacién”

Recalcando que solo se repetira la palabra “transformacién” en todas las frases de integracion

para que en cada edicion de la revista el mensaje quede reforzado en los colaboradores.

3.1.1.6.9 Secciones para la revista digital:
Alrealizar larevista digital esimportante primeramente establecer las diferentes secciones que
tendrd, ya que es fundamental dividir el contenido de la revista para estar al tanto de la

situacion del Action field dos de la empresa, las tendencias, proyectos, objetivos, informacion
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entre otros factores que puedan ayudar a la orientacién de las estrategias del campo de accién

de la organizacion, las cudles se segmentaran de la siguiente forma:

1. Temas relacionados sobre Transformacién Digital (un tema por cada edicién)
iQué es?
Adopcion masiva de tecnologias
Experiencia del usuario
Capacidades Digitales
Cultura Organizacional

2. Comunicados generales dependiendo de la informacion del mes que la academia
quiera transmitir (firma digital, App TOC- TOC, aplicacién “Yo soy Volkswagen”, eventos
oficiales, actividades, etcétera).

3. Compartenos tu experiencia, seccion donde diversos especialistas o directivos de Tl
podran compartir un tema relacionado sobre temas digitales.

4. Unadinamicaendonde lostres primeros ganadores recibiran uno de los promocionales
disponibles de la Academia TI.

5. Recomendaciones de aplicaciones o herramientas digitales.

3.1.2 Descripcion del usuario
A continuacion, se especificaran las caracteristicas del usuario bajo las variables geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales que serviran para definir el disefio de la revista

digital.
e Variables Geogréficas:

Planta Volkswagen de México Puebla, en Autopista México-Puebla Km. 116, San

Lorenzo Almecatla. Cuautlancingo, Puebla, 72670
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Academia Tl nave 61, planta alta, rampa E, vista a autopista

e Variables Demograficas:
Hombres y mujeres entre los 59 afios y 23 afios. (generacién “x” y millennial) con un nivel
de educacién superior que sean empleados de Volkswagen de México.

e Variables Psicograficas:
Clase social
media / media-alta
Caracteristicas:
Altamente conectados a la masificacion de las TIC'S, el internet y las redes sociales con
facil adaptabilidad a las tecnologias, que buscan el trabajo continuo y el cumplimiento
de sus metas.

e Variables conductuales:
Usuarios en la constante busqueda del cumplimiento de los objetivos generales de la

empresa.

3.1.2.1 Segmentacion del Publico Interno

Como se mencion6 anteriormente en la metodologia, la importancia de conocer los publicos
directos e indirectos en todo proceso comunicacional es fundamental para esclarecer los
canales y formas de transmitir un mensaje en una campafa de comunicacion efectiva, pues
son los actores principales en cuestion y como lo esclarece Capriotti en su libro “La imagen de
Empresa, estrategia para una comunicacion integrada, el analisis de los publicos debe serun
estudio dinamico, basado en el analisis de las situaciones en las que actua la organizacion”.
(1992, p. 40) Por otro lado, Sanz de la Tajada (1996) dice, que el uso adecuado de una estrategia
de comunicacién es fundamental definir los diferentes tipos de publicos. Entonces para lograr
que las estrategias comunicacionales para la revista digital de la Academia Tl sea efectiva

solucionando el problema detectado, se segmentaron tres publicos diferentes:
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Publico A: Colaboradores de Volkswagen de México que forman parte de la Academia Tl y

que son los principales lectores para la revista digital.

Publico B: Empleados que no forman parte de la Academia Tl pero que pertenecen al area
de Finanzasy Tecnologias de Informacion, los cuales tienen una relacion directa con el publico
A, es decir pertenecen a la misma vicepresidencia, comparten actividades, cursos de
capacitacion, workshops, juntas corporativas, entre otras actividades de integracién o
relaciones personales como amigos, familia y quieran leer sobre Transformacion Digital en la

organizacion.

Publico C: Trabajadores que no pertenecen al area de Finanzas y Tecnologias de

Informacién, ni mucho menos de la Academia de Tl pero que forman parte de las demas areas

de Volkswagen de México y que requieran informacion sobre el action field dos.

Definicion de los canales de comunicacion

Para llevar adelante la campafia dentro de la revista digital, se usaran casi todos los medios
digitales de comunicacién interna de la empresa, en donde se compartira la revista por
ejemplo mediante un link en el correo institucional, en el intranet, en las redes sociales, en la
aplicacién oficial y con el fin de que llegue a mayor audiencia la revista estara disponible
también en workshops, eventos, capacitaciones y cursos para fortalecer el sentido de

pertenencia en los empleados.

3.1.3 Definicion de los conceptos
Un concepto es una representacion de un hecho, objeto, cualidad o situacion, en este caso sera
un apoyo para transmitir el producto a disefiar con base a las estrategias anteriores y

vinculados al campo de accion dos. Los conceptos elegidos son los siguientes.
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e Tecnologia: Este concepto es parte principal de lo que es Transformacion Digital y tiene
que estar presente en el disefio del producto grafico.

e Cultura Digital: Se quiere generar mediante la visualizacion de elementos que
represente este concepto, la masificacion de las herramientas digitales en la sociedad
permitiendo el facil acceso de informacion entre si.

e Innovacién: Dentro de los objetivos del action field dos, buscan la innovacién para la
solucién de diversos problemas laborales, por ese motivo se hara uso de este concepto
para representar la base de las actividades de los colaboradores

e Transformacién: Se quiere representar un cambio no solo a una era digital sino a un

cambio en la cultura organizacional de los colaboradores.

3.2 Fase Generativa

3.2.1 Proceso de conceptualizacion

Para poder crear un universo visual durante el proceso de conceptualizacién, se us6 una
técnica basada del cuadro de pertinencias de Jordi Llovet, ya que contiene la recopilacion de
referentes visuales para observar de una manera mas completa los conceptos establecidos
anteriormente y asi poder obtener las bases del disefo de lo que sera el prototipo a crear,
entonces se recopilaron estos datos bajo la siguiente estructura (ver tabla 3.1)

De acuerdo con el llenado del cuadro de pertenencias se relacionaron todos los datos para
cada concepto de tecnologia, cultura digital, innovacion y transformacién por ejemplo ver
tabla A.1, en donde se observaron varios elementos de como se representaba cada concepto
desde un punto tipografico, cromatico, morfologico y fotografico, ademas que permitio
establecer que técnicas de comunicacion visual serviran para los atributos, los cuales son un
gran soporte para empezar a disefar el prototipo de la revista digital. (Consultar cuadro de

pertinencias de cada concepto en anexo 2, pag. 179)
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Tabla 3.1 Técnica basada en el cuadro de
pertinencias de Jordi Llovet, 1989.

3.2.2 Proceso de bocetaje o creativo

Llegado a este punto, después de establecer los conceptos y haber llenado el cuadro de
pertinencias como apoyo visual en la representacion de los atributos, es momento de elaborar
a detalle como se lograra desarrollar la idea creativa (Guilford, 1983) que pertenece a la
estrategia de comunicaciéon y como parte del proceso se hara una lluvia de ideas del titulo,

naming, formato, colores y tipografias para la revista digital.

3.2.2.1 Naming

Al examinar algunas publicaciones impresas de las areas de Volkswagen de México, se observo
que los nombres de estas mismas estan relacionados con el programa o proyecto que tienen a
su cargo, por ejemplo, en el area de recursos humanos hay una revista cuyo nombre es “be
trainee” (ser trainee, 2016), donde su contenido esta basado en un programa para jovenes
recién egresados de la universidad y que seran futuros colaboradores. Otro caso, es en el
periddico nuestro mundo, con noticias generales de lo que sucede dia a dia en la planta,
coincidiendo a que hace referencia a sunombre, pues solo esta relacionado con la informacién

de su propio mundo. Entonces para la eleccion del nombre de la presente revista, se tendra en
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cuenta la estrategia del campo numero dos, junto con caracteristicas o denominaciones que

representen tecnologia con una combinacion de conceptos de un entorno de laboral.

Lluvia de ideas de nombre

Digital click
Mente digital
Circulo digital
Comunidad digital
Acceso digital
Opcion digital
Espacio digital
Flujo digital
Tiempo digital
Despertar digital
Nube digital

Comunidad digital

Globo digital
Forma digital
Cultura digital
Medio digital
Ciclo digital
Destino digital
Camino digital
Memoria digital
Nucleo digital
Central digital
Entorno digital

Estilo digital

Encuadre digital
Vision digital
Body digital
Aventura digital
Fuente digital
Trayecto digital
Pase digital
Seleccion digital
Campo digital
Flujo Digital
Digital Stream

Codigo digital

Tabla 3.2 Primera fase, elecciéon de nombre
para la revista digital. Elaboracion propia

Se eligio solo tres propuestas de nombre de toda la lluvia de ideas, que cumplen con las
caracteristicas de atractividad, simplicidad y utilidad en transmitir el contenido de la revista,
pero antes, es importante aclarar el uso de la palabra digital en todas las propuestas, esto se
debe principalmente por la actualizacion de una era que practicamente esta basada en las
nuevas tecnologias y para hacer referencia del action field dos se usé la palabra digital. Ahora
si los nombres seleccionados son: Digital Stream. “Stream” significa flujo en espafiol y el
término proviene del latin “Fluxus” que significa “corriente o ir de un lado a otro”, y se usa para

indicar el movimiento de una cosa que se encuentra en forma masiva o abundante.
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Circuito Digital. De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espanola, un circuito, esun
trayecto que se realiza en curva cerraday que se establece para el desarrollo de competencias
automovilisticas. Como esta revista sera publicada dentro de una empresa que se dedica a la
produccion de coches, se eligio este nombre para hacer dicha referencia de la organizacion con

el action field dos.

Encuadre Digital. Encuadre es el acto de encuadrar, es decir ajustar un marco, fijar limites o
encajar algo, es muy utilizado en la fotografia pues es el escenario registrado por el objetivo y
eso es lo que se quiere transmitir un escenario que se mueve por los objetivos de las estrategias

de Transformacion Digital en la organizacion.

Finalmente, para la eleccion final se hizo un chequeo de acuerdo al Instituto Nacional de los
Derechos de autor (INDAUTOR, 2019) para saber si se habia registrado alguna revista con
alguno de estos nombres, resultando que “Digital Stream” es completamente libre para ser

registrado como titulo de la revista.

3.2.2.2 Tagline
El tagline se formé con base a otro medio, pero impreso oficial de la empresa, el periddico
nuestro mundo. (ver imagen 3.1)

“Publicacioén Digital para el personal de Volkswagen de México”

Imagen 3.1 Fotografia del nombre del
periédico Nuestro Mundo Volkswagen

AV O L K S W A G E N | de México. Fuente: Volkswagen de

México, Comunicaciéon Corporativa.
PUBLICACION PARA EL PERSONAL DE VOLKSWAGEN DE MEXICO. 2019. Pag.1
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3.2.2.3 Bocetaje de diseiio para titulo de la revista

Se debe determinar la forma en la que se pretende utilizar el titulo en cuestiéon, mismo que

servira para identificar esta publicacién y futuras ediciones.

Durante este proceso de bocetaje, primero se observo el cuadro de pertinencias (ver anexo 2,
pag.179-186) del atributo de tecnologia, con el fin de estudiar el estilo o la apariencia del grupo

de caracteres regidos por caracteristicas tecnolégicas (ver imagen 3.2y 3.3).

SPACE RANGER
SPACE RANGER

EQUALIZE

Imagen 3.2. Imagenes del codigo tipografico del
cuadro de pertinencias de tecnologia. Fuente:
Banco de imagenes de Google, tipografia de
tecnologia. Consultada en 2019.

ST —

Imagen 3.3. Imagenes del codigo morfolégico
del cuadro de pertinencias de tecnologia.
Fuente: Banco de imagenes de Google,
tecnologia. Consultada en 2019.
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Como se puede observar la mayoria de las tipografias son de palo seco, con un trazo mas
grueso que una tipografia normal con una forma basicamente geométrica, la cual transmite
modernidad en toda su estructuray del mismo modo pasa con las imagenes morfoldgicas pues
sus formas, lineas y vectores tienen formas geométricas con angulos inclinados. Dado a esta

observacion, se realizé el primer bocetaje solo de la tipografia y sin el nombre oficial de la

revista.
TRANSFORMACION
TRANSFORIMACION i ita I
DIGIT AL dig
TRANSFORMACION TRANSFORMACION
e Digital

Imagen 3.4. Bocetaje 1 para la eleccion del
titulo de la revista digital. Fuente: Elaboracion
propia.

Sin embargo, para tener un uso correcto en el titulo de la revista, en la pagina oficial de
INDAUTOR, se encontré algunas recomendaciones donde dice que todo el titulo debe tener el
mismo tamano de letra, entre otros puntos, teniendo en cuenta esas consideraciones se

bocetaron diferentes propuestas ya con el nombre oficial.
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Digital Stream DIGITAL
S5TR=AIT

Propuesta 2

Propuesta 1

Stream
clgital DIGITAL STREAM D

Propuesta 4

DIGITAL- STREAM
DIGITAL

STREAM DIGITAL
R IREAV]

Propuesta 6

DIGITAL ) DIGITAL
SURIEAM ISTIREAV]

Propuesta 7 Propuesta 8

Propuesta 3

Imagen 3.5. Bocetaje 2 para la eleccion del
titulo de la revista digital. Fuente: Elaboracion
propia.

El disefio del titulo se basé en el boceto siete, de manera que se unifiquen los elementos
morfolégicos analizados y tenga un aspecto correspondiente a tecnologia, por otro lado, se
eligieron colores que también representan este concepto y hacen juego con la paleta de

identidad corporativa de la empresa.
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DIGITAL

[RE AM
o0

Imagen 3.6. Propuesta final de titulo de la
revista. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2.4 Formato
En la basqueda de un formato que sea el mas adecuado para la visualizacién de la revista
digital, se encontré que generalmente una revista electronica se presenta en los formatos PDF

y EPUB, sin embargo, tienen diferentes caracteristicas, las cuales son las siguientes.

PDF (Formato de documento portatil)

De acuerdo al blog de Mariana Eguaras (2019) experta en consultoria editorial un formato PDF
es una forma de documento imprimible, aunque su previsualizacidén puede verse en pantallas
de dispositivos debe ser exactamente igual al documento impreso con el mismo espacio,
fuentes, ubicacién de imagenes, etc. Sin embargo, la lectura en medios digitales puede ser muy

pesada, es un formato que se utiliza mayormente para libros electrénicos.

EPUB (Publicacion electronica)

Asi mismo, Eguaras (2019) menciona que un EPUB es formato de documento estandar
orientado a su visualizacién en dispositivos tipo libro electrénico, un ebook de formato fijo,
soportan imagenes pesadas que dependen de una posicién y disefio especifico, manteniendo

el aspecto general de cada pagina, evitando cambiar muchos elementos del disefio, por
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ejemplo, el texto y las imagenes se redimensionan en proporcion al tamafo de la pantallay su
relacion con la misma. Ademas, tiene la capacidad de ser interactivo, se pueden agregar
funciones, enlaces, videos sonidos, audios, imagenes en movimiento y muchos otros

elementos interactivos.

Al revisar las caracteristicas de estos dos formatos digitales, se concluye que el que mas se
adecua alas necesidades de esta revista digital es el formato EPUB, pues sera de gran ayuda al
momento de implementar elementos interactivos en la edicion, asi como la visualizacion de

medios multimedia como videos y sonidos.

3.2.2.4.1 Bocetaje de las dimensiones del formato.
La resolucién de una pantalla es muy importante para el tamafo de publicaciones digitales por

tal motivo se tomo en cuenta las resoluciones mas comunes (Hipermedia, 2019):
o 1024x768 px

o 1366x768 px

e 1920x1080 px

Responsive Web Design

E =6

ll

ll

1024+ 1023 - 768 767 - 320

Imagen 3.7. Resoluciones mas comunes.
Hipermedia. 2019 Fuente:
https://www.solucioneshipermedia.com/cuales-
son-las-medidas-de-una-pagina-web/.
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Checando las medidas de una computadora de escritorio, una laptop, una Tablet y el celular la
medida estandar que se utilizara para la revista digital en una visualizacion vertical es de
768x1024 px y para el disefio editorial se realizaron diferentes bocetos usando métodos del

libro Manual de Disefio Editorial de Jorge de Buen (2005) para obtener los margenes y caja

tipografica.

Figura 3.1 Maquetacion basada en el
método de la doble diagonal de Jorge de
Buen (2005). Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.2 Maquetacion basado en el
método universal de Jorge de Buen (2005).
Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.2.4.2 Boceto de margenes

Usando el método de la escala universal, se dividieron una cantidad de secciones verticales y

horizontales en multiplos de tres.

Figura 3.3 Maquetacién de margenes
basado en el método universal de Jorge de
yr ]: Buen (2005). Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2.4.3 Reticula

Para definir una reticula donde se colocaran los elementos visuales se eligieron las reticulas
que mas se adecuaban en las necesidades del contenido de la revista, donde requiere un
diseo dinamico para la visualizacién de elementos interactivos con composiciones que
permitan un equilibrio de todos estos elementos visuales, imagenes, texto, separadores,

videos, etc.

Figura 3.4 Reticula jerarquica Figura 3.5 Reticula por
para la revista digital. Fuente: médulos para la revista digital.
Elaboracién propia. Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2.5 Paleta de colores

En general en Volkswagen de México tiene ya establecido una paleta de colores, los cuales se
ocupan en diversos graficos de la empresa, sin embargo, para el disefio de la revista, al tener
un contenido sobre temas digitales, se utilizara una fusion de los colores primarios del manual
de identidad corporativa de Volkswagen de México con la nueva marca global de Volkswagen

que fue pensada para una era digital (ver figura 3.6).

Colores primarios de Volkswagen de México

| |
. . . I. ]
I

Colores de la nueva imagen de Volkswagen

Figura 3.6 Colores corporativos de
Volkswagen. Volkswagen de México.
2019. Fuente: Manual de identidad
corporativa VWM.

3.2.2.6 Eleccion tipografica

En la busqueda de una tipografia Sans serif, que mantenga trazos uniformes, ligados a la
actualidad, se encontraron las siguientes fuentes de la figura 3.7, sin embargo, de acuerdo al
manual de identidad corporativa, “Futura” ya forma parte del disefio corporativo, por esa

razon el disefo editorial de la revista sera con esta tipografia.
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AL e Light |
AUTLRA Book Light Ttafi Condensed Light Trak eacamteor g it
FUTLRA Medum Regular Condensed e Ly - e L TS
FUTURA Medium Mol

FUTURA bold Italic Condensed Italic Lorem ipsum dolor sit amet, consactetuer 2
FUTURA Demibold ifalic Semi Bold Condensed Semi Bold Lorem ipsum dolor sit amet,
FUTURA Bold Semi Bold Italic Condensed Semi Bold Italic 1 :
FUTURA Bold ol Bold Condenced Bold Lorem ipsum dolor sit
B i Bold Italic Condensed Bold Ttalic Lorem ipsum dolc
Black Condensed Black .

e Black Italic Condensed Black Italic Lorem Ipsum ¢
Futura Verdana Tahoma
Frutiger 45 Light G'" sans Std ; leLy Jitra Liaht
Frutiger 46 Light Italic Helvetica Neue 35 Thin
Frusiger.53 Roman Gill Sans Std Helvetica Neue 45 Light
Frutiger 56 Italic 2

; Helvetica Neue 55 Roman
Frutiger 65 Bold G” S S d 2 -
Frutiger 66 Bold Italic Il >ans t Helvetica Neue 65 Medium
Frutiger 75 Black — Helvetica Neue 75 Bold
Frutiger 76 Black Italic Gill Sans Std Helvetica Neue 85 Heavy
Frutiger 95 Ultra Black o v e Helvetica Neue 95 Black

Frutiger Gill sans Helvetica

Figura 3.7 Ejemplo de diversas
tipografias que contienen
caracteristicas solicitadas por la revista
digital. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2.7 Propuestas para portada

Con base a los aspectos anteriores de color, tipografia y el codigo morfolégico se muestran las

siguientes propuestas para portada.

DIGITAL
STREAM

DIGITAL

I para ol per: Métio

Propuesta 1 de portada Propuesta 2 de portada
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)

SHIRE 'A\IVI'

mammudmm.ﬂ%%o

Figura 3.8 Propuestas de imagen de
portada para la revista digital. Fuente:
Elaboracién propia.

Propuesta 3 de portada

3.2.3 Prototipo

Publicacion Digital para el personal de Volkswagen de México

Figura 3.9 Eleccion de imagen de
portada para la revista digital. Fuente:
Elaboracién propia.

136




Autopista México-Puebla km. 116, San
Lorenzo Almecatla. Cuautlancingo, Pue-
bla,. 72670

Supervicién técnica

Claudia Olguin Merino

Diseo editorial

Verénica Tello Huitzil

Supervicién editorial

Miro. Marco A. Bonilla Perez

Edicion

Verénica Telle Huitzil

1° Edicién

Queda prohibida la reproduccién o fransmisién fotal o parcial del contenido de

la prezente obra en cualquiera de las formas, sean elecirénicas o mecanico:
ol conocimiento pravio y por escrito dl edifor.

DERECHOS DE AUTOR Y DERECHOS CONEXOS, afo 2020, No. 8, Agosto,
ez una Publicacién mensual editada por la Direccién de lo Academia Tl en
Volkswagen de México, Autopista México-Puebla Km. 116,. San Lorenzo Alme-
cotla. Cuautlancingo, Puebla,. 72670, academicti@vw.com.mx Editor respon-
aable: Veronica Tello Huitzl Reserva de Derechos ol Uso Exclusivo No. ISNN
. otorgados por el Instfuto Necionol del Derecho de Autor. Responsable de I
Glima actualizacién de este Nomero.

Transformacién
Digital

Relos
Estrategios Adion fisld 2
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Fuente: Elaboracién propia.

Este afio ha sido un gran reto para todos, pero también se
ha visto considerablemente la implementacién de una trans-
formacién digital, un campo de accién que forma parte de
la estrategia Transform +2025 y tu como colaborador eres
parte fundamental para alcanzar los objetivos del action field
dos. Asi que seguimos trabajando en los refos que se presen-
tan y con la transformacién digital buscamos dia con dia la
incorporacién de los fundamentos esenciales para fomentar
tus actividades diarias, por tal motivo la Academia Tl pone a tu
disposicién, Digital stream, una revista digital que te manten-
dré en constante actualizacion de la informacién de esta nueva
era digital que se vive dentro y fuera de la empresa, ademés
de comunicarle nuestros presentes y fuluros proyectos, asf co-
mo conocer las experiencias o conocimiento de cada uno de

nuestros colegas en una de las secciones de la revista.
Queremos agradecerles por su excelente desempenio y entrega
a'su trabajo ya que todos ustedes son la pieza principal de esta
transformacién digital.

ATENTAMENTE

Academia Tl

Figura 3.10 Pagina legal e introduccion.

Informacion
Exira

Informete

fomusicodos generoles] 1

Uinete a la

Aunqos 1 o lo spes.
i o e hocksaront

Transformacién

Figura 3.11 indice de la revista digital

Digital Stream. Fuente:

Elaboracién

Te
recomendamos

Norndudes 1

Alicacones pora xganizen
1us lureus 19

Ubrasce Tl 19
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arial, la fr

digital es la integraciéon de tecnologia

Figura 3.12 Contenido revista Digital Stream.
Fuente: Elaboracién propia.

Iransfarmoion Iigital | Soccién A | Piimern Fcidn n

=

) i3

S Transformacién i

g Digital: Transformacién
£ Tl Digital en las empresas
s Siete retos a tener éNecesario?

en cuenta para
tener éxito

Figura 3.13 Elementos multimedia de la
revista Digital Stream. Fuente: Elaboracion

propia.
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Figura 3.14 Comunicados para la revista
Digital Stream. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3.15 Seccion “Unete a la
transformacion” para la revista Digital Stream.
Fuente: Elaboracion propia.
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revista Digital Stream.
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Figura 3.17 Seccion de enlaces a noticias,
libros, etc. De la revista Digital Stream. Fuente:
Elaboracién propia.
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Figura 3.18 Mockup de la revista Digital Stream en
un monitor. Fuente: Elaboracion propia.

Transformacién
Digital

Figura 3.19 Mockup de la revista Digital
Stream en una tablet. Fuente: Elaboracion

propia. 141



Figura 3.20 Mockup de la revista Digital
Stream en una laptop. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 3.21 Mockup de la revista Digital
Stream en un celular. Fuente: Elaboracién 142
propia.



3.3 Fase evaluativa

Una vez que se establecieron los aspectos centrales del funcionamiento de las estrategias de
comunicacion y del disefio del prototipo para la Academia TI, a lo largo de este punto
terminaremos por definir la descripcion de la etapa de evaluacion, obteniendo resultados con
ayuda de una investigacion cuantitativa, ya que como dice Capriotti “en la actualidad, esta
concepcion ha cambiado y a la actividad de comunicacion se le exige que mida el logro de los
objetivos esperados” (2009, p. 254). Afirmando que esta actividad es primordial para obtener
un correcto disefo en la campafia de comunicacion, por lo que a continuacion se especificara

la unidad de analisis para delimitar la poblacion.

Unidad de analisis
Hurtado (2000) afirma que “las unidades de estudio se deben definir de tal modo que a través

de ellas se puedan dar una respuesta y no parcial a la interrogante de investigacion”.

Sujeto de estudio: Empleados de la Academia TI de Volkswagen de México de clase C, C+,

comprometidos con el cumplimiento con los objetivos generales de la empresa.

Contexto: La Academia Tl esta altamente comprometida con el funcionamiento del action field
dos y esta inmersa en temas de tecnologias de informacidn, ademas tiene una comunicacioén
directa con sus colaboradores por medio de cursos o coffee break. Sin embargo, no hace un
uso correcto de los canales de comunicacién dentro de la empresa para difundir su
informacion, ya que se encontraron deficiencias comunicativas en sus colaboradores que son
principalmente interrumpidas por las actividades laborales de los mismos y por otros

comunicados generales de la empresa.
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3.3.1 Universo o poblacion de estudio

Para este estudio se trabajara con una poblacién homogénea conformada por todos los
empleados y managers que trabajen dentro de las diferentes vicepresidencias de Volkswagen
de México. El universo total de la poblacion es de 4600 personas, los cuales son hombres y
mujeres entre los 59y 23 afios de edad (generacion “x” y millennial), con un nivel de educacién

superior o técnico y con una clase social media (c), media alta (c+).

3.3.2 Tamano de la muestra
En este punto de la investigacién se presenta uno de los procedimientos de analisis para
determinar el tamafio muestra, pues los resultados ayudaran en la justificacion del

planteamiento del problema, los objetivos y sobre todo el propésito de la investigacion.

Para determinar el tamafo adecuado de la muestra en la recoleccion de datos en la
investigacion de campo, es decir, en el nUmero de encuestas que permitiran obtener datos de
estimacién concretos y con buenos niveles de confianza se presentara una formula universal

(Pickers, 2015) que conlleva todo un procedimiento con diversas variables. (ver tabla 3.2)

Férmula para célculo de la muestra cuando el
resultado es una proporcion (%) para universo de
poblacion < 100.000 unidades de analisis.

N-Z%p-(1-p)
(N—1)-e4+Z2-p-(1—p)

Tabla 3.2. Férmula tamafio de la muestra
[Tabla]. Recuperada de
https://fundamentosclinicos.com/content/ele
mento-de-la-investigacion-3-
poblaci%C3%B3n-muestra-y-muestreo
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n=Tamano de la muestra a calcular.

N= Poblacién o universo de unidades de observacién: Hombres y mujeres mayores de 24 afos,
empleados/managers de Volkswagen de México (total 4600 personas)

Z= Es una constante que depende del nivel de confianza deseado, siendo el 95%, entoncesla Z
esde 1,96.

e = 5% margen de error maximo admitido

p=Eselvalordelaproporcion (%) que esperamos encontrar luego de realizar el estudio, siendo

el 50%

Entonces se tiene una poblacion de 4600 empleados, se quiere saber qué porcentaje esta
comprometido con los objetivos del Action field dos “Transformacién Digital”, con un margen
de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Supondremos que no tenemos ninguna
informacién previa sobre cudl puede ser él % de propietarios que podemos obtener en la
encuesta, por tanto, usamos p=50% (pues no se tiene informacion previa sobre el resultado

esperado); entonces siguiendo con la férmula para universos <100,000 unidades de analisis.

n = (4600) (1.962) (0.5) (1-0.5) / (4600 -1) (0.052)) + ((1.962) (0.5) (1-0.5))

n = (4600) (3,8416) (0.5) (0.5) / ((4599) (0.0025)) + ((3,8416) (0.5) (0.5))

n = (4600) (3,8416) (0.5) (0.5) / ((135.999.999) (0.0025)) + ((3,8416) (0.5) (0.5))
n=4417.84 / 11.4975 + 0.38416

n=4417.84/11.8791

n =372.15, es decir 372 personas deben hacer la parte muestra

3.3.3 Instrumento de medicion o recoleccion de datos
Por tratarse de un enfoque mixto, para el desarrollo de este proyecto se utilizaron técnicas de

investigacion para la recopilaciéon de datos cualitativos (método de observacion) y que
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posteriormente fueron combinados con datos cuantitativos (cuestionario), el cual se detalla a

continuacion.

3.3.4 Procedimientos

3.3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos de método cualitativo

Este proceso se llevd a cabo en la recoleccion de datos de la etapa del pre- diagndstico del
problema comunicacional de la Academia Tl, se utilizé la técnica de observacion, en donde se
obtuvo informacion relevante de como estaban actuando los canales de comunicacién
internos para la difusién de su informacién, es decir, por medio de conversaciones informales
por parte del personal se identificaran dichos problemas. Con el fin de profundizar mas sobre
los canales de comunicacion de la Academia y del campo de accion dos, se tuvo una
conversacion con la encargada principal de la gestiéon de los proyectos de la Academia TI,
Claudia Olguin Merino, para establecer los objetivos que afronten la situacion sobre los temas
planteados. También se adquirio informacion significativa para el desarrollo del proyecto,

donde se aclararon los siguientes topicos:

e Estructura de la estrategia Transform +2025

e Action field dos: Transformacién Digital

e Proyectos del Action field dos

e Herramientas: App TOC-TOC y firma digital

e Funciones, objetivos y actividades de la Academia Tl
e Difusion de informacion del punto anterior

e Evaluaciéon de los canales de comunicaciéon de la Academia Tl

Asimismo, se observd los medios de comunicacion generales de la empresa, publicaciones

periddicas como revistas de diferentes vicepresidencias de recursos humanos, de produccion
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y logistica, de comunicacién corporativa, también el periédico Nuestro Mundo, folletos, y
publicaciones generales de la academia, mismas que sirvieron para identificar como lograban
comunicar un mensaje. Sin embargo, se necesitaba referencias de lo que se estaba
observando, pues datos recolectados por conversaciones no son suficientes, asi que para

reforzar la informacion se hizo uso de la siguiente técnica.

3.3.4.2 Técnicas de recoleccion de datos del método cuantitativo

De las técnicas propias del método cuantitativo, se optd por realizar una encuesta “una
herramienta que cumple la funcién de recabar informacion de utilidad para la sustentacion de
unaindagacion formal que requiera de datos o tendencias de opinién” (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2006, pag.10) En el caso de esta investigacion se hizo uso de esta herramienta para
conocer si la comunicacion del action field dos difundida por la Academia TI era bien
correspondida por los empleados, ademas de conocer su opinion y conocimiento de
transformacion digital en los medios de comunicacion de la empresa. mediante la elaboracion
de un instrumento, estructurado principalmente por preguntas de opcién multiple y escalas
(ver anexo 1,pagl67). El cuestionario fue aplicado a 244 colaboradores, de los cuales solo 137
respondieron y en su mayoria pertenecen al area de Tecnologias de Informacién, estos datos
fueron de utilidad para establecer las estrategias de comunicacion que fueron planteadas

anteriormente.

3.3.5 Prueba piloto

Malhotra (2004) define la prueba piloto como la aplicaciéon de un cuestionario a una pequeiia
muestra de encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la elaboracion
del mismo. Asi que, con el objetivo de revisar la funcionalidad del instrumento de medicion en
la recoleccion de datos, para visualizar la revista se realizdé una prueba piloto a diez de los
usuarios (ver anexo 3, pag.187), los cuales tuvieron accedieron al siguiente link:

https://www.flipsnack.com/digitalstream1/digital-stream.html
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Como resultado de dicha prueba se hicieron correcciones de imagenes con mayor calidad en
el prototipo para su visualizacion, y se obtuvo diversas ideas a considerar en las préximas
ediciones de la revista digital, ya que la mayoria aporto temas de interés que les gustarian ver

en el contenido de la misma.

3.3.6 Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos a la muestra

Una vez corregida la fase de la prueba piloto, como siguiente actividad en la recoleccion de
dato se aplicd la encuesta el 10 de junio del presente ano, por via internet, mediante un
formulario de Google y compartiendo el enlace a la cantidad de usuarios antes mencionados,
para lo cual, dentro del cuestionario ya venia integrado el enlace del prototipo de la revista y
contestaran deunaformamasapropiada. Acontinuacion, se mostraran los resultados de dicha

encuesta.

3.3.6.1 Encuesta para prototipo de la revista digital de la Academia TI

La siguiente encuesta es pararecolectar datos acerca del proyecto, el cual es una revista digital
para los colaboradores de Volkswagen de México cuyo fin es que puedan crear un mayor interés
en uno de sus campos de accion de la estrategia Transform +2025, transformacion digital, y

saber si el instrumento visual es funcional para los usuarios.

Para contestar la encuesta es fundamental poder visualizar el prototipo de la revista digital en

el siguiente enlace: https://www.flipsnack.com/digitalstream1/digital-stream.html, pues se

debe examinar si su contenido como su aspecto visual estan a la altura de una publicacion
corporativa como lo es Volkswagen de México, ademas de revisar si los enlaces a videos,

noticias y libros funcionan correctamente.
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Pregunta 1. ;En quédispositivo accedid en la visualizacion de la revista?

e celular
® celular

e computadora @ computadora
O tableta

e tablet ® otro

e oOftro

Grafica 3.1. Resultados de la
encuesta del prototipo de la
revista digital (Pregunta 1).
Fuente: Elaboracion propia.

Con la finalidad de ver cual era el dispositivo por el que mas accedian los usuarios para ver el
prototipo de la revista se realiz6 esta pregunta, pues su visualizacién es diferente, en una
computadoray Tablet la revista se ve en doble pagina mientras que en el celular se ve pagina
por pagina (ver imagen 3.4 y 3.5). En cuanto a los resultados el 90% accedié a la revista
mediante el celular, por lo que la mayoria de la encuesta esta basada en la visualizacion

individual de cada pagina de la revista.

Transformacién
Digital:

Siete retos a tener

v en cuenta para

tener éxito

|

TRANSFORMACION DIGITAL
TREVES 4 TP HOFY™!

£ 20 AFHONTARLA 34 EXITO

AL

Figura 3.22 Captura de pantalla de
un celular para visualizar el formato
de la revista digital. Fuente:
Elaboracién propia.
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Pregunta 2. ;Presentaste algun problema para visualizar los elementos de la portada?

(especifica en cual)

@ En el titulo (Digital Stream)

@ En el lema (Publicacion digital para...)
© En laimagen

@ En el encabezado (Sumate a ...)

@ Ninguno

Grafica 3.2. Resultados de la
encuesta del prototipo de la revista
digital (Pregunta 2). Fuente:
Elaboracién propia.

El 90% no tuvo ningun problema en visualizar todos los elementos de la portada, es decir el

titulo como el tagline se encuentran completamente proporcionados al tamafo de la revista,

asi como la imagen cumple con las expectativas de calidad, por otro lado, se hara solo una

modificacion en el encabezado checando la proporcién de la tipografia o su estilo y eliminar

algun problema en si visualizacion.

DIGITAL

Somate a la
transformacion

Cambiar estilo de tipografia
para el encabezado

Figura 3.23 Captura de pantalla de
un celular paravisualizar la pantalla
de la revista digital. Fuente:
Elaboracién propia.
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Pregunta 3. Indiquedel 1 al 5 ;Qué tan conforme esta con el contenido de la revista?

6
I 1 Malo [ 2 Regular [ 3.Bueno M 4 Muybueno [l 5. Excelente

50%

Percepcion general Cantidad de informacién Calidad de informacion Claridad de la informacion

Grafica 3.3. Resultados de la encuesta del prototipo de la
revista digital (Pregunta 3). Fuente: Elaboracién propia.

En cada uno de los puntos a calificar del contenido de la revista se observa que los resultados

son escalas de 3 al 5, es decir niveles positivos, empezando con la percepcion general con una

suma del 80% en ser altamente calificada como muy buena y excelente, mientras que en la

cantidad, calidad y claridad de informacién tuvo un 70%, por lo que se puede decir que el

contenido esta presentado correctamente para que el usuario se le facilité la lectura.

Pregunta 4. ;qué nivel de interés causaron en usted las secciones de la revista?

Hl Nada interesante [l Poco interesante [ Interesante [l Muy interesante

6
50% _— 50%
40%
4
2
10%
0
*Transformacion Retos de la Objetivos del action Videos de
Dugital Transformacion Digital field 2 Transformacién Digital

151



60% 80% 80%
40% 40% 40% 40
20% I I

Comunicados "A ti ya te hackearon” Dinamica Sugerencias
generales

Grafica 3.4. Resultados de la encuesta del prototipo de la
revista digital (Pregunta 4). Fuente: Elaboracién propia.

Se quiso identificar en una escala a partir de nada a muy interesante si las secciones del
contenido de la revista resultaban de interés para retener la atencion del usuario. Se
obtuvieron resultados satisfactorios entre niveles de interesante y muy interesante con el 60%
y 40% en secciones de retos de la transformacion digital, exposicion de un colaborador,
dinamica y las recomendaciones, por lo que garantiza que el mensaje si esta llegando al

usuario.

Pregunta 5. Evalue del 1 al 5, los aspectos visuales del contenido de la revista.

I 1 Malo [ 2 Regular [ 3. Bueno [ 4 Muybueno [l 5. Excelente

30% 30% 30%

10% 10%
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40%

30% 30%

Tiene un uso equiidrado de los Presenta una lectura
Formato de la revista Palota de color distinlos elementos grificos compeansibie, a lo que se

(imagenes, iconos y texio) Quibre comumncar

en o espacio de la revista

50%

40% 40% 40%
<

40%

30% 30%
20%

10%

Enlaces a videos Enlaces a noticias Enlaces a libros Ontografia

Grafica 3.5. Resultados de la encuesta del prototipo de la
revista digital (Pregunta 5). Fuente: Elaboracién propia.

Esta pregunta es la mas extensa de todas, pues se evaluaron todos los aspectos visuales del
contenido de la revista con la finalidad de saber la opinion visual del usuario. Al igual que la
pregunta anterior los resultados se encuentran entre escalas del 3 al 5, lo que significa niveles
positivos, sin embargo, los niveles de interés en el cuestionamiento del prototipo son el 4,
como muy buenoy el 5, como excelente, pues la suma de estos evalua el disefio de la revista
en cada uno de los puntos de evaluacion, los cuales fueron:

e Calidad de imagenes: 80%

e Legibilidad del texto: 60%
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e Estructurade larevista: 70%

e Funcionalidad a enlaces de videos: 60%

e Funcionalidad de los enlaces a noticias: 70%
e Funcionalidad de los enlaces a libros: 70%

e Ortografia: 70%

e Formato de la revista: 90%

e Paletade color: 70%

e Composicion: 70%

e Lectura: 70%

Los resultados menores que fueron del 60% son en la legibilidad del textoy los enlaces a videos,
por lo que se procederd a modificar el disefio del texto, en los estilos de parrafo para la
modificacion del tamafio, ademas de verificar cada enlace de los botones asignados para
garantizar su funcionalidad en el redireccionamiento de las paginas, noticias y videos de

internet.

Pregunta 6. ;Estas conforme con el disefio de la revista?

@® Si
® No

Tal vez

Grafica 3.6. Resultados de la encuesta del
prototipo dela revista digital (Pregunta 6).
Fuente: Elaboracion propia.
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En esta pregunta ninguno de los encuestados respondi6 que no estaba conforme con el disefio
de la revista, al contrario, el 80% dijo que, si lo estaba, mientras que el 20% fue un tal vez, sin
embargo, hay oportunidad para evadir ese 20% agregando mas contenido visual en futuras

ediciones que resulten mayormente atractivas.

Pregunta 7. ;Crees quecon el contenido de la revista fomente en tu conocimiento en el tema

de Transformacion Digital?

@ Si
@® No

Tal vez

Grafica 3.7. Resultados de la encuesta del
prototipo de la revista digital (Pregunta 7).
Fuente: Elaboracién propia.

Todos concuerdan en gran medida que, con la publicacién de la revista, les ayudara en su
conocimiento de Transformacion Digital, ya que nadie respondi6 con un noy el 90% de los

encuestados dijo que si, teniendo solo como diferencia el 10% que respondi6 con un tal vez.
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Pregunta 8. ;Cual es su grado de satisfaccion con la revista?

@ poco satisfecho
@ satisfecho
@ muy satisfecho

Grafica 3.8. Resultados de la encuesta del
prototipo de la revista digital (Pregunta 8).
Fuente: Elaboracién propia.

El 90% de los encuestados se siente complacido con la revista, lo que conlleva que el proyecto

esta teniendo resultados positivos.

Pregunta 9. ;Leerias futuras ediciones?

® S
® No
® tal vez

Grafica 3.9. Resultados de la encuesta del
prototipo dela revista digital (Pregunta 9).
Fuente: Elaboracion propia.

Nuevamente ninguno de los encuestados respondié que no leerian la revista, al contrario, el

90% respondié que siy solo el 10% respondié con un tal vez.
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Pregunta 10. ;Qué cambios sugeririas para futuras ediciones?

@ Ninguno

@® Mas imagenes

@ Infografias

@® Mas notas

@ Mas contenido multimedia (videos )

@ Mas exposiciones de colegas de la
empresa o directivos

@® Mas informacion de la empresa

Grafica 3.10. Resultados de la encuesta

del prototipo de la revista digital
(Pregunta 10). Fuente: Elaboracién propia.

Con lafinalidad de saber la opinién del usuario de lo que le gustaria ver en futuras ediciones se
realiz6 esta pregunta, en donde el 50% de los encuestados dijo que les gustaria que tuviera
mas secciones donde se involucraran directivos o colegas, es decir mayor integracion de los
colaboradores, por otro lado, el 30% solicita que se integren infografias en la revista, y el 10%

requiere mas contenido multimedia.

Pregunta 11. ;Sientes que con esta revista digital te ayuda a sentirte parte de la

Transformacion Digital en la empresa?

® Si
® No
@® Tal vez

Grafica 3.11. Resultados de la encuesta
del prototipo de la revista digital
(Pregunta 11). Fuente: Elaboracién propia.
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Esta pregunta es la mas importante de todas, pues es la base del objetivo principal de la
investigacion, donde los resultados mediran si el proyecto esta cumpliendo con dicho objetivo
y estrategias de comunicacion establecidas. De modo que se puede observar grandes
posibilidades en la efectividad de la campafia de comunicacién para generar un sentido de
pertenencia en los empleados, pues el 50% de los encuestados dijo que si los haria sentirse
parte de la Transformacién Digital con la revista, mientras que un 40% respondié con un tal
vez, peroresultara mas accesible poder atraer a ese 40% a que respondan con un si, si hay una
continuidad constante en futuras publicaciones de la revista como se establecié en las

estrategias de la camparna de comunicacion.

3.3.7 Prototipo final (véase el anexo, pag. 190)

Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta, se haran cambios en el prototipo de la
portada, especificada en la pregunta uno, asi como en el tamano del texto, ya que fue dificil la
lectura, anteriormente tenia un puntaje de 12 pts. ahora sera de 14 pts. (ver Imagen 3.6). Sin
cambiar la reticula ya establecida, en cuanto a la interactividad se revisaran los enlaces (ver
Imagen 3.7) y se animaran algunos elementos para hacer la revista mas dinamicay atractiva al
usuario (ver Imagen 3.8). Por ultimo, se consideraran las observaciones de secciones de

contenido y elementos que se agregaran en futuras edicionesy son:

e Alcance de la Transformacion Digital

e Tendencias de la Transformacion Digital en otras empresas de diferentes paises

e Elavance tecnolégico en la vida cotidiana

e Estadisticas sobre tecnologia referente al rezago que tenemos en México y en el sector
automotriz.

e Proyectos de otras empresas sobre los avances en la digitalizacion.

e Entrevistas a directivos sobre lo que se esta haciendo en la industria global automotriz
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Los encuestados también requieren otras secciones que no solo formen parte de la empresa
sino de forma general como global como es la Transformacion Digital, lo que genera un

contenido extenso para el seguimiento de publicaciones de esta revista.

SUmate a la
Transformaciéon

Figura 3.24 Modificacion en la portada de
la revista. Fuente: Elaboracién propia.

Este ano ha sido un gran reto para todos, pero también se

ha visto considerablemente la implementacién de una trans-

ES&iho ha sido un gron refo para fodas, pero fambién se ha vislo considerablemente . kS
formacién digital, un campo de accién que forma parte de

la impl: én de una fe

én digital, un campo de accién que forma parfe la estrategia Transform +2025 y tu como colaborador eres

de la esirategia Transform +2025 y tu como colaborador erez parte fund | para parte fundamental para alcanzar los objetivos del action field

alcanzar los objetivos del action field dos. Asi que seguimos frabajando en los retos dos. Asi que seguimos frabajando en los retos que se presen-

tan y con la transformacién digital buscamos dia con dia la

que se presentan y con la fransformacén digital b dia con dia la i P
incorporacién de los fundamentos esenciales para fomentar

de los fund iales para f tus actividades diarias, por fal mofivo la

tus actividades diarias, por tal motivo la Academia Tl pone a tu

Academia Tl pone a tu disposicién, Digital stream, una revista digital que te mantendré dispasicion; Diital strear; undifevista digital Gue 18 mdnfed:

en &n de la inf

én de esfa nueva era digital que ze vive dentro dra en constante actualizacién de la informacién de esta nueva

y fuera de lo empresa, ademés de comunicarle nuesiras presentes y futuros proyectos, era digital que se vive dentro y fuera de la empresa, ademas
; 5 Xa de comunicarte nuestros presentes y futuros proyectos, asi co-
Giak como conocer loa experiencios o bonocmeis de toda uho de nueslros colegos &
. mo conocer las experiencias o conocimiento de cada uno de
una de las secciones de la revista.
nuestros colegas en una de las secciones de la revista.

gscy ! . x 5 5
Q st y enfrega o'su frabojo ya que Queremos agradecerles por su excelente desempeno y entrega
todos ustedes zon la pieza principal de esta fransformacién digital. a su trabajo ya que todos ustedes son la pieza principal de esta
transformacién digital.
ATENTAMENTE

ATENTAMENTE

Figura 3.25 Modificacién del tamario del texto
de la revista. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3.26 Verificacion de links de la revista.
Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Este proyecto tuvo como objetivo generar un sentido de pertenencia en el campo de
Transformacion Digital hacia los empleados de Volkswagen de México. Con base en un analisis
cuantitativo y cualitativo en su informacion corporativa y en la Academia TI, los resultados
hacia los materiales de la recopilacion de datos permitieron identificar el potencial de los
medios digitales como una oportunidad en la comunicacién interna de Transformacion Digital.
De modo que, en primer lugar, se puede concluir que dichos resultados, aportan a la Academia
Tl, una aplicacién de una campafia de comunicacion estratégica mediante el disefio de una

revista digital y asi poder cumplir en gran medida la hipétesis formulada del proyecto.

En segundo lugar, la investigacion funcionara de manera general en Volkswagen de México
para potenciar otra herramienta de comunicacion efectiva, que permita el cumplimiento de
una de sus estrategias principales, el action field dos que consiste en la Transformacién Digital.
También sera util para difundir los cambios constantes de la empresa que ocasion6 la
pandemia del COVID-19 sin saturar de informacion el correo institucional. Ademas, se concluye
que laimplementacién de la revista “Digital Stream” logra ser efectiva para una comunicacién
interna oportunaen laintegracion de los empleados no solo para poder adaptarse a estanueva
forma de trabajo de una manera atractiva, sino, permite que mas colaboradores se sumen ala

Transformacion Digital.

En tercer lugar, a nivel profesional, al tener una oportunidad de satisfacer las necesidades de
comunicacion visual dentro de la Academia Tl en una de las empresas mas importantes del
pais, me ayudo esencialmente a adquirir disciplina, responsabilidad, capacidad de
razonamiento critico, sistematizacion de ideas y toma de decisiones en cada etapa del
proyecto y asi obtener un propésito especifico perseguido. Por otro lado dentro del area del
disefo, este proyecto me aport6 a retroalimentar y poner a prueba los conocimientos

adquiridos durante toda mi formacién académica como disefiadora grafica, en las areas que
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mas me gustan, tales como, el disefio editorial, disefio de comunicacioén, edicién de imagenes
eincluso lacreacion de unaidentidad corporativa desde la lluvia de ideas para elnombre hasta
la aplicacién sobre un medio, pues emplear estos conocimientos me ayudaron a ganar
confianza para crecer mis habilidades profesionales, sociales, y personales. Por ultimo,
agradezco a esta tesis porque es el motivo de cierre de toda una etapa fundamental en mi vida
personal tanto académica que me permite afrontar la vida laboral con todos los nuevos retos

que conlleva.
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Anexos
Anexo 1
Resultados de encuesta de la Academia TI
Se realiz6 una encuesta del 20 de abril al 2 de mayo, por medio del correo institucional de la
empresa, dirigida a los 244 colaboradores que conforman la Academia Tl, sin embargo, debido
a las deficiencias comunicativas que se encontré en este medio y por la crisis que desaté la
pandemia so6lo 137 personas respondieron dicha encuesta, el cual representa el 56% del total

de los integrantes de la Academia Tl, arrojando los siguientes resultados.

Pregunta 1. Selecciona la Vicepresidencia a la que perteneces

Compras NS0 Vi
Recurses Humanos y or. "

NSO

Finanzasy IT

Produccion y Logistica

Recursos Humanos y Organizacion

Finanzas y Tl

Presidencia

Grafica Al. Resultados del area que
pertenecen “Encuesta a colaboradores de la
Academia TI”. Fuente: Elaboracion propia

El 88.3% de los encuestados pertenece a la vicepresidencia de Finanzas y Tl, el 9.5% es de
Recursos Humanosy el 1.5% de NSO VWM, por lo que la mayoria al estarinvolucrada en un area
como es de tecnologias de informacion, se puede decir que estan inmersos en un tema como

lo es la transformacién digital.
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Pregunta 2. ;En qué época naciste? Selecciona la opcion

1946-1960

Al clasificar el rango de edad que hay dentro de los colaboradores permite identificar las
ventajas, desventajas o caracteristicas que se encuentran en cada una de las generaciones, los
cuales nos pueden servir para formar una estrategia comunicacional de acuerdo con ellos.

Entonces el 53.3% pertenece a la generacion “X”, mientras que el 46.7% son la generacién

millennial.

1961-1981  1982-2001

2001 a lafecha

1361-1981

Gréafica A2. Resultados época en la que
nacieron “Encuesta a colaboradores de la
Academia TI”. Fuente: Elaboracion propia

Otra

Pregunta 3. En una escala del 1 al 5, en la que el “1” significa muy bajo y el “5” muy alto

iQué tanto estas informado en el tema de Transformacién Digital?

1

2

3

4

5

nada

un poco

bastante

mucho

Grafica A3. Resultados de la medicion %g8
conocimiento de Transformacién Digital.
“Encuesta a colaboradores de laAcademia TI”.
Fuente: Elaboracion propia




Se planed identificar si los colaboradores estaban informados sobre este campo de accién, por
consiguiente, los resultados arrojaron que solo el 19.9% tiene un alto nivel en el tema de
transformacion digital, el 52.9% se encuentra en un nivel 4, el cual significa que su
conocimiento es bastante, mientras que en los niveles 3,2y 1, son los niveles mas bajos pero

que suman 27.2% quienes carecen de informacion sobre este tema.

Pregunta 4. Si tu respuesta anterior tuvo una escala de 4 6 5, selecciona ;Qué significa
Transformacion Digital?
a) Aceptarun cambio de paradigma a la era Digital
b) Establecer un nuevo sistema en Tl para la eficacia de trabajo en la organizacion
c) Eslaevolucion que proporciona la tecnologia para desarrollar nuevas oportunidades
de negocio
d) Se trata de reducir la fuerza de trabajo a través de medios digitales y mejorar la

productividad.
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Grafica A4. Resultados de la corroboracién de
la medicion del conocimiento de TD.
“Encuesta a colaboradores de la Academia TI”.
Fuente: Elaboracion propia

Para comprobar si el 72% que respondié con niveles altos en el conocimiento en el tema de
transformacion digital es correcto, se realizé esta pregunta de opcién multiple. Los resultados
arrojaron que el porcentaje de la suma de las respuestas incorrectas (a,b y d) es de 58.5% sobre
el 41.5% que respondieron correctamente, lo que conlleva que la mayoria no esta bien

informada en el tema de transformacion digital.

Pregunta 5. jHas visto alguna informacién de Transformacion Digital mediante algin medio

interno de comunicacion dentro de la planta? ;Cual?

e Periddico Nuestro Mundo

e Correo institucional

e Redes sociales de Volkswagen

e Aplicacion Yo soy Volkswagen

e Intranet

e En el espacio de trabajo (cartel, folleto, banner, imagenes en la pared)

e Ninguna otro

Nlng uno Penodico Nuestro

e Otra

En el espacio de t

App VWM

Intranet

Redes sociales

Correo Institucional

Grdfica A5. Resultados de medios de
comunicacién interna que tengan informacion
sobre TD. “Encuesta a colaboradores de la
Academia TI”. Fuente: Elaboracion propia



Es importante verificar si los medios de comunicacion que se utilizan para la difusion de la
informacién sobre transformacion digital, llegan a los colaboradores. En esta pregunta se
adjuntan 8 campos para la seleccion de cada uno de los encuestados, en donde de esos ocho
medios, tres de las herramientas son las mas utilizadas para la difusion de la informacion
relacionado con el campo de accién niumero dos y que ademas concuerda con los resultados
de la encuesta, los cuales son el “correo institucional” que representa el 21.1%, la App Yo soy
Volkswagen con el 12.7% y la intranet oficial de la organizacién con el 17.4%, mientras que el
6.7% ha visto informaciéon mediante las herramientas difundidas en el espacio de trabajo como
“carteles, folletos o banners”, el 4.3% ha investigado por otras areas y el 10% no ha visto nada;
en las “redes sociales” el 8% respondié que si ha visto informacion, pero de acuerdo con los
administradores de las redes sociales no han publicado ninguna informacién sobre este tema,
pero en los resultados de la encuesta, es lo contrario, asi que puede que exista alguna
confusion con otro tema. Por otro lado, es sorprendente que el “peridédico Nuestro Mundo”
alcanzara un 19.7%, por encima del intranety de la aplicacion, pues, en el total de las ediciones
del peridédico mensual, solo en una edicion correspondiente al mes de mayo del 2018 han
publicado informacién sobre lo que es transformacion digital y permanecié en la memoria de
los colaboradores, entonces ;por qué medios con una constante divulgacion de informacién
diaria o semanal no son tan aceptados en el interés de los colaboradores?, por ello la siguiente

pregunta.

Pregunta 6. Al recibir un correo informativo, comunicados, eventos generales, herramientas

nuevas, etc., jte das el tiempo para leerlos?

Grafica A6. Resultados de lectura de correos
informativos de la empresa. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”. Fuente:
Elaboracién propia




El correo institucional, es el medio con mayor saturacion en divulgacion de informacién
general de todas las actividades formales e informales de la empresa, con aproximadamente
cuatro, cinco o hasta mas de estos correos diarios, por lo que puede cansar a los colaboradores
de recibir dichos correos, haciendo que los elimine sin leerlos. Dicho esto, se realiz6 esta
pregunta verificando si leen la informacién de los correos extras en su buzon, pues el 48.7%
respondi6 que si, mientras que el 50.4% dijo que a vecesy el 2.9% respondi6 que no. Pues para
que un mensaje sea eficaz, este debe llegar con éxito al receptor, captando su mensaje y el

correo institucional ya no es el medio idoneo para el objetivo del proyecto.

Pregunta 7. Si tu respuesta fue no o a veces ;Por qué?

No me interesa

No me da tiempo de... Ocupan espacio en...

Grafica A7. Resultados de los motivos por el
cual no leen los correos informativos.
“Encuesta a colaboradores de laAcademia TI”.
Fuente: Elaboracion propia

Del 53.3% que contesto que noy a veces, las razones por la que ya no se dan tiempo de leer los
correos informativos principalmente con el 50.8% es por que ocupan espacio en el buzén, con
el 47.7% se debe a que no les da tiempo de leerlos por sus actividades laborales y por ultimo

con el 1.4% no les interesa.
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Las siguientes preguntas van de acuerdo a las herramientas bajo el cargo del campo de accion
numero dos, la firma digital y la App TOC-TOC, con la finalidad de examinar si la informacion

esparcida sobre su funcionamiento como instalacion llego correctamente a los colaboradores.

Pregunta 8. Sabes usar la firma Digital

No sé 3 lo que se ref.

NO

Grafica A8. Resultados de la utilizacion de la
firma digital. “Encuesta a colaboradores de la
Academia TI”. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados arrojaron que el 83.9% si sabe usar la firma digital, pues el area de Finanzas 'y
tecnologias de Informacién requiere mayormente el uso de esta herramienta, mientras que el
14.6% y 1.5% no saben usarla, tal vez por que pertenecen a otras areas donde no han

establecido su uso en sus actividades laborales.

Pregunta 8.1. Has visto algiin medio donde te ensefie usar la firma digital

Grafica A8.1 Resultados de la visualizacién de
alglin medio sobre la firma digital. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”. Fuente:
Elaboracién propia

NO

Pri
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ane..

video
intranet 5%
Grafica A8.2 Resultados sobre los
medios de comunicacién interna
que hayan visto los colaboradores
de la firma digital. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”.

Manual para fiemad.. |
ot ' Fuente: Elaboracion propia

Video

correo institucional

El motivo de esta pregunta es para saber cdmo aprendieron a usar la firma digital, pues la
mayor cantidad de informacién que se envio a los colaboradores fue por el correo institucional,
sin embargo, del 58.4% que respondieron que si han visto informacién sobre la firma digital
solo el 38.6% aprendié a usarla por el correo, mientras que los demas aprendieron por

manuales, videos en el intranet o también por juntas informativas o workshops corporativos.

Pregunta 9. ;Tienes instalada la VW App TOC-TOC?

Ho sda lo que'se ref..

NO

Grafica A9. Resultados del niumero

si de usuarios que tienen instalada la
App TOC-TOC. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”.
Fuente: Elaboracion propia

La VW App TOC-TOC, es una aplicacién de mensajeria corporativa parecida a WhatsApp y solo
el 67.2% de los encuestados la tiene instalada, pero al igual que la firma digital, esta es una

herramienta fundamental en el drea de Finanzas y Tecnologias de Informacién, entonces ; por
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qué sus numeros son menos?, probablemente se trate de que la mayoria no ha visto mucha

informacioén sobre esta aplicacion en diferentes medios, por ello la siguiente pregunta.

Pregunta 9.1 Has visto algun medio donde te ensefie usar la VW App TOC-TOC?

Grafica A9.1 Resultados de la
visualizacion de algiin medio sobre
la App TOC-TOC. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”.
Fuente: Elaboracién propia

Celular

video

Mosl

Gréfica A9.2 Resultados sobre los
o‘m“ medios de comunicacién interna
que hayan visto los colaboradores
de la App TOC-TOC. “Encuesta a
colaboradores de la Academia TI”.
Fuente: Elaboracion propia

correo institucional

Del 43.3% que contesto si habian visto un medio por el cual ensefie a usar esta aplicacion solo
el 57.7% dice que no ha visto algin medio donde ensefie a usar la VW App TOC-TOC, pero el

42.9% que dice que si, es decir, la mayoria ha visto la informacién en el correo institucional

175



mientras que los demas optan por la busqueda de otros medios como el manual, el video

donde estan disponibles en la intranet, por workshops, cursos, juntas, etcétera.

Pregunta 10. Elige maximo tres opciones diferentes para recibir informacion sobre la

Transformacion Digital ;Cual seria?

Medios Impresos

Revista

Gaceta

Periodico de la academia
Folleto

Triptico

Banner
Cartel Television Banner
Periédico digital Folleto

Medios Digitales

Revista digital

Revista digital

Periodico digital
Redes sociales
Television

Redes sociales
Aplicacion
Aplicacion

PDF Interactivo
PDF interactivo '

Grafica A10. Resultados sobre medios alternos de
comunicacién interna para recibir informacién sobre TD.
“Encuesta a colaboradores de la Academia TI”. Fuente:
Elaboracién propia.

Con la finalidad de saber nuevos medios para comunicar la transformacion digital y que sean
aceptados como interesantes por los colaboradores se realiz6 esta pregunta. El cual, la mayor

cantidad de los encuestados opt6 por medios digitales como la revista digital con el 21.1%, el
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PDF interactivo con el 18.7%, las redes sociales con el 17.6%, la aplicacion con el 17% vy el

periddico digital con el 13.8%.

Pregunta 11. ;Te gustaria recibir informacién después de tu horario laboral?

Grafica A1l Resultados sobre recibir
informacién fuera de una jornada
laboral. “Encuesta a colaboradores
de la Academia TI”. Fuente:
Elaboracién propia.

De vez en csando

Al saber si los colaboradores estan dispuestos a recibir informacion fuera de sus horarios
laborales da las posibilidades de que lean con mayor atencion lo que se quiere comunicar, ya
gue no estarian tan centrados en el cumplimiento de sus actividades diarias dentro de la
empresa, por lo que el 46% dijo que si les gustaria, el 28.5% dijo que estaria bien de vez en
cuando recibir informacion mientras que el 25.5% respondié que no, por tal motivo las
posibilidades de crear algiin contenido con publicaciones momentaneas fuera de una jornada

laboral llegara a mas empleados.

Conclusion de la Encuesta

De acuerdo con lo observado en los resultados de la encuesta a los colaboradores de la
Academia Tl en Volkswagen de México sobre el campo de accién numero dos Transformacion
Digital, se concluyé que efectivamente hay un problema en la utilizacion de los medios de
comunicacion interna para la difusion de su informacién en el correo institucional, periddico

Nuestro Mundo, pues al ser usados de forma saturada por toda la empresa, no logran que
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temasrelacionados sobre transformacion digital sea leida primordialmente por los empleados
que conforman la academia y por ende no llegara a toda la organizacién, sin embargo, este
tema es parte de una de las estrategias generales de Volkswagen de México y todos los
colaboradores deben estar comprometidos con sus estrategias, objetivos, cultura, etcétera,
por lo que no puede pasar desapercibido. Dicho esto, se aproveché la realizacion de la
encuesta paraidentificar alos usuarios(poner como son), las ventajas, caracteristicas como los
medios alternativos que ayuden a lacomunicacién visual de Transformacioén digital que servira
para generar un sentido de pertenencia en los empleados mediante una estrategia de
comunicacion en los medios de informacién, pues se finalizé que la realizacion de una revista
digital divulgada en otros medios como las redes sociales y la aplicacién oficial ayudara al

cumplimiento del objetivo de esta investigacion.
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Anexo 2

Cuadro de pertinencias. Atributo: Tecnologia

Usuario

Atributo / Concepto: Tecnologia

Definiciones (minimo 5)

Conjunto de conocimientos propios de una técnica

Conjunto de instrumentos, recursos técnicos o procedi-
mientos empleados en un determinado campo o sector.

La palabra tecnologia significa“el estudio de la técnica’;
proviene del griego Texvohoyia (tejnologia) que signifi-
ca "técnica, arte, oficio".

Se conoce como tecnologfa a un producto o solucion
conformado por un conjunto de instrumentos, métodos
y técnicas disefiados para resolver un problema.

Por otro lado, la tecnologia también se refiere a la
disciplina cientifica enfocada en el estudio, la investiga-
cion, el desarrollo y la innovacion de las técnicas y
procedimientos, aparatos y herramientas que son
empleados para la transformacién de materias primas
en objetos o bienes de utilidad practica.

VARIABLES

Geograficas: o sean empleados del 4rea de Finanzas y
Volkswagen de México 2 =

5 Tecnologias de Informaciéon de la
AcademiaTl

244 colaboradores

Demogréfica:

Hombres y mujeres entre los 59 afos y
23 anos. (generacién “x” y millennial)
con un nivel de educacién superior que

Academia TI.

Definicién propia

Normalmente cuando se refiere a la palabra tecnologia se
tiende a pensar en dispositivos de ultima generacién, naves
espaciales satélites, robotica super avanzada o grandes maqui-
narias especiales, pero también objetos pequefos con
acciones no digitales pueden ser con base a la tecnologfa, tales
como larueda, laimprenta, la ropa, libros, que en su momento
surgieron como un descubrimiento y forman parte de la
historia. Asi como estos ejemplos cada dia surgen con las
necesidade del ser humano para mejorar su calidad de vida
pero enfocados a una era moderna activa a una era tecnolégi-
ca que implica resolver problemas, transformar un medio,
aumentar la eficacia, mejorar la estetica, etcetéra.

Psicografica:

Clase social

media- baja / media -alta
Caracteristicas:

Altamente conectados a la masificacién de las
TIC'S, elinternet y las redes sociales con facil adap-
tibilidad a las tecnologias, que buscan el trabajo
continuo y el cumplimiento de sus metas.

Elementos o
formas de
representacién

Robot

Dispositivos digitales
Hologramas
Cerebro

Nameros

Tabla A.1 Cuadro de pertinencias,
definiciones del concepto tecnologia.

Fuente: Elaboracion propia.

Conductual:

Usuarios en la constante busqueda
del cumplimiento de los objetivos
generales de la empresa, altamente
comprometidos con el funciona-
miento laboral de la planta

Técnicas de comunicaclén visual

Sintactica Semantica

Inestabilidad

Fragmentacion

Regularidad
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Tipografico

A0RGT

NBCOCFCHLRLMN
GPORETUVWRYE

TECHNO LOGO

UNIVERSAL FONT

3O
i
tayClcaCa

C

JCX
U'l'L:'l

ETHNOCENTRIC

. LA S ETHNOCENTRIC
JHLMNOPOR
STUVWRHYZ
orzsussIsazL..:
EQUALIZE

CONNSCTION
LNIVERSAL FONT
ABCDEFGH
JKLMNOPQR
STUVWXYZ
oc1zausenmsn.,

URBAN

FUITIRE

ABCDEFGHIJK
LMNOPAQRSTU
VHWXxvz

SPACE RANGER
SPACE RANGER
SPACE RANGER
ABscoer HiJdK
LMNODPQRSTUN

WXy zZ

Cromatico

Morfolégico

52

W/
N

Fotografico

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789. 1?7@#S%&/ " +-="(}"

Tabla A.2 Cuadro de pertinencias,
codigos del concepto tecnologia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro de pertinencias. Atributo: Cultura Digital

VARIABLES Demogréfica: Psicografica: Conductual:
Hombres y mujeres entre los 59 anos y Clase social Usuarios en la constante busqueda
23 anos. (generacién “x” y millennial) media-baja / media -alta del cumplimiento de los objetivos
» con un nivel de educacién superior que Caracteristicas: generales de la empresa, altamente
Geogréficas: . o 5 7 A
oo sean empleados del drea de Finanzas y Altamente conectados a la masificacion de las comprometidos con el funciona-
Volkswagen de México : = R : G .
AcadamiaTl Tecnologias de Informacion de la TIC’S, el internet y las redes sociales con facil adap- miento laboral de la planta
X 244 colalboradores AcademiaTI. tibilidad a las tecnologias, que buscan el trabajo
Usuario continuo y el cumplimiento de sus metas.

Atributo / Concepto: Cultura Digital amentoss Técnicas de comunicacién visual

formas de
representacion

Definiciones (minimo 5) Definicién propia

La cultura digital es el conjunto de practi-

cas costumbres y formas de interaccion En la mayorla de las definiciones hacen referencia Coherencia
social que se lleva a partir de los recursos que emergen nuevas culturas a rafz de un uso
de la tecnologia digital como el internet. globalizado de las TIC'S que se estan formando en

las sociedades contemporaneas, pues comparten
practicas e interacciones sociales, donde el ocio, la

En una sociedad la cultura digital es todo

cambio que genera la tecnologia e inter- co'municacién la politica, la educacifﬁn yla econo- Mapa
47 X mia se encuentran mayormente regidas tecnologi- .
net connovedosas practicas s'oqales que camente y los nuevos medios reciben una influen- Ciudad Exageracion
reconfiguran el aspecto de vida del ser cia notable, pues participan en situaciones, practi-
humano. cas y relacionales en diversos ambitos como Mundo
relaciones laborales, la produccion del conoci-
La cultura digital se refiere a incorporar miento o la contruccion de una identidad, pues el Personas / manos
instrumentos y herramientas digitales a la acceso a este mundo digital permite el facilita- L
vida diaria de las personas. miento y compartimiento del conocimiento e formas geométricas
informacion.

La cultura digital como “cultura de la
sociedad de la informacion’, son los habi-
tos, actitudes conocimientos, impulsos de
la sociedad del conocimiento en la
busqueda del poder de informacion.

La cultura digital se refiere a todo lo que
tiene que ver con las nuevas tecnologias y
la incidencia en la vida cotidiana de las
personaspero que establece un paralelis-
mo con la transformacion digital desde el
punto de vista de las empresas.

Tabla A.3 Cuadro de pertinencias,
definiciones del concepto cultura digital.
Fuente: Elaboracion propia.
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EEHEADLINE

Tabla A.4 Cuadro de pertinencias,

codigos del concepto cultura digital.

Fuente: Elaboracion propia.




Cuadro de pertinencias. Atributo: Innovacion

Coherencia y Variacion

VARIABLES Demogréfica: Psicografica: Conductual:

Hombres y mujeres entre los 59 afos y Clase social Usuarios en la constante busqueda
23 anos. (generacién “x” y millennial) media- baja / media -alta del cumplimiento de los objetivos
" con un nivel de educacién superior que Caracteristicas: generales de la empresa, altamente
Geogréficas: . 5 i . 2
e sean empleados del rea de Finanzas y Altamente conectados a la masificacion de las comprometidos con el funciona-
Volkswagen de México 2 = = 3 ‘ fr -
Acsdewi Tecnologias de Informacion de la TIC'S, elinternet y las redes sociales con facil adap- miento laboral de la planta
X AT ZalaRs adores Academia Tl tibilidad a las tecnologias, que buscan el trabajo
Usuario continuo y el cumplimiento de sus metas.

Atributo / Concepto: Innovacion e ey

formas de

Definiciones (minimo 5) Definicién propia representacion

Accion de innovar

La innovacién en gereral es el cambio que incluye Singularidad
5 ¢ P alguna novedad en diversos elementos con el

Innovacion es un camblo que introduce objetivo de mejorarlos. Surge mediante a la [ o |
noyedades para modificar (?Iementos ya solucion de una necesidad y a su vez es un gran ,? #ﬁ ?
existentes con el fin de mejorarlos, pero concepto estrategico al nivel de las organizacio- () () Ve (S
también se pueden innovar elementos nes,pero no con el fin de solo innovar sino por razo- Foco B } ﬁ
nuevos nes de negocio o para responder a las necesidades )

del usuario, ya que las soluciones que surgen en la Cerebro
Innovacién es una accién que supone solucién de estos problemas repercute una trans-
novedad, derivada del término innovo, formacién de la organizacion y pueden ser de gran Escalera
“in" hacia dento y “novus” nuevo. valor en la efectividad laboral de la empresa,

genera experiencias, crea relaciones, disena Cohete
Se asocia con la idea de progreso y nuevas herramientas o servicios para los colabora- Espontaneidad

> 7 . dores, elevando sus capacidades gracias al cumpli- Avion
busqueda de nuevos métodos, partiendo 3 delsellfination de lasid
del imient | tecan, dar miento de la culminacion de las ideas emergentes
e 0? ’conoumlen gsique can R gracias a la innovacion en la adquisicién de nuevas
solucién a un problema o facilitar una herramientas digitales.

actividad.

Innovacion tecnologica conlleva a la com-
petividad y desarrollo en la creacion de
nuevos productos segun las necesidades
que se deben cubrir.

Tabla A.5 Cuadro de pertinencias,
definiciones del concepto innovacion.
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla A.6 Cuadro de pertinencias,
codigos del concepto innovacion.
Elaboracidn propia
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Cuadro de pertinencias. Atributo: Transformacion

Geogréficas:

AcademiaTl
244 colaboradores

Usuario

Atributo / Concepto:

Definiciones (minimo 5)

Accion de transformar o transformarse.

Accién de cambiar de forma, algo o
alguien, transmutar algo en otra cosa, por
ejemplo una persona puede transformar-
se fisicamente o en un sentido espiritual
o simbdlico.

En el ambito de las ciencias sociales el
término transformacion se refiere al
conjunto de alteraciones que producen
las estructuras sociales como consecuen-
cia de factores como culturales, sociales,
politicos, econémicos, etcetéra.

En el ambito de la biologia, la transforma-
cion es el fenémeno por el cual las células
adquieren material génetico de otras..

Correspondencia entre elementos de dos
conjuntos

VARIABLES

Volkswagen de México

Demografica:

Hombres y mujeres entre los 59 afios y
23 afos. (generacion “x” y millennial)
con un nivel de educacién superior que
sean empleados del érea de Finanzas y
Tecnologias de Informacion de la
AcademiaTI.

Transformacion

Definicion propia

La transformacion es un proceso que conlleva un
cambio profundo en cualquier estructura, objeto,
elemento o idea, ya que existe un sin fin de trans-
formaciones en diferentes procesos como fisicos,
quimicos, biologicos y mas, pero tambien implica
nuevas condiciones de vida interna que permita
una adaptacién constante a las exigencias del
entorno, por ejemplo, si se habla dentro de una
empresa el concepto de transformacion surge
como una oportunidad de negocio con la apari-
cién de las tecnologias contruyendo estrategias
para la adaptacion de las necesidades del presente
y futuro, siendo clave en el plan de negocios.

Psicografica:

Clase social

media-baja / media -alta
Caracteristicas:

Altamente conectados a la masificacién de las
TIC’S, elinternety las redes sociales con facil adap-
tibilidad a las tecnologias, que buscan el trabajo
continuo y el cumplimiento de sus metas.

Elementos o
formas de
representacion

Flecha

Ciclo
Metamorfosis
Evolucién
Brajula

Figuras geometricas

Conductual:

Usuarios en la constante busqueda
del cumplimiento de los objetivos
generales de la empresa, altamente
comprometidos con el funciona-
miento laboral de la planta

Técnicas de comunicacion visual

Sintactica Semantica

Profusion

Actividad

Tabla A.7 Cuadro de pertinencias,
definiciones del concepto transformacion.
Fuente: Elaboracién propia.
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Tipografico

C REATI VE

Cromatico Morfolégico

Tabla A.8 Cuadro de pertinencias, cédigos
del concepto transformacién. Fuente:
Elaboracién propia.

Fotografico
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Anexo 3 (prueba piloto)

Pregunta 1. El nombre es util para representar a la revista sobre temas de la transformacion

digital:

» S DIGITAL
. No .-

Pregunta 2. En laimagen anterior ;Cual de las cuatro propuestas para portada te refleja mas el

concepto de transformacion digital? (elige una opcion)

o 1
o 2 DIGITAL

_ SUREAM
o 4

DIGITAL DIGITAL

STREZ M

STREAM

|
(U

Pregunta 3. Para tiel nombre es...
e significativo
o facil de recordar
e dinamico

e diferente
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e apropiado
e no meintegra con la transformacion

e digital de VW

Pregunta 4. En su opinion los temas abordados de la revista son:

Tramsformocion
by

i
Cabgestmiciz

e muy relevantes

e relevantes

e poco relevantes

e irrelevantes

Pregunta 5. ;Crees que los articulos serviran para ampliar tu conocimiento sobre este tema?

o Si
e NoO
e Talvez

Pregunta 6. Participarias en la dindmica, donde podras ganar diferentes regalos como tazas,

termos, memorias usb, etc.

° Si / Transformacién
: Digital

e No

e Talvez
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Pregunta?. ;Cual es su opinion sobre la calidad del texto?
e Excelente (sin dificultad de lectura)
e Bueno
e Malo

e Pésimo (no es nada facil de leer)

Pregunta 8. En general ;Cual es su opinion sobre la calidad de la Revista?

e Excelente

e Bueno

e Regular
e Malo

e Pésimo

Pregunta 9. ;Crees que la revista te fomentara un sentido de pertenecia, es decir te hara

sentirte parte de la estrategia de Transformacion digital?

o Si
e No
e Talvez
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Anexo. Manual editorial

Diseno editorial de la revista digital Digital Stream para la Academia TI

A lo largo de este anexo se definiran los términos de disefo editorial que se utilizaran en el
proceso de la creacién de una revista digital que cumpla con el objetivo de las estrategias de
comunicacion para la Academia Tl de Volkswagen de México, generando un material editorial

adecuado al usuario.

Términos basicos

Dimensiones del Formato

Anteriormente se definié el formato por el cual se publicara la revista, sin embargo se necesita
establecer las dimensiones de la mesa de trabajo en la cual se editara. Por ello, para la revista
digital de la Academia Tl sera en un formato rectangular vertical medido en pixeles, su tamano
final es de 768 x 1024 px, siendo la medida estandar para visualizaciones de pantalla en

computadoras, laptops, tabletsy celulares. (ver figura A.1)

768 px

DIGITAL

1024px

Figura A.1 Dimensiones del formato de la
revista digital de la Academia TI.
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Estructura de la pagina

Para determinar la posicion de los elementos dentro del espacio de trabajo como son los
margenes, caja tipografica, folios, etcétera, se utilizara uno de los métodos editoriales de
acuerdo al manual de disefo editorial de Jorge de Buen, que dan estructura a una pagina. Para
la revista digital su estructura se basé en la escala universal, pues se dividio el espacio en
secciones verticales y horizontales en multiplos de tres (ver figura A.2), posteriormente para

determinar los margenes se usaran cuatro reglas fundamentales:

e Ladiagonal de la caja debe coincidir con la diagonal de la pagina.
e Laalturadelapaginadebeserigual alaanchurade la pagina.
e Elmargen exterior debe ser el doble del margen interior.

e Elmargen superior debe ser la mitad del margen inferior. (ver figura A.3,A.4)

768 px

1024 px

Figura A.2 Dimensiones del formato de la
revista digital de la Academia TI.
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768 px

|6&16pu_

m 768px

136.52 px

o L
51.2px 1024 px

Figura A.3 Método universal para margenes
de larevista digital de la Academia TI.

Pagina Par Pagina impar
| |

Jﬁazépx

768px

Margen exteror

Margen inferior Margen inferior :I 136.52 px

[ J
512 px

Figura A.4 Método universal para margenes
de la revista digital de la Academia TI.
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Reticula
Se utilizard una reticula modular, el cual luce como una red conformada por médulos
rectangulares que proporcionan la zona de la caja tipografica donde se va a distribuir el

contenido de la revista (ver figura A.5)

Cala tipografica dividida por médulos
r 1

corone| o madianil:
e 18px

. Médulo:
66.3 x91.90 px

Figura A.5 Reticula modular para la revista
digital.
Paleta de colores
Para la edicion de futuras ediciones de la revista Digital Stream, se asign6 una paleta de
colores, elegida con los colores base de la identidad corporativa de Volkswagen de Méxicoy la
nueva marca de Volkswagen estableciendo asi colores primarios y secundarios para generar
un contraste y dinamismo en la composicion cromatica en la siguiente figura se ejemplificara

los valores de cada color para el uso exclusivo de esta revista.
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#1C2647 #004562 #3998D4 #482349

R: 28% R: 0% R:57% R:72%
G:38% G: 69% G: 152% G: 35%
B:71% B: 98% B: 212% B: 73%
#9EABAC
R: 199% R: 166% R: 158%
G: 244% G: 203% G: 166%
B: 230% B: 104% B: 172%
Tipografia

#C6265C

R: 198%

G:38%

B:92%
Figura A.6 Paleta de colores para la revista
digital. Fuente: Elaboracion propia.

#4A535A

R:74%
G: 83%
B:90%

A continuacién, se presenta la fuente tipografica que fue elegida para la revista digital, es de

tipo sans serif, que representa modernidad ligada a las formas geométricas y su legibilidad,

simples ademas es parte del disefio corporativo de la empresa.

Familia tipografica Futura

Futura Extra Light Condensed

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijkimnopgrstuvweyz

1234567890 ~[I:\',/+-+@5% "~ & ()# ¢ = " {}-il=

b

Futura Ligth Condensed

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghiikimnopgrstuwwxyz

1234567890 A ;N /+-:@5% & (J#¢ =" =" ?j <. .~

Futura Bold Condensed

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890 ™ [1;:\",./+-+@8% "~ &*()#¢ = " {}-"e%l=<
<>...-

Futura Black Condensed Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890

A\l e @8% ™ (VU2 {}J-ERAIS <> 0em

Futura Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

M\ A @8% " &M #C T {3l = <>~

Futura Heavy ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

NN - @8% ~ &H (e {}-"eRil<
<>..=

Futura Medium Condensed

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890~ [[;:\" ./ +-+@%% " &* (A= T {}-"Dil<
<>..-

Futura Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

M\ S @$% " & (#E = {}eRils <>~

Futura Medium Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

NN, - @8% N &K ()F#e 2 {}-"eRils <>~
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Futura Light ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

M @8% N &F()#e = {JeRil= <>~

Futura Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

M\ - @8% N &K ()#e = {322l <> -

Futura ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

A\ S+ @8% & H e w {}"BRI = <>

Futura Heavy
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

M\ /- @8% 7 &F()#E 2 {}-Ei
<>...-

Futura Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

AL\ = @5% " &*(JE = {J—"E il <
Koo

Futura Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

M\, A= @S% ™ &X()F e E T {}-"eRil=
<>uee—

Futura Black Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

A\ o/ =+ @5% N &*()FE T2 {}="22il=
L

Futura Extra Black Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

A1\ /= @S% N &F()H T2 {}-"E S
CSeeem

Figura A.7 Variantes de la familia tipografica
Futura para la revista digital. Fuente:

Elaboracién propia.
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Maquetacion basica

768 px

Titulo del libro

Fuente: Futura italic ’G'TAL

Valor: Bold
Tamano: 100 s v
Caja: Altas

Alineacion: Centrado en la parte
superior de la pagina

Color: R:57 G:15B:212 y

R:74 G:83 G:90
Efecto:Tridimensional

1024px

Separador con mensaje clave
Tipo: dibujo vectorial

Tamano: 395 x 125 px
j‘— Fuente: Futuraitalic
Valor: Bold

Tamano: 40

Caja: Altas

Alineacion: Justificado a la derecha
en la parte inferior de la pagina
Color: R:57 G:15B:212 y

R:74 G:83 G:90
Efecto:Tridimensional

Imagen

Tipo: dibujo vectorial

Color: azules y blancos
Tamano: mas del 50% de la hoja

Titulos

Fuente: Futura italic
Valor: heavy
Tamafio: 40 pts.
Caja: Altas y bajas . “Aunque 10U no lo
Alineacion: Ccn(.| “{da en la parte sepas...

superior de la pagina iA ya te

HACKEARON!"”

Caja tipografica para textos
Fuente: Futura

Valor: Regular

Tamafio: 14pts.

Caja: Altas y bajas

;“z‘;?fﬂp"f < Figura A.7 Variantes de la familia tipografica
uente: Futur
Valor: Ragular Futura para la revista digital. Fuente:

Tamano: 11 pts.
Caja: Altas y bajas

Elaboracién propia.
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