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I. Situación 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 automóvil, etc., inventos que marcaron la historia de la 

tecnología y hasta el día de hoy siguen surgiendo nuevas soluciones, enfocadas a esta nueva 

era digital, por ejemplo, con el manejo de las TIC´S mediante la globalización, como el internet, 

ordenadores, dispositivos o las redes sociales, han emergido nuevas oportunidades en 

aspectos ya sean económicos, sociales, entre otros; sin embargo, también surgen ciertos 

desafíos, ante una brecha generacional, pero a pesar de ello, se pueden observar las grandes 

ventajas que ofrece esta era tecnológica; mismas que ganaron la atención 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 ámbitos interno de su organización, 

adaptándose a las necesidades del presente y el futuro dentro de ese panorama. No obstante, 

es vital recalcar la consecuencia de la digitalización, ya que ha provocado una exigencia de 

velocidad en la transmisión de la información, a causa de la accesibilidad por culpa de los 

distintos medios que han saturado la misma. 

 

Ɉ,;M MIFO=CIH?M ;J;L?HN?G?HN? GĥM @ĥ=CF?M I@L?=C>;M JIL F;M HO?P;M N?=HIFIAš;Mȼ B;=?H 

todavía más crítica la necesidad de entender claramente la naturaleza básica de las 

necesidades y de las metodologías, mientras que la falta de recursos requiere como esencial el 

desarrollo de sistemas de comunicación humana eficientes e innovadores para permitir la 

MOJ?LPCP?H=C; S @IG?HN;L ?F >?M;LLIFFIɉ ə+H??<IH?ȼ ȔȜțȚ, p.14) 

 

Tal como lo menciona dicho autor a medida que se desarrollan más 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 erróneas en los procesos de comunicación por la 

falta de canales de difusión internos pueden provocar desinformación en los colaboradores, 
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generando resultados negativos en la productividad o individualmente, es decir, la 

comunicación interna ahora es una herramienta clave en las estrategias de una organización; 

como lo menciona Joan Costa Ɉ,;M H?=?MC>;>?M >? =IGOHC=;=CƁH >? F;M ?GJL?M;M M? B;H 

;@CLG;>Iȼ M? B;H GOFNCJFC=;>I S >CP?LMC@C=;>I N;HNIɉəȔȜȜȜȼ JȻȔȖɚȼ >? GI>I KO?ȼ F;M HO?P;M 

necesidades de comunicación global como internas deben tener aportaciones innovadoras, 

sin limitarse en las habilidades de comunicación que puede aportar un profesional para dar 

MIFO=CƁH ; ?MN? N?G; S ?F >CM?źI ALĥ@C=I JO?>? A?H?L;L HO?P;M @ILG;M >? =IGOHC=;Lȼ Ɉ%F >CM?źI 

ALĥ@C=I ?M OH; @ILG; ?MJ?=š@C=; >? =IGOHC=;=CƁHɉ ə#IMN;, 2014, p.120) debido a su lenguaje, 

sus métodos o modos para que el receptor pueda interpretar eficazmente su mensaje; e incluso 

0?NN?L +H??<IH? =IHMOFNIL ?H >CM?źI >? =IGOHC=;=CƁH PCMO;F >C=? KO? ɈF; N;L?; >?F >CM?ź;>IL 

gráfico es la de satisfacer las necesidades de comunicación visual de toda clase en todo sector 

>? F; MI=C?>;>ȼ >?M>? J?KO?źIM ?F?G?HNIM B;MN; =IGJF?DIM MCMN?G;M >? =IGOHC=;=CƁHɉəȔȜțȚ, 

p.14), por lo tanto el diseñador puede formar una parte fundamental dentro de una empresa 

para comunicar estas necesidades que surgen con las nuevas tecnologías y determinar que el 

mensaje pueda funcionar a través de sus empleados. Pero ¿Hay innovación en la comunicación 

dentro de las organizaciones? 

 

En una de las empresas más importantes e influyentes del mundo automotriz, Volkswagen de 

México, un fabricante de automóviles alemán con una planta ubicada en el valle de Puebla y la 

más grande de México, con más de 14,000 empleados directos y 50,000 empleos indirectos 

(Volkswagen, 2009). Gracias a su prestigio en el mercado como en sus campañas de publicidad 

venden alrededor de 17,700 de unidades aproximadamente al año, pero ¿Cómo manejan su 

comunicación interna y como se mueven a través de la era digital? Al tener una gran amplitud 

de empleados ¿Segmentan su comunicación? y ¿Cómo y cuáles son los medios visuales por la 

que difunden su información?  
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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 acción que son: 

 

1.Optimización de Procesos 

2. Transformación 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. Orientación al cliente 

9. Región NAR 

 

Estos 9 =;GJIM MIH =IHI=C>IM =IGI Ɉ!=NCIH @C?F>Mɉ S ?H ?MN; CHP?MNCA;=CƁH MIFI M? JLI@OH>CT;Lĥ 

en el campo de acción número dos de la comunicación interna de Transformación Digital; este 

punto como lo ha dicho el Director de Tecnologías de Información Eduardo Nava ?M ɈF; 

evolución del modelo de negocio de la empresa, a través de la ventaja que proporciona la 

tecnología y que requiere del cambio en la mentalidad y conductas de todos los 

=IF;<IL;>IL?Mɉ əȕȓȔȜɚȾ MCH ?G<;LAI F;M P?HN;D;M KO? B; JLIJIL=CIH;>I ?F =;GJI >Is ¿Cómo 

se han comunicado a sus empleados?. La Academia TI encargada de la difusión de 

comunicación de Transformación Digital, difunde su información 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 aplicación de 

mensajería entre colaboradores (Imagen 1.2), la 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 mencionó anteriormente en los medios internos los cuales 

pueden ser en: 

 

Periódico Nuestro Mundo 

Correo Institucional 

Intranet 

Aplicación Yo Soy Volkswagen 

 

Estos son los medios principales de la empresa y el más utilizado para difundir información de 

todas las áreas como el de la Academia TI es el correo institucional. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 1.1 Invitación por medio del correo 
institucional para el OMK Managements 
workshop Action field #2. Academia TI. 

2018. Fuente: Correo institucional 

Volkswagen de México 

 

Imagen 1.1 Invitación por medio del correo 

institucional para el OMK Managements 

workshop Action field #2. Academia TI. 

2018. Fuente: Correo institucional 

Volkswagen de México 

 

Imagen 1.3 Aplicación de mensajería 

Institucional Toc-Toc. Academia TI. 2018. 
Fuente: Correo institucional Volkswagen de 

México 
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En las imágenes anteriores se observa que los contenidos relacionados con las funciones del 

Action field 2 mantienen una identidad, colores azules que van relacionados con la tecnología 

como gráficos de líneas, donde el mailing o bien el correo institucional es el medio más 

utilizado por la Academia TI para hacerles llegar está información a los colaboradores de la 

empresa, pero a pesar de tener una identidad, ¿los usuarios si conocen las acciones como las 

herramientas del campo número dos? 

 

II. Planteamiento del problema  

A través de una conversación con la especialista en proyectos de la Academia TI, Claudia Olguín 

Merino mencionó que muchos trabajadores de Tecnologías de Información, como de 

diferentes áreas no utilizan las herramientas del Action field 2, en las palabras de la misma 

?MJ?=C;FCMN; G?H=CIH; ɈGO=B;M ĥL?;M HI JLCILCT;H ?F OM;L F; @CLG; >CACN;F ; J?M;L >? F; 

continuidad de divulgación de publicaciones con respecto a esta herramienta que explican su 

funcionalidad como sus ventajas; lo mismo sucede con la aplicación VW Toc-toc, además de 

que no identifican que es la Transformación Digital y la importancia en los beneficios en sus 

activi>;>?M >C;LC;Mɉ əȕȓȕȓɚȻ 0IL N;F GINCPIȼ M? L?;FCTƁ OH; ?H=O?MN; ; ȔȖȖ =IF;<IL;>IL?M J;L; 

medir el conocimiento mediante este campo de acción, el cual, en los resultados solo el 41.5% 

está realmente informado en el tema de Transformación Digital, esto probablemente se debe 

a que la comunicación sobre este campo de acción recurre a opciones rápidas como es el 

correo institucional, sin utilizar otros medios internos de la planta, así lo menciona la 

especialista Claudia Olguín 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 buzón, entonces porque no hay soluciones innovadoras en las herramientas de 

comunicación, ya que el correo, es el medio más saturado de información de toda la planta con 

más de 30 años 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 gráficas puede ofrecer el diseñador gráfico en las herramientas 

de comunicación dentro de una campaña de comunicación interna de la Academia TI de 

Volkswagen de México para generar un sentido de pertenencia por parte de los empleados en 

el tema de Transformación Digital? 

 

III. Objetivos 

 Objetivo general  

Diseñar una solución gráfica en las herramientas de comunicación interna de la Academia 

IT en Volkswagen de México para crear un sentido de pertenencia en el tema de 

Transformación Digital a los empleados. 

 

 Objetivos particulares  

1. Definir los principios de comunicación, sus funciones, su proceso para alcanzar 

soluciones efectivas en la transmisión de los mensajes y las herramientas gráficas como 

comunicacionales en campañas de comunicación 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 metodología mediante la búsqueda de teóricos expertos en el diseño de 

campañas de comunicación internas para empresas. 

4. Diseñar una propuesta gráfica por medio de un plan de comunicación estratégica, a 

través de una campaña de comunicación interna de la Academia TI en Volkswagen de 

México que permita el sentido de pertenencia de los empleados con la Transformación 

Digital. 
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IV. Justificación 

A través de una campaña de comunicación interna en la Academia TI de Volkswagen de México, 

ayudará a mejorar la gestión en la difusión de información de futuros proyectos de 

transformación digital dentro de la empresa para mantener comunicados a los colaboradores 

de una forma innovadora. 

 

La siguiente investigación se llevará a cabo en la empresa automotriz más importante del país, 

Volkswagen de México; debido a que se encontraron deficiencias en la comunicación dentro de 

una de sus estrategias generales, en la transformación digital, por ese motivo, al realizar la 

solución ante esta situación, causará no solo llamar la atención de los colaboradores de la 

Academia Ti, sino que también se sentirán parte en la contribución de esta estrategia y 

posteriormente invitará a otras áreas a sumarse en generar nuevas herramientas de 

comunicación. 

 

A nivel académico el proyecto beneficiará al Colegio de Diseño Gráfico (BUAP) será puente en 

la motivación de los alumnos en la búsqueda de la vinculación de empresas para temas de tesis 

para demostrar que el Diseño Graficó es fundamental en la aportación de su comunicación, sin 

importar que tipo de organización sea. 

 

Por último, la realización de la presente tesis en lo personal aportará al crecimiento de mis 

habilidades sociales, profesionales y personales, pues al establecer un proyecto de gran 

amplitud durante mis prácticas profesionales dentro de Volkswagen de México, me permite 

desarrollar autoconfianza, optimismo y persuasión en aportar nuevas ideas en la búsqueda de 

nuevos caminos para la empresa, más allá de lo que me implementan durante las prácticas, 

adaptándome a posibles cambios en el entorno y enfrentar esos nuevos retos personales como 

empresariales. 
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V. Delimitación 

Objeto de estudio: Medios de comunicación internos generales de Volkswagen de México que 

han sido puente en la información de las soluciones bajo la dirección de la Academia de TI. 

Á Correo institucional 

Á Periódico Nuestro Mundo 

Á Aplicación Yo soy Volkswagen 

Á Intranet 

Á Carteles 

Á Folletos 

Sujeto de estudio: 244 empleados Academia TI, entre los cuales son hombres y mujeres de 59 

a 24 años de edad. 

Delimitación espacial: Volkswagen de México ubicada en las afueras de la ciudad de Puebla, la 

investigación se llevará a cabo en el área de Finanzas y tecnologías de Información donde 

se encuentra la Academia TI. 

Delimitación Temporal: El proyecto cuenta con la autorización legal como el apoyo durante el 

periodo de las prácticas profesionales durante 6 meses 

 

VI. Hipótesis 

Al generar una comunicación estratégica por medio de soluciones gráficas en una campaña de 

comunicación interna de la Academia TI en Volkswagen de México, permitirá establecer una 

solución general para cubrir las necesidades de comunicación de la empresa, y generar un 

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

 

VII. Recursos humanos: 

Los recursos humanos que se encuentran dentro de la investigación, es el diseñador encargado 

>?F JLIS?=NI Ɉ6?LƁHC=; 4?FFI (OCNTCFɉȼ ; MO P?T =IH F; ;MI=C;=CƁH >? FIM JLI@?MIL?M >?F Colegio 

de Diseño Gráfico, el Mtro. Marco Antonio Bonilla Pérez y el Mtro. Jesús E. Barrientos Mora, 
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como también el apoyo de la gerencia de Atractividad y Marketing de Personal del área de 

Recursos Humanos, Lic. Melissa Denisse Pereda Najera. Por otra parte, se cuenta con el apoyo 

de la Academia de TI con la especialista Claudia Olguín bajo la dirección de Eduardo Nava. 

 

VIII. Materiales: 

¶ Libros: Se ocuparán en todo el proceso de investigación para la consulta de 

información, como la búsqueda de autores que respalden la misma. 

¶ Encuestas: Se recopilarán datos a través de encuestas a los empleados de las diferentes 

áreas de la empresa. 

¶ Entrevistas: Se establecerá una comunicación entre los diversos especialistas de la 

empresa que aporten a la investigación. 

¶ Medios impresos internos: Se analizarán los contenidos donde haya una relación con 

las campañas de comunicación internas de revistas, periódicos, flyers, etc., de la 

empresa. 

¶ Aparatos electrónicos: Computadoras, USB, discos duros, intranet, aplicaciones, para 

la investigación como el respaldo de información. 

 

IX. Alcances: 

La presente investigación analizará los medios visuales donde se establecen las diferentes 

campañas de comunicación internas de la Academia TI Volkswagen de México, enfocado a la 

Transformación Digital para buscar el problema de comunicación si es por medio de la difusión 

del mensaje o los medios. La investigación abarca temas sobre el diseño y la comunicación, la 

importancia del diseño en comunicaciones estratégicas, así mismo los procesos para una 

comunicación organizacional efectiva. 
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X. Limitantes:  

¶ No hay presupuesto disponible por el momento hasta la presentación del proyecto 

dentro de la empresa. 

¶ La realización de la siguiente tesis estará a cargo de una persona. 

¶ No se aplicará el proyecto a otras plantas del Grupo Volkswagen como a las distintas 

vicepresidencias de Volkswagen de México. 

¶ La aparición de la pandemia del COVID-19 a nivel global, afectó muchos procesos en la 

continuación de la presente tesis. 

 

XI. Tipo de Investigación Mixta. 

Se establecerá la investigación mixta debido a que, al combinar enfoques cuantitativos con 

cualitativos, mediante datos numéricos como narrativos de las situaciones en los medios de 

comunicación, se obtendrá información precisa de cuáles serían las herramientas 

comunicacionales aptas para la difusión de información de transformación digital.  

 

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

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

 

XII. Fases de investigación Documental y de campo 

 

Documental:  Se investigará la teoría de la comunicación vinculada al diseño gráfico, como las 

soluciones gráficas en las campañas internas de distintas empresas, y cómo actúa la 

comunicación organizacional. Como información de la Transformación Digital en empresas, 

por otro lado, se buscará una metodología para aplicarla en el proyecto, buscando en libros, 

tesis, páginas web, entrevistas digitales y conferencias. 
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Campo: Se realizarán encuestas a los empleados de Volkswagen de México clasificándolos por 

su estancia dentro de la empresa para verificar si cumplen con el objetivo de las campañas de 

comunicación y encontrar si es el medio que esta erróneo o el mensaje. Además, se harán 

entrevistas a los distintos especialistas que han realizado campañas internas, la cual nos 

servirá para rescatar información acerca de los problemas, objetivos y datos. 
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Capítulo 1. 
 

El diseño gráfico en campañas de comunicación interna 
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1.1 Introducción a la comunicación   

 

A través de este capítulo se definirá un análisis en el proceso de la comunicación visual, los 

componentes que lo integran, los diferentes tipos, así como, la comunicación actúa dentro de 

las organizaciones y las barreras que impiden su transmisión, los medios utilizados, pero a su 

vez, su funcionalidad en campañas internas en empresas. Además, se explicará el cambió de la 

comunicación hacia una era digital y las herramientas gráficas usadas en campañas de 

comunicación organizacional que han sido medios en la transmisión de información, de los 

cuales servirán para la solución del planteamiento del problema abordado anteriormente. 

 

1.1.1 Hablar, percibir o transmitir el principio de la comunicación  

Si se comienza hablar de comunicación se refiere a un asunto de todos los días, diariamente el 

ser humano se relaciona, comprende y se expresa verbalmente, lo cual, se entiende por una 

forma muy común de comunicar, puesto a que desde sus orígenes lo mantiene como una 

actividad psíquica por medio del lenguaje, así puede expresar una simple idea, opinión, 

compartir información o para generar convivencia con la sociedad. No obstante, el lenguaje no 

es suficiente para transmitir información pues todo lo que se observa por medio de la vista, 

siendo el mecanismo que ayuda a registrar imágenes 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 fenómenos del cual no se tiene algún conocimiento, con el afán 

de poder aclarar el ambiente en el que se vive, percibiendo, estructurando y ordenando de una 

forma los pensamientos o sentimientos de cada uno, pues son llevados por medio de la 

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

 

Ɉ,IM =IFIL?Mȼ F;M FšH?;M S F;M @ILG;M =ILL?MJIH>C?HN?M ; F;M CGJL?MCIH?M KO? L?=C<?H HO?MNLIM 

sentidos están organizados en un equilibrio, una armonía o un ritmo que se halla en análoga 
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=ILL?MJIH>?H=C; =IH FIM M?HNCGC?HNIMȼ S ŅMNIM MIHȼ ; MO P?Tȼ ;HĥFIAIM >? J?HM;GC?HNIM ? C>?;Mɉ 

(Kepes, 1968, p.34). 

 

En otras palabras, el ser humano tiene la capacidad de ligar los pensamientos con los 

sentimientos a través de la percepción de su entorno, esto pasa con la percepción visual, una 

interpretación de los estímulos por medio de datos captados, que recolectan información; 

posiblemente sea la fórmula de conceptos como soluciones a diversos problemas en la forma 

de comunicar, lo que conlleva a la comunicación visual, pero ¿Qué es la comunicación visual?. 

 

Comunicaciones visuales con fines específicos han sido vistas desde la antigüedad, 

empezando con las imágenes rupestres en las cuevas, donde el hombre prehistórico transmitía 

su conocimiento y su manera de representar el mundo (Imagen 1.4), como un fin para formar 

parte de su lenguaje, así como la escritura, pero en donde empezó a implementarse una 

comunicación visualmente por el público, fue con la aparición de la imprenta puesto a que 

produjo una gran revolución en la publicidad, ya que las imágenes representaban los textos 

para ser plasmadas en papel y ser difundidas a diversos grupos de público para transmitir la 

información,  (imagen 1.5). Más tarde en el siglo XX fue la época en la que el diseño de 

comunicación visual dejo de ser arte y tuvo un gran lanzamiento, pues se desarrolló una 

metodología por medio de mensajes visuales, cambiando así la manera del ser humano en 

observar o percibir las cosas. 
 

 

 

 

 

  

 

Imagen 1.4 Pinturas rupestres en clave 

climática [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.tiempo.com/noticias/ciencia
/pinturas-rupestres-en-clave-
climatica.html consultado el 3 de marzo 

2020. 
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1.1.2 La comunicación visual  

La palabra comunicación proviene del latín comunicare que significa poner algo en común, en 

otras palabras, integrar al otro en las vivencias y pensamientos del otro, pero cuando se refiere 

al término de comunicación visual, se habla de un objetivo el cual es comunicar mediante un 

medio, el visual. Bien, el diseñador italiano Bruno Munari en su libro el Diseño y comunicación 

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 imágenes que brindan información diferente o un valor distinto 

de acuerdo a su contexto. Explicando que todos los elementos pueden expresar un mensaje y 

comunicar con un fin específico o como lo explica el, por dos distinciones: la intencional o la 

casual. 

 

La comunicación visual casual, es toda aquella que se nos presenta sin ninguna intención, 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 físicos 

de la naturaleza sino, también el emisor puede enviar mensajes sin ningún objetivo específico 

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 fotografía, en una imagen, o en una pintura. 

Imagen 1.5 Albert Dürer (1510) Burlándose 

de Cristo, de la serie de cinco grabados 

sobre la Pasión. [Grabado en madera]. 
Recuperado del libro Diseño de 

comunicación (2006) p.34. 
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En cambio, en la comunicación visual intencional, es todo lo contrario, pues el mensaje es 

recibido por el receptor, por tanto, el emisor lo envía con un fin, examinado por dos aspectos 

como lo menciona Munari, por la información estética y la práctica. La información estética 

está formada por líneas armónicas que dan una forma visualmente adecuada o agradable y la 

información práctica toma en cuenta la funcionalidad más allá de la estética, como una señal 

de tránsito 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 sofisticación visual, como 

Jorge Frascara (2006) menciona que frecuentemente ha distraído a los diseñadores del 

propósito fundamental de su trabajo, así que tienen que estar completamente en sincronía la 

estética como la funcionalidad en los mensajes visuales. 

 

1.1.3 El mensaje visual  

Ɉ4I>I =IHN?HC>I >? F; =IGOHC=;=CƁH PCMO;F H;=? >? F; H?=?MC>;> >? NL;HMGCNCL OH G?HM;D? 

?MJ?=C@C=Iɉ ə&L;M=;L;ȼ ȕȓȓșȼ JȻȖȓɚ 3? =L?; JIL ;FAƭH CH>CPC>OI KO? KOC?L? =IGOHC=;L ;FAI ; INLI 

individuo o a un público, basándose en los objetivos a cumplir, por esas razones una parte muy 

@OH>;G?HN;F ?H ?F >CM?źI >? =IGOHC=;=CƁH PCMO;F JO?M Ɉ@ILG;H J;LN? >? F; AL;H @;GCFC; >? 

todos los mensajes que actúan sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos, dinámicos, etc.ɉ 

(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 está 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 creará ningún impacto pues se perderá con los 

demás, ya sea por la saturación de colores o bien por la variedad de tamaños de los demás 

carteles, será imposible captar la atención del individuo,  mientras, si este es bien proyectado 
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durante su emisión hacia al receptor, este se encontrará con otro límites, 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 está basado en el lenguaje cromático, será interrumpido si 

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

actúa mediante las características constitucionales del receptor, ya sea por la diferencia de 

edades, debido a la distinta capacidad de análisis en la información, o por la diferencia de 

género, entre otros más; 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 música de cada país. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Diagrama 1.1 Bruno Munari (1985) Diseño 
y comunicación visual. [Diagrama] p.83 
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1.1.4 Análisis del mensaje y su descomposición  

El mensaje básicamente es el contenido de información enviada a otra persona, este puede ser 

un conjunto de ideas, señales, sentimientos, símbolos, signos, etcétera; y para establecer una 

buena comunicación visual, no solo se debe observar cómo se transmite, sino, es necesario 

saber, la composición del mensaje antes de ser enviado. Munari (1985) explica que el mensaje 

se puede dividir en dos partes, en la información como se había dicho y la otra por el soporte 

visual, donde este último, es el conjunto de elementos analizados que logran hacer visible el 

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

movimiento. Ver Diagrama 1.2 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

De acuerdo con el mapa que expone Munari (1985) en su descomposición del mensaje, este lo 

relaciona como si se examinará un árbol, donde se puede encontrar la textura en su corteza, la 

forma en las hojas, la estructura de sus ramas; en fin, sus características hacen referencia a que 

los componentes utilizados con mayor cohesión en un soporte visual, en este caso el árbol, 

será de apoyo para que la información se establezca en el proceso de la comunicación. 

 

Diagrama 1.2 Bruno Munari (1985) Diseño 
y comunicación visual. [Mapa conceptual] 

p.85. 
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1.1.5 Proceso en la comunicación  

En términos generales la comunicación es un proceso mediante el cual una persona o un grupo 

de personas, se definen como emisor, transmiten cierta información o mensajes a otros 

individuos o grupos, llamados receptores, aquellos que esperan una respuesta. Este proceso 

como se menciona parece ser fácil de entender debido a que solo hay 3 elementos 

fundamentales que lo conforman, el emisor, receptor y el canal; en cambio para E.J Robinson 

=IG?HN; FI MCAOC?HN?Ƚ Ɉ,; =IGOHC=;=CƁH ?M OH JLI=?MI =IGJFC=;>Iȼ ?RCMN? AL;H >C@C=OFN;> J;L; 

poder predecir los efectos de un mensaje determinado, por lo que la comunicación es un 

;MOHNI =IGJFC=;>Iȼ P;FCIMI S KO? L?KOC?L? >? OH =OC>;>IMI ?MNO>CIɉ (1975, p.83).  

Evidentemente cuando hablamos de comunicación es transmitir y el mensaje visual es crítico 

para que exista una buena interacción en el receptor, pues los mensajes deben tener el mismo 

significado al momento en el que se envía como para quien lo recibe, logrando la 

interpretación de la información que se espera comunicar, pues un elemento grafico diseñado 

por el receptor no fundamenta la totalidad del mensaje,  de tal forma que es un proceso 

complicado, pues resulta difícil hacer un estudio profundo para conocer y prever las 

consecuencias que puede facilitar o dificultar la recepción o la retención de los mensajes al 

propiciar el momento de su trasmisión. Por consiguiente, es importante saber el 

funcionamiento del proceso de comunicación como si fuera un proceso de producción de un 

coche, de modo que, si falta algún componente en la línea productiva como un tornillo, el 

motor, o engranes, etc., será un auto mal fabricado; pues lo mismo pasa con el proceso de la 

comunicación, los elementos que lo componen son importantes para que la comunicación se 

efectúe. Ver diagrama 1.3 
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Secuencia del proceso comunicacional 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1.5.1 Elementos del proceso de la comunicación  

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

comunicación, los cuales se abordarán a continuación para obtener mejores planeaciones en 

los mensajes al saber cómo se generaron los mismos y así mejorar los resultados en las 

comunicaciones. 

 

 

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

[Mapa conceptual] p.67. 
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1.1.5.2 Fuente o emisor  

De acuerdo Dolores (2010), es el primer elemento en el proceso de la comunicación, como 

anteriormente se mencionó es una persona o un grupo de ellas que enuncia un mensaje con 

algún objetivo y codifica el mismo, de tal forma que el receptor pueda comprenderlo, 

esperando una respuesta o conducta. 

 

1.1.5.3 Mensaje 

El mensaje se encuentra formado por símbolos o signos asignados a un significado de manera 

arbitraria. El signo está compuesto por un significante y un significado, el primero es la materia 

u objeto cuya función es concretizar el significado, esta última trata de expresar lo que quiere 

decir por medio de la materia, basándose en dos niveles para la interpretación del mensaje, el 

denotativo y el connotativoȻ %F MCAHC@C=;>I >?HIN;NCPI Ɉ=IHMCMN? ?H OH; L?F;=CƁH ?HNL? MCAHI-

J;F;<L; S I<D?NIɉ ə"?LFIȼ ȔȜșȜȼ JȻȔȗșɚ ?M F; L?JL?M?HN;=CƁH >? FIM I<D?NCPIM >?F G?HM;D?ȼ 

fundamentados por elementos representativos de las imágenes o textos y el control es más 

simple, pues es un significado más 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 interpretación descriptiva es difícil determinar algo completamente denotativo, pues 

como Jorge Frascara lo esclarece (2000), la manera de pensar como los contextos pueden 

separar el mundo del diseñador y del público si este no comprende un aspecto como la cultura 

cognitiva de su público, por ejemplo, la forma de lectura de una historieta, pues en su mayoría 

estas se leen de derecha e izquierda y si al momento de diseñar, el diseñador ignora o no sabe 

este dato básico es posible que se creen confusiones en el lector. Ver imagen 1.6  
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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 

F; =OFNOL; >?F Jƭ<FC=I S ?F =IH=?JNI >?F >CM?ź;>ILȾ "?LFI FI P? =IGI ɈOH; L?F;=CƁH ?Htre signo, 

OH I<D?NI S OH; J?LMIH;ɉ əȔȜșȜ JȻȔȘțɚ. donde está relacionado estrechamente con la realidad 

social, siendo necesario comprender el perfil cultural y nivel cognitivo de cada público al 

momento de diseñar un mensaje contemplando las posibles reacciones que puede generar. En 

efecto, para entender de una forma más cara la diferencia de un significado denotativo y un 

connotativo se presenta la siguiente imagen 1.7 como ejemplo: 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

Imagen 1.6 Unger Mijksenaar (1974) Signposting and communication media, [Icographic 7] p.19. Recuperado 

del libro Diseño de comunicación. Jorge Frascara (2006). 

<<Dado que muchos mineros sudafricanos no sabían leer, está historieta fue concebida para persuadirlos de 

dejar los rieles libres de material caído. Sin embargo, no funcionó; un creciente número de rocas se encontró 
en los rieles. La causa descubierta, fue que mineros tendían a leer el mensaje de derecha a izquierda y 

obedientemente sacaban rocas de las vagonetas>> 

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

 

Connotativo: Paloma blanca, signo de paz, 
unidad, libertad, figura de divinidad, amor, 

inocencia, según su contexto. 

 

Imagen 1.7. Pinterest. Dibujos de palomas 

volando [Dibujo]. Recuperado de 

https://www.pinterest.com/pin/132997613

77126259/ 
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%F G?HM;D? MC?GJL? ɈA?H?L; OH; L?MJO?MN; ?GINCP;ɉ ə&L;M=;L;ȼ ȕȓȓșȼ JȻȚȘɚ >?<C>I ; =IGI F;M 

personas lo acepten, reciban, recuerden, obedezcan, rechacen u olviden el fin del mensaje. Por 

consiguiente, se desarrollan los parámetros de acuerdo a los contextos donde se planeará la 

comunicación. 

 

1.1.5.4 Contextos. 

Para la invención del mensaje es claro tener en cuenta los distintos niveles que existen en el 

=IH=?JNI >? Ɉ=IHN?RNIɉȼ JILKO? ?M ?H >IH>? ?Mtá 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, así pues, se exponen los siguientes niveles por Jorge Frascara 

en su libro el diseño de comunicación en 2006: 

 

¶ Perceptual: el entorno o ambiente visual donde está presente el mensaje 

¶ Cultural: los procesos, modo de vida, costumbres, códigos, actitudes, etc; es decir la 

cultura del receptor. 

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

¶ De clase: la creación de mensajes con la misma clase solo que creados por diferentes 

emisores, en donde estos mismos pueden constituir una distinta clase. 

¶ Estético: el estilo visual de las comunicaciones contemporáneas  

¶ Medio: el canal utilizado para la transmisión del mensaje 

¶ Calidad técnica: el nivel esperado del público mediante un desarrollo técnico en el 

medio seleccionado. 

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

lugar dado. 

 

El diseñador menciona que este grupo de niveles tienen un alto grado de participación en la 

interpretación del mensaje. Por ejemplo, en una oración como: -Me duele la planta de los pies-
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, -sembraré esta planta-, -voy a la planta a trabajar-, se puede observar que en las tres oraciones 

todas tienen en común la palabra planta, solo usada en diferentes contextos y así generando 

distintos significados. 

 

1.1.5.5 Canal  

Es la vía utilizada por el emisor para transmitir el mensaje o información al público, o en otras 

palabras es el medio físico entre el emisor y receptor. Este puede ser un medio impreso, 

electrónico o fotográfico. (Arras,1990) 

  

1.1.5.6 Receptor  

Es el individuo o grupo de personas quien recibe e interpreta el mensaje, es un elemento crucial 

en el proceso de comunicación, pues si el mensaje no llega al receptor todo el proceso se 

truncará. 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 verificó que es fundamental en el diseño de comunicación incluir una 

fuente, un emisor, un medio, un código visual o lingüístico, un contexto, y un intérprete, el 

receptor. Pero, toda pieza de diseño creada con el fin de llevar a cabo este proceso de 

comunicación debe tener otros estímulos visuales para asegurar la atención del público 

objetivo como otros estímulos. Para ello se hablará de los requerimientos principales en la 

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

Cualquier pieza de diseño tiene un fin, el atraer la atención para crear una reacción en el 

receptor mediante su forma y contenido, la imagen debe ser visualmente fuerte, el significado 

del mensaje tiene que estar enlazado con el contexto del público; de manera que, si se busca 

generar esa reacción esperada, se deben tener en cuenta consideraciones para lograr el 

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

 

1.1.6.1 Lenguaje y significado 

Anteriormente se definió la comunicación 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 

?RCMN?H=C; >? OH Ɉ,?HAO;D? 6CMO;Fɉȼ ?F M?L BOG;HI Juede decodificar, entender, interpretar , 

analizar o construir imágenes que permiten la codificación del mensaje, pues el lenguaje visual 

es un sistema que se basa en el uso de imágenes para poderse expresar, sin embargo, el centro 

universitario de Comunicación de México (2019) menciona que, hay tres clases distintas en la 

forma de comunicar según lo que se pretende transmitir, está el lenguaje objetivo, publicitario 

y artístico. 

 

Objetivo: Transmite solo información por lo que hay solo una interpretación, por ejemplo, 

algún dibujo técnico o un esquema ilustrativo. Ver imagen 1.8 

 

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

 

Artístico: Va de acuerdo a la estética y la connotación del mensaje tiene mayor libertad en ser 

interpretado tanto del emisor como del público. Ver imagen 1.10 

 

 

 



31 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Imagen1.8. Ejemplo de un 

lenguaje visual objetivo. Toyota 

(2019) Explicación de la 
tecnología de pila al combustible 

[Infografía]. Recuperado de 

https://www.segurocoche.com/h

yunday-lanza-coche-pila-

combustible-hidrogeno-espana/ 

 

Imagen1.9. Ejemplo de un 

lenguaje visual publicitario. 

Volkswagen (2019). Volkswagen T-

CROSS y Caradelevingne | 
#Morethan1thing [Fotografía 

publicitaria]. Recuperado de 

https://volkswagen.apersa.es/volk

swagen-t-cross-y-caradelevingne-
morethan1thing/ 

 

Imagen1.10. Ejemplo de un 

lenguaje visual artístico. 

Edvard Munch (1905) El Grito 

de Munch [Pintura sobre 
oleo]. Recuperado de 
https://www.pintoressolidario

s.org/8-curiosidades-sobre-el-
mundo-de-la-pintura/  

 

Tabla 1. Tabla de los 

elementos visuales. Fuente: 

Elaboración propia. 
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Del mismo modo en el que se utiliza los caracteres para el lenguaje escrito, así como sus signos, 

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

lenguaje visual (más adelante se profundizará como deben ser utilizados) pues los mensajes 

KO? MIH NL;HMGCNC>IM ?H ;FAƭH G?>CI @OH=CIH;H =IGI OH NI>I ɈF; M?F?==CƁH >? =IGJIH?HN?M 

en un diseño, entonces, debe ser aJLIJC;>; ;F =IHN?HC>I >?F G?HM;D?ɉ ə&L;M=;L;ȼ ȕȓȓȓȼ JȻșȖɚȼ 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

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. 

 



33 
 

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 ¿cómo 

lo lograron?, Jorge Frascara (2000) dice que si en las necesidades comunicacionales existentes 

en un proyecto, el diseñador 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 relación entre el tema y su presentación 

visual  

¶ El contexto debe ser el adecuado para la situación o al público dirigido, si este cumple 

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

¶ Calidad del concepto  

¶ Calidad en la forma 

¶ Calidad en la legibilidad en las imágenes, letras, etc. 

¶ Presentación del proyecto 

¶ Uso de tecnologías y materiales para la elección del medio adecuado 

¶ Comunicación mediante la estética   

(Frascara,2006) 

 

1.1.7 Estética en la comunicación visual  

La estética es un elemento fundamental en la comunicación visual, pues es la razón de generar 

atracción en el espectador que contribuyen a otras acciones, como extender el tiempo de 

percepción del observador, la memorización del mensaje, incluso a mantener vivo un diseño, 

pero, al contrario, si la estética es mala puede provocar desinterés, rechazo hasta ser olvidado. 

Ɉ,; ?F?==CƁH >?F ?H@IKO? ?MNŅNC=I ;>?=O;>I N;HNI ?H L?F;=CƁH =IH ?F mensaje como en el 

público receptor, tiene una importancia decisiva en la efectividad del mensaje dada su relación 

=IH F; L?;==CƁH ?GINCP; >?F Jƭ<FC=Iɉ ə&L;M=;L;ȼ ȕȓȓȓȼ JȻ șțɚ. Es claro que la estética es esencial 
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sin embargo por sí 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 visualización funcional en el mensaje, bueno en este caso, es igual, 

para poder obtener la atención o alguna reacción del público, se debe trabajar en la elección 

de un enfoque estético adecuado, relacionado con el mensaje para su receptor, el estilo 

adecuado en el contenido, el contexto y lo más importante el público. 

 

Dichos elementos en la comunicación visual y volviendo a retomar a Frascara, ayuda al 

diseñador a desarrollar un lenguaje visual adecuado a las necesidades comunicacionales del 

proyecto y a afrontar los desafíos en el proceso de diseño de comunicaciones visuales, sobre el 

aspecto significativo de los componentes que selecciona para su diseño, sin excluir ni dejarse 

controlar por aspectos puramente estéticos. También una característica esencial del trabajo 

de un diseñador en la comunicación es poner mayor atención a los amplios problemas que se 

pueden interrelacionar en el proyecto de comunicación; teniendo en cuenta lo que menciona 

este autor, este proyecto se llevará cabo dentro de una organización, es decir, en una empresa, 

por lo que será necesario indagar sobre lo que implica una comunicación organizacional. 

 

1.2 Comunicación organizacional 

ɈLa comunicación organizacional comienza desarrollarse en la mitad del Siglo XX, después de 

la Segunda Guerra Mundial.ɉ (Collado, 1991, p. 87). Según Andrade, se comienza a preocupar 

por la forma de funcionar de los distintos fenómenos comunicativos, es en esta etapa que 

despunta el desarrollo científico y por ende el estudio de la comunicación como una ciencia  

 

La comunicación organizacional  también es conocida como institucional o corporativa, siendo 

uno de los componentes más fundamentales en la excelencia de cualquier organización, 

enviando y recibiendo información para alcanzar diversos objetivos entre los individuos 

relacionados; pero, es aún más que un simple intercambio de datos, pues Nosnik dice que 
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Ɉ;SO>; ; FF?P;L ; =;<I F;M G?N;M >? OH; ILA;HCT;=CƁHɉ əȕȓȓț, p.11), puesto a que si se 

establecen diversas dinámicas de cooperación, coordinación  para la gestión e integración de 

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

 

Las empresas están dentro de un mundo lleno de constantes cambios tanto internos como 

externos que miden el conocimiento de su entorno global, requiriendo así la toma de 

>?=CMCIH?M ?@C=;=?Mȼ ?H PCLNO> >? ?FFI ɈF; =IGOHC=;=CƁH ?M OH ?F?G?HNI ?M?H=C;F J;L; ?F 

desarrollo de una sociedad. Por medio de la comunicación la sociedad tiene como finalidad, 

promover y desarrollar relaciones interpersonales entre los miembros de ella, para poder tener 

OH CHN?L=;G<CI >? PC>;MȻȻȻɉ ə$?J?M=O?T;ȼ ȕȓȓț JȻȗɚ FI =O;Fȼ M? JO?>? CHN?LJL?N;L =IGI ?F 

principio de la comunicación, explicado anteriormente en la comunicación visual, una facultad 

del ser humano para expresarse con la sociedad, pues al ser una interacción humana y social 

forma empatías, estructuras o grupos que comparten símbolos, gráficos verbales o no verbales 

=IH OH; =;J;=C>;> >? CHNOCL M?HNC>IM I =IH=?JNIM M?G?D;HN?MȾ ?HNIH=?Mȼ F; =IGOHC=;=CƁH ɈB;S 

que asumirla como una praxis colectiva que, se instituye y manifiesta a través de formas 

simbólicas y de sistemas de significación, cuya esencia radica en la percepción, generación, 

producción, intercambio, aceptación-negación de realidadesɉ (Prieto, 1997, p. 96). De acuerdo 

a estas formas colectivas son la razón por la que el ser humano utiliza la comunicación como 

una herramienta de bienestar integral en el desenvolvimiento de su organización. Por otro 

lado, cuando se refiere a organización, en una descripción general es F; Ɉ;==CƁH >? ILA;HCT;L 

OH =IHDOHNI ILA;HCT;>Iɉ (Prieto, 1997, p. 96), es decir, un conjunto planificado perteneciente 

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

 

Ɉ,; ILA;HCT;=CƁH >? OH; ?GJL?M; I >? OH; OHC>;> >? NL;<;DI =IHMCMtirá en la búsqueda de 

cohesión mediante la aportación de un cierto grado de orden para contrarrestar los fenómenos 

>? ?HNLIJš; >?AL;>;=CƁH >? F; ?H?LAš;ɉ ə";LNIFF;ȼ ȔȜȜȕȼ JȻȖșɚ. 
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Citado anteriormente, la comunicación en las empresas aparte de otorgarles una identidad 

ayuda a la organización al trabajo colectivo, motiva al trabajo del personal, estimula la 

cooperación para la satisfacción laboral, generando grandes cambios, así  que la comunicación 

ILA;HCT;=CIH;F ?M ɈȿOH =IHDOHNI >? NŅ=HC=;M S ;=NCPC>;>?M ?ncaminadas a facilitar y agilizar el 

flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organización, entre la organización y su 

medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los públicos internos y externos 

de la organización, todo ello con el fin de que ésta última cumpla mejor y más rápido los 

objetivosɉ(Collado, 2001, p.92).  Desde este punto de vista, se refiere a un intercambio de 

mensajes entre los miembros de una organización entre ellos como con su público externo, 

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

 

1.3 Clasificación de la comunicación  

Existen diferentes formas en clasificar las diferentes comunicaciones, pero con base a como lo 

menciona Arras en su libro comunicación organizacional se puede hacer en dos maneras, la 

primera de acuerdo al fin que percibe el mensaje y el segundo al núcleo humano en el que 

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

 

El fin del mensaje en la comunicación 

Comunicación fática o impersonal. Cuando la persona quien envía el mensaje tiene el 

objetivo de solo establecer contacto con el receptor, puede ser un intercambio de diálogos 

cuyo fin es prolongar una conversación y entablar una relación personal. 

 

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

no busca la reacción del receptor; generalmente este tipo de comunicación a menudo se lleva 

a cabo en la práctica artística. 
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Comunicación 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. 

 

Comunicación retroalimentativa.  Analiza, transforma y busca un cambio en la adaptación 

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 información 

que recibió. 

 

Es importante hablar acerca de estos tipos de comunicación y la forma de su clasificación, pues 

permite el contextualizar y aclarar el análisis del medio, además para Arras (1999) funciona el 

clasificarlo como un propósito determinado mediante se use correctamente en el momento 

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

 

La comunicación dentro del núcleo humano en el cual se gesta. 

¶ Comunicación intrapersonal.  Cuando el receptor y el emisor son uno mismo. 

¶ Comunicación interpersonal. Cuando dos individuos intercambian un mensaje de 

@ILG; GĥM J?LMIH;F S >CL?=N;ȼ Ɉ=;L; ; =;L;ɉȻ 

¶ Comunicación grupal. Es llevada a cabo por el emisor enviando un mensaje a un micro 

grupo. 

¶ Comunicación masiva. Su público es heterogéneo, reciben los mensajes ya sea por 

canales naturales de comunicación o por medios de comunicación; permitiendo así al 

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

 

Gracias a la comunicación se puede recibir la información necesaria de acuerdo al contexto 

establecido y permite el conocimiento en los cambios o tendencias en cómo se debe adaptar 

para que pueda permanecer de forma esencial.  
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1.3.1 Tipos de comunicación en la organización  

En el tema anterior se estableció una clasificación general de la comunicación, con el objetivo 

de saber dónde el mensaje genera un buen funcionamiento a través de su contexto. Ahora se 

redactarán los tipos de comunicaciones existentes en una organización, las cuales se dividen 

en tres: comunicaciones formales, comunicaciones internas y externas, y comunicaciones 

informales (Arras, 1999). 

 

Comunicaciones formales 

Este tipo de comunicación está inmerso dentro del aspecto laboral, la organización envía o 

recibe los mensajes a través de sus canales, medios de comunicación o recursos oficiales 

establecidos. Además, 'ILN;LC S /LIT=I >C=?H KO? F;M =IGOHC=;=CIH?M @ILG;F?M Ɉ2?MJIH>?H S 

mantienen a la organización en cuanto a su proyección formal S MI=C;FȻ ɛȿɜ #CL=OF;H JIL F;M 

direcciones establecidas y favorecen la coordinación de las actividades que corresponden a las 

>CMNCHN;M OHC>;>?M >? F; ?HNC>;>ɉ əȔȜțȓȼ JȻșȗɚ. Dicho esto, una organización tiene diferentes 

direcciones por la que se transmite una comunicación 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 jerárquicos o viceversa, depende la dirección que 

conlleva en sus subdivisiones: 

 

Comunicaciones verticales descendentes. Parte de los niveles superiores 

jerárquicamente hacia inferiores, como órdenes, información, instrucciones, 

manuales de procedimiento, instructivos, o reglas. 
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Comunicaciones verticales ascendentes. La dirección de comunicación parte de 

niveles inferiores jerárquicos a superiores, como encuestas de actitud, sugerencias o 

consultas.  

 

        Comunicaciones horizontales 

Las comunicaciones horizontales se generan por individuos que tienen un nivel 

jerárquico similar. ɈLa función de las relaciones horizontales es la de facilitar la 

solución de los problemas que surjan por la división de trabajo, su naturaleza y 

características son determinadas porque los participantes tienen diferentes 

subobjetivos organizacionales, pero sus actividades son interdependientes, por lo que 

necesitan relacionarseɉ (Lasbergen, 1961, p. 300). 

 

Es decir, una reunión entre los managers de una vicepresidencia de una organización, 

se reúnen con el fin de establecer algún 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 organización, pero sin una relación 

=IH ?F N?G; F;<IL;FȻ Ɉ0O?>?H >?HIGCH;LM? BOG;H;MȻ .ONL?H ; F; ILA;HCT;=CƁH CH@ILG;F S 

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

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

L?MJIHM;<CFC>;>?M S >?<?L?Mɉ ə/LIT=I, 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 efímero como personal entre las personas 

dentro de la organización, que a menudo repercute en el clima organizacional.  
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Comunicaciones internas y externas 

Lansbergen (1961) comenta que la organización al ser un sistema, maneja comunicaciones 

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

 

Comunicaciones externas 

Las comunicaciones externas son aquellas que mantienen contacto con su ambiente, la 

organización envía o recibe mensajes de su medio exterior, pueden ser clientes, anunciantes 

proveedores, organizaciones externas para capacitación, sistemas, productos o servicios que 

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

 

Comunicaciones internas 

A continuación, este tema, se analizará con mayor detalle, dado a que es la base principal 

donde se llevará a cabo esta investigación. De ser así se comenzará por abordar la necesidad 

del ser humano por comunicarse, ya sea  con sus amigos o familiares, lo mismo pasa en la 

organización 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 organización, una 

comunicación dirigida al cliente interno, al trabajador, en otras palabras, se establecen las 

relaciones necesarias entre los sistemas de la organización, para lograr que la misma se 

desarrolle de una manera armónica y coordinada sobre todos lo que está sucediendo desde el 

CHN?LCILȻ Ɉ#IHN;L ; F; Irganización lo que la organización está haciendo, es una frase, utilizada 

?H F; ;=NO;FC>;> KO? FIAL; MCHN?NCT;L FI KO? ?M F; =IGOHC=;=CƁH CHN?LH;ɉ (Moya, 2015, p.7). En 

consecuencia, la comunicación organizacional mediante los mensajes que fluyen 

eficientemente dentro de la misma, buscan el cumplimiento de los objetivos, además de 

causar relaciones satisfactorias en el ambiente laboral de sus trabajadores; ya que por medio 

de una comunicación eficiente se puede convertir en un instrumento de gestión en la 

innovación, calidad, proporcionando la toma decisiones ante los cambios dentro de las 
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empresas, para Salo (2005), la comunicación busca apoyar la estrategia de la empresa 

proporcionando coherencia e integración entre los objetivos, los planes y las acciones de la 

dirección y la difusión y gestión de la imagen y de la información o como Macaray lo describe 

Ɉ,; =IGOHC=;=CƁH ?M ?F ?HNL;G;>Iȼ ?F MCMN?G; H?LPCIMIȼ KO? G;HNC?H? OHC>IM ; FIM >CMNCHNIM 

elementos y componentes de la organización. Sin comunicación, las organizaciones no pueden 

MI<L?PCPCLɉ əȔȜȜț, p.33). 

 

Entonces se puede decir que la comunicación interna se refiere a un proceso mediante el cual 

las personas intercambian información a través del uso de sus diferentes medios de 

comunicación 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 cómo 

funciona el proceso, por ese motivo se mostrará el siguiente diagrama 1.4. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Diagrama 1.4 Etayo Peréz Cristina (2013). Influencia del estilo directivo 

en la comunicación interna [Esquema]. Recuperado de 

https://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/vi
ew/1956/3505 
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En el cuadro presentado (Diagrama 1.4ɚ ɈF;  CH@FO?H=C; >?F ?MNCFI >CL?=NCPI ?H F; =IGOHC=;=CƁH 

CHN?LH;ɉ M? JO?>? I<M?LP;L F; @ILG; =IGI M? =IH>O=? F; ILA;HCT;=CƁH G?>C;HN? MO 

comunicación, primero en el lado izquierdo se encuentran los elementos que determinan el 

estilo del mensaje, si este se interpretara por medio de las características personales, los 

sistemas de motivación, la planificación o por elementos más formales, implementados por 

directivos como, el liderazgo, la orientación 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 tendrá algún efecto en la cultura o el clima organizacional, 

pues una vez establecidas estas otras variables se trazan las características en el proceso de 

comunicación, persiguiendo así la finalidad de los mensajes que  aparecen  en el segmento de 

los objetivos de la comunicación, saber cuál es el fin del intercambio del mensaje, si este es 

entregar información, identificar intereses entre otros, por que después se derivan los 

elementos operativos como los flujos del mensaje; por último se establecen las dimensiones y 

medios donde se transmitirá dicha información. Entender este proceso de cómo 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 comOHC=;=CƁHȼ J;L; ?F HILG;F >?M;LLIFFI >? F;M ;=NCPC>;>?M F;<IL;F?M S ɈA?H?L; 

habilidades de interacción con características de liderazgo, visión, creatividad, solidaridad y 

;ACFC>;> ?H FIM ;=NIL?M CHN?LHIM ILA;HCT;=CIH;F?Mɉ ə-IS;ȼ ȕȓȔȘȼ JȻȖɚ. Lo que hacen estas 

acciones actúan en el clima organizacional con el comportamiento de los miembros de la 

empresa como la cultura organizacional, la relación hacia su entorno social y laboral, pero hay 

ciertos factores que pueden ser barreras de este proceso, por ello en seguida se abordará el 

siguiente tema. 
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1.3.2 Interferencias en la comunicación organizacional  

Ɉ,; =IGOHC=;=CƁH ?M F; ;==CƁH >? NL;HM@?LCL >? OH CH>CPC>OI ɒo un organismo-, situado en una 

época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo ɒu otro sistema- ɛȿɜ 

utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en comúnɉ (Costa, 1999, p. 62).  

En esta definición general, explica de una forma muy básica el proceso de la comunicación 

mediante un individuo, un mensaje y el que lo recibe, sin embargo, también dice que deben 

tener elementos en común, 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 difícil pues dentro del proceso de comunicación está presente el ruido, un aspecto que 

entorpece la culminación del mensaje o lo puede deformar.  

 

Ɉ%MN? JO?>? M?L OH; =;L;=N?LšMNC=; CH>?M?;<F? >?F MCMN?G; >? =IGOHC=;=CƁHȼ J?LI HI JIL ?FFI 

deja de estar casi siempre presente. Por tal causa el ruido debe ser reconocido como 

componente adicional del sistema teórico del acto comunicativo. Su función (consecuencia) 

es la de reducir en cierto grado la correspondencia entre la pauta de elementos de respuesta 

que constituyen el significado >? F; @O?HN? S MO =IHNL;J;LNC>; >?F >?MNCHIɉ ə&F?OLȼ ȔȜȚȓȼ JȻȔȗȔɚ.  

 

El ruido puede presentarse como disturbios o interferencias en la transmisión de mensajes que 

A?H?L;FG?HN? HI NC?H?H =IHNLIF >?F ?GCMILȼ ɈF; @O?HN? >? LOC>I ;OG?HN; F; >O>; >?F L?=?JNIL y 

JI>?GIM >?=CL KO? JIM?? =C?LNI AL;>I >? >?MNLO==CƁH >? CH@ILG;=CƁHɉ ə#B?LLSȼ ȔȜșț, 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 relación entre el mensaje, su transmisión, la codificación y la interpretación del 

receptor. Los autores F. de Gortari y O. Gutiérrez (1900) clasifican el ruido como accidentes de 

diferentes formas que interfieren en el proceso: 

 



44 
 

Barreras semánticas. Cuando el origen de los problemas de la comunicación radica en el 

sentido, la significación o acepciones del lenguaje, en general de los símbolos que utilizan y su 

decodificación. Por ejemplo, cuando algún texto está escrito en otro idioma desconocido para 

el lector, siendo imposible su lectura. 

  

Barreras físicas. Fallas, deficiencias o selección 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 fisiológicas. 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 psicológicas. 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 comunicación. 

 

Barreras administrativas. La estructura y el funcionamiento de la organización, así como el 

proceso administrativo en acción dan lugar a problemas de comunicación.  

 

Barreras tecnológicas. Sucede por cuestiones tecnológicas, cuando por estos sucesos no se 

puede transmitir el mensaje, afectando que la información llegue a su destinatario. Por 

ejemplo, los servidores de la organización, su tiempo de carga en la web, no usar la tecnología 

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 comunicación 

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 comunicación para que los emisores como receptores 

sepan lo que se quiere comunicar. Por consiguiente para obtener una comunicación efectiva 

de una forma general es enviar mensajes claros, considerando las condiciones ambientales 

dentro del acto comunicativo, la retroalimentación y la constante verificación del canal, con el 

fin de evitar posiblemente las barreras, pero es necesario desarrollar factores más allá tanto 

en los mensajes como canales, ya que como todo proceso de comunicación debe existir una 

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

 

1.3.3 Comunicación estratégica organizacional  

Los nuevos retos o los cambios constantes en las industrias, han exigido a las compañías a 

construir planes de comunicación, pues el 60%de los problemas en las empresas son debido a 

la falta de comunicación interna (Peter Drucker, 1967). En efecto estos planes son parte de la 

comunicación estratégica en una organización. 

 

Desde el punto de conceptualización de las disciplinas social, administrativa y mercadotecnia 

se ha convertido en una metodología que comprende las condiciones imperantes, para 

coordinar como aprovechar a diseñar planes que permitan ventajas dentro de la organización. 

 

Ɉ,; =IGOHC=;=CƁH ?MNL;NŅAC=; M? ?HNC?H>? =IGI OH; G?NI>IFIAš; KO? <OM=; =IGJL?H>?L F;M 

condiciones externas imperantes, coordinar y aprovechar integralmente los recursos internos, 

diseñar políticas integrales y gestionar planes para desarrollar el conocimiento institucional, 

@ILN;F?=?L F; =IGJ?NCNCPC>;> S =IHMIFC>;L F; L?JON;=CƁHɉ ə3=B?CHMIBHȼ ȕȓȓȖȼ JȻȗȘɚ. 
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Dicho lo anterior, en el ámbito de la estrategia, funciona como un plan de acción global y 

dentro de la comunicación organizacional, un plan de comunicación es estratégico enfocado a 

los componentes de la organización, la responsabilidad social, sustentabilidad, identidad, 

misión, visión, objetivos, cultura interna, innovación, publicidad, marketing, etcétera. Es por 

ello que se pone a disposición el siguiente diagrama 1.5: 

 

 

De acuerdo a lo que plantea Scheinsohn y este cuadro conceptual una estrategia actúa dentro 

de la estructura, la cultura o en los procesos de negocio, los cuales son los diferentes grupos 

de interés de una organización; en donde la estrategia de comunicación se convierte en el 

espacio de interacción o espacio común 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 institución. Entonces una comunicación bien 

planificada actúa directamente en estas dimensiones, contribuyendo a la satisfacción laboral 

por lo tanto es de vital importancia en la planificación de las estrategias de la comunicación 

saber lo que busca la organización, si retroalimentar información, mejorar nuevos potenciales 

Diagrama 1.5. Garrido F.  

Componentes de la comunicación 

estratégica [Esquema]. 
Recuperado de:  

http://www.dspace.uce.edu.ec/bi
tstream/25000/4935/1/T-UCE-

0009-442.pdf 
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o informar en nuevos productos. Una vez establecidos los objetivos, la planeación, el desarrollo 

tendrá que enfrentarse a la ejecución de estas estrategias, mismas que deben considerar todos 

los recursos humanos, económicos, tecnológicos, conforme a las posibilidades de la empresa 

para generar mensajes comunicacionales adecuados a lo anterior planteado. 

 

Ɉ,; =IGOHC=;=CƁH ?MNL;NŅAC=; >?<? M?L =IB?L?HN? N;HNI ;F CHN?LCIL =IGI ;F ?RN?LCIL >? F; 

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 

KO? A?H?L?H =IH@OMCƁH ?H FIM Jƭ<FC=IM CHN?LHIM S ?RN?LHIMɉ ə.?OG;Hȼ ȕȓȓȜȼ JȻȚȖɚȻ 0IL ?M; L;TƁH 

todas las acciones dentro la práctica de las estrategias deben tener un vínculo con su entorno 

cultural, social como político desde los objetivos de una organización, llevando así los 

mensajes correctos a la audiencia con la información adecuada en los canales, considerando 

así que las comunicaciones, los vínculos con las audiencias son parte fundamental en la 

estrategia y planeación de la empresa. Por consiguiente, se aclararon algunos ejemplos de 

campañas comunicacionales en una organización para demostrar que la estrategia es 

funcional en la estabilidad laboral. 

 

1.3.4 Campañas de comunicación organizacional  

Anteriormente se vio el significado del término de estrategia en la comunicación interna y 

como actúa mediante ella, ahora se verá como las estrategias se pueden llevar a cabo en 

campañas de comunicación para lograr impacto en los miembros de la organización. 

 

Primero, dentro del amplio contexto que conllevan las estrategias en campañas de 

=IGOHC=;=CƁHȼ 7?FFMȼ "OLH?NN S -CILN;LS ?H MO FC<LI NCNOF;>Iȼ Ɉ0O<FC=C>;>Ȼ 0LCH=CJCIM S 

JLĥ=NC=;Mɉ(2010), mencionan que se trata de un plan extenso con una serie de diversos 

anuncios publicados en distintos medios en periodos específicos, lo cual quiere decir, es un 

conjunto de acciones planificadas bajo una estrategia con ciertos objetivos a cumplir, como la 
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resolución de problemas, mejorar alguna situación, motivar o cambiar algún aspecto por 

medio de la similitud de mensajes visuales, verbales, sonoros o actitudes, con el fin de 

convencer a las personas involucradas en la aceptación de ideas, informaciones o conductas y 

así propiciar cambios en los comportamientos individuales o colectivos de la sociedad. 

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

 

Ɉ,I JLCH=CJ;F ?M M;<?L S N?H?L =F;LI ?F I<D?NCPIȼ FI KO? M? <OM=;Ȼ 5H; =;GJ;ź; HI JO?>? =O<LCL 

tanto se tiene que enfocar en algo, y ahí recae lo más importante en la comunicación que es el 

tener un foco de a quién nos estamos dirigiendo y qué queremos comunicarɉ (2010, parr.4). 

Por tal motivo, para reforzar lo anterior, una campaña interna de comunicación bien enfocada 

genera buenos resultados. De tal forma, enseguida se presentan algunos ejemplos de diversas 

empresas que fueron nombradas en una publicación de IE Business School, la revista Capital 

Humano (Wolters Kluwer) y la consultora Atrevia, como las mejores empresas en comunicación 

interna de los IX Premios a las Mejores Prácticas en Comunicación interna e Identidad 

Corporativa, debido a su marcación en tendencias de la innovación y la excelencia. 

 

En la edición 2017, uno de las mejores campañas internas fue de DKV, la empresa de salud y 

<C?H?MN;L NOPI MO HIG<L;GC?HNI JIL F; JO<FC=;=CƁH I@@FCH? ?H MO L?PCMN; Ɉ%KOCJI $+6ɟ%2'/ɉȼ 

ya que pone al empleado como el centro de la noticia, para resaltar su trabajo y su cooperación 

con la organización, también permite conocer al empleado de una formo no profesional 

causando romper esas barreras laborales y personales.  
 

 

 

 

 

 

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 español de distribución mundial, especializado en las ventas por internet, fue 

premiada como la Mejor Estrategia y Plataforma Online para la gestión eficaz de la 

#IGOHC=;=CƁH )HN?LH;ȼ =IH F; ;JJ Ɉ.?RIɉȼ OH; B?LL;GC?HN; J;L; @;=CFCN;L ?F ;==?MI >? F; 

información más notable de la compañía, pues este canal de comunicación en tiempo real 

obtuvo más de 27,000 descargas en su primera semana. (OCI, 2018) 

 
 

 

 

 

Vodafone  

Una compañía de teléfono móvil, recibió el premio a Mejor Estrategia de Comunicación Interna 

J;L; F; '?MNCƁH >?F #;G<CIȼ =IH MO JLIS?=NI Ɉ0?IJF? 0F;H ȕȓȔȚɉ (OCI, 2018), crearon una figura 

F; Ɉ=C?HNš@C=; .IL;ɉȼ F; KO?ȼ JIL MOJO?MNI ;SO>Ɓ ; =IGOHC=;L ; MOM NL;<;D;>IL?M F;M HO?P;M 

medidas de su programa del Grupo Vodafone, mejorando su agilidad en la simplicidad de los 

nuevos procesos. Esta figura asociada en toda la compañía dice que explicaba la fórmula del 

éxito para lograr sus objetivos.  

 
 

 

 

 

 

 

En una versión más actual, en la edición de  2019, los ganadores fueron los siguientes:  

Imagen 1.15.  Marca El Corte Inglés [Logotipo]. 

Recuperado de:  

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

comunicacion-interna-2/ 

Imagen 1.16.  Marca Vodafone [Logotipo]. 

Recuperado de:  

http://www.observatoriocomunicacionintern

a.es/ganadores-de-los-ix-premios-en-

comunicacion-interna-2/ 
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Fundación Microfinanzas BBVA 

La empresa financiera fue galardonada como a Mejor Estrategia de Comunicación Interna para 

F; '?MNCƁH >?F #;G<CIȼ =IH MO =;GJ;ź; Ɉ(ŅLI?Mɉȼ CGJF?G?HN;LIH OH; JF;N;@ILG; ILCACH;F ? 

interactiva basada en la gamificación, una técnica de aprendizaje trasladada a la mecánica de 

un juego permitiendo conseguir la obtención del conocimiento, habilidades o mejorar 

acciones específicas, por lo que al aplicar está técnica, los empleados vivieron en persona la 

GCMCƁH >? &-""!ȼ ɈJLIGIP?L ?F >?M;LLIFFI ?=IHƁGC=I S MI=C;F >? J?LMIH;M en vulnerabilidad 

KO? =O?HN;H =IH ;=NCPC>;>?M JLI>O=NCP;MɉȻ (OCI,2019) 

 
 

 

 

 

Leroy Merlin  

Una multinacional francesa especializada en la construcción, decoración y jardín, ganó el 

premio de Mejor sistemática de canales, soportes y herramientas para la Comunicación 

Interna, una categoría que premia a la realización de proyectos mediante el uso de diferentes 

canales y herramientas de mayor impacto de acuerdo a su contexto o públicos, bueno esta 

?GJL?M; AL;=C;M ; MO =;GJ;ź; Ɉ%F %=IMCMN?G; >? #IGOHC=;=CƁH )HN?LH;ɉȼ A;L;HNCTƁ ?F ;==?MI 

a los empleados para que puedan desempeñar su trabajo día con día, aportando la 

colaboración y la cooperación con sus colegas laborales. (OCI,2019) 
 

 

 

 

  

 

Imagen 1.17.  Marca Fundación Microfinanzas 

BBVA [Logotipo]. Recuperado de:  

https://elconcreto.com/2019/08/23/fundacion

-microfinanzas-bbva-incentiva-la-inclusion-
financiera/ 

Imagen 1.18.  LeroyMerlin [Logotipo]. 

Recuperado de:  

https://unhabitatmejor.leroymerlin.es 
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Heineken España 

Por último, dentro de estos ejemplos está la compañía de cerveza, perteneciente al grupo 

neerlandés Heineken, fue premiada como la Mejor herramienta de Comunicación Interna, con 

MO JF;N;@ILG; Ɉ7ILEJF;=?ɉ M?G?D;HN? ; F; L?> MI=C;F &;=?<IIEȼ >C=B; B?LL;GC?HN; ?MNĥ 

construida para que los miembros de la empresa puedan trabajar de manera conjunta, 

compartir información de manera libre e integral bajo las líneas de conducta de la compañía. 

(OCI, 2019) 

 

 

Como se puede observar cada empresa tiene sus prácticas propias para sus estrategias de 

comunicación interna, confirmando así lo fundamental de elaborar un plan estratégico, que 

contiene objetivos claros, públicos específicos y herramientas innovadores que les ayuden al 

cumplimiento de sus metas, pues observando estas seis empresas, se percibe que al 

implementar soluciones que están de acuerdo a una era actual, a la digital, por medio de los 

canales adecuados logran transmitir su información de manera eficaz, rápida y completa, por 

tal motivo las herramientas gráficas como las herramientas o medios de comunicación, son de 

igual importancia en las campañas de comunicación.  

 

1.3.4.1 Herramientas fundamentales en las campañas de comunicación organizacional 

Para la ejecución de una campaña de comunicación se necesitan herramientas de apoyo, así 

como de recursos gráficos que ayuden en la transmisión de los mensajes o de información, 

para que este pueda cumplir con un aspecto estéticamente adecuado, pero al mismo tiempo 

funcional durante el proceso comunicativo y permaneciendo en el público receptor, por eso se 

establecen dos variantes de herramientas las gráficas y las comunicacionales. 

 

Imagen 1.18.  HEINEKEN  [Logotipo]. 

Recuperado de:  

https://www.heinekenespana.es/ 
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Herramientas gráficas  

Una herramienta gráfica o visual, es un elemento conformado ya sea por textos, símbolos, 

figuras geométricas, dibujos, etcétera, (Ecotec, 2018) creado para lograr un impacto en el 

público, acerca de los temas desarrollados del proyecto y comunicar ciertos objetivos. A 

menudo estas formas son presentadas como tablas de contenidos, índices, gráficas, cuadros 

diagramas, esquemas, o mapas, cualquier elemento que el creador pueda reforzar su 

información.  Sin embargo, al estar dentro del contexto de diseño gráfico, las herramientas o 

bien los elementos que conlleva esta rama es a partir de una imagen, la cual va más allá de solo 

ser un acompañamiento en los textos, ya que al estar estéticamente correcta retiene la 

atención del espectador con sus demás componentes como el color, la tipografía. (Costa,2014) 

 

La imagen  

Ɉ,; CG;A?H ?Mȼ JIL MO JLIJC; H;NOL;F?T;ȼ OH; @ILG; @O?LN?ȼ JL?AH;HN?ȼ =;JN;>; >? GI>I =;MC 

CHMN;HNĥH?I ɛȿɜ ,; CG;A?H JO<FC=CN;LC; CHN?HN; JLI>O=CL OH =BIKO? PCMO;Fȼ S NI>IM FIM N?ƁLC=IM 

de la publicidad insisten en esta idea de choque, de enganche, como el punto de partida 

G?>C;HN? ?F =O;F ?F CH>CPC>OI J;M; >?F ;=NI >? P?L ;F >? GCL;Lɉ ə#IMN;, 2014, p.30) 

 

Al aprovechar el gran potencial que produce una imagen con esa forma de enganche, se 

obtienen diversos recursos gráficos como son los carteles, ilustraciones o infografías, etc. Es 

decir, se necesitan los recursos necesarios para tener resultados más significativos en la 

transmisión de los mensajes o de la información, pero a su vez cuando se observa un cartel o 

una ilustración hay elementos que llaman la atención de una persona, por ese motivo se deben 

tener en cuenta los elementos fundamentales gráficos, para que el uso del espacio sea 

creativo, llamativo y dinámico. 

 

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

función 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 abordará su importancia y su uso como herramientas 

para diseños profesionales en la comunicación. 

 

El color  

Isaac Newton creó el primer círculo cromático en 1706, creando un espectro de colores por 

medio de la luz que atravesaba un prisma, y los ordenó mediante un círculo que segmentan los 

colores, pero que al rotarlos se mezclaban entre sí, convirtiéndose todos en blanco y fue gracias 

al pintor francés Claude Boutet en 1708, quien ilustró el círculo cromático mediante la 

metodología del genio Isaac Newton. Pero a lo largo de los años diversos artistas, científicos y 

filósofos profundizaron más sobre la categorizaron de los colores de Newton, lo que conllevó 

al círculo cromático moderno que se conoce hoy en día, el cual está compuesto principalmente 

de tres colores primarios el rojo, el azul y el amarillo, pues al mezclarlos en diversas 

proporciones se obtienen los colores secundarios, análogos, etc. Para Carlos Villalobos (2018) 

en su página web HubSpot especialista en Marketing en empresas, el círculo cromático es una 

herramienta valiosa para los diseñadores gráficos en sus creaciones con combinaciones de 

colores visualmente agradables. 

 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

Imagen 1.19.  Círculo cromático [Imagen]. 

Recuperado de: 

https://www.pinterest.com.mx/pin/50025147

1089824654/?autologin=true 
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Por ello, gracias al entendimiento de la función del color, se pueden hacer excelentes 

creaciones visuales para atraer la atención al entender su complementación o la forma en la 

que se contrastan, pues este último sirve para diferenciar los elementos entre sí, además de 

otorgar cierto dinamismo y fácil comprensión. Ver ejemplo Imagen 1.20 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Línea 

Las líneas también pueden reflejar emociones por medio del movimiento (ver Imagen 1.21,) y 

además pueden generar una composición. De acuerdo al diseñador gráfico Rikard Rodin (2016) 

una línea de movimiento en una composición puede ayudar a crear un diseño que refleje el 

ánimo deseado; estas pueden ser solo guías en la estructura de la composición o pueden ser 

incorporadas visiblemente en el diseño. 

 
 

 

 

 

 

 

Imagen 1.20Ȼ  %F ?MNO>CI >? >CM?źI S ;LN? ́ 

Studioɒ*1 ́ȼ ONCFCT; F; =IG<CH;=CƁH >? =IFIL?M 

que claramente contrastan y dirigen la 

atención a ciertos elementos pero que logran 

un efecto estéticamente atractivo. 

)G;A?HȻ 3BIQȒ'Iȕȓȕȓɫ ɠ ȓțȔ ɠ Ȕ -CFFȻ Ȕ $;SȻ  

[Poster y Digital 3D Art]. Recuperado de: 
https://dribbble.com/shots/11016145-Show-

Go2020-081-1-Mill-1-Day 

Imagen 1.21.  El diseñador Alexander Koltsov 
y el equipo de Shuka Design crearon una 

interesante composición de líneas 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.  [Fotografía e ilustración]. 

Recuperado de: 
https://www.behance.net/gallery/49497519/

World-Chess-Championship-venue-branding 

 



55 
 

Escala 

Una escala de los diferentes elementos de una composición, le puede otorgar un gran efecto 

de interés al público, pues al jugar con las diferentes proporciones del espacio o de los 

componentes de un diseño, se pueden enfocar puntos importantes que dirigen la atención del 

espectador, pues al observar un elemento más grande que los demás, naturalmente la mirada 

será dirigida a esa dirección. (Montaño,2016) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Retícula  

Un elemento fundamental dentro de una composición es la retícula, pues hace que un conjunto 

de líneas o guías de una forma estructurada distribuyen toda la organización del espacio 

(Muller,202). Comúnmente su uso es más utilizado como conocido en el diseño editorial con 

sus diversos tipos, sin embargo, en cualquier proyecto los elementos deben estar 

Imagen 1.22.  El diseñador Gary Nicholson y 

realizó un poster para la universidad de Cumbri, 
utilizando la escala y el contraste para una 

sensación de relevancia a un elemento que es la 

universidad. 

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

http://www.garyndesign.com/portfolio/continui/  
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completamente organizados dentro del espacio para mantener un aspecto de equilibrio y 

orden.  

 

 

La imagen es el sistema de comunicación 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 imágenes cumplieron su 

funcionalidad en la percepción visual, dotando un significado único al mensaje que determina 

el receptor y además han contribuido a expandir las posibilidades de comunicación a través de 

la interactividad con la imagen, por ejemplo con la realidad virtual, el 3D, siendo 

imprescindibles en la comunicación corporativa, pero también existen otros medios 

tradicionales como innovadores que han sido efectivos en la comunicación interna de la 

organización, en seguida se explicarán cuáles son: 

 

1.3.5 Herramientas o canales de innovación en la comunicación interna  

ɈLa comunicación interna es un proceso planificado y continuo que consiste en el diseño, 

implementación y utilización de diversas herramientas y canales específicos que sostienen 

Imagen 1.23.  El estudio de diseño Donostierra 

Husme diseño el cartel y la imagen gráfica de la 

selección oficial de la 65 edición del Festival del 

cine de San Sebastián, donde se puede observar 

que el uso de una retícula forma parte de la 

composición, lo que les permitió jugar con los 

diferentes espacios. 

Imagen. Cartel del Festival de San Sebastián. 

2017 [Cartel]. Recuperado de: 
https://graffica.info/cartel-festival-san-sebastian-
2017/ 
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algunos de los objetivos propuestos dentro del plan estratégico de comunicaciónɉ (Brandolini, 

González y Hopkins, 2009, p. 85). 

 

Dicho lo anterior, las empresas tienen al alcance diversas herramientas de comunicación, 

desarrollando un papel importante en los procesos comunicativos, que se caracterizan 

mediante acciones determinadas en las estrategias de comunicación interna por medio de los 

diferentes tipos de canales existentes, los cuales, son de vital importancia poder distinguirlos. 

Por un lado están los canales que permiten una respuesta inmediata del receptor, como el 

teléfono, la comunicación cara a cara, el correo institucional, y por otro lado están los que no 

tienen respuesta inmediata, debido a su utilización sólo como bajada de información, pero van 

dirigidos a múltiples receptores, tal como la intranet, la revista interna o el cartel, etcétera; sin 

embargo existe otra clasificación de los canales en la comunicación interna que les ha 

permitido poner en marcha sus objetivos e indicadores de éxito, agrupándolos en 

herramientas tradicionales y digitales, siendo la diferencia la tecnología llevada por un soporte 

digital o de papel. Por este motivo es importante aclarar las ventajas como desventajas de los 

canales de comunicación, dependiendo de las estrategias comunicacionales, propósitos y 

recursos de cada empresa, considerando cuál sería más aptó para ellos. Brandolini, González 

Frigoli y Hopkins (2009) en su libro Comunicación Interna, clasifican los canales de 

comunicación de la siguiente manera: 

 

Tradicionales  

¶ House organ / Newsletter 

¶ Cartelera 

¶ Programas de intercambios 

¶ Manual de políticas de rrHH 

¶ Manuales de procedimientos 

¶ Reuniones de estrategia, actualización, toma de decisiones / desayunos de trabajo 
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¶ Encuestas de clima organizacional 

¶ Balance social / reporte de sostenibilidad 

¶ Open house 

¶ Actividades deportivas / Culturales 

¶ Buzón de comunicaciones 

¶ Memos / Circulares 

¶ Folletos 

¶ Cartas de bienvenida 

¶ Felicitación 

¶ Capacitación / seminarios / Talleres 

 

Tecnológicos 

¶ intranet / internet 

¶ Blogs 

¶ E-mails / Agenda electrónica 

¶ Newsletters electrónicas 

¶ Glosarios y guías de preguntas frecuentes. 

¶ Foros 

¶ Portales de e-learning 

¶ Buzones electrónicos 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 transmisión de información. No obstante, algunas de 

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



59 
 

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

tecnológica en la que se vive. 

 

Ɉ,IM =IHMN;HN?M =;G<CIM N?=HIFƁAC=IM S FIM HO?PIM G?>CIM MIciales han transformado 

radicalmente nuestro modelo tradicional de comunicación. Los usuarios demandan la rapidez, 

atención, implicación, seguimiento y diálogo real que aportan las nuevas herramientas. Esta 

situación define la nueva realidad comunicativa: F; =IGOHC=;=CƁH ȕȻȓɉ ə&OH>;=CƁH J;L; F; 

Prevención de Riesgos Laborales, 2016, párr.4). 

 

Teniendo en cuenta lo anterior el estudio de las herramientas de comunicación interna es 

fundamental, pues los medios se deben ajustar al cumplimiento de los objetivos y las 

?MNL;N?AC;M =IGOHC=;NCP;Mȼ JO?M ɈF; ;>IJ=CƁH >? OH; HO?P; N?=HIFIAš; >? =IGOHC=;=CƁH >?<? 

estar siempre enmarcada en la política de comunicación de la empresa, sus objetivos y 

?MNL;N?AC;ɉ ə"L;H>IFCHCȼ ȕȓȓȜ, p.89). Para afrontar los cambios tecnológicos que implica la web 

o el mundo móvil en transmitir la información a tiempo real, las necesidades de los usuarios, a 

la información 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 comunicación interna de las empresas más tradicionales. De acuerdo con la 

CEPYME Aragón 2016 (Confederación de la Pequeña y Mediana Empresa Aragonesa) las 

empresas deben optar por: 

 

¶ Nuevos soportes de consumo inmediato. 

¶ Potenciar el lenguaje visual. 

¶ Tener en cuenta las necesidades de las nuevas generaciones, futuros usuarios, sin 

olvidar las audiencias más tradicionales. 

¶ Crear contenidos que generen emoción y transmitir valores de marca. 
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¶ Mantener la reputación de marca. Respetar los valores aceptados por la sociedad: 

legitimidad, cohesión y coherencia entre lo que se dice y 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 año 2005 por el 

)HMNCNONI >? %GJL?M; S F; L?PCMN; >?F =;JCN;F (OG;HI Ɉ-;L=; CHN?LH; S G;H>IM CHN?LG?>CIMȻ 

#F;P?M J;L; F; =IGOHC=;=CƁH CHN?LH; =IGI ?MNL;N?AC; ?GJL?M;LC;Fɉȼ CHP?MNCA;LIH ?ntre 500 

empresas con mayor facturación de España, que la red es el papel más importante en la 

comunicación 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 buzón de sugerencias con el 18.9% y el teléfono el 14.2% (Imagen 1.24) 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

Estos datos son de hace 15 años en donde la movilidad apenas empezaba a influir en la vida y 

en los trabajos del mundo profesional. En la actualidad las nuevas tecnologías de 

comunicación y de información se llevan a cabo en soportes o medios como los dispositivos 

Imagen 1.24.  Fernández F. Evolución de los instrumentos de 

comunicación interna. 2005 [Gráfica de barras]. Recuperado de: 
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/10464/07_mediosclasico
s.pdf?sequence=8&isAllowed=y 
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móviles o las redes sociales entre otros instrumentos de comunicación, que estén a disposición 

de las empresas para mejorar su comunicación interna. Por ello es necesario plantear los 

medios que cumplan con los objetivos y las necesidades comunicativas dentro de la 

organización, explicando así, de acuerdo a la PRL algunas herramientas de éxito para la 

innovación en la comunicación interna. 

 

1.3.5.1 El cartel  

Como anteriormente se había mencionado una imagen puede ser viral, abierta, sugerente 

posiciona y ubica; pues Zach Kitschke (2016), gerente de comunicación de Canva, afirma que 

las personas sólo retienen el 20% de la información que se publica por medio del texto, 

mientras que si se presenta en imagen, el porcentaje se eleva al 80%. Entonces si un cartel está 

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 organización pueden promover el desempeño en los trabajadores.  

 

Los carteles o los folletos son medios económicos como llamativos y son las herramientas más 

utilizadas en la comunicación interna, difundiendo mensajes como informaciones referentes a 

la organización, buscando promover conductas positivas en el ambiente de trabajo, que son 

colocados en puntos estratégicos de tránsito de los empleados; además permite difundir la 

información de una forma permanente debido a su accesibilidad y su diseño en favorecer la 

lectura rápida como el entendimiento de la información. Brandolini, González Frigoli y Hopkins 

(2009) recomiendan las siguientes características para la publicación de carteles: 

 

¶ Actualidad: información novedosa y con valor de noticia, la información que permanece 

durante mucho tiempo pierde impacto e interés. 

¶ 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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¶ Comprensibilidad: para que el mensaje sea comprendido por todos se debe evitar 

vocabulario técnico y aclarar siglas, cifras y gráficos. 

¶ Diseño: para que el mensaje llame la atención de los colaboradores se puede utilizar un 

>CM?źI M?H=CFFI KO? HI ɈIJ;KO?Hɉ ?F G?HM;D? =?HNL;FȻ !>?GĥMȼ M?LPCLĥ >? ;SO>; KO? FIM 

titulares sean destacados con una fuente mayor que el cuerpo del texto, manteniendo 

tipografías grandes y colores acordes al mensaje. 

 

Por ejemplo, la Asociación de Constructores y Promotores de Bizkaia resultó ganadora en el 

concurso de campañas de comunicación y marketing y salud laboral AWS, por su colección 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 fácilmente. (PRL, 2016) 

 

 

 
 

 

 

 

 

  

 

1.3.5.2 Revista digital  

Una revista interna es un canal de comunicación recurrente como extendido en las 

organizaciones, mantiene al tanto de los aspectos económicos, sociales, técnicos de una 

organización, es decir, la situación en la que se encuentre la empresa, como sus tendencias, los 

=IGJ?NC>IL?M I =O;FKOC?L INL; ĥL?;Ⱦ >? CAO;F @ILG; NC?H? =IGI @CH;FC>;> ɈM?LPCL >? F;TI ?HNL? 

Imagen 1.25.  Biskaia. Avisos, campaña de la Asociación 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/ 
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FIM GC?G<LIM >?F J?LMIH;Fȼ S =L?;L M?HNCGC?HNI >? J?LN?H?=?L ; OH; ?GJL?M;ɉ ə,IM;>;, 2004, 

p. 312) entonces, se considera como una herramienta que responde a diversas necesidades y  

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

 

Partiendo de la opinión del autor Hans Johnsson (1991), menciona que las publicaciones 

internas son la forma más frecuente en las formas de comunicación de las organizaciones hacia 

los empleados, recomendada para empresas con más de 200 trabajadores, por ello las 

premisas básicas de este medio deben ser altas, con una excelencia en la calidad de 

información, diseño y la garantía de publicación. A menudo las publicaciones tienen distintos 

periodos, dependiendo de la elección de cada organización, esta puede ser semanal, quincenal 

o mensual, de acuerdo a la información de las novedades. Además, se puede incluir secciones 

como entrevistas, noticias o actividades de la empresa, reportajes sobre algún tema, alianzas, 

premios, consejos, reconocimientos, ventajas que puedan beneficiar a los miembros, así como 

instalaciones nuevas, de interés, sugerencias, etcétera, en fin, una gran cantidad de 

información para que los empleados tengan el conocimiento de todo lo relacionado con la 

compañía. Por otra parte, a diferencia de las revistas impresas, las digitales aprovechan la 

tecnología, lo que permite poder agregar animaciones, medios multimedia y enlaces dentro de 

la edición, con la finalidad de hacer que la revista sea aún más interactiva, atractiva, dinámica 

en los usuarios y volviendo a concordar con  la cita anterior de la PRL, los usuarios requieren 

nuevas herramientas que pueden sugerir las nuevas tecnologías, pero que a su vez no olvidar 

las tradicionales y la revista interna digital es una opción para esta transformación en la 

comunicación 2.0. 

 

1.3.5.3 Recursos audiovisuales  

El vicepresidente de la corporación de producción multimedia y estratégica (MultiVu), Kevin 

Wilk (2016), menciona que al crear una gran variedad de contenidos multimedia representa 

hasta 9.7 veces más vistas. En un contexto empresarial, los recursos audiovisuales se 
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convierten en un gran aliado en las estrategias de comunicación, pues aumentan la eficacia de 

los mensajes, para que sea más atractivo, directo, eficaz y óptimo. Además, de acuerdo con la 

PRL (2016) las herramientas audiovisuales son las más desarrolladas en la comunicación 

corporativa que permiten llamar la atención 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 

información entre sus miembros, o bien, para que puedan acceder a los recursos necesarios 

para el desarrollo de sus actividades, facilitando la obtención del conocimiento en los temas 

corporativos, como compartir documentos o bases de datos de gestión, pues la información 

MC?GJL? ?MNĥ ;F ;F=;H=? =IGI ;=NO;FCT;>;Ȼ 3CH ?G<;LAI Ɉ?F AL;H desafío para la intranet es su 

aceptación interna como vehículo, no solo de transmisión de información, sino de motivación, 

=IF;<IL;=CƁH S >?M;LLIFFI >? ?MJšLCNO >? J?LN?H?H=C;ɉ ə&OH>;=CƁH J;L; F; 0L?P?H=CƁH >? 

Riesgos Laborales,2016, párr.66); debido a la variedad de capacidades en la difusión del 

conocimiento e interacción con los trabajadores, la intranet corporativa, es una herramienta 

con múltiples beneficios que implica la tecnología y el uso habitual en las compañías, por lo 

mismo, se deben elegir los recursos estratégicos adecuados para abordar las necesidades que 

hay en la difusión de la comunicación, con la administración correcta en el diseño técnico, de 

contenidos, utilidad y buscar la forma para la motivación. Por ejemplo, la compañía DKV, ya 

mencionada anteriormente, ganadora como una de las mejores campañas de comunicación 

internas de la edición 2017, mantiene una intranet como un canal de participación en el 

bienestar de los empleados, en la que se pueden comunicar sus inquietudes y soluciones para 

los equipos de trabajo, además usa el apoyo de las herramientas audiovisuales para fomentar 

una mayor participación. 
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1.3.5.5 Redes sociales  

De acuerdo a la encuesta sobre la disponibilidad y uso de tecnologías de la información y la 

comunicación en los hogares del gobierno de México, en este país hay 74.3 millones de usuarios 

de internet, donde sus principales actividades fueron del 90.5% en entretenimiento, el 90.3% 

en comunicación y el 86.9% en la obtención de información; mediante estos resultados se 

puede decir que la tecnología 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 

comunicación en las organizaciones, ya que permite afianzar el sentimiento de pertenencia 

como el diálogo 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 aplicación, prácticamente es un software instalado en dispositivos móviles con un fin 

específico, algunas son para el ámbito profesional, otros por ocio, por entrenamiento o para el 

uso personal como las alarmas, calendarios, correos, etcétera. En la actualidad se pueden 

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/ 
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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 

aplicación móvil aumentarla eficacia en transmitir mutuamente información hacia sus 

empleados de una manera sencilla, fácil y efectiva, permitiendo acceder en cualquier 

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

  

1.3.5.7 Gamificación  

 La gamificación es una técnica actual en los entornos laborales, Sebastián Deterin (2016) lo 

>?@CHCƁ =IGI Ɉ?F OMI >? F;M G?=ĥHC=;M >? DO?AI ?H ?HNILHIM ;D?HIM ;F DO?AIɉȼ JIL FI KO? ?M OH; 

herramienta utilizada para resolver problemas, permitiendo la participación y la integración 

de los jugadores en diferentes espacios, haciendo más atractivo el proceso de aprendizaje ; por 

ejemplo en las empresas, el uso de esta técnica es principalmente para la participación de sus 

miembros en  fortalecer el trabajo en equipo, impulsando sus actividades productivas y 

motivando el esfuerzo como la cooperación entre ellos, por lo que crea un entorno laboral más 

agradable. Conforme a un informe realizado por la empresa estadounidense de análisis y 

asesoría GALLUP, en Washington, D. C. el 13% de los empleados a escala mundial están 

comprometidos, entusiasmados e involucrados en su trabajo, mientras tanto, el 87% de ellos 

no sienten esa motivación, por lo que algunas compañías han apostado por integrar una 

estrategia de gamificación dentro de su plan de comunicación interna,  en búsqueda de la 

potencia en trabajo en equipo, la confianza, la innovación y la creatividad de sus empleados o 

en la solución de otros problemas, pues va aumentando su eficacia. Según la consultora 

tecnológica Gartner, el 70% de las organizaciones incluidas en la lista Global 2000 de Forbes ya 

utiliza esta tendencia en alguno de sus procesos. También señala que en los próximos años, el 

50% de los procesos de las empresas relacionados con la innovación incluirán la gamificación 

(PRL,2016). 
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Tal como en  las campañas de comunicación galardonadas a los  Premios a las Mejores 

Prácticas en  Comunicación interna e Identidad Corporativa, explicadas anteriormente, se 

encontró que en la edición 2019, la Fundación BBVA de microfinanzas, optó por utilizar esta 

técnica como parte de su compromiso social, creando una experiencia interactiva de 

formación con la finalidad de incorporar a su grupo de trabajo con la su propósito social, 

ɈKO?L?GIM KO? F;M J?LMIH;M KO? M? CH=ILJIL?H ;F 'LOJI MC?HN;Hȼ ?RJ?LCG?HN?H FI KO? B;=emos 

S PCP;H ?F >š; ; >š; =IH FIM =FC?HN?Mɉȼ >CDI F; @OH>;=CƁHȼ JIL FI KO? ?MN? JLIAL;G; <;M;>I ?H F; 

gamificación es un claro ejemplo de la eficacia y utilidad de esta técnica. 

 

 

 

 

A través de la aplicación de estos canales y el apoyo de las herramientas gráficas, las empresas 

pueden satisfacer sus necesidades dependiendo de su problema de comunicación, para 

mejorar ciertas características del público en interés. Además, las ventajas que ofrecen los 

canales tecnológicos es que permiten la participación e interacción de todo el público, pues 

disminuyen las distancias entre los diferentes estratos jerárquicos de la organización. Sin 

Imagen 1.27.  Héroes, el juego de la 

Fundación Microfinanzas BBVA para 
formar a empleadosImagen. 2019 

[Video]. Recuperado de: 

https://www.youtube.com/watch?time_

continue=41&v=UiYYz6oQBEE&feature=e
mb_title 
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embargo, la adaptación de una nueva herramienta tecnológica en la comunicación, además 

de estar de estar enmarcada con la política de la empresa, debe tener en cuenta los diferentes 

perfiles del público interno, pues, mientras empleados mayores de 50 años son más cautelosos 

con las herramientas tecnológicas, los jóvenes tienden a participar más o a ser más receptivos 

que sus mayores, como lo explica el siguiente tema, el cual describe las distintas generaciones 

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

 

1.4 Brecha generacional con las herramientas tecnológicas  

Puede ser que cada generación reúne ciertas características tecnológicas distintas que la otra, 

debido a la época en la que nacieron, pero ¿Cómo 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 López de Gamora en su libro 

Generación Millenial (2017) ?F =IH=?JNI ɈA?H?L;=CƁHɉȼ B;=? L?@?L?H=C; ;F =IHDOHNI >? FIM M?L?M 

vivos coetáneos, en otras palabras, aquellos que nacieron en un periodo igual que abarca 

desde los 10 años hasta los 15 o incluso anteriormente hasta los 30 años, por lo que este 

conjunto comparte estímulos sociales y culturales como  también comportamientos e 

intereses. Actualmente las generaciones existentes que se encuentran son: 

 

¶ Baby Boomers: nacidos entre 1945 y 1965 

¶ Generación X: nacidos entre 1966 y 1980 

¶ Generación Y: nacidos entre 1980 y 1999 

¶ Generación Z: desde 2000 en adelante 

 

Por lo regular, hoy en día en una organización s? ?H=O?HNL; GĥM JL?M?HN? F; A?H?L;=CƁH ɈRɉ S 

GCFF?HHC;F əA?H?L;=CƁH ɈSɉɚ KO? FIM <;<S <IIG?LM I F; A?H?L;=CƁH ɈTɉȼ >?J?H>C?H>I >?F L;HAI 
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de edad laboral perteneciente a una empresa, por consiguiente para lograr una comunicación 

interna en un mismo sentido en las generaciones, Brandolini dice que hay que ser creativos y 

poder entender cómo se pueden conectar, así que se definirán  las diferentes características de 

cada una de las generaciones, debido a sus valores, contextos,  tecnologías y así establecer una 

conexión. 

 

1.4.1 Baby Boomers  

Esta generación nació y se educó después de las dos guerras mundiales, forjando su 

crecimiento en la educación, en la política, amor y en la búsqueda del trabajo continuo, la 

capacitación, el poder y el dinero. Más allá de sus valores y actitudes, los baby boomers han 

habitado en un mundo tecnológico, pues presenciaron la aparición de la Televisión, la llegada 

del hombre a la luna, los primeros ordenadores, el nacimiento del internet y la telefonía móvil, 

por lo que han visto varios cambios tecnológicos, más su principal fuente de información se 

=IGJIH? >? FIM G?>CIM NL;>C=CIH;F?M ɈF; L;>CIȼ JL?HM;ȼ N?F?PCMCƁHȻ ! J?M;L >? M?L @C?F?M ; FI 

tradicional, también participan en las nuevas tecnologías con el fin de poder relacionarse con 

F;M A?H?L;=CIH?M JIMN?LCIL?Mɉ ə#LIQFSȼ ȕȓȔȚɚȻ 0IL ?D?GJFIȼ >?HNLI >? F;M ?GJL?M;Mȼ ;FAOHIM 

ocupan cargos directivos y se puede ver como usan el correo electrónico, Whatsapp, Skype 

como herramientas pertenecientes a su rutina, aunque la brecha generacional es irrefutable la 

mayoría se va incorporando de forma paulatina a la era digital de acuerdo a la demanda de 

actividades de la organización. 

 

ȔȻȗȻȕ '?H?L;=CƁH Ɉ8ɉ  

Ɉ(IS I=OJ; FIM FOA;L?M >? FCH? G;H;A?LMɉ ə-;T;ȼ ȕȓȔȚȼ JȻ ȕșɚ =L?=C?LIH =IH F;M B?LL;GC?ntas de 

máquinas de fax, copiadoras, máquinas de escribir eléctricos, también los ordenadores y los 

JLCG?LIM N?FŅ@IHIM =?FOF;L?MȻ !>?GĥMȼ F; A?H?L;=CƁH 8 Ɉ?M ?F ALOJI >?GIALĥ@C=I GĥM AL;H>? 

después de los millennials en utilizar un celular con acceso a int?LH?NȻɉ ə$IM GOH>IMȼ ȕȓȔȚɚ 5H; 

de sus características más fuertes de esta generación es la adaptabilidad en utilizar la 
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tecnología con el tiempo, pues las plataformas más utilizadas por ellos son el correo 

electrónico, Facebook seguidos de Twitter e Instagram (López, 2017), teniendo en cuenta que 

en los últimos años se han adaptado a los desarrollos tecnológicos más recientes, entonces, la 

tecnología no es un problema pues seguramente se irán acoplando a sus nuevas formas como 

lo han hecho durante este tiempo. 

 

ȔȻȗȻȖ '?H?L;=CƁH Ɉ9ɉ I -CFF?HHC;F  

3? >?HIGCH;H Ɉ-CFF?HHC;FMɉȼ =IGI MO HIG<L? FI >C=?ȼ JIL ?F =;G<CI >?F GCF?HCIȼ JIL Ɉ?F ;P;H=? 

de la globalización, impulsada por el fin de la Guerra Fría y la caída de los regímenes 

=IGOHCMN;Mɉ ə,ƁJ?Tȼ ȕȓȔȚȼ JȻȗɚȼ KOe dieron pauta a la propagación de los avances tecnológicos, 

la conectividad a través de las telecomunicaciones y la masificación de las TIC y del internet, 

entonces, esta generación vive en la red, están altamente conectados y con una gran 

conciencia con los desafíos ambientales y sociales. Además, la especialista en Recursos 

humanos Paula Monari dice que es la generación más numerosa de la historia, siendo 2300 

GCFFIH?Mȼ S KO? ?MNIM DƁP?H?M ɈHI M? ;>;JN;H ;F GOH>Iȼ ?F GOH>I N?H>Lĥ KO? ;>;JN;LM? ; ?FFIMȼ 

sencillamente porque son quienes dominarán la vida social, política, económica y cultural de 

FIM JLƁRCGIM ȗȓ ;źIMȻɉ ə2017, p. 92) así que, pueden ser una gran influencia en las decisiones 

de consumo de sus compañeros y de otras generaciones. Por otro lado, la herramienta de 

comunicación más utilizada por esta generación son las redes sociales concordando con los 

siguientes datos: 

 

 

 

 
 

 

 

Diagrama 1.5.  López (2017 Usuarios 

millenials. [Mapa conceptual]. Recuperado 
del libro Generación Millenial, quienes son 

y a donde van (2017) p.26 

Fuente original: 

https://www.brandwatch.com/es/2016/08

/96-estadisticas-redes-sociales-2016/ 
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Como se observa, por el consumo de las redes sociales, los Millennials mantienen un estrecho 

vínculo con ellas y su vida cotidiana, siendo de gran influencia en su comportamiento, 

actitudes y hábitos. Por lo que López propone a las empresas poner más atención en planear 

sus estrategias comunicativas con base a ellos, para formar una relación en la familiarización 

con la organización. Pero, para desarrollar mensajes claros para comunicarnos dejando a un 

lado la diversidad generacional, también plantea gestionar de forma adecuada todos los 

canales de comunicación, pues no solo atraerá a los millennials, sino a todos aquellos que 

están al tanto de las novedades a través del canal, de manera que se puede  evitar la brecha 

generacional que hay en los canales  tecnológicos, pues al observar las características que 

tienen los baby boomers y la generación x, en búsqueda de la capacitación, el trabajo continuo 

y su adaptabilidad; una nueva forma de presentar la información con ayuda de la tecnología 

no será un obstáculo en las estrategias de comunicación en la organización. 
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Capítulo 2. 
 

Condiciones temporales y situaciones generales de 

Volkswagen de México 
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Capítulo 2. Condiciones temporales y situaciones generales de Volkswagen 

de México. 

A través de este capítulo se describe la empresa Volkswagen de México, desde su misión visión, 

objetivos, historia, etc.; con el fin de saber más acerca del escenario físico donde se llevará a 

cabo el proyecto, y siendo fundamental en la consideración 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 confirmó que dicha 

empresa con sede en Wolfsburg, Alemania es el mayor fabricante de automóvil alemán y un 

referente en el mundo automotriz, está formado por 45 fabricantes en 21 países: Alemania, 

Argentina, Bélgica, Brasil, China, España, Eslovaquia, Estados Unidos, Francia, Hungría, India, 

Italia, Israel, Malasia, Polonia, Reino Unido, República Checa, Rusia, Portugal y en México. 

El día de hoy Volkswagen se ha convertido en una de las marcas de autos más importantes de 

México, pero tuvo una gran trayectoria de 65 años para ser reconocida en este país (VWM, 2009). 

En el mes de marzo de 1954 llegaron los primeros autos a México, mediante una exposición 

>?HNLI >? FIM ?MJ;=CIM >? F; #CO>;> 5HCP?LMCN;LC; ?H F; =CO>;> >? -ŅRC=I FF;G;>; Ɉ!F?G;HC; S 

MO CH>OMNLC;ɉȼ @O? ;Bš >IH>? M? =IHI=CƁ ?F @;GIMI 6IFEMQ;A?H 3?>ĥH ( ver Imagen 2.1), 

sorprendiendo al mundo por su tamaño como durabilidad,  donde más tarde pasó a 

convertirse en un  icono dentro del auge de la empresa automotriz; no obstante Alfonso Von 

Hohenloh, Príncipe germano-español y aficionado con los autos, quien radicaba en México se 

enamoró de este modelo automotriz, llevando así, 7 autos  a la carrera automovilística más 

fuerte durante esa época, la carrera Panamericana, organizada en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, 

hasta Ciudad Juárez y Chihuahua; el Príncipe estaba decidido a mostrar la calidad de este 

modelo a los mexicanos, logrando que los 7 coches terminarán en primeros lugares durante la 
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competencia  y por la obtención de los resultados, un año después en 1955 , logró los derechos 

de importación de los autos Volkswagen del General Martínez, para fundar la primera 

*concesionaria de VW en México la Distribuidora Volkswagen Central, S.A. de C.V., y así fue 

=IGI ?F GI>?FI 3?>ĥH J;MƁ ; M?L ?F ;ONI KO? ɈNL;HMJILN;<; ; GĥM G?RC=;HIM KO? HCHAƭH INLI 

>OL;HN? >Ņ=;>;Mɉə6IFEMQ;A?Hȼ ȕȓȓȜ, JȻȔȔɚ ?F @;GIMI ɈPI=BIɉȻ 

 

$?MJOŅM ?H ?H?LI >? ȔȜșȗ M? =IHMNCNOS? F; ?GJL?M; Ɉ6IFEMQ;A?H >? -ŅRC=Iɉ S ?H DOHCI >? ȔȜșȘ 

inicia el hogar para una de las empresas más grandes de la marca, es decir, se comenzó la 

construcción de la planta en el estado de Puebla (ver Imagen 2.4), a más de 2 mil metros de 

altitud sobre el nivel del mar, ocupando un área de más de 300 hectáreas, y el 23 de octubre de 

ȔȜșȚ M? ?HM;G<FI ?H F;M FšH?;M >? JLI>O==CƁH ?F GI>?FI 3?>ĥH ?F ɈPI=BIɉȻ %H ?F ;źI >? ȔȜȚȓ 

se inició con la producción de la muy conocC>; Ɉ#IG<Cɉ, por supuesto otro auto importante en 

?F J;šM S ?H HIPC?G<L? >?F GCMGI ;źI M? JLI>ODI ?F GI>?FI Ɉ3;@;LCɉ (ver Imagen 2.5); un año 

después 1971 se produjeron 200,000 del modelo vocho, por lo que el Departamento del Distrito 

Federal seleccionó a Volkswagen Sedan como servidor en el transporte público, conocido 

como el minitaxi en México. En 1974 se produjo otro de los autos clásicos e inspirado en el 

vocho el auto Brasilia, en 1977 llegó el modelo Caribe, en 1981 la fabricación de Atlantic 

(Jetta1), en 1984 el corsar, en 1988 el famoso Golf, estos dos últimos eran transportados a el 

mercado de los Estado Unidos, a mediados de 1997 da inicio a los nuevos modelos más 

importantes de Volkswagen el Beetle y poniendo fin el 31 de julio de 2003 al último modelo 

Volkswagen Sedan ensamblado en todo el mundo con un total de 1,691, 542 de unidades como 

ɈȕȔ, 529, 464 unidades tras 58 años que iniciará su producción en serie en Alemania en el año 

>? ȔȜȗȘɉ ə6IFEMQ;A?Hȼ ȕȓȓȜ, p.11) convirtiéndose en uno de los autos más emblemáticos de la 

industria y logrando que Volkswagen de México permanecerá en la oferta automotriz para el 

público mexicano llegando así al 2019 como los 65 años en el mercado nacional, no solo con 

ese auto histórico sino hasta alcanzar trece opciones de diferentes versiones de productos que 

han dejado huella a sus  clientes. A pesar de su carrera histórica en el mercado la empresa 
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;ONIGINLCT ;BIL; M? ?H@L?HN; ?H OH G?L=;>I >C@?L?HN? Ɉ?H ?F KO? ; F; H?=?MC>;> >? OH G?>CI 

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

=IH@ILNȼ M?AOLC>;> S ;MCMN?H=C; ?F?=NLƁHC=; J;L; OH G;H?DI GĥM ?@C=C?HN?ɉ ə#IGOHC=;=CƁH 

corporativa Volkswagen de México, 2019, p.12) 

 

2.2 Cronología a lo largo de 65 años en México  

De acuerdo a la cronología de VWM disponible en su página web (2019), durante 65 años en 

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

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

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

1954. Un grupo de inversionistas visionarios dentro 

de los que destacan Ernesto Krause, Manuel Hinke Jr. 

y el Príncipe Alfonso Von Hohenlohe, iniciaron esta 

aventura con la importación de la casa matriz en 

Wolfsburg, Alemania, creando la Compañía 

Volkswagen Mexicana. Ver Imagen 2.1 

 

1960. Volkswagen Mexicana cambió su 

denominación por Volkswagen Interamericana y dos 

años más tarde, la dirección de esta empresa fundó 

una planta propia de ensamble: PROMEXA ó 

Promotora Mexicana de Automóviles, en la que se 

integraron otros dos nuevos socios, los señores 

Rómulo O´Farril y Edmundo Stierle. 

 

1963. El Sedán alcanzaba con 5,984 autos vendidos 

una participación del 12.5% en el mercado mexicano 
 

Imagen 2.1.  Volkswagen de México S.A. 

de C.V. (1954). Historia de Volkswagen de 

México [Fotografía]. 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 [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-

corporativa.html 
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la industria automotriz, asimismo contaba ya con 

41 concesionarias en el país. Ver Imagen 2.2 
 

1964. El 15 de enero, después de un creciente 

desarrollo, la empresa PROMEXA dejó de existir 

como tal y Volkswagen de México, S.A., fue 

constituida. Esto causó un gran alivio tanto para los 

colaboradores como para la organización de 

concesionarios, ya que existía una base sólida 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 

producción del Sedán, la Empresa decidió la 

construcción de una nueva planta industrial. La 

etapa de construcción terminó en julio de 1967 y 

ésta quedó 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 Sedán sale de la 

línea de producción de la nueva planta ubicada en 

Puebla.  
 

Imagen 2.3. Volkswagen de México S.A. 
de C.V. (1964). Historia de Volkswagen de 

México [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-
corporativa.html 

 

Imagen 2.4.  Volkswagen de México S.A. 
de C.V. (1965). Historia de Volkswagen de 

México [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-

corporativa.html 
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1970. Volkswagen, previendo excelentes 

oportunidades para la introducción de otro modelo 

en el mercado nacional e internacional; en 

noviembre inicia la producción de su segundo 

modelo: el Safari. Ver Imagen 2.5 

 

1971. El 1° de octubre aparece en México otro 

nuevo modelo Volkswagen: la Combi o Tipo 2, con 

la que se buscó satisfacer el requerimiento de 

transporte para pasajeros en esa época. La cuota 

de venta para este año asciende a 52,245 vehículos. 

Con el Safari, Volkswagen de México es el primer 

exportador a Centroamérica de vehículos 

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 vehículo fue catalogado por mucho 

tiempo como el vehículo más útil de su tipo, en 

México. El 7 de marzo se inician operaciones 

comerciales con Estados Unidos al exportarse más 

de 30,000 unidades Safari. Con este hecho se logró 

un éxito en la conquista de mercados extranjeros. 
 

Imagen 2.5.  Volkswagen de México S.A. 
de C.V. (1970). Historia de Volkswagen de 

México [Fotografia]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-

corporativa.html 
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1974. Con la finalidad de diversificar la línea de 

productos Volkswagen y satisfacer la demanda de 

un importante sector del mercado mexicano, se 

introdujo el modelo Brasilia. Este vehículo 

compartía los elementos mecánicos del Sedán, 

pero con una carrocería un poco más 

contemporánea y mayor capacidad de equipaje. 

Ver Imagen 2.6 

Mientras que en 1964 se habían vendido 8,386 

unidades, sólo 10 años después, se rebasó la 

barrera de las 100,000 unidades vendidas. En este 

año se comercializaron 98,539 unidades en el 

mercado nacional y 16,289 en el extranjero. 

 

1976. Se comenzó a producir la Hormiga, vehículo 

de carga básica con el tren motriz del Sedán. Ese 

mismo año, la Red de Distribución Volkswagen 

continúa en amplio crecimiento hasta llegar a 198 

concesionarias Volkswagen en toda la república. 

 

1977. Después de una época difícil en el mercado 

automotriz mexicano, Volkswagen adecuó sus 

políticas y estrategia de mercado a un nuevo orden 

competitivo, lo que originó la exitosa introducción 

del Caribe (Golf A1). Ver Imagen 2.7 
 

Imagen 2.6. Volkswagen de México S.A. 

de C.V. (1974). Historia de Volkswagen de 
México [Fotografía]. 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 [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-

corporativa.html 
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1979.  Este fue un año de consolidación para la 

marca, ocupando la posición líder del mercado 

nacional de automóviles con amplio diferencial con 

relación a sus más cercanos competidores. La 

penetración de mercado ascendió alcanza un 31%. 

 

1980. Volkswagen de México alcanzó el monto de 1 

millón de autos producidos en este país. Ver Imagen 

2.8 

 

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

junio el Atlantic (Jetta A1). Ver Imagen 2.9 

 

1984. En septiembre se comienza a producir y 

comercializar el Corsar, el automóvil más grande y 

confortable de la oferta de productos de la marca 

Volkswagen en México. Ver Imagen 2.10 

 

1986. Con el éxito que representó el Corsar, en junio 

se introduce en el mercado mexicano el Corsar 

Variant. 

 

1987. Se introdujeron los modelos Golf y Jetta en su 

segunda generación. Dos años más tarde, estos 

modelos ya se empezaban a exportar a EUA y 

Canadá. 
 

Imagen 2.8. Volkswagen de México S.A. 

de C.V. (1980). Historia de Volkswagen de 

México [Fotografía]. 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 [Fotografía]. 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 [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-

corporativa.html 
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1989. Al finalizar este año, la tendencia del 

mercado es claramente positiva. 

Volkswagen de México exporta 23,065 

vehículos y aumenta sus ventas totales en un 

78.3%. 

1990. Entre enero y marzo, con la venta de 

30,814 vehículos 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 año se 

importó el Passat en su primera generación 

desde Alemania, este automóvil vino a 

representar a la marca en el segmento de 

lujo. 

1990. Se alcanzan a producir 2 millones de 

automóviles producidos en México. 

1991. El mercado total de México crece por 

cuarto año consecutivo y se alcanzan nuevas 

marcas en cuanto a ventas de automóviles 

de pasajeros y camiones. La marca 

Volkswagen participa de manera importante 

en este logro con 143,143 automóviles 

vendidos al público con una participación en 

el mercado de 36.8%. 

 

 

1992. En 1992 se introdujeron al mercado 

mexicano los nuevos modelos, Golf y Jetta 

de tercera generación, en marzo y en 

octubre respectivamente. Estos modelos 

abren un nuevo horizonte de amplias 

perspectivas cautivando al consumidor 

nacional y conquistando nuevos clientes 

en Canadá y Estados Unidos. 

 

1993. A finales de 1993, Volkswagen 

registró un récord de ventas en México con 

el desplazamiento de 238,408 vehículos. 

Ver Imagen 2.11. pág.77. 

 

1994. Se introduce el Derby al mercado 

mexicano, auto fabricado en España con 

motores producidos en México. 

 

1995. En enero, la dirección del Consorcio 

Volkswagen decide producir en México el 

Golf Cabrio para el mercado de 

Norteamérica. 
 



81 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1997. A partir del segundo semestre inicia la 

producción del New Beetle, en exclusiva de México 

para el mundo. Ese mismo año se introduce al 

mercado mexicano el Pointer (Gol en Brasil), auto 

que se posicionó entre el Sedán y el Golf. Ver 

Imagen 2.12 

 

1998. Se realiza el lanzamiento del Beetle y del 

Jetta generación 4 a los mercados de México, E.U.A 

y Canadá. En el mismo año se introduce el nuevo 

Derby, el Pointer en sus versiones pick up y 

vagoneta, así como la nueva generación del Passat. 

Con la presentación de estos modelos, Volkswagen 

consolida su liderazgo en el mercado automotriz 

mexicano. 

 

1999. El 23 de agosto se presenta el Golf generación 

4, modelo totalmente nuevo que ha tenido un gran 

éxito desde su lanzamiento. 

Volkswagen finaliza el año como la marca líder en 

ventas en el segmento de automóviles de pasajeros 

y alcanza la cifra de 4 millones de autos producidos. 

Ver Imagen 2.13 

 

2000. En marzo, se lleva a cabo la presentación a 

concesionarios y prensa especializada del nuevo 

Passat, el Jetta Variant y la Eurovan. 
 

Imagen 2.11. Volkswagen de México S.A. 

de C.V. (1993). Historia de Volkswagen de 
México [Fotografía]. 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 [Fotografía]. 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 [Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-
informacion/informacion-

corporativa.html 
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2000. En marzo, se lleva a cabo la presentación a 

concesionarios y prensa especializada del nuevo 

Passat, el Jetta Variant y la Eurovan en sus 

versiones carga y pasajeros. 

 

2001. El 11 de diciembre en el marco de la Autoexpo 

Mundial, Volkswagen presentó en México la Sharan, 

vehículo con el cual la marca incursiona por 

primera vez en el segmento de las Minivans. La 

planta Volkswagen en Puebla celebra la producción 

de su unidad 5 millones. 

 

2002. En agosto inicia la producción exclusiva del 

New Beetle Cabriolet en Volkswagen de México. A 

finales del 2002, Volkswagen presentó en la 

Autoexpo Mundial de la ciudad de México el Polo en 

sus versiones Hatchback y Notchback, así como el 

Golf R32. 

 

2003. En enero de, el Pointer se ubica por primera 

vez, en el primer lugar de los modelos más vendidos 

en México. Para febrero, lanza al mercado 

mexicano el New Beetle Cabriolet. En julio último 

Sedán en producción (Ver Imagen 2.14) y en octubre 

se presentó una mayor cobertura de segmentos de 

mercado como el de los autos de lujo y deportivos.  
 

Imagen 2.14. Volkswagen de México S.A. 

de C.V. (2003). Historia de Volkswagen de 
México [fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-

corporativa.html 
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2004. Se presenta el modelo más reciente de 

la marca, el Lupo. Con la llegada de este 

vehículo fabricado en Brasil, Volkswagen 

reafirma su posición de ofrecer un producto 

de características específicas 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 Ángeles 

y en Detroit la quinta generación 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 generación para el mercado 

europeo contando con la presencia del Lic. 

Vicente Fox, presidente de México.  

 

2006. La armadora exporta el 80% de su 

producción. Además, Volkswagen de México 

JL?M?HN; MO JLIAL;G; Ɉ0IL ;GIL ;F JF;H?N;ɉȼ 

el cual otorga los reconocimientos 

económicos más importantes en nuestro  

país ambiental.  Y a fin de año Volkswagen 

de México se colocó entre los primeros 

exportadores de automóviles en el país. 

 

2007. Hace su debut el nuevo Variant, un 

nuevo vehículo 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 

colaboración con DuPont para el 

desarrollo de un nuevo proceso de pintura 

FF;G;>I Ɉ%=I#IH=?JNɉ ? CHC=C; MO 

comercialización en Europa a partir del 

primero de junio de este año. 

2009 Volkswagen ratificó con una gran 

suma de dinero para la producción de la 

sexta generación del Jetta como su 

ampliación de sus instalaciones de la 

planta en Puebla, recibiendo el 

Reconocimiento a la Conservación de la 

Naturaleza Nezahualcóyotl siendo la 

Comisión Nacional de Áreas Nacionales 

Protegidas quien entregó este premio 

debido al proyecto de reforestación del 

Parque Nacional Iztaccíhuatl -

Popocatépetl. Ver Imagen 2.15. 
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2010. En el mes de abril se inicia la 

producción del Jetta sexta generación 

gracias a una inversión de 40 millones de 

pesos, por otro lado, se inauguró 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 marca y en el mes de agosto 

Volkswagen de México alcanza los 10 

millones de autos y 11 millones de motores 

en México. Ver Imagen 2.17 

 

2014. Se celebran los 50 años de la 

producción del modelo Golf séptima 

generación. 

 

2018. En el mes de febrero la industria 

automotriz donó las primeras casas a 

víctimas de terremoto 19-s. Y alcanza la meta 

de 12 millones de vehículos en México. Ver 

Imagen 2.18 

Imagen 2.15. Volkswagen de México S.A. de 

C.V. (2009). Historia de Volkswagen de México 
[fotografía]. 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 
[fotografía]. 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 

[fotografía]. Recuperado de 
https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-corporativa.html 
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2019. Volkswagen de México cumple 65 

años y el 10 de julio la producción del 

modelo Beetle llega a su final, fabricando 

de 1997 a 2019 los modelos New Beetle y 

Beetle distribuidos en todo el mundo que 

generó más de 1.7 millones de unidades. 

Ver Imagen 2.19 

 

2020. El 13 de febrero Volkswagen presentó 

a México el nuevo diseño de su marca y 

logotipo. Con un diseño que se dirige a un 

alto grado de flexibilidad a las aplicaciones 

digitales creando una experiencia de marca 

global de 360°, siendo más moderna y más 

auténtica. Ver Imagen 2.20 

Imagen 2.18. Volkswagen de México S.A. de 

C.V. (2018). Historia de Volkswagen de México 
[Fotografía]. 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 
[Fotografía]. 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 

[Fotografía]. Recuperado de 

https://www.vw.com.mx/es/mas-

informacion/informacion-corporativa.html 
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2.3 Datos Generales de Volkswagen de México 

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

más de 2 mil metros de altitud sobre el nivel del mar, ocupando un área de 300 hectáreas (VWM, 

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

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

Anteriormente la planta fabricaba 5 modelos para el mercado mundial: 
 

 

 

 

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

modelos: 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 2.21. Volkswagen de México S.A. de 

C.V. (2012). Modelos de autos [Imagen]. 

Recuperado de Reporte de sustentabilidad  

 

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.motor1.com/news/38014

5/volkswagen-golf-variant-2020-

render/ 

 

Imagen 2.23. Auto explora 

Drivestyle (2017). La producción 
Jetta VII [Imagen]. Recuperado de 

http://www.autoexplora.com/aut

oexplora-drive-

style/noticias/internacionales/la-
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 producción de automóviles 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 Chattanooga y otras del Grupo Volkswagen. 
 

2.3.1 Grupo Volkswagen  

El Grupo Volkswagen el cual está 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, además 

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

 

 

 
 

 

2.3.2 Trabajadores (Empleo) 

La industria automotriz más grande en América Latina también es una de las empresas 

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

están: 

 

¶ Managers 

¶ Empleados  

¶ Técnicos 

 

 
 

Imagen 2.23. Depto. Comunicación 

Corporativa Volkswagen de México (2013). 

Grupo Volkswagen [Imagen]. Recuperado de 
Reporte de sustentabilidad 2013  

 

Tabla 2.1. Información 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 desempeñan sus labores de trabajo en la empresa, se catalogan a los 

mismos dentro de las siguientes secciones:  

 

 

 

 

  

 

2.3.3 Escolaridad  

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

de Volkswagen de México. Dicha información puede ser consulta a continuación:  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 2.2, 2.3, 2.4. Información del personal 

general que labora en Volkswagen de México. 

Fuente: Reporte Anual de la Vicepresidencia de 

Recursos Humanos 2019. 

 

Tabla 2.5. Escolaridad de Empleados y 

Managers que laboran en Volkswagen de 
México. Fuente: Reporte Anual 2017 de 

Volkswagen de México. 

 

Gráfica 2.1. Evolución de los empleados 

Volkswagen a través de los años. Fuente: Datos 

proporcionados por los reportes anuales de 

Volkswagen de México en los años 2015, 2016, 

2017. 
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Como podemos observar en los datos anteriores la mayoría 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 algún expediente de su escolaridad.  

 

2.4 Filosofía Corporativa de Volkswagen de México 

Como cualquier industria debe de tener el motivo por la que existe, como comúnmente se dice 

ɈMO L;TƁH >? M?Lɉ I <C?H F; -isión, 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, organización y personalidad a la misma. De tal forma, la 

misión de Volkswagen (Presidencia Ejecutiva, 2019, párr. 1) rige a través de: 

 

¶ Ɉ*OHNIM KO?L?GIM B;=?L ;P;HT;L ; F; A?HN? S ; HO?MNL; ?GJL?M; 

¶ Somos el mejor producto y proveedor de movilidad en la Región NAR y en el mundo, 

satisfaciendo siempre las necesidades de nuestros clientes. 

¶ Contamos con un equipo altamente competitivo que impulsa la transformación de la 

compañía, en un entorno que propicia el desarrollo de nuestros colaboradores y alienta 

su compromiso, integridad, y desempeño excepcional. 

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

CHHIP;=CƁH S J;MCƁH @IG?HN;H>I ?F =OC>;>I >?F G?>CI ;G<C?HN?ɉȻ 

 

2.4.1 Visión  

Previamente, la misión sirve para generar estrategias desde su planteamiento, la visión 

es una situación deseada, pues es un objetivo para lograr algo en el futuro y una 

declaración a donde se quiere dirigir la empresa, estableciendo ciertos criterios para 

cumplir esos objetivos. Así describe Volkswagen (Presidencia Ejecutiva Volkswagen de 

México, 2019, párr.3) su visión como: 
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¶ Clientes entusiasmados 

¶ Rentabilidad que asegure el futuro  

¶ Movilidad Sustentable 

¶ Un equipo excelente que impulse 

 

Cabe destacar que estos objetivos, pertenecen a una estrategia mucho más compleja, y que es 

llevado a cabo a largo plazo llamada Transform +2025(Ver Diagrama2.1); posteriormente se 

abordará esta estrategia. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

2.4.2 Valores y Principios 

Si se empieza a hablar de los valores estos son actitudes, comportamientos o pensamientos 

propios de la compañía, pues son elementos que pueden evaluar las características 

competitivas y las condiciones del entorno tanto como las expectativas del cliente. Pues para 

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

 

¶ Juntos  

¶ Atrevidos  

¶ Orientados al cliente  

¶ Eficientes 

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

dencia-ejecutiva/nuestra-politica 
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¶ Honestos  

¶ Prudentes  

 

Por otro lado, los principios corporativos son muy importantes para la organización 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, párr. 1) 

 

¶ Orientación a la mejora continua de nuestros procesos  

¶ Cumplir con leyes y normas nacionales, internacionales y del Grupo Volkswagen  

¶ Asegurar la calidad de los productos y servicios, la protección al medio ambiente y la 

seguridad y salud laboral de los colaboradores. 

 

La filosofía Corporativa de la industria Automovilística es la parte integral de su formación 

como organización y Volkswagen de México, se encarga de mostrar a sus clientes como 

colaboradores las formas en que se llevarán sus objetivos para poder construir relaciones más 

significativas entre empleadores y empleados, siendo el punto de inicio para la toma de 

decisiones sintonizarse en un mismo camino. Así mismo se mostrarán las nuevas estrategias 

de Together 2025, Transform +2025 y Action fields.  

 

2.5 Estrategia del Grupo Volkswagen Together- Estrategia 2025 

Anteriormente se abarcó que el Grupo Volkswagen está conformado por diferentes marcas 

importantes del mundo Automotriz, que han enriquecido la vida de millones de personas a 

nivel mundial con vehículos 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 así, estos integrantes cuentan con una gama de 

fortalezas, las cuales son las siguientes: (Comunicación corporativa VWM, 2019,diapositiva 4) 
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¶ Fuertes y fascinantes marcas 

¶ Amplia cobertura de segmento 

¶ Presencia global 

¶ Conocimiento tecnológico en el negocio principal y tradicional 

¶ Innovación única 

¶ Amplia confianza del cliente 

¶ Enfoque en la calidad 

¶ Personal motivado y altamente cualificado 

¶ Estructura estable de accionistas 

 

Teniendo en cuenta estos puntos, sirven como aspiración 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, así como la misión, visión, y 

objetivos en la estrategia de Together 2025 esperando así transformar su negocio. (Volkswagen 

de México) 

 

¶ Establecer una división de soluciones de movilidad  

¶ Fortalecer la capacidad de innovación  

¶ Asegurar el financiamiento  
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Como se observa en el Diagrama 2.2 la estrategia cuenta con una misión y visión permitiendo 

que sea aún más clara y comprensible para todo el grupo de Volkswagen permitiendo alcanzar 

eficazmente sus objetivos, cabe resaltar que esta estrategia pertenece no solo al grupo en este 

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

 

1. Afinar el posicionamiento de las marcas. 

2. Desarrollar un portafolio de vehículos exitosos.  

3. Afinar la estrategia modular.  

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

5. Sistema de manejo autónomo para vehículos y desarrollo de inteligencia artificial.  

6. Tecnología de baterías 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 línea de productos.  

9. Reorientar el negocio de componentes. 

Diagrama 2.2. Volkswagen de México 

(2017) Estrategia Together 2025 [Imagen]. 

Recuperada de una presentación del 

portal de VWM TOGETHER-

2025intranet161216+pdf 
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10. Establecer nueva división 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 áreas de negocio. 

14. Promover la transformación digital.  

15. Crear la Organización 4.0. 

 

El Grupo Volkswagen (2019) se estructura a través de estos objetivos, con el fin de ser una 

organización más enfocada, eficiente, innovadora, sostenible y dirigida hacia un crecimiento 

constante y rentable, por lo que cada una de estas marcas tiene que buscar como cumplir estas 

metas, así 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 comprensión observar la Diagrama 2.3. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagrama 2.3. Volkswagen de México 

(2017) Estrategia del Grupo y de la marca 
VW PKW 2025 [Imagen]. Recuperada de 

una presentación del portal de VWM 

424cade6-a638-4c47-af65-

57d3a1d7ce7f.pdf 

 



95 
 

En la imagen anterior se observa Región NAR, cuyo significado es Región Norteamérica 

(Estados Unidos, Canadá y México) siendo un nuevo comienzo para la implementación de 

portafolio de productos en el futuro, al igual que tiene el mayor potencial mundial de ingresos 

en la Industria Automotriz y de esta misma está basada la estrategia de la marca de Volkswagen 

perteneciente a la región ya establecida , Transform+ 2025, también es formada como parte de 

su identidad, la cual define una dirección 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 así diversos indicadores estratégicos y planes de acción para 

implementarla, por ejemplo, las prioridades relevantes para el Management y los empleados, 

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

 

 

 

 

Pero antes de abordar la nueva estrategia, se debe mencionar a quien pertenece esta 

planificación. La marca Volkswagen es reconocida a nivel mundial, contando con una gran 

lealtad de clientes, desde ser líder en el mercado chino hasta el mercado como en los productos 

de Europa; se define así mismo por el amor por el detalle, su competencia técnica, orientados 

a la calidad, al cliente y siempre en búsqueda del futuro, de igual forma como parte de las 

tácticas de planificación, 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 además de 

ser incluyentes.  

 

 

Imagen 2.24. Volkswagen de México (2017) 

Logotipo de Trasform 2025 [Imagen]. 
Recuperada de una presentación del portal 

de VWM 424cade6-a638-4c47-af65-

57d3a1d7ce7f.pdf 
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Creada pensando en un mundo digital y está adaptada para los nuevos canales digitales que 

los clientes usan cada día. Puesto a que todo va de la mano de acuerdo a los objetivos de cada 

una de las estrategias como se mencionó anteriormente en el punto 14 de Together 2025, 

transformación Digital, soluciones por medio de la tecnología no solo con la identidad sino con 

diversas herramientas que serán adaptados a este cambio. Bueno pues, la nueva estrategia de 

Transform +2025 también está pensada en las medidas del futuro de acuerdo a su identidad, 

por ello se declaran cuatro áreas estratégicas principales como una formación integral de los 

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

 

¶ Clientes entusiasmados  

¶ Responsabilidad que asegure el futuro  

¶ Un equipo excelente que impulsa 

¶ 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 política de Volkswagen de México se apoya completamente 

de esta estrategia su misión, visión, objetivos, valores y principios, pero a su vez es primordial 

seguir implementando esta misma en los sub planes de la empresa, los planes de acción, 

Ɉ!=NCIH @C?F>ɉȻ Diagrama 2.4. 

Ɉ.I ?M MIFI OH HO?PI FIAIȿ ?M OH; HO?P; 

actitud hacia nuestros clientes y soluciones 

comerciales. Queremos demostrar que 

somos más humanos, incluyentes y 

emocionantes con un buen sentido de 

BOGILɉ 6IFEMQ;A?H ȕȓȕȓ  

 

Imagen 2.25 Volkswagen de México (2020) 

Marca Volkswagen [Imagen]. Recuperada 

del portal de VWM 
 



97 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.6.1 Action Field  

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

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

estrategia y son los siguientes. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Diagrama 2.4 Volkswagen de México (2017) 

Estrategia Transform +2025 [Imagen]. 

Recuperada de una presentación del portal 

de VWM 424cade6-a638-4c47-af65-

57d3a1d7ce7f.pdf 

 

Diagrama 2.5 Volkswagen de México 
(2017) Action Field [Imagen]. Recuperada 

de la Intranet de Volkswagen de México  

 



98 
 

Como se puede observar cada campo de acción tiene un objetivo diferente y cada uno de ellos, 

es llevado a cabo en diversas áreas de la empresa, de acuerdo a su especialidad, las cuales 

observaremos en el organigrama ejecutivo, por ejemplo en el campo número dos, 

transformación digital, en donde, es un objetivo a cumplir en este proyecto, también tiene 

mayor influencia en el área de tecnologías de Información, pues son temas involucrados como 

su nombre lo dice con la tecnología, 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 única área o con temas relacionados con herramientas digitales, ya que 

va más allá para que sea aplicado en toda la empresa;  por consiguiente se explicará un 

resumen acerca de lo que es la Transformación Digital para su mayor entendimiento, que será 

de ayuda para el objetivo de esta investigación.  
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2.7 Academia de Tecnologías de Información  

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguración de la Academia IT Group en marzo 

del 2012 (TI. VWM, 2017). Juntos los representantes de la Academia TI y Grupo Volkswagen 

establecieron que su objetivo es impulsar la especialización en las profesiones de TI en México. 

"DƄLH %BF<?=Eȼ *?@? >? &CH;HT;M S /LA;HCT;=CƁHȼ BCTI BCH=;JCŅ ?H ?MN? =IHN?RNIȽ Ɉ,; ;=;>?GC; 

es muy importante para nuestro departamento de Organización, el sistema estandarizado 

significa que podemos entrenar a nuestros empleados de forma más eficiente en el campo de 

F;M 4)ȻɉȻ !H>L?;M (;LNG;HH *?@? >? 4)ȼ KO? ?M L?MJIHM;<F? >? F; !=;>?GC; )4 'LIOJ, añade: 

Ɉ%MN;GIM GOS =IHN?HNIM >? KO? HO?MNLIM =IF?A;M G?RC=;HIM MIH ?F JLCG?L MCNCI J;L; ?MN;<F?=?L 

una academia de TI es una clara señal de que estamos cada vez más cerca que se refiere a la 

calificación en el grupo, y están juntos preparando nuestro equipo de TI para los desafíos por 

P?HCLȻɉ 

 

La Academia TI (2017) es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una unión de varias 

personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en búsqueda 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 persona y al 

mismo tiempo, optimizar los recursos destinados a la formación personal. Surge como una 

estrategia para contribuir al cumplimiento de las metas del Match 18, relacionados con ser el 

mejor empleador, que   definen su visión: 

 

Ɉ.IM C>?HNC@C=;GIM =IGI OH MI=CI ?MNL;NŅAC=I >?HNLI >? F; ?GJL?M; S OH L?@?L?HN? ?H F; A?MNCƁH 

de procesos de negocio eficientes y ágiles, soluciones innovadoras y servicios de TI de calidad, 

=IH =IF;<IL;>IL?M S =IHMOFNIL?M >? ;FNI >?M?GJ?źIɉ ə!=;>?GC; 4)ȼ ȕȓȔȚ, párr. 3) 

 

La Academia TI apoya a las áreas de Volkswagen de México en la definición y actualización de 

sus procesos de negocio mediante la gestión de los servicios de tecnología de la información, 
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que contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los siguientes: (Academia 

TI, 2017, párr.5) 

¶ Gestionar la definición, despliegue, comunicación, medición y actualización de la 

estrategia de VWM de manera sistemática. 

¶ Generar identidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa. 

¶ Alinear la estrategia de VWM con las estrategias de la Región, de la Marca y del Grupo 

VW. 

¶ Gestionar la colaboración entre los nueve campos de acción y su contribución a la 

estrategia como aceleradores. 

¶ Gestionar la mejora de indicadores de la empresa de manera sustentable de una 

manera sistemática y estandarizada, a través de la optimización de procesos. 

 

Por medio de estos objetivos, la Academia TI desarrolla sus funcionalidades para consolidar 

los requerimientos de capacitación, coordinar la definición, actualizar los perfiles y 

competencias, criterios e identificación de maestros, como también, asegurar el cumplimiento 

de los indicadores de desempeño y evaluación periódica del catálogo de competencias. 

Además, las áreas que participan dentro de la academia son, Organización y Sistemas de 

Información, Capital Humano, Gestión de Academias VWM y Volkswagen Instituto, teniendo en 

cuenta que son 244 colaboradores pertenecientes a la misma, de los cuales son asignados a las 

áreas correspondientes de toda la empresa.  

 

Por otro lado,  los encargados de la Dirección  y  la Academia TI, como los responsables de la 

supervisión de este proyecto,  Jaime Eduardo Nava Rodríguez (Gerente TI y Organización de 

México) y Claudia Olguín Merino (especialista en proyectos), se encuentran en constante 

búsqueda del cumplimiento de los objetivos del área en conjunto con la estrategia general de 

F; ?GJL?M;ȼ  >?F Ɉ!=NCIH @C?F>ɉ HƭG?LI >IMȼ NL;HM@ILG;=CƁH >CACN;Fȼ >?F =O;F ;JFC=;H >C@?L?HN?M 

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 acción y aplicarla en sus actividades 

diarias, con ayuda de las herramientas de innovación que surgieron. Sin embargo, en la 

situación actual se encontró que aún existen dudas acerca de la transformación digital como 

el resultado de sus herramientas, por este motivo se recomiendo analizar cómo es difundida 

su información que se verá más adelante con mayor detalle, pero es necesario saber, que 

herramientas comunicacionales tiene la empresa para definir si posteriormente nos servirán 

de apoyo en el problema planteado en la Academia TI y en el cumplimiento de la solución de 

la presente investigación. 

 

2.8 Medios de Comunicación Interna generales de Volkswagen de México  

El propósito de los medios de comunicación es comunicar, informar, transmitir, entretener 

opinar, enseñar, etc., por medio de canales o instrumentos con la función de pasar 

información, y con una organización 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 periódico Nuestro Mundo, el correo institucional, la 

aplicación Yo soy Volkswagen como las redes sociales de Facebook, Instagram y LinkedIn que 

enseguida se mencionan. 

  

2.8.1 Periódico Nuestro Mundo  

El periódico Nuestro Mundo lleva 48 años publicando la vida diaria de la empresa, desde su 

primera edición registrada en 1972 (Comunicación Corporativa VWM, 2019), informando sobre 

los eventos, lanzamientos, arranques de producción, ampliaciones, inauguradores, cambios 

en el consejo, etcétera, estructurando la historia de la empresa y registrando el testimonio de 

cientos o miles de colaboradores que han laborado en la compañía. Sin embargo, la 

publicación de este medio no fue constante, es cierto que empezó en la década de los 70´s, 

pero se detuvo a principio de los 90´s hasta en 1997 nuevamente apareció la segunda 

generación de publicaciones y hasta la fecha han alcanzado la edición 267, pasando por 
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diversos estilos como diseños de acuerdo a la época de su edición. A continuación, se muestran 

diversas imágenes de las portadas de Nuestro Mundo, donde se apreciará la evolución del 

mismo a lo largo de 23 años. Ver Imagen 2.26  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 5. 1972 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 125. 1990 

 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 151. 1993 

 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 1. 1977 

 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 113. 2007 

 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 144. 2010 
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2.8.2 Correo Institucional  

Esta herramienta es la más utilizada en la comunicación de toda la planta; pues es un servicio 

de red para enviar, almacenar y recibir mensajes, es una forma rápida y fácil de compartir 

información a todos los miembros de la empresa sin importar la ubicación que estos se 

encuentren, siendo una herramienta útil, eficaz y rápida 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 antigüedad, pues 

gente con bastante tiempo dentro de la empresa (entre 25, 20 y 15 años de anterioridad) han 

dicho que el correo siempre lo han utilizado, pero en sus distintas versiones, de ser así es difícil 

establecer una fecha sobre su implementación (TI. VWM, 2019). Por otro lado, la información 

que se comparte en esta plataforma principalmente consta de la comunicación entre 

empleados para temas relacionados con sus actividades o realización de juntas corporativas, 

así como la difusión de comunicados en una sección llamada en 2 minutos, abarcando temas 

relacionados con la empresa en México, como de Volkswagen internacionalmente y como 

industria automotriz en general, así como sus finanzas y negocios, etcétera, además se 

difunden eventos, convocatorias, servicios de comida, entretenimiento, deportivos y muchas 

Portada Nuestro Mundo 

N.º 249. 2019 

 

Imagen 2.26 Comunicación Corporativa 

(2019) 250 ediciones Nuestro Mundo 

[Imagen]. Recuperada del periódico 

Nuestro mundo agosto 2019. 
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cosas más. El correo es el medio principal, así como el más arcaico, para comunicar a todos los 

colaboradores toda información que corresponda a Volkswagen de México como en general de 

la marca. 

 

2.8.3 Aplicación Yo soy Volkswagen   

Creada en el año 2017, se define como una aplicación para todos, es una aplicación móvil que 

busca trasladar distintos procesos en un sistema de comunicación más moderno e inmediato 

mediante un canal que vaya de acuerdo a la vanguardia de la demanda y con los objetivos de 

acercar a los colaboradores al proceso de la digitalización de la empresa, brindando un servicio 

fácil, cómodo y moderno. (Procesos y Reporting, 2019) 

 

La aplicación está disponible para todos los miembros de Volkswagen de México: Manager, 

empleado, técnico, practicantes nacionales y extranjeros, jubilados. En su búsqueda de crear 

mejores experiencias en sus secciones y servicio la versión de la App ofrece: 

 

¶ Una comunicación directa, rápida y eficiente 

¶ Información acerca de las noticias del corporativo 

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

¶ Seguridad en la protección 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: Realización y difusión de videos en sitios 

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

Técnicos) Atención Personalizada a Usuarios (Service Center, P y R, Capacitaciones). Al mismo 
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tiempo difunden su información a través de medios impresos, como carteles o publicaciones 

en Nuestro Mundo. 
 

 

 

 

 

 

2.8.4 Canales Informales: Redes Sociales de la Marca empleadora  

En la Actualidad las redes sociales ahora son una fuente potente de información 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, así como tienes grandes beneficios en 

el marketing, también son fundamentales en la comunicación y más dentro de una 

organización tan grande como Volkswagen de México, que inició en estos medios en el año de 

2015, pues mantiene al tanto por medio de contenidos que son visualmente más atractivos 

acerca de historias sobre los colaboradores , convocatorias de programas institucionales, días 

especiales dentro de la planta, videos, imágenes etcétera, contando con 3 cuentas activas en 

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

 

 

 

Imagen 2.27 Procesos y Reporting (2019) 
Marca de la APP Yo soy Volkswagen [Imagen]. 

Recuperada de una presentación Proyecciones 

y Cotizaciones 2019. 
 

Facebook 

Yo soy Volkswagen 

97,931 seguidores 

Instagram  

Yo soy Volkswagen 

97,931 seguidores 

LinkedIn  

Volkswagen de México  

204,065 seguidores 
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Para concluir, el análisis 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 comunicación interna, como se maneja, es sumamente valiosa para el 

desarrollo de esta investigación, que va de acuerdo al capítulo uno, para diseñar una buena 

campaña de comunicación interna, esta debe cumplir con las estrategias y los objetivos que 

pertenecen a la cultura de la empresa,  siendo aspectos importantes que debe tener en cuenta 

en la adaptación de una nueva tecnología de comunicación, enmarcada por la política de la 

misma. Pues una buena política de implementación en los canales comunicacionales de una 

campaña interna de comunicación ayudará a generar sentido de pertenencia como reforzar la 

identidad entre los públicos internos involucrados en el área de la Academia TI, teniendo en 

cuenta, que es necesario planificar y evaluar las estrategias que se llevarán a cabo para la 

resolución del problema siguiendo una metodología que permita alcanzar una mayor eficacia 

en la ejecución de este proyecto. 
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Capítulo 3. Proceso de diseño 

 

Durante este capítulo se abordará el desarrollo del proyecto, estableciendo en términos de 

diseño una estructura lógica y ordenada del proceso que conlleva la creación del producto 

gráfico para la solución del problema de esta investigación. 

 

3.1 Fase explorativa 

 

3.1.1 Metodología del Diseño: Basado en los autores Brandolini y González 

y Capriotti.  

La metodología que se presenta fue consultada en una tesis de comunicación interna de la 

universidad Palermo Argentina, en la que propone los términos de cada uno de los autores, 

especialistas en comunicación interna desarrollando un análisis que integra las siguientes 

etapas. 

 

3.1.1.1 Etapa de relevamiento  

Siguiendo con los pasos de Capriotti, para realizar una campaña comunicacional planificada y 

coordinada correctamente se deben analizar tres variables: la información de la organización, 

el análisis de los públicos internos y los de comunicación interna, pues constituye un proceso 

único a la hora de planificar las estrategias comunicacionales (1999). Dentro del primer punto 

del análisis de la información se deben tener en cuenta el panorama general de la empresa 

desde su origen, misión, valores, servicio o producto, clientes y potenciales clientes, análisis de 

competencia, entre otros; con la finalidad de entender las pautas que quiere comunicar y de 

qué forma. En el análisis de los públicos internos, se investiga datos cuantitativos y cualitativos 

de la organización, como la cantidad de empleados, distribución geográfica de los mismos; 
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perfil profesional; actividades recreativas; rangos etarios; detección del grado motivacional del 

personal; causas del descontento, etcétera (Capriotti, 1999). Pues al definir estos datos permite 

conocer los públicos, los canales y formas que intervienen en el proceso comunicacional para 

que el mensaje pueda llegar de una forma efectiva. Por último, en el análisis de comunicación 

interna se analizan los canales de comunicación activos con los públicos que apuntan, se 

evalúan las acciones de comunicación 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 la implementación de un plan estratégico. 

 

3.1.1.2 Etapa de planificación  

Esta etapa se caracteriza por realizar un plan estratégico de comunicación interna, definiendo 

los objetivos a alcanzar, tomando en cuenta las necesidades reveladas del análisis anterior, 

como la relación con la misión, visión y valores de la compañía; por eso es, esencial establecer 

los objetivos específicos, medibles y mensurables para mostrar su validez en las estrategias y 

tácticas (Brandolini y González, 2008). 

 

3.1.1.3 Estrategias y tácticas  

Al mismo tiempo, dentro de la planificación estratégica se deben definir dos conceptos claves, 

la estrategia y la táctica. La estrategia se define en una pregunta ¿A dónde se quiere llegar y 

qué metas se desea alcanzar?, entendiéndose como el diseño de la manera en que se van a 

alcanzar los objetivos, donde hay una intencionalidad y unos fines claramente definidos. Por 

el contrario, la táctica, se encuentra debajo de las estrategias, sin su cumplimiento es 

imposible llevar a cabo las estrategias. Son acciones determinadas para gestionar situaciones 

en la segmentación de públicos, selección de canales calendarización de las acciones y 

confección de un presupuesto. 

 

Segmentación de públicos: Se define a quiénes van destinados los mensajes. 
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Establecer el canal: Esta táctica consiste en evaluar qué canal será el más efectivo para la 

circulación y recepción de los mensajes y el nivel de acceso del personal al canal elegido.  

Como afirman Brandolini y González (2009, p.66) Ɉ?M H?=?M;LCI N?H?L OH =IHI=CGC?HNI 

adecuado de la organización para que la elección del canal respete las necesidades específicas 

>? =IGOHC=;=CƁHɉȻ 

 

¶ Realizar un calendario: Esta táctica se centra en lo importante que es establecer las 

fechas de lanzamiento, de seguimiento y cierre de campaña, con el fin de que resulte 

más efectiva y establecer un orden en los mensajes comunicacionales. 

¶ 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 aprobación final. Caso contrario fracasaría el proyecto (Brandolini y González, 

2008). 

 

3.1.1.4 Etapa de ejecución  

En esta etapa se debe implementar el plan de comunicación elegido, después de tener 

aprobado el proyecto por parte de los directivos de la organización, implica poner en marcha 

el control de actividades, logrando la distribución racional de los recursos disponibles 

económicos, humanos y técnicos (Capriotti, 2009); por ello es importante aclarar que se 

requiere del respaldo de la dirección o del comité ejecutivo para una buena política de 

comunicación 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 evaluación  

#;JLCINNC >?HIGCH; ?MN; ?N;J; =IGI ɈCGJF?G?HN;=CƁHȼ ə?D?=O=CƁH- ?P;FO;=CƁHɚɉ əȕȓȓȜ, p. 254) 

siendo una fase en donde  se miden y se valoran todas las acciones desarrolladas en el plan de 

comunicación, en la que surgen múltiples resultados no solo en la finalización de la campaña, 

pues se obtienen conclusiones acerca de la organización, coordinación, 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 González (2009) afirman que en el 

monitoreo de la evaluación debe separarse por etapas, en primer lugar en la producción, 

distribución y repercusión que han tenido los mensajes de comunicación, cuantificando todo 

el material producido en un período de tiempo, así como la distribución realizada del mismo y 

el impacto logrado en dicha distribución. En un segundo nivel, se evalúa el grado de conciencia, 

comprensión y retención por parte de los públicos, de forma que se debe medir si los públicos 

recibieron los mensajes, si les prestaron atención, los comprendieron y los retuvieron. Por 

últ imo, se analizan los cambios que se producen en las actitudes y comportamientos de los 

públicos como consecuencia de la acción de comunicación para que, al finalizar la campaña, 

se realice una evaluación final conforme a la utilización de métodos común es como encuestas 

o sondeos de opinión interna, con la finalidad de sacar conclusiones acerca de la adaptación o 

cambios en los empleados.  

 

Ante la planificación estratégica esclarecida por estos autores reconocidos por su trabajo en 

comunicación organizacional, se encuentra un proceso meticulosamente detallado, pues al 

conjuntar sus terminologías ayuda a definir las etapas para diseñar una comunicación 

estratégica e identificar las herramientas o los medios comunicativos correctos, que divulguen 

los mensajes clave en campañas de comunicación interna. Entonces, dicha metodología 

servirá en el proceso de este proyecto donde a continuación se empezará a vincular su 

articulación de trabajo con el caso de estudio de la Academia TI. 
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3.1.1.6 Implementación de la metodología: Comunicación estratégica para 

generar un sentido de pertenencia en la Transformación Digital dentro de 

la Academia TI de Volkswagen de México. 

 

3.1.1.6.1 Etapa de Relevamiento  

En esta primera etapa se toma información relevante de la Academia TI de Volkswagen de 

México, pues se debe tener en cuenta el panorama general del departamento desde su origen, 

misión, valores, servicio, etc. Con el fin de lograr definir los públicos, los canales o formas que 

intervienen en el proceso comunicacional para que cumplir con el objetivo de esta 

investigación. 

 

Análisis de la Información de la Academia TI en Volkswagen de México 

 

Origen de la Academia de Tecnologías de Información  

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguración de la Academia IT Group en marzo 

del 2012. Juntos los representantes de la Academia TI y Grupo Volkswagen establecieron que 

su objetivo es impulsar la especialización en las profesiones de TI en México. Björn Ehlbeck, 

Jefe de Finanzas y Organización, hizo hincapié en este conteRNIȽ Ɉ,; ;=;>?GC; ?M GOS 

importante para nuestro departamento de Organización, el sistema estandarizado significa 

KO? JI>?GIM ?HNL?H;L ; HO?MNLIM ?GJF?;>IM >? @ILG; GĥM ?@C=C?HN? ?H ?F =;GJI >? F;M 4)ȻɉȻ 

Andreas Hartmann jefe de TI, que es responsable de l; !=;>?GC; )4 'LIOJȼ ;ź;>?Ƚ Ɉ%MN;GIM 

muy contentos de que nuestros colegas mexicanos son el primer sitio para establecer una 

academia de TI es una clara señal de que estamos cada vez más cerca que se refiere a la 

calificación en el grupo, y están juntos preparando nuestro equipo de TI para los desafíos por 

P?HCLɉ ə!=;>?GC; 4)ȼ 2017, párrafo 1). 
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Visión y objetivos de la Academia TI 

La Academia TI (2017) es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una unión de varias 

personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en búsqueda del 

aprovechamiento de los conocimientos y experiencias internas entre los colaboradores, para 

asegurar que las medidas de desarrollo de ellos (Academia TI, párrafo 1), estén alineadas al 

perfil de cada persona y al mismo tiempo, optimizar los recursos destinados a la formación 

personal. Surge como una estrategia para contribuir al cumplimiento de las metas del Match 

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

 

Ɉ.IM C>?HNC@C=;GIM =IGI OH MI=CI ?MNL;NŅAC=I >?HNLI >? F; ?GJL?M; S OH L?@?L?HN? ?H F; A?MNCƁH 

de procesos de negocio eficientes y ágiles, soluciones innovadoras y servicios de TI de calidad, 

=IH =IF;<IL;>IL?M S =IHMOFNIL?M >? ;FNI >?M?GJ?źIɉ ə!=;>?GC; 4)ȼ 2017, párrafo 3). 

 

La Academia TI (2017, párrafo 4) apoya a las áreas de Volkswagen de México en la definición y 

actualización de sus procesos de negocio mediante la gestión de los servicios de tecnología de 

la información, que contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los 

siguientes: 

 

¶ ɈGestionar la definición, despliegue, comunicación, medición y actualización de la 

estrategia de VWM de manera sistemática. 

¶ Generar identidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa. 

¶ Alinear la estrategia de VWM con las estrategias de la Región, de la Marca y del Grupo 

VW. 

¶ Gestionar la colaboración entre los nueve campos de acción y su contribución a la 

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

manera sistemática y estandarizada, a través de la optimización de procesosɉȻ  

 

Por medio de estos objetivos, la Academia TI desarrolla sus funcionalidades en consolidar los 

requerimientos de capacitación, coordinar la definición, actualizar los perfiles y competencias, 

criterios e identificación de maestros, como también, asegurar el cumplimiento de los 

indicadores de desempeño y evaluación periódica del catálogo de competencias. Además, las 

áreas que participan dentro de la academia son, Organización y Sistemas de Información, 

Capital Humano, Gestión de Academias VWM y Volkswagen Instituto. 

 

3.1.1.6.2 Análisis de los públicos 

 

Cantidad de empleados: Volkswagen de México cuenta con 13,910 empleados (Reporte anual 

de RH, 2019) y la Academia TI cuenta con 244 colaboradores (Olguín,2020), los cuales son 

asignados a las diferentes vicepresidencias de toda la empresa.  

 

Distribución geográfica de los empleados: La mayoría de los colaboradores que conforma la 

Academia TI se encuentra ubicada en el área de Finanzas y Tecnologías de la Información. 

(consultar gráfica A.1 pág.166) 

 

Perfil profesional: La mayoría de las personas que trabajan en la Academia TI en el área de 

Finanzas y Tecnologías de Información son profesionales en carreras con base a Ciencias de la 

computación o ingenieros en Informática, analistas en Sistemas o licenciados en Sistemas de 

Información, entre otras carreras. 

 

2;HAI >? ?>;>Ƚ %F ȘȖȻȖˠ J?LN?H?=? ; F; A?H?L;=CƁH Ɉ8ɉ S ?F ȗșȻȚˠ MIH >? F; A?H?L;=CƁH 

millennial, es decir personas entre los 59 años y 23 años de edad.  
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3.1.1.6.3 Análisis de los medios de comunicación Interna en la difusión de 

Informa ción de Transformación Digital.  

 

De forma general en Volkswagen de México cuenta con diversos medios de comunicación 

interna para mantener informados a sus colaboradores de los asuntos corporativos, eventos, 

cursos, capacitaciones, etcétera,  los cuales se definieron en el capítulo uno en el marco 

contextual, sin embargo, Claudia Olguín (2020) especialista en proyectos de la Academia TI dijo 

que solo se hace uso de los medios más populares de la empresa, el correo institucional como 

la intranet para la difusión de información del action field dos, Transformación Digital.  

 

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

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

 

En el marco de esta investigación se pudo realizar una encuesta (ver anexo 1) que permitió 

analizar  los canales de comunicación que utiliza el action field dos y medir si su información 

publicada anteriormente sirvió para el beneficio de los empleados, pues en la pregunta 

número 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% respondió 

incorrectamente a una pregunta de opción múltiple de lo que significaba Transformación 

Digital  (ver Gráfica A.4 pág 169). Y aunque se identificaron los medios más vistos por los 

colaboradores sobre este tema (ver Gráfica A.5, 170 ), la constante publicación de comunicados 

en estos medios generales de la empresa, el correo institucional, el intranet y la aplicación 

oficial ya no genera un mayor interés en el público, pues se debe a la saturación de datos de 

los mismos y a su atención en sus actividades laborales diarias (ver Gráfica A.7, pág.172), por 

lo que esta información pasa a no ser leída. Dichos datos fueron de gran ayuda para establecer 
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una estrategia en la comunicación 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 Planificación estratégica para la comunicación interna de 

Transformación Digital en la Academia TI  

 

Es importante aclarar las acciones que se tomarán en cuenta para lograr una correcta campaña 

de comunicación que ayude a lograr el objetivo general de esta investigación pues Capriotti 

menciona se logrará una mayor planificación estratégica de los recursos de comunicación que 

>CMJIH? F; ILA;HCT;=CƁHȼ ɈFI KO? J?LGCNCLĥ OH; G;SIL =IB?L?H=C; S OH; @O?LN? MCH?LAC; >? NI>IM 

los aspectos comunicativos de F; ILA;HCT;=CƁHɉȻ əȔȜȜȜȼ JȻșɚȻ %HNIH=?M >OL;HN? ?MN? JOHNI M? 

definirán las estrategias, los objetivos de comunicación y las tácticas que se llevarán a cabo en 

la planificación estratégica para la Academia TI.  

 

¶ Objetivo operativo (meta de campaña de comunicación): Lograr que colaboradores 

sean inmersos en la Transformación Digital. 

¶ Estrategia de campaña: Generar un sentido de pertenencia en los empleados en el 

campo de acción número dos, motivado por el conocimiento de los beneficios que 

ofrece el mismo en el parámetro laboral, profesional y personal. 

¶ Público objetivo: Los 244 colaboradores de la Academia TI. 

 

Objetivos de comunicación interna. Asegurar que el público objetivo conozca: 

1. La Transformación Digital (qué es, su importancia y sus relaciones). 

2. Los objetivos del campo de acción dos de las estrategias de 2025+ de Volkswagen de 

México. 

3. Los beneficios generales y de la empresa de la Transformación Digital.  

4. Los proyectos y las herramientas del campo de acción dos. 
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3.1.1.6.5 Definición de las estrategias  

0;L; "L;H>IFCHC S 'IHTĥF?T ɈF; ?MNL;N?AC; JI>Lš; ?HN?H>?LM? =IGI ?F >CM?źI >? F; G;H?L; 

?H KO? M? P;H ; ;F=;HT;L FIM I<D?NCPIMɉ (2009, p. 62). Sirve como una herramienta de 

comunicación es muy útil al momento de trazar un horizonte estratégico de comunicación 

interna, ya que es el medio por el cual se transmitirá el mensaje al público y puede ser efectivo 

en la utilización de campañas de comunicación (Banda, 2016), pues al establecer un mismo 

canal se pueden transmitir muchos mensajes relacionados entre sí a más públicos. 

 

Teniendo en cuenta lo anterior y la opinión de los colaboradores en la encuesta donde eligieron 

medios alternos para ver información de Transformación Digital, el canal que va a ser puente 

en esta campaña de comunicación será una revista digital. 

 

3.1.1.6.6 Estrategias de comunicación  

¶ Incrementar la comunicación de información sobre el action field dos, haciéndola más 

completa e interesante al público mediante una revista digital. 

¶ Creación de una revista, que implique temas relacionados con la Transformación 

Digital, como diversos comunicados o información corporativa de la Academia TI y de 

la empresa, que ayude a fomentar el conocimiento sobre este campo de acción. 

¶ Otorgar a los empleados una integración con la estrategia haciéndolos partícipes en la 

revista convirtiéndolos en protagonistas de una sección. 

¶ 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 Tácticas de comunicación  

0IL INLI F;>Iȼ F;M Nĥ=NC=;M ɈJ?LGCN?H JIH?L ?H JLĥ=NC=; F;M ?MNL;N?AC;M S ;F=;HT;L FIM I<D?NCPIMɉ 

(Brandolini y González, 2009, p. 63). Siendo importante no confundirlas con las anteriores, pues 
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las tácticas son las acciones que se tomarán para lograr conseguir las estrategias de la 

siguiente manera. 

 

¶ Publicar la revista en un formato digital difundido en los medios oficiales digitales de la 

empresa más preferentes por los colaboradores. 

¶ Lograr que la revista tenga un periodo de publicación trimensual con la finalidad de que 

el personal esté en constante actualización de la información del action field dos. 

 

3.1.1.6.8 Mensaje clave 

El mensaje a transmitir debe ser claro e impactante para los empleados, ya que es fundamental 

en la búsqueda de generar un sentido de pertenencia hacia el campo de acción dos y siguiendo 

con los parámetros de las estrategias antes mencionadas, el mensaje ideado será mediante 

frases que inviten a incorporarse al action field: 

 

¶ Ɉ3ƭG;N? ; F; NL;HM@ILG;=CƁHɉ 

¶ Ɉ%L?M J;LN? >? F; NL;HM@ILG;=CƁHɉ 

¶ Ɉ3? J;LN? >? F; NL;HM@ILG;=CƁHɉ 

¶ ɈûH?N? ; F; NL;HM@ILG;=CƁHɉ 

 

2?=;F=;H>I KO? MIFI M? L?J?NCLĥ F; J;F;<L; ɈNL;HM@ILG;=CƁHɉ ?H NI>;M F;s frases de integración 

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

 

3.1.1.6.9 Secciones para la revista digital:  

Al realizar la revista digital es importante primeramente establecer las diferentes secciones que 

tendrá, ya que es fundamental dividir el contenido de la revista para estar al tanto de la 

situación del Action field dos de la empresa, las tendencias, proyectos, objetivos, información 
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entre otros factores que puedan ayudar a la orientación de las estrategias del campo de acción 

de la organización, las cuáles se segmentaran de la siguiente forma: 

 

1. Temas relacionados sobre Transformación Digital (un tema por cada edición) 

 ¿Qué es? 

 Adopción masiva de tecnologías 

 Experiencia del usuario 

 Capacidades Digitales 

         Cultura Organizacional 

2. Comunicados generales dependiendo de la información del mes que la academia 

quiera transmitir (firma digital, App TOC- 4/#ȼ ;JFC=;=CƁH Ɉ9I MIS 6IFEMQ;A?Hɉȼ ?P?HNIM 

oficiales, actividades, etcétera). 

3. Compártenos tu experiencia, sección donde diversos especialistas o directivos de TI 

podrán compartir un tema relacionado sobre temas digitales. 

4. Una dinámica en donde los tres primeros ganadores recibirán uno de los promocionales 

disponibles de la Academia TI.   

5. Recomendaciones de aplicaciones o herramientas digitales.  

 

3.1.2 Descripción del usuario  

A continuación, se especificarán las características del usuario bajo las variables geográficas, 

demográficas, psicográficas y conductuales que servirán para definir el diseño de la revista 

digital. 

 

¶ Variables Geográficas:  

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

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

 

¶ Variables Demográficas: 

(IG<L?M S GOD?L?M ?HNL? FIM ȘȜ ;źIM S ȕȖ ;źIMȻ əA?H?L;=CƁH ɈRɉ S GCFF?HHC;Fɚ =IH OH HCP?F 

de educación superior que sean empleados de Volkswagen de México. 

¶ Variables Psicográficas: 

Clase social  

media  /      media -alta 

Características:  

Altamente conectados a la masificación de las TIC´S, el internet y las redes sociales con 

fácil adaptabilidad a las tecnologías, que buscan el trabajo continuo y el cumplimiento 

de sus metas. 

¶ Variables conductuales: 

Usuarios en la constante búsqueda del cumplimiento de los objetivos generales de la 

empresa. 

 

3.1.2.1 Segmentación del Público Interno  

Como se mencionó anteriormente en la metodología, la importancia de conocer los públicos 

directos e indirectos en todo proceso comunicacional es fundamental para esclarecer los 

canales y formas de transmitir un mensaje en una campaña de comunicación efectiva, pues 

MIH FIM ;=NIL?M JLCH=CJ;F?M ?H =O?MNCƁH S =IGI FI ?M=F;L?=? #;JLCINNC ?H MO FC<LI Ɉ,; CG;A?H >? 

Empresa, estrategia para una comunicación integrada, el análisis de los públicos   debe ser un 

estudio dinámico, basado en el análisis de las situacion?M ?H F;M KO? ;=Nƭ; F; ILA;HCT;=CƁHɉȻ 

(1992, p. 40) Por otro lado, Sanz de la Tajada (1996) dice, que el uso adecuado de una estrategia 

de comunicación es fundamental definir los diferentes tipos de públicos. Entonces para lograr 

que las estrategias comunicacionales para la revista digital de la Academia TI sea efectiva 

solucionando el problema detectado, se segmentaron tres públicos diferentes: 
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Público A: Colaboradores de Volkswagen de México que forman parte de la Academia TI y 

que son los principales lectores para la revista digital. 

 

Público B: Empleados que no forman parte de la Academia TI pero que pertenecen al área 

de Finanzas y Tecnologías de Información, los cuales tienen una relación directa con el público 

A, es decir pertenecen a la misma vicepresidencia, comparten actividades, cursos de 

capacitación, workshops, juntas corporativas, entre otras actividades de integración o 

relaciones personales como amigos, familia y quieran leer sobre Transformación Digital en la 

organización. 

 

Público C: Trabajadores que no pertenecen al área de Finanzas y Tecnologías de 

Información, ni mucho menos de la Academia de TI pero que forman parte de las demás áreas 

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

 

Definición de los canales de comunicación 

Para llevar adelante la campaña dentro de la revista digital, se usarán casi todos los medios 

digitales de comunicación interna de la empresa, en dónde se compartirá la revista por 

ejemplo mediante un link en el correo institucional, en el intranet, en las redes sociales, en la 

aplicación oficial y con el fin de que llegue a mayor audiencia la revista estará disponible 

también en workshops, eventos, capacitaciones y cursos para fortalecer el sentido de 

pertenencia en los empleados.  

 

3.1.3 Definición de los conceptos 

Un concepto es una representación de un hecho, objeto, cualidad o situación, en este caso será 

un apoyo para transmitir el producto a diseñar con base a las estrategias anteriores y 

vinculados al campo de acción dos. Los conceptos elegidos son los siguientes. 
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¶ Tecnología:  Este concepto es parte principal de lo que es Transformación Digital y tiene 

que estar presente en el diseño del producto gráfico. 

¶ Cultura Digital: Se quiere generar mediante la visualización de elementos que 

represente este concepto, la masificación de las herramientas digitales en la sociedad 

permitiendo el fácil acceso de información entre sí. 

¶ Innovación: Dentro de los objetivos del action field dos, buscan la innovación para la 

solución de diversos problemas laborales, por ese motivo se hará uso de este concepto 

para representar la base de las actividades de los colaboradores  

¶ Transformación: 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 conceptualización  

Para poder crear un universo visual durante el proceso de conceptualización, se usó una 

técnica basada del cuadro de pertinencias de Jordi Llovet, ya que contiene la recopilación de 

referentes visuales para observar de una manera más completa los conceptos establecidos 

anteriormente y así poder obtener las bases del diseño de lo que será 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 tecnología, cultura digital, innovación y transformación por ejemplo ver 

tabla A.1, en donde se observaron varios elementos de cómo se representaba cada concepto 

desde un punto tipográfico, cromático, morfológico y fotográfico, además que permitió 

establecer que técnicas de comunicación visual servirán para los atributos, los cuales son un 

gran soporte para empezar a diseñar el prototipo de la revista digital.  (Consultar cuadro de 

pertinencias de cada concepto en anexo 2, pág. 179) 
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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 representación de los atributos, es momento de elaborar 

a detalle cómo se logrará desarrollar la idea creativa (Guilford, 1983) que pertenece a la 

estrategia de comunicación y como parte del proceso se hará una lluvia de ideas del título, 

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

 

3.2.2.1 Naming  

Al examinar algunas publicaciones impresas de las áreas de Volkswagen de México, se observó 

que los nombres de estas mismas están relacionados con el programa o proyecto que tienen a 

su cargo, por ejemplo, en el área de recursos humanos hay una revista cuyo nIG<L? ?M Ɉ<? 

NL;CH??ɉ əM?L NL;CH??, 2016), donde su contenido está basado en un programa para jóvenes 

recién egresados de la universidad y que serán futuros colaboradores. Otro caso, es en el 

periódico nuestro mundo, con noticias generales de lo que sucede día a día en la planta, 

coincidiendo a que hace referencia a su nombre, pues solo está relacionado con la información 

de su propio mundo. Entonces para la elección del nombre de la presente revista, se tendrá en 

Tabla 3.1 Técnica basada en el cuadro de 

pertinencias de Jordi Llovet, 1989. 
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cuenta la estrategia del campo número dos, junto con características o denominaciones que 

representen tecnología con una combinación de conceptos de un entorno de laboral. 

 

Lluvia de ideas de nombre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se eligió solo tres propuestas de nombre de toda la lluvia de ideas, que cumplen con las 

características 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 actualización de una era que prácticamente está basada en las 

nuevas tecnologías y para hacer referencia del action field dos se usó la palabra digital. Ahora 

sí los nombres seleccionados son: $CACN;F 3NL?;GȻ Ɉ3NL?;Gɉ MCAHC@C=; @FODI ?H ?MJ;źIF S ?F 

NŅLGCHI JLIPC?H? >?F F;NšH Ɉ&FOROMɉ KO? MCAHC@C=; Ɉ=ILLC?HN? I CL >? OH F;>I ; INLIɉȼ S M? OM; J;L; 

indicar el movimiento de una cosa que se encuentra en forma masiva o abundante.  

Digital click 

Mente digital  

Círculo digital  

Comunidad digital  

Acceso digital  

Opción digital  

Espacio digital 

Flujo digital  

Tiempo digital  

Despertar digital  

Nube digital 

Comunidad digital  

Acción digital  
 

Globo digital  

Forma digital  

Cultura digital  

Medio digital  

Ciclo digital  

Destino digital  

Camino digital  

Memoria digital  

Núcleo digital  

Central digital 

Entorno digital  

Estilo digital  

Monitor digital  
 

Encuadre digital  

Visión digital 

Body digital  

Aventura digital  

Fuente digital  

Trayecto digital  

Pase digital  

Selección digital  

Campo digital  

Flujo Digital 

Digital Stream  

Código digital  
 

Tabla 3.2 Primera fase, elección de nombre 

para la revista digital. Elaboración propia 
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Circuito Digital. De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Española, un circuito, es un 

trayecto que se realiza en curva cerrada y que se establece para el desarrollo de competencias 

automovilísticas. Como esta revista será publicada dentro de una empresa que se dedica a la 

producción de coches, se eligió este nombre para hacer dicha referencia de la organización con 

el action field dos.  
 

Encuadre Digital. Encuadre es el acto de encuadrar, es decir ajustar un marco, fijar límites o 

encajar algo, es muy utilizado en la fotografía 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 Transformación Digital en la organización. 

 

Finalmente, para la elección final se hizo un chequeo de acuerdo al Instituto Nacional de los 

Derechos de autor (INDAUTOR, 2019) para saber si se había registrado alguna revista con 

;FAOHI >? ?MNIM HIG<L?Mȼ L?MOFN;H>I KO? Ɉ$CACN;F 3NL?;Gɉ ?M =IGJF?N;G?HN? FC<L? J;L; M?L 

registrado como título de la revista. 

 

3.2.2.2 Tagline  

El tagline se formó con base a otro medio, pero impreso oficial de la empresa, el periódico 

nuestro mundo. (ver imagen 3.1) 

Ɉ0O<FC=;=CƁH $CACN;F J;L; ?F J?LMIH;F >? 6IFEMQ;A?H >? -ŅRC=Iɉ   

 

 
 

 

 

 

 

Imagen 3.1 Fotografía del nombre del 

periódico Nuestro Mundo Volkswagen 
de México. Fuente: Volkswagen de 

México, Comunicación Corporativa. 

2019. Pág.1 
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3.2.2.3 Bocetaje de diseño para título de la revista 

Se debe determinar la forma en la que se pretende utilizar el título en cuestión, mismo que 

servirá para identificar esta publicación y futuras ediciones.  

 

Durante este proceso de bocetaje, primero se observó el cuadro de pertinencias (ver anexo 2, 

pág.179-186) del atributo de tecnología, con el fin de estudiar el estilo o la apariencia del grupo 

de caracteres regidos por características tecnológicas (ver imagen 3.2 y 3.3).  

 

 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

Imagen 3.2. Imágenes del código tipográfico del 

cuadro de pertinencias de tecnología. Fuente: 

Banco de imágenes de Google, tipografía de 

tecnología. Consultada en 2019. 
 

Imagen 3.3. Imágenes del código morfológico 

del cuadro de pertinencias de tecnología. 
Fuente: Banco de imágenes de Google, 

tecnología. Consultada en 2019. 
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Como se puede observar la mayoría de las tipografías son de palo seco, con un trazo más 

grueso que una tipografía normal con una forma básicamente geométrica, la cual transmite 

modernidad en toda su estructura y del mismo modo pasa con las imágenes morfológicas pues 

sus formas, líneas y vectores tienen formas geométricas con ángulos inclinados. Dado a esta 

observación, se realizó el primer bocetaje solo de la tipografía y sin el nombre oficial de la 

revista. 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Sin embargo, para tener un uso correcto en el título de la revista, en la página oficial de 

INDAUTOR, se encontró algunas recomendaciones donde dice que todo el título debe tener el 

mismo tamaño de letra, entre otros puntos, teniendo en cuenta esas consideraciones se 

bocetaron diferentes propuestas ya con el nombre oficial.  

 

Imagen 3.4. Bocetaje 1 para la elección del 

título de la revista digital. Fuente: Elaboración 

propia. 

 



129 
 

 

 

  

 

El diseño del título se basó en el boceto siete, de manera que se unifiquen los elementos 

morfológicos analizados y tenga un aspecto correspondiente a tecnología, por otro lado, se 

eligieron colores que también representan este concepto y hacen juego con la paleta de 

identidad corporativa de la empresa.   

Imagen 3.5. Bocetaje 2 para la elección del 

título de la revista digital. Fuente: Elaboración 
propia. 
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3.2.2.4 Formato 

En la búsqueda de un formato que sea el más adecuado para la visualización de la revista 

digital, se encontró que generalmente una revista electrónica se presenta en los formatos PDF 

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

 

PDF (Formato de documento portátil)  

De acuerdo al blog de Mariana Eguaras (2019) experta en consultoría editorial un formato PDF 

es una forma de documento imprimible, aunque su previsualización puede verse en pantallas 

de dispositivos debe ser exactamente igual al documento impreso con el mismo espacio, 

fuentes, ubicación de imágenes, etc. Sin embargo, la lectura en medios digitales puede ser muy 

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

 

EPUB (Publicación electrónica)  

Así mismo, Eguaras (2019) menciona que un EPUB es formato de documento estándar 

orientado a su visualización en dispositivos tipo libro electrónico, un ebook de formato fijo, 

soportan imágenes pesadas que dependen de una posición y diseño específico, manteniendo 

el aspecto general de cada página, evitando cambiar muchos elementos del diseño, por 

Imagen 3.6. Propuesta final de título de la 

revista. Fuente: Elaboración propia. 
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ejemplo, el texto y las imágenes se redimensionan en proporción al tamaño de la pantalla y su 

relación con la misma. Además, tiene la capacidad de ser interactivo, se pueden agregar 

funciones, enlaces, videos sonidos, audios, imágenes en movimiento y muchos otros 

elementos interactivos. 

 

Al revisar las características de estos dos formatos digitales, se concluye que el que más se 

adecua a las necesidades de esta revista digital es el formato EPUB, pues será de gran ayuda al 

momento de implementar elementos interactivos en la edición, así como la visualización de 

medios multimedia como videos y sonidos.  

 

3.2.2.4.1 Bocetaje de las dimensiones del formato.  

La resolución de una pantalla es muy importante para el tamaño de publicaciones digitales por 

tal motivo se tomó en cuenta las resoluciones más comunes (Hipermedia, 2019): 

 

¶ 1024x768 px 

¶ 1366x768 px 

¶ 1920x1080 px 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 3.7. Resoluciones más 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 estándar que se utilizará para la revista digital en una visualización vertical es de 

768x1024 px y para el diseño editorial se realizaron diferentes bocetos usando métodos del 

libro Manual de Diseño Editorial de Jorge de Buen (2005) para obtener los márgenes y caja 

tipográfica. 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Figura 3.1 Maquetación basada en el 

método de la doble diagonal de Jorge de 

Buen (2005). Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3.2 Maquetación basado en el 
método universal de Jorge de Buen (2005). 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.2.2.4.2 Boceto de márgenes 

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

horizontales en múltiplos de tres. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.2.4.3 Retícula  

Para definir una retícula donde se colocarán los elementos visuales se eligieron las retículas 

que más se adecuaban en las necesidades del contenido de la revista, donde requiere un 

diseño dinámico para la visualización de elementos interactivos con composiciones que 

permitan un equilibrio de todos estos elementos visuales, imágenes, texto, separadores, 

videos, etc. 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.3 Maquetación de márgenes 
basado en el método universal de Jorge de 

Buen (2005). Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3.4 Retícula jerárquica 

para la revista digital. Fuente: 

Elaboración propia. 
 

Figura 3.5 Retícula por 

módulos para la revista digital. 

Fuente: Elaboración 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 gráficos de la empresa, sin embargo, para el diseño de la revista, al tener 

un contenido sobre temas digitales, se utilizará una fusión 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).  
 

 

 

 

 

 

3.2.2.6 Elección tipográfica 

En la búsqueda de una tipografía 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 

G;HO;F >? C>?HNC>;> =ILJIL;NCP;ȼ Ɉ&ONOL;ɉ S; @ILG; J;LN? >?F >CM?źI =ILJIL;NCPIȼ JIL ?M; 

razón el diseño editorial de la revista será con está tipografía. 
 

 

 

 

Figura 3.6 Colores corporativos de 

Volkswagen. Volkswagen de México. 

2019. Fuente: Manual de identidad 
corporativa VWM. 
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Propuesta 1 de portada 

 

Propuesta 2 de portada 

t 

 

 

 

 

 

3.2.2.7 Propuestas para portada  

Con base a los aspectos anteriores de color, tipografía y el código morfológico se muestran las 

siguientes propuestas para portada.  

 

 

 

 

 

 

  

Figura 3.7 Ejemplo de diversas 

tipografías que contienen 

características solicitadas por la revista 

digital. Fuente: Elaboración propia. 
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Propuesta 3 de portada 
t 

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

Elaboración propia. 

 

Figura 3.9 Elección de imagen de 

portada para la revista digital. Fuente: 

Elaboración propia. 

 

 

 

 

3.2.3 Prototipo  
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Figura 3.10 Página legal e introducción.  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 3.11 Índice de la revista digital 

Digital Stream. Fuente: Elaboración 
propia. 

 



138 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.12 Contenido revista Digital Stream. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3.13 Elementos multimedia de la 

revista Digital Stream. Fuente: Elaboración 

propia. 
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Figura 3.14 Comunicados para la revista 

Digital Stream. Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3.15 Sección ɈûH?N? ; F; 

NL;HM@ILG;=CƁHɉ para la revista Digital Stream. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 3.16 Sección de dinámica para la 
revista Digital Stream. 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 3.17 Sección de enlaces a noticias, 

libros, etc. De la revista Digital Stream. Fuente: 

Elaboración propia. 
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Figura 3.18 Mockup de la revista Digital Stream en 

un monitor. Fuente: Elaboración propia. 
 

Figura 3.19 Mockup de la revista Digital 

Stream en una tablet. Fuente: Elaboración 

propia. 
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Figura 3.20 Mockup de la revista Digital 

Stream en una laptop. Fuente: Elaboración 
propia. 

 

Figura 3.21 Mockup de la revista Digital 

Stream en un celular. Fuente: Elaboración 

propia. 
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3.3 Fase evaluativa 

Una vez que se establecieron los aspectos centrales del funcionamiento de las estrategias de 

comunicación y del diseño del prototipo para la Academia TI, a lo largo de este punto 

terminaremos por definir la descripción de la etapa de evaluación, obteniendo resultados con 

;SO>; >? OH; CHP?MNCA;=CƁH =O;HNCN;NCP;ȼ S; KO? =IGI >C=? #;JLCINNC Ɉ?H F; ;=NO;FC>;>ȼ ?MN; 

concepción ha cambiado y a la actividad de comunicación se le exige que mida el logro de los 

I<D?NCPIM ?MJ?L;>IMɉ əȕȓȓȜȼ JȻ ȕȘȗɚȻ !@CLG;H>I KO? ?MNĥ actividad es primordial para obtener 

un correcto diseño en la campaña de comunicación, por lo que a continuación se especificará 

la unidad de análisis para delimitar la población. 

 

Unidad de análisis 

(OLN;>I əȕȓȓȓɚ ;@CLG; KO? ɈF;M OHC>;>?M >? ?MNO>CI M? >eben definir de tal modo que a través 

>? ?FF;M M? JO?>;H >;L OH; L?MJO?MN; S HI J;L=C;F ; F; CHN?LLIA;HN? >? CHP?MNCA;=CƁHɉȻ 

 

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 TI está altamente comprometida con el funcionamiento del action field 

dos y está inmersa en temas de tecnologías de información, además tiene una comunicación 

directa con sus colaboradores por medio de cursos o coffee break. Sin embargo, no hace un 

uso correcto de los canales de comunicación dentro de la empresa para difundir su 

información, 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 población de estudio  

Para este estudio se trabajará con una población homogénea conformada por todos los 

empleados y managers que trabajen dentro de las diferentes vicepresidencias de Volkswagen 

de México. El universo total de la población es de 4600 personas, los cuales son hombres y 

GOD?L?M ?HNL? FIM ȘȜ S ȕȖ ;źIM >? ?>;> əA?H?L;=CƁH ɈRɉ S GCFF?HHC;Fɚȼ =IH OH HCP?F >? ?>O=;=CƁH 

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

 

3.3.2 Tamaño de la muestra  

En este punto de la investigación se presenta uno de los procedimientos de análisis para 

determinar el tamaño muestra, pues los resultados ayudarán en la justificación del 

planteamiento del problema, los objetivos y sobre todo el propósito de la investigación.  

 

Para determinar el tamaño adecuado de la muestra en la recolección de datos en la 

investigación de campo, es decir, en el número de encuestas que permitirán obtener datos de 

estimación concretos y con buenos niveles de confianza se presentará una fórmula universal 

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

 

 

 

 

 

  

Tabla 3.2. Fórmula tamaño 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= Tamaño de la muestra a calcular. 

N= Población o universo de unidades de observación: Hombres y mujeres mayores de 24 años, 

empleados/managers de Volkswagen de México (total 4600 personas) 

Z= Es una constante que depende del nivel de confianza deseado, siendo el 95%, entonces la Z 

es de 1,96. 

e = 5% margen de error máximo admitido 

p = Es el valor de la proporción (%) que esperamos encontrar luego de realizar el estudio, siendo 

el 50% 

 

Entonces se tiene una población de 4600 empleados, se quiere saber qué porcentaje está 

=IGJLIG?NC>I =IH FIM I<D?NCPIM >?F !=NCIH @C?F> >IM Ɉ4L;HM@ILG;=CƁH $CACN;Fɉȼ =IH OH G;LA?H 

de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Supondremos que no tenemos ninguna 

información previa sobre cuál puede ser él % de propietarios que podemos obtener en la 

encuesta, por tanto, usamos p=50% (pues no se tiene información previa sobre el resultado 

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

 

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 medición o recolección de datos  

Por tratarse de un enfoque mixto, para el desarrollo de este proyecto se utilizaron técnicas de 

investigación para la recopilación de datos cualitativos (método de observación) y que 
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posteriormente fueron combinados con datos cuantitativos (cuestionario), el cual se detalla a 

continuación. 

 

3.3.4 Procedimientos  

 

3.3.4.1 Técnicas de recolección de datos de método cualitativo 

Este proceso se llevó a cabo en la recolección de datos de la etapa del pre- diagnóstico del 

problema comunicacional de la Academia TI, se utilizó la técnica de observación, en donde se 

obtuvo información relevante de como estaban actuando los canales de comunicación 

internos para la difusión de su información, es decir, por medio de conversaciones informales 

por parte del personal se identificarán dichos problemas. Con el fin de profundizar más sobre 

los canales de comunicación de la Academia y del campo de acción dos, se tuvo una 

conversación con la encargada principal de la gestión de los proyectos de la Academia TI, 

Claudia Olguín Merino, para establecer los objetivos que afronten la situación sobre los temas 

planteados. También se adquirió información significativa para el desarrollo del proyecto, 

donde se aclararon los siguientes tópicos: 

 

¶ Estructura de la estrategia Transform +2025 

¶ Action field dos: Transformación Digital  

¶ Proyectos del Action field dos 

¶ Herramientas: App TOC-TOC y firma digital  

¶ Funciones, objetivos y actividades de la Academia TI 

¶ Difusión de información del punto anterior  

¶ Evaluación de los canales de comunicación de la Academia TI 

 

Asimismo, se observó los medios de comunicación generales de la empresa, publicaciones 

periódicas como revistas de diferentes vicepresidencias de recursos humanos, de producción 
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y logística, de comunicación corporativa, también el periódico 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, así que para 

reforzar la información se hizo uso de la siguiente técnica. 

 

3.3.4.2 Técnicas de recolección de datos del método cuantitativo 

$? F;M NŅ=HC=;M JLIJC;M >?F GŅNI>I =O;HNCN;NCPIȼ M? IJNƁ JIL L?;FCT;L OH; ?H=O?MN; ɈOH; 

herramienta que cumple la función de recabar información de utilidad para la sustentación de 

OH; CH>;A;=CƁH @ILG;F KO? L?KOC?L; >? >;NIM I N?H>?H=C;M >? IJCHCƁHɉ (Hernández, Fernández 

y Baptista, 2006, pág.10) En el caso de esta investigación se hizo uso de esta herramienta para 

conocer si la comunicación del action field dos difundida por la Academia TI era bien 

correspondida por los empleados, además de conocer su opinión y conocimiento de 

transformación digital en los medios de comunicación de la empresa. mediante la elaboración 

de un instrumento, estructurado principalmente por preguntas de opción múltiple y escalas 

(ver anexo 1,pág167). El cuestionario fue aplicado a 244 colaboradores, de los cuales solo 137 

respondieron y en su mayoría pertenecen al área de Tecnologías de Información, estos datos 

fueron de utilidad para establecer las estrategias de comunicación que fueron planteadas 

anteriormente.   

 

3.3.5 Prueba piloto  

Malhotra (2004) define la prueba piloto como la aplicación de un cuestionario a una pequeña 

muestra de encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la elaboración 

del mismo. Así que, con el objetivo de revisar la funcionalidad del instrumento de medición en 

la recolección de datos, para visualizar la revista se realizó una prueba piloto a diez de los 

usuarios (ver anexo 3, pág.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 imágenes con mayor calidad en 

el prototipo para su visualización, y se obtuvo diversas ideas a considerar en las próximas 

ediciones de la revista digital, ya que la mayoría aporto temas de interés que les gustarían ver 

en el contenido de la misma.  

 

3.3.6 Aplicación del instrumento de recolección de datos a la muestra  

Una vez corregida la fase de la prueba piloto, como siguiente actividad en la recolección de 

dato se aplicó la encuesta el 10 de junio del presente año, por vía internet, mediante un 

formulario de Google y compartiendo el enlace a la cantidad de usuarios antes mencionados, 

para lo cual, dentro del cuestionario ya venía integrado el enlace del prototipo de la revista y 

contestaran de una forma más apropiada. A continuación, se mostrarán los resultados de dicha 

encuesta. 

 

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

La siguiente encuesta es para recolectar 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 acción de la estrategia Transform +2025, transformación 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 están a la altura de una publicación 

corporativa como lo es Volkswagen de México, además de revisar si los enlaces a videos, 

noticias y libros funcionan correctamente.  

 

 

 

https://www.flipsnack.com/digitalstream1/digital-stream.html
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Pregunta 1.  ¿En qué dispositivo accedió en la visualización de la revista? 

¶ celular  

¶ computadora 

¶ tablet 

¶ otro 

 
 

 

 

Con la finalidad de ver cuál era el dispositivo por el que más accedían los usuarios para ver el 

prototipo de la revista se realizó esta pregunta, pues su visualización es diferente, en una 

computadora y Tablet la revista se ve en doble página mientras que en el celular se ve página 

por página (ver imagen 3.4 y 3.5). En cuanto a los resultados el 90% accedió a la revista 

mediante el celular, por lo que la mayoría de la encuesta está basada en la visualización 

individual de cada página de la revista. 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

Gráfica 3.1. Resultados de la 

encuesta del prototipo de la 

revista digital (Pregunta 1). 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3.22 Captura de pantalla de 

un celular para visualizar el formato 

de la revista digital. Fuente: 
Elaboración propia. 
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Pregunta 2. ¿Presentaste algún problema para visualizar los elementos de la portada? 

(especifica en cuál) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

título como el tagline se encuentran completamente proporcionados al tamaño de la revista, 

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

modificación en el encabezado checando la proporción de la tipografía o su estilo y eliminar 

algún problema en si visualización. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

Gráfica 3.2. Resultados de la 

encuesta del prototipo de la revista 

digital (Pregunta 2). Fuente: 

Elaboración propia. 

 

Cambiar estilo de tipografía 
para el encabezado 

 

Figura 3.23 Captura de pantalla de 
un celular para visualizar la pantalla 

de la revista digital. Fuente: 

Elaboración propia. 

 


