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|. Situacién 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 automdvil, etc., inventos que marcarta historia de la
tecnologia y hasta el dia de hoy siguen surgiendo nuevas soluciones, enfocadas a esta nueva
era digital, por ejemplo, con el manejo de las TIC'S mediante la globalizacion, como el internet,
ordenadores, dispositivos o0 las redes socialean emergido nuevas oportunidades en
aspectos ya sean econdmicos, sociales, entre otros; sin embargo, también surgen ciertos
desafios, ante una brecha generacional, pero a pesar de ello, se pueden observar las grandes
ventajas que ofrece esta era tecnalica; mismas que ganaron la atencion de las empresas,
donde vieron las nuevas oportunidades de negocio a través de sus aportaciones, no solo con
el cumplimiento de sus metas comerciales, sino en el ambitos interno de su organizacion,
adaptandose a las necdades del presente y el futuro dentro de ese panorama. No obstante,
es vital recalcar la consecuencia de la digitalizacion, ya que ha provocado una exigencia de
velocidad en latransmision de la informacion, a causa de la accesibilidad por culpa de los

distintos medios que han saturado la misma.

J, ;M MIFO=CIH?M ;J;L?HN?G?HN? GhM @h=CF?M | @L
todavia mas critica la necesidad de entender claramente la naturaleza bésica de las
necesidades y de las metodologias, miensrgue la falta de recursos requiere como esencial el

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

MOJ?LPCP?H=C; S @ G?HN,; Lp®MfF >?M; LLIFFI} o8+H??<]

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

falta de canales de difusion internogueden provocar desinformacién en los colaboradores,
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generando resultados negativos en la productividad o individualmente, es decir, la
comunicacién interna ahora es una herramienta clave en las estrategias de una organizacion;

como lo menciona Joan Costd , ; M H?=?MC>; >?M >? =] GOHC=,; =CBH
; @CLG; > ¢ M? B; H GOFNCJFC=; > S >CP?LMC@C=; >I
necesidades de comunicacion global como internas deben tener aportaciones innovadoras,

sin limitarse en las hbilidades decomunicacion que puede aportar un profesional para dar

MI FO=CBH ; ?MN? N?G: S ?2F >CM?z1 ALh@Cc=1 JO0?>?
ALh@C=1 ?M OH; @ LG; ?MJ, 2618 @R debidoda su-ldngu@dl C=; = CB
sus métodos o modos para que el receptor pueda interpretar eficazmente su mensaje; e incluso
0O?NN?L +H??<IH? =1HMOFNIL ?H >CM?2z1 >7? =1 GOHC=
grafico es la de satisfacer las necesidades de comunicacion visual da tdase en todo sector

>? F; MI =C?>; >¢ >?2M>? J?KO?z2I M ?F?G?HNI M B; MN;
p.14), por lo tanto el disefiador puede formar una parte fundamental dentro de una empresa

para comunicar estas necesidades que surgen con lagvas tecnologias y determinar que el

mensaje pueda funcionar a través de sus empleados. Pero ¢ Hay innovacién en la comunicacion

dentro de las organizaciones?

En una de las empresas mas importantes e influyentes del mundo automotriz, Volkswagen de
México,un fabricante de automéviles aleman con una planta ubicada en el valle de Puebla y la
mas grande de México, con mas de 14,000 empleados directos y 50,000 empleos indirectos
(Volkswagen2009). Gracias a su prestigio en el mercado como en sus camparasieidad
venden alrededor de 17,700 de unidades aproximadamente al afio, pero ¢COmo manejan su
comunicacién interna 'y como se mueven a través de la era digital? Al tener una gran amplitud
de empleados ¢ Segmentan su comunicacion? y ¢Como y cuales son dissnasuales por la

gue difunden su informaciéon?



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

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

1.0Optimizacion deProcesos
2. Transformacion 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. Orientacion al cliente

9. Region NAR

Estos®; GJI M MIH =IHI=C>IM =1GI 3! =NCIH @C?F>Mj

en el campo de accion numero dos de la comunicacion interna de Transformacion Digital; este
punto como lo ha dicho el Director de Tecnologias de Informacién Eduardo Navd J3 F ;
evolucion del modelo de negocio de la empresa, a través de la ventaja que proporciona la

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

=1 F; <l L;>IL?Mj a0fU3af MCH ?2G<; LAl RgGMP?HN; D;

se han comunicado a sus empleados?. La Academia Tl encargada de la difusion de
comunicacion de Transformacién Digital, difunde su informacion por medio de los distintos
medios internos de la planta tanto para comunicar sus herramientas o eventasnoc son
workshops del Digital Transformatior{imagen 1.1) la VW AppToctoc una aplicacion de

mensajeria entre colaboradoregimagen 1.2) la firma digital(Imagen 1.3)una herramienta

8
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digital cuyo fin es dejar de usar papel para firmar documentos y hdmgide manera virtual,
siendo comunicadas como se menciond anteriormente en los medios internos los cuales

pueden ser en:

Periddico Nuestro Mundo
Correo Institucional
Intranet

Aplicacién Yo Soy Volkswagen

Estos son los medios principales de la empresal ynas utilizado para difundir informacion de

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

INVITATION

DigitalTransformation

Firma Digital

SEPTIEMBRE

Haremos de la
una experiencia tangible

24

ol Imagen 1.1Invitacion por medio del correo

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

VOLKSWAGEN

DE MEXICO

Live the Digtal Trarsormanon

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

Volkswagen de México



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

herramientas del campo niamero dos?

ll. Planteamiento del problema

A través de una conversacion con la especialista en proyectos de la Academia TI, Claudia Olguin

Merino mencion6 que muchos ttzjadores de Tecnologias de Informacion, como de

diferentes areas no utilizan las herramientas del Action field 2, en las palabras de la misma
?MJ?=C; FCMN; G?H=CI H; 3JGO=B; M hL?; M HI JLCI LC
continuidad de divulgacid de publicaciones con respecto a esta herramienta que explican su
funcionalidad como sus ventajas; lo mismo sucede con la aplicacion VWtdocademas de

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

activi>; >?M >C; LC; Mj os8ufufa€ OlL N;F GINCPI¢g M? L?
medir el conocimiento mediante este campo de acciodn, el cual, en los resultados solo el 41.5%

esta realmente informado en el tema de Transformacion Digital, esto prolesthente se debe

a que la comunicacion sobre este campo de accién recurre a opciones rapidas como es el

correo institucional, sin utilizar otros medios internos de la planta, asi lo menciona la
especialista Claudia Olguin y se hizo constatar con la encuegiaes 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 buzon, entonces porque no hay soluciones innovadoras en lasrréimientas de
comunicacioén, ya que el corre@s @ medio mas saturado de informacion de toda la planta con

mas de 30 afios en servicio como medio masivo, aunque esté es muy eficiente en la garantiza

el recibimientode datosya no causa impacto en los caboradores.
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Por lo anterior, ¢ qué soluciones gréaficas puede ofrecetiséfiadorgrafico en las herramientas
de comunicacion dentro de una campafa de comunicacion interna de la Academia Tl de
Volkswagen de México para generar un sentido de pertenenciagaoste de los empleados en

el tema de Transformacion Digital?

lll. Objetivos

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

Transformacion Digital a los empleados.

Objetivos particulares

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

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

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

4. Disefar una propuesta grafica por medio de un plan de comunicacion estraigge
través de una campafa de comunicacion interna de la Academia Tl en Volkswagen de
Meéxico que permita el sentido de pertenencia de los empleados con la Transformacion

Digital.
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IV. Justificacion

A través de una campafia de comunicacion interna en lademia Tl de Volkswagen de México,
ayudard a mejorar la gestién en la difusiébn de informacién de futuros proyectos de
transformacién digital dentro de la empresa para mantener comunicados a los colaboradores

de una forma innovadora.

La siguiente investigeion se llevara a cabo en la empresa automotriz mas importante del pais,
Volkswagen de México; debido a que se encontraron deficiencias en la comunicacion dentro de
una de sus estrategias generales, en la transformacion digital, por ese motivo, al redfzar
solucion ante esta situacion, causard no solo llamar la atencion de los colaboradores de la
Academia Ti, sino que también se sentirdn parte en la contribucién de esta estrategia y
posteriormente invitarA a otras areas a sumarse en generar nuevas hereatas de

comunicacion.

A nivel académico el proyecto beneficiara al Colegio de Disefio Grafico (BUAP) sera puente en
la motivacion de los alumnos en la busqueda de la vinculacién de empresas para temas de tesis
para demostrar que el Disefio Graficé es fiardental en la aportacién de su comunicacion, sin

importar que tipo de organizacion sea.

Por ultimo, la realizacion de la presente tesis en lo personal aportara al crecimiento de mis
habilidades sociales, profesionales y personales, pues al establecer toygrto de gran
amplitud durante mis practicas profesionales dentro de Volkswagen de México, me permite
desarrollar autoconfianza, optimismo y persuasion en aportar nuevas ideas en la busqueda de
nuevos caminos para la empresa, mas all4 de lo que me impmatan durante las préacticas,
adaptandome a posibles cambios en el entorno y enfrentar esos nuevos retos personales como

empresariales.
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V. Delimitacién
Objeto de estudio: Medios de comunicacién internos generales de Volkswagen de México que
han sido puenteen la informacion de las soluciones bajo la direccion de la Academia de TI.

A Correo institucional

Periddico Nuestro Mundo

> >

Aplicacién Yo soy Volkswagen

>\

Intranet
Carteles
A Folletos

Sujeto de estudio: 244 empleados Academia TI, entre los cualesheombres y mujeres de 59
a 24 anos de edad.

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

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

periodo de las practicas profesionales durante 6 meses

VI. Hipotesis

Al generar una comunicacion estratégica por medio de soluciones graficas en una camparfa de
comunicacion interna de la Academia Tl en Volkswagen de México, permitird establecer una
solucion general para cubrir las necesidades de comunicacion de la empresa, y generar un

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

VIl. Recursos humanos:

Los recursos humanos que se encuentran dentro de la investigacion, ésefiador encargado
>?F JLI S?=NI 36?LBHC=; 4?FFI ( OCNTCF¢okgio; MO

de Disefio Gréficoel Mtro. Marco Antonio Boilla Pérez yel Mtro. Jesus E. Barrientos Mora,

13
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como también el apoyo de la gerencia de Atractividad y Marketing de Personal del area de
Recursos Humanos, Lic. Melissa Denisse Pereda Najera. Por otra parte, se cuenta con el apoyo

de la Academia de Tl coa kspecialista Claudia Olguin bajo la direccion de Eduardo Nava.

VIIl. Materiales:

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

1 Encuestas: Se recopilaran datestravés de encuestas a los empleados de las diferentes
areas de la empresa

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

1 Medios impresos internos: Se analizaran los contenidtismde haya una relacién con
las campafias de comunicacion internas de revistas, periédicos, flyers, etc.lade
empresa.

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

la investigacion como el respaldo de informacion.

IX. Alcances:

La presente investigacion analizara los medios visuales donde se establecen las diferentes
campafas de comunicacion internas de la Academia Tl Volkswagen de México, enfocado a la
Transformacion Digital para buscar el problema de comunicacgires por medio de la difusion

del mensaje o los medios. La investigacion abarca temas sobre el disefio y la comunicacion, la
importancia del disefio en comunicaciones estratégicas, asi mismo los procesos para una

comunicacion organizacional efectiva.
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X. Limitantes:
1 No hay presupuesto disponible por el momento hasta la presentacion del proyecto
dentro de la empresa.
9 Larealizaciéon de la siguiente tesis estara a cargo de una persona
1 No se aplicara el proyecto a otras plantas del Grupo Volkswagen conas alistintas
vicepresidencias de Volkswagen de México
1 La aparicion de la pandemia del COVIDR a nivel global, afecté muchos procesos en la

continuacioén de la presente tesis.

XI. Tipo de Investigacion Mixta.

Se establecera la investigacion mixta debidoque, al combinar enfoques cuantitativos con
cualitativos, mediante datos numeéricos como narrativos de las situaciones en los medios de
comunicacién, se obtendrd informacion precisa de cudles serian las herramientas

comunicacionales aptas para la difusiode informacion de transformacion digital

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

Transformacion Digital de la empresa con el impacto en los colaboradores

XIll. Fases de investigacion Documental y de campo

Documental: Se investigara la teoria de la comunicacion vinculadadaefiografico, como las
soluciones graficas en las campafas internas de distintas empresas, y coOmo actlua la
comunicacion organizacional. Como informacién de la Transformacion Digital en essps,
por otro lado, se buscard una metodologia para aplicarla en el proyecto, buscando en libros,

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

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

El disefio grafico en camparas de comunicacion interna
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1.1 Introduccién a la comunicacion

A través de este capitulo se definird un analisis en el proceso de la comunicacion visual, los
componentes que lo integran, los diferentes tipos, asi como, la comunicacion actia dentro de
las organizaciones y las bamras que impiden su transmision, los medios utilizados, pero a su
vez, su funcionalidad en campafas internas en empresas. Ademas, se explicara el cambié de la
comunicacion hacia una era digital y las herramientas gréficas usadas en campafas de
comunicacion organizacional que han sido medios en la transmision de informacion, de los

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

1.1.1 Hablar, percibir o transmitir el principio de la comunicacion

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

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

J,I M =1 FIL?M¢ F; M FSH?; M S F; M @ LG; M =1LL?MJI

sentidos estan organizdos en un equilibrio, una armonia o un ritmo que se halla en analoga
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=lLL?MJI H>?H=C; =1H FI'M M?HNCGC?HNI Mg S NMNI M

(Kepes, 1968, p.34)

En otras palabras, el ser humano tiene la capacidad de ligar los pemsatos con los
sentimientos a través de la percepcion de su entorno, esto pasa con la percepcion visual, una
interpretacion de los estimulos por medio de datos captados, que recolectan informacion;
posiblemente sea la formula de conceptos como solucioresliversos problemas en la forma

de comunicar, lo que conlleva a la comunicacion visual, pero ¢Qué es la comunicacion visual?

Comunicaciones visuales con fines especificos han sido vistas desde la antigliedad,
empezando con las imagenes rupestres en lageas, donde el hombre prehistorico transmitia

su conocimiento y su manera de representar el munlmagen 1.4) como un fin para formar
parte de su lenguaje, asi como la escritura, pero en donde empezd a implementarse una
comunicacién visualmente por el fblico, fue con la aparicién de la imprenta puesto a que
produjo una gran revolucion en la publicidad, ya que las imagenes representaban los textos
para ser plasmadas en papel y ser difundidas a diversos grupos de publico para transmitir la
informacion, (imagen 1.5) Mas tarde en el siglo XX fue la época en la que el disefio de
comunicacion visual dejo de ser arte y tuvo un gran lanzamiento, pues se desarrollé una

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

observaro percibir las cosas.

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

1.1.2 La comunicacién visual

La palabra comunicacion proviene del laticomunicareque significa poner algo en comun, en
otras palabras, integrar al otro en las vivencias y pensamientos del otro, pero cuando se refiere
al término de comunicacion visual, se habla de un objetivo el cual es comunicar mediante un
medio, el visual. Bien, alisefiador italiano Bruno Munari en su libro el Disefio y comunicacién
visual dice que todo lo que se observa o lo que ve el ojo del ser humano, desde una flor, un
zapato, un cartel, etcéterason imagenes que brindan informacion diferente o un valor distint

de acuerdo a su contexto. Explicando que todos los elementos pueden expresar un mensaje y
comunicar con un fin especifico o como lo explica el, por dos distinciones: la intencional o la

casual.

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

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

de transito o un dibujo técnico, etcétera.

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

estética como la funcionalidad en los mensajes visuales.

1.1.3 El mensaje visual

J41 >1 =l HN? HC> | >7? F; =1 GOHC=; =CBH PCMO; F H; =7
?2?MJ?=C@C=1j o&L;M=;L;¢ UFffs¢ JgUfoa 32 =L?2; JIL
individuo o aun publico, basandose en los g&tivos a cumplir, poesas razonesina parte muy

@OH>; G?HN; F ?H ?2F >CM?zI >? =1 GOHC=; =CBH PCMO,;

todos los mensajes que actian sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos, dinamicog, etc
(Munari, 1985, p.82). Peroprimeramente, se necesita de un emisor, aquel que da origen al
mensaje, despueés, un receptor, el que lo recibe y finalmente un canal, el medio empleado por
el emisor. Por otro lado, el receptor esta expuesto a un sin fin de interferencias que pueden,
alterar o suprimir el mensaje por medio de su entorno, por ejemggoun cartel es colocado en
una pared llena de muchos otros, este no creard ningun impacto pues se perdera con los
demas, ya sea por la saturacion de colores o bien por la variedad de tarsad®los demas

carteles, sera imposible captar la atencion del individuo, mientras, si este es bien proyectado
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durante su emision hacia al receptor, este se encontitaon otro limites, pues Munari dice que
cada receptor y cada uno a su manera tiene alge se puede llamar filtros (19853¢ puede
observar en IdDiagrama 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, 0 seasi un mensaje esta basado en el lenguaje cromatico, sera interrumpido si
una persona con daltonismo lo ve, alterando asi el mismo. El segundo filtro es el operativo,
actla mediante las caracteristicas constitucionales del receptor, ya sea por la difeeede
edades, debido a la distinta capacidad de andlisis en la informacion, o por la diferencia de
género, entre otros mas; el tercer filtro es el cultural, donde el receptor solo recibe los mensajes
que distingue, es decir, el individuo solo reconoce laspectos dentro de su mundo cultural

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

“ [FICTROUS SENSORIALES

- 4 o FILTROS CPERATINGS

\ ¢ FIOTRUS CUTURALES

S CLASES

-

MEVSAJES
VISUALES®

MENSAJES DE ToDA

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

El mensaje basicamente es el contenido de informacién enviada a otra persona, este puede ser
un conjunto de ideas, sefales, sentimientos, simbolos, signos, etcétgnaara establecer una
buena comunicacion visualno solo se debe observardmo se transmite, sino, es necesario
saber, la composicion del mensaje antes de ser enviado. Mu(i#@85)explica que el mensaje

se puede dividir en dos partes, en la informacién como se habia dicho y la otra por el soporte
visual, donde este Ultimo, es el conjunto de elementos analizados que logran hacer visible el

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

movimiento. Ver Diagrama 1.2

TEXTURA

ESTRUCTURA
MODUL O
MENSAVE "
VISUAL i
INFORMACION

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

De acuerdo con el mapa que expone Mun@d®85)en su descomposicion del mensaje, este lo
relaciona como si se examinara un arbol, donde se puede encontrar la textura en su corteza, la
forma en las hojas, la estructura de sus ramas; en fin, sus caracteristicas hacen referencia a que
los componentes utizados con mayor cohesion en un soporte visual, en este caso el arbol,

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

En términos generales la comunicacion es un proceso medianteual una persona o un grupo

de personas, se definen como emisor, transmiten cierta informacibn o mensajes a otros
individuos o grupos, llamados receptores, aquellos que esperan una respuesta. Este proceso
como se menciona parece ser facil de entender dddbia que solo hay 3 elementos
fundamentales que lo conforman, el emisor, receptor y el canal; en cambio para E.J Robinson
=1 G?HN; FI MCAOC?HN?t 3,; =1GOHC=; =CBH ?M OH
poder predecir los efectos de un mensag@eterminado, por lo que la comunicacion es un

; MOHNI =1 GJFC=; >1I ¢ P; FCI MI S KO?(197 pBHPC? L ?
Evidentemente cuando hablamos de comunicacion es transmitir y el mensaje visual es critico
para que exista una buena interacci@n el receptor, pues los mensajes deben tener el mismo
significado al momento en el que se envia como para quien lo recibe, logrando la
interpretacion de la informacion que se espera comunicar, pues un elemento grafico disefiado
por el receptor no fundameta la totalidad del mensaje, de tal forma que es un proceso
complicado, pues resulta dificil hacer un estudio profundo para conocer y prever las
consecuencias que puede facilitar o dificultar la recepcién o la retencion de los mensajes al
propiciar el momento de su trasmisién. Por consiguiente, es importante saber el
funcionamiento del proceso de comunicacion como si fuera un proceso de produccion de un
coche, de modo que, si falta algin componente en la linea productiva como un tornillo, el
motor, 0 engranes, etc, sera un auto mal fabricado; pues lo mismo pasa con el proceso de la
comunicacion, los elementos que lo componen son importantes para que la comunicacion se

efectie.Ver diagrama 1.3

24

J |



Secuencia del proceso comunicacional

FUENTE (cliente)
origen del mensaje

|

Transmisor (disefiador)

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

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

[Mapa conceptual] p.67.

Informacidn persuacién educacién

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

1.1.5.1 Elementos del proceso de la comunicacion

En el mapa anterior se observan los elementos interdependientes existentes en la
comunicacioén, los cuales se abordaran a continuacién para obtener mejores planeaciones en
los mensajes al sabecOmo se generaron los mismos y asi mejorar los resultados es la

comunicaciones.
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1.1.5.2 Fuente o emisor

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

esperando una respuesta o conducta.

1.1.5.3 Mensaje

El mensaje se encuentra formado por simbolos o signos asignados a un significado de manera
arbitraria. El signo estd compuesto por un significante y ugrsficado, el primero es la materia

u objeto cuya funcion es concretizar el significado, esta Ultima trata de expresar lo que quiere

decir por medio de la materia, basandose en dos niveles para la interpretacion del mensaje, el
denotativo y el connotatv® %F MCAHC@C=; > >?HI N; NCPI - 3=1 HMC
J;F;<L; S I<D?NIj @8"?LFIl¢ U3s3¢ JgUlsa ?M F;
fundamentados por elementos representativos de las imagenes o textos y el control es mas
simple, pues es un significado mas general, como un resultado del diccionario, el cual arroja

un significado para bastantes individuos que leen el mismo diccionario, sin embargo, a pesar

de su interpretacion descriptiva es dificil determinar algo completamente deativo, pues

como Jorge Frascara lo esclared@000) la manera de pensar como los contextos pueden

separar el mundo del disefiador y del puablico si este no comprende un aspecto como la cultura
cognitiva de su publico, por ejemplda forma de lectura de unaistorieta, pues en su mayoria

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

este dato basico es posible que se creen confusiones en el lester.imagen 1.6
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Imagen 1.6 Unger Mijksenaar (19748ignposting and communication media, [Icographic 7] p.19. Recupera
del libro Disefio de comunicacion. Jorge Frascara (2006).

<<Dado que muchos minerasudafricanos ncsabian leer, esta historieta fue concebida para persuadirlos ¢
dejar los rieles libregle material caido. Sin embargo, no funciond; un creciente nimero de rocas se encol
en los rieles. La causa descubierta, fue que mineros tendian a leer el mensaje de derecha a izquierda y
obedientemente sacaban rocas de las vagonetas>>

A diferencia en el significado connotativo hay un grado mayor de complejidad, ya que, se
construye por las atribuciones, valores o experiencias del hombre, es decir depende mucho de

F; =OFNOL; >?F Jf <FC=I S ?F =1 H=?JNblesgmfF >CM?72Z
OH | <D?NI S OH:; .JHehdeMstatelgcionadd 8sgeghardedte) @ la-realidad

social, siendo necesario comprender el perfil cultural y nivel cognitivo de cada publico al
momento de disefiar un mensaje contemplando las posibles remes que puede generar. En

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

connotativo se presenta la siguientenagen 1.7como ejemplo:

Denotativo: Paloma blanca, dibujo de un
ave de color blancwolando.

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

Imagen 1.7. Pinterest. Dibujos de palomas
volando  [Dibujo]. Recuperado de
https://www.pinterest.com/pin/132997613
77126259/
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%F G?HM; D? MC?GJL? 3A?H?L; OH; L?MJO?MN; ?GlI
personas lo acepten, reciban, recuerden, obedezcan, rechacen u olviden el fin del mensaje. Por
consiguierte, se desarrollan los pardmetros de acuerdo a los contextos donde se planeara la

comunicacion.

1.1.5.4 Contextos.

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

=1 H=?J NI >? 3=1 HN? RNI jt& inmérboL I&K Pafabra? $iend® Idrecisol H > ?
seleccionar los signos correctos para propiciar al intérprete, en este caso al receptor, el mismo
significado que le da el emisor, asi pues, se exponen los siguientes niveles por Jorge Frascara

en su libro el disefio deomunicacién en 2006:

9 Perceptual: el entorno o ambiente visual donde esté presente el mensaje

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

1 De origen: el contexto construido por el mensajedi® por el emisor

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

9 Estético: el estilo visual de las comunicaciones contemporaneas

1 Medio: el canal utilizado para la transmision del mensaje

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

1 Lenguaje: se forma a travésetllenguaje cotidiano y escrito de un grupo dado en un

lugar dado.

El disefiador menciona que este grupo de niveles tienen un alto grado de participacion en la

interpretacion del mensaje. Por ejemplo, en una oracién coralgte duele la planta de los pies

28

NC



,-sembraré esta planta -voy a la planta a trabajat se puede observar que en las tres oraciones
todas tienen en comun la palabra planta, solo usada en diferentes contextos y asi generando

distintos significados.

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

electrénico o fotografico.(Arras,1990)

1.1.5.6 Receptor

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

haber sido destinado a ellos.

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

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

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

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

1.1.6.1 Lenguaje y significado

Anteriormente se definié la comunicacién 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 3, ? HA@deDl@codBican/éhtertd¢r,ginterprietar M? L
analizar o construir imagenes que permiten la codificacion del mensaje, pues el lenguaje visual
es un sistema que se basa en el uso de imagenes para poderse expresar, sin emblacgotro
universitario de Comuniacion de México (2019) menciona qu&y tres clases distintas en la
forma de comunicar segun lo que se pretende transmitir, esta el lenguaje objetivo, publicitario

y artistico.

Objetivo: Transmite solo informacion por lo que hay solo una interpretacigmar ejemplo,

algun dibujo técnico o un esquema ilustrativd/er imagen 1.8

Publicitario: Informar, convencer o vender un servicio o un producter imagen 1.9

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

interpretado tanto del emisor como del publicover imagen 1.10
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Explicacion de 1 tecnologia de pila de combustible

6‘" ::>."V e c

°© vl
Imagen1.8. Ejemplo de un Imagen1.9. Ejemplo de un Imagen1.10. Ejemplo de un
lenguaje visual objetivo. Toyota  lenguaje visual publicitario. lenguaje visual artistico.
(2019) Explicacion de la Volkswagen (2019). Volkswagen T Edvard Munci1905) El Grito
tecnologia de pila al combstible =~ CROSS y Caradelevingne | de Munch [Pintura sobre
[Infografia]. Recuperado de #Morethanlthing [Fotogafia oleo]. Recuperado de
https://www.segurocoche.com/h  publicitaria]. Recuperado de https://www.pintoressolidario
yunday-lanza-coche-pila- https://volkswagen.apersa.es/volk s.org/8-curiosidadessobre-el-
combustible-hidrogeno-espana/ ~ swagent-crossy-caradelevingne mundo-de-la-pintura/

morethanlthing/

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

gramatica de una lengugHorn,1998)y sm:

. Elemento Descripcién
. Minima unidad que por medio de la repeticion o acumulacién,
produce efectos de direccidn, textura o posicién.
! Punto
i
Elemento que genera movimiento, energia, desplazamiento y
" Linea direccién
Superficie en dos dimensiones medibles en altura y anchura.
Volumen: Medida del espacio que ocupa el cuerpo ocupando tres
dimensiones, ancho, alto y profundidad.
Plano
. A Formas cerradas compuestas por un borde y un relleno.
Contorno

Los colores estan asociados a connotaciones o sensaciones y cada
uno tiene un significado diferente.
Tono: Genera figuras o fondos en cuanto a los contornos.

Color

Representacion visual del sentido del tacto

Textura
. H = Tabla 1. Tabla de los
R taci6n volumétrica d )
Dimens]én epresentacion volumetrica de un contorno elementos Vlsuales Fuente-

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

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

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

KO? MIH NL; HMGCNC>IM ?H ; FAftH G?>Cl @OH=CI H; H
en un disefio, entonces, debesedd | JC; >; ; F =1 HN?HC>1 >?F G?HM; L

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

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

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

|
-,

LA COMEDIA UNIVERSA

Imagen 1.13. Ejemplo de
carteles. Luis Almeida(2017
Carteles FINI Magazine
[Cartel] p.50.

X001
FESTIVAL
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En los ejemplos mostrados, se observa que cada cartel tiene un mensaje diferente por
comunicar, entre algunos no hay un texto que le de fuerza al mensaje, pues gracias a ciertos
elementos puestos de manera correcta se logra el objetivo que quieren transppero ¢ cémo

lo lograron?, Jorge Frascar@000)dice que si en las necesidades comunicacionales existentes
en un proyecto, el diseflador debe desarrollar un apropiado lenguaje visual de las cuales se

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

De acuerdo al contenido: verificar si existe una buena relacion entre el tema y su presentacion
visual
1 El contexto debe ser el adecuado para la situacion o al publico dirigido, si este cumple
con el lenguaje visual par el mensaje que se va a difundir.
Calidad del concepto
Calidad en la forma
Calidad en la legibilidad en las imagenes, letras, etc.
Presentacién del proyecto

Uso de tecnologias y materiales para la eleccién del medio adecuado

= =2 =4 A4 4 -

Comunicacion mediante la esté&a

(Frascara,2006)

1.1.7 Estética en la comunicacion visual

La estética es un elemento fundamental en la comunicacion visual, pues es la razén de generar
atraccion en el espectador que contribuyen a otras acciones, como extender el tiempo de
percepcion del observador, la memorizacion del mensaje, incluso a mantener vivo un disefio,

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

3, ; ?F?==CBH >?F ?H@ KO? ? MN N Nnnrshje como?en &l; > | N; |
publico receptor, tiene una importancia decisiva en la efectividad del mensaje dada su relaciéon

=IH F; L?; ==CBH ?GI NCP; >PBEsklard quel& &3téticg es eséntigl M= ; L ; |
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sin embargo por si solo no es todo, ya @i se usa de un modo excesivo puede ser
contraproducente, es decir, se ha visto que los elementos en el lenguaje visual trabajan en
conjunto para formar una visualizacion funcional en el mensaje, bueno en este caso, es igual,
para poder obtener la aten@n o alguna reaccion del publico, se debe trabajar en la eleccion
de un enfoque estético adecuado, relacionado con el mensaje para su receptor, el estilo

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

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

por lo que seré necesario indagar sobredae implicauna comunicacion organizacional.

1.2 Comunicacion organizacional

JLa comunicacion organizacional comienza desarrollarse en la mitad del Siglo XX, después de
la Segunda Guerra Mundial(Collado, 1991, p. 87%egun Andrade, se comienza a preocupar
por la forma defuncionar de los distintos fendmenos comunicativos, es en esta etapa que

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

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

relacionados; pero, es aun mas que un simple intercambio de datos, pues Nosnik dice que

34



J; SO>,; ; FF?P; L ; =; <| F; M, pd2)Nuesto & dque D sé; I LA,
establecen diversas dindmicas de cooperacion, coordinacion para laigase integracion de

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

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

externos que miden el conocimiento de su entorno global, requirien asi la toma de
>?=CMCI H?M ?2@C=; =?2M¢ ?H PCLNO> >? ?FFI 3 F; =1
desarrollo de una sociedad. Por medio de la comunicacion la sociedad tiene como finalidad,

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

OH CHN?L=; G<ClI >? PC>; MCZQZj 9$?2J?2M=0?T; ¢ UF Tt
principio de la comunicacion, explicado anteriormente en la comunicacion visual, una facultad

del ser humano para expresarse congaciedad, pues al ser una interaccion humana y social

forma empatias, estructuras o grupos que comparten simbolos, graficos verbales o no verbales

=l H OH,; =;J; =C>; > >?2 CHNOCL M?HNC>I M | =l H=?J NI
gue asumirla con® una praxis colectiva que, se instituye y manifiesta a través de formas
simbdlicas y de sistemas de significacion, cuya esencia radica en la percepcion, generacion,
produccién, intercambio, aceptaciomegacion de realidades(Prieto, 1997, p96). De acuelo

a estas formas colectivas son la razon por la que el ser humano utiliza la comunicacién como

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

lado, cuando se refiere a organizacioen una descripcion generalds; 3 ; ==CBH >7? | LA
OH =1 HDOHN I (Prieth, AQ9H @ 96gsdegir, un conjunto planificado perteneciente

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

3, ; | LA; HCT; =CBH >? OH; ? GJ L ? tild en la bisqued® dit; OHC>;

cohesion mediante la aportacion de un cierto grado de orden para contrarrestar los fenomenos

>? 2?HNLIJS; >?AL,; >; =CBH >? F; ?H?LAS;} @a"; LNIF|
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Citado anteriormente, la comunicaciéon en las empresas aparte de otorgarles identidad

ayuda a la organizacién al trabajo colectivo, motiva al trabajo del personal, estimula la
cooperacion para la satisfaccién laboral, generando grandes cambios, asi que la comunicacion

| LA; HCT; =CI H; F ?M 3s OH =1 HaMinhdas a facilitar Nag#izer€@l= ; M S
flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos

de la organizacion, todcello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y méas rapido los
objetivos} (Colladg 2001, p92). Desde este punto de vista, se refiere a un intercambio de
mensajes entre los miembros de una organizacion entre ellos como con su publico externo,

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

1.3 Clasificacion de la comunicacion

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

gestan (1999)A continuacién, describiremos cada una:

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

cuyo fin es prolongar una conversacion y entablar una relacion personal.

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

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

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

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

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

que recibid.

Es importante hablar acerca de estos tip de comunicacion y la forma de su clasificacion, pues
permite el contextualizar y aclarar el analisis del medio, ademas para A(t&99)funciona el
clasificarlo como un propésito determinado mediante se use correctamente en el momento

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

La comunicacion dentro del nicleo humano en el cual se gesta.
9 Comunicacion intrapersonal. Cuando el receptor y el emisor son uno mismo.

9 Comunicacién interpersonal. Cuando dos individos intercambian un mensaje de

@ LG; GhM J?2LMIH;F S >CL?=N;¢ 3=;L; ;=

9 Comunicacién grupal.Es llevada a cabo por el emisor enviando un mensaje anicro
grupo.

9 Comunicacion masiva.Su publico es heterogéneo, reciben los mensajes ya sea por
canales raturales de comunicacion o por medios de comunicacion; permitiendo asi al

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

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

para que pueda permanecer de forma esencial.

37



1.3.1 Tipos de comunicacionen la organizacion

En el tema anterior se estableci6é una clasificacién general de la comunicacioén, con el objetivo
de saberdénde el mensajegenera unbuen funcionamiento a través de su contexto. Ahora se
redactaran los tipos de comunicaciones existentes una organizacion, las cuales se dividen
en tres: comunicaciones formales, comunicaciones internas y externas, y comunicaciones

informales (Arras, 1999).

Comunicaciones formales

Este tipo de comunicacion esta inmerso dentro del aspecto laboral, la oligaocion envia o

recibe los mensajes a través de sus canales, medios de comunicacion o recursos oficiales
establecidos.Ademas, | LN; LC S /LI T=1 >C=?H KO? F; M =1 GOHC
mantienen a la organizacion en cuanto a su proyeccion fornsal MI =C; FZ e€s3 #CL=0
direcciones establecidas y favorecen la coordinacion de las actividades que corresponden a las
>CMNCHN:; M OHC>; >? M >[Dchdresto, @nd br@arizacion tiepeltifereftgs J €s O o
direcciones por la que se transmiteéina comunicacion formal mediante otros tipos de

comunicaciones, los cuales son:

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

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

jerarquicamente hacia inferiores, como ordenes, informacién, instrucciones,

manuales de procedimientoinstructivos, o reglas.
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Comunicaciones verticales ascendentesLa direccion de comunicacion parte de
niveles inferiores jerarquicos a superiores, como encuestas de actitud, sugerencias o

consultas.

Comunicaciones horizontales

Las comunicacioneshorizontales se generan por individuos que tienen un nivel
jerérquico similar. 3La funcion de las relaciones horizontales es la de facilitar la
solucién de los problemas que surjan por la division de trabajo, su naturaleza y
caracteristicas son determinaals porque los participantes tienen diferentes
subobjetivos organizacionales, pero sus actividades son interdependientes, por lo que

necesitan relacionarsg(Lasbergen1961, p. 300)

Es decir, una reunion entre los managers de una vicepresidencia de ugarizacion,
se reunen con el fin de establecer algun programa para las actividades de su equipo

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

Comunicaciones Informales

Este tipo de comunicaciones se lleva a cabo dentte laorganizacion,pero sin una relacion

=IH ?F NZ?G; F; <IL;F€ 300?>?H >?HI GCH; LM? BOG;
existen entre personas humanas. Nutren a la organizacion informal y existen entre personas

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

L?MJI HM; <CFC>; >? N98Gp64)? <?L?Mj o/ LI T=]

Como lo mencionaen 19800rozco este tipo de informalidad se puede dar oralmente, por

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

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

internas como externas, las cuales son indispensables para la formacioladrisma.

Comunicaciones externas

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

permitan la comercializacion de lampresa, etc(Arras,1990)

Comunicaciones internas

A continuacion, este tema, se analizard con mayor detalle, dado a que es la base principal
donde se llevara a cabo esta investigacion. De ser asi se comenzara por abordar la necesidad
del ser humano por comunicarse, ya sea con sus amigos olfares, lo mismo pasa en la
organizacién se comunica mediante sus colegas, jefes o subordinados, pues como su nombre
lo dice, al ser comunicaciones internas se llevan a cabo dentro del seno de la organizacién, una
comunicacion dirigida al cliente internoal trabajador, en otras palabras, se establecen las
relaciones necesarias entre los sistemas de la organizacion, para lograr que la misma se
desarrolle de una manera armonica y coordinada sobre todos lo que esta sucediendo desde el
CHN?LCI L Z rganizacldmIo due la organizaclon esta haciendo, es una frase, utilizada
?H F; i =NO; FC>; > KO? FI AL; MC H iMopa20150.7). BEnl KO ?
consecuencia, la comunicacién organizacional mediante los mensajes que fluyen
eficientemente dentro de la misma, buscan el cumplimiento de los objetivos, ademas de
causar relaciones satisfactorias en el ambiente laboral de sus trabajadores; ya que por medio
de una comunicacion eficiente se puede convertir en un instrumento de gestién en la

innovacion, calidad, proporcionando la toma decisiones ante los cambios dentro de las
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empresas, para Salo (2005, la comunicacidbnbusca apoyar la estrategia de la empresa
proporcionando coherencia e integracion entre los objetivos, los planes ydasiones de la

direccién y la difusion y gestion de la imagen y de la informac@®oomo Macaray lo describe

3,; =1 GOHC=; =CBH ?M ?F ?HNL; G; >I¢ ?F MCMN?G; H
elementos y componentes de la organizacion. Sin comurdigm, las organizaciones no pueden

MI <L?PCPp@Bj oU33t

Entonces se puede decir que la comunicacion interna se refiere a un proceso mediante el cual
las personas intercambian informacion a través del uso de sus diferentes medios de
comunicacion y quegracias 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 com

funciona el proceso, por ese motivo se mostrara el siguiedtagrama 1.4.
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Diagrama 1.4 Etayo Peréz Cristina (2013). Influencia del estilo directivo
en la comunicacion interna [Esquema]. Recuperado de
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En el cuadro presentaddiagrama 1.4« 3 F ; CH@FO?H=C; >?F ?MNCFI >
CHN?LH; j M? JO?>7? | <M?LP; L F,; @ L G; =1 Gl M?
comunicacién, primero en elado izquierdo se encuentran los elementos que determinan el

estilo del mensaje, si este se interpretara por medio de las caracteristicas personales, los
sistemas de motivacion, la planificacion o por elementos mas formales, implementados por
directivos camo, el liderazgo, la orientacién hacia las relaciones o tareatcétera; una vez

ubicadas estas variables se localiza el entorno, el cual este es llevado en las comunicaciones
internas, se selecciona si el mensaje tendra algun efecto en la cultura arebabrganizacional,

pues una vez establecidas estas otras variables se trazan las caracteristicas en el proceso de
comunicacion, persiguiendo asi la finalidad de los mensajes que aparecen en el segmento de

los objetivos de la comunicacion, sabeudl es el fin del intercambio del mensaje, si este es

entregar informacion, identificar intereses entre otros, por que después se derivan los
elementos operativos como los flujos del mensaje; por Ultimo se establecen las dimensiones y

medios donde se transmita dicha informacion. Entender este proceso démose 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
mensajesenlaco@HC=; =CBH¢ J; L; ?F HILG; F >?M; LLIFFI >
habilidades de interaccién con caracteristicas de liderazgo, vision, creatividad, solidaridad y

i ACFC>; > ?H FIM ; =NIL?M CHN?LHDbIMue hdceh;stdsCT; =CI| H
acciones actuan en el clima organizacional con el comportamiento de los miembros de la

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

ciertos factores que pueden ser barreras de este proceso, por efieeguida se abordara el

siguiente tema.
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1.3.2 Interferencias en la comunicacion organizacional

3, ; =] GOHC=; =CBH ?M F; ; = poQ@iBdAgarisme, ditlacdoreM@® L CL > ?
época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro widlio bu otro sistemae s 3

utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en conpfosta, 1999, p. 62)

En esta definicion general, explica de una forma muy basica el proceso de la comunicacion
mediante un individuo, un mensaje y el que lodibe, sin embargotambién dice que deben

tener elementos en comun, tanto la fuente del mensaje, es decir, el emisor y el receptor deben
compartir los mismos significados al momento que este es enviado, convirtiéndose en una

tarea dificil pues dentro del ppceso de comunicacion esta presente el ruido, un aspecto que

entorpece la culminacién del mensaje o lo puede deformar.

3 %MN? JO?>? M?L OH; =;L; =N?LSMNC=; CH>?M?; <F?
deja de estar casi siempre presente. Paoal tcausa el ruido debe ser reconocido como
componente adicional del sistema tedrico del acto comunicativo. Su funcién (consecuencia)

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

qgue constituyen el significadee ? F; @O?HN? S MO =1 HNL; J; LNC>; >7

El ruido puede presentarse como disturbios o interferencias en la transmision de mensajes que
A?H?L; FG?HN? HI NC?H?H =1HNLIF >?F ?2GCMW L¢ J3F;
JI >?GI M >?=CL KO? JI M?? =C?LNI AL; >1,p20P) >? MNLO
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 ruatotodo aquello que

impide la relacion entre el mensaje, su transmision, la codificacion y la interpretacion del

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

diferentes formas que interfieren en el proces
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Barreras semanticas. Cuando el origen de los problemas de la comunicacion radica en el
sentido, la significacion o acepciones del lenguaje, en general de los simbolos que utilizan y su
decodificacion. Por ejemplo, cuando algun texto esté escrito encoilioma desconocido para

el lector, siendo imposible su lectura.

Barreras fisicas. Fallas, deficiencias o seleccién 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 fisiolégicas 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, lasordera, etc.

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

mensaje pueden rechazar la comunicacion.

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

proceso administrativo en accioén dan lugar a problemas de comunicacion.

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

adecuada para el mensaje, etc.
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Se puede observar que el ruido no solo es un factor de riesgo en el proceso de comunicacion
sino son varios los factores en tener eruenta, 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 comunicacién para que los emisores como receptores
sepan lo que se quiereatnunicar. Por consiguiente para obtener una comunicacion efectiva
de una forma general es enviar mensajes claros, considerando las condiciones ambientales
dentro del acto comunicativo, la retroalimentacion y la constante verificacion del canal, con el
fin de evitar posiblemente las barreras, pero es necesario desarrollar factores més alla tanto
en los mensajes como canales, ya que como todo proceso de comunicacion debe existir una

estrategia clara comunicacional para asegurarse que los mensajes lleguerlaligo receptor.

1.3.3 Comunicacion estratégica organizacional

Los nuevos retos o los cambios constantes en las industrias, han exigido a las compafiias a
construir planes de comunicacion, pues el 60%de los problemas en las empresas son debido a
la faltade comunicacion interngPeter Drucker1967). En efecto estos planes son parte de la

comunicacion estratégica en una organizacion.

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

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

J,; =1 GOHC=; =CBH ?MNL; NNAC=; M? ?HNC?H>? =1 GI
condiciones extenas imperantes, coordinar y aprovechar integralmente los recursos internos,
disefiar politicas integrales y gestionar planes para desarrollar el conocimiento institucional,

@ LN; F?2=2L F; =1GJ?NCNCPC>; > S =1HMIFC>; L F;
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Dicho lo anterior, en el ambito de la estrategia, funciona como un plan de accion global y
dentro de la comunicacién organizacional, un plan de comunicacién es estratégico enfocado a
los componentes de la organizacion, la responsabilidad social, sustentidhd, identidad,

mision, vision, objetivos, cultura interna, innovacion, publicidad, marketing, etcétera. Es por

ello que se pone a disposicion el siguiendeagrama 1.5:
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De acuerdo a lo que plantea Scheinsohn y este cuadro conceptual una estrategia actlia dentro
de la estructura, la cultura o en los procesos de negocio, los cuales ssrliferentes grupos

de interés de una organizacién; en donde la estrategia de comunicacién se convierte en el
espacio de interaccion o espacio comun por la que participan estos actores de la empresa, con
el objetivo de compartir un lenguaje similar en cato a la misma lectura de problemas,
oportunidades, valores, cultura presentes en la institucion. Entonces una comunicacion bien
planificada actua directamente en estas dimensiones, contribuyendo a la satisfaccion laboral
por lo tanto es de vital importania en la planificacion de las estrategias de la comunicacion

saber lo que busca la organizacion, si retroalimentar informacion, mejorar nuevos potenciales
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o informar en nuevos productos. Una vez establecidos los objetivos, la planeacion, el desarrollo
tendra que enfrentarse a la ejecucion de estas estrategias, mismas que deben considerar todos
los recursos humanos, econdmicos, tecnoldgicos, conforme a las posibilidades de la empresa

para generar mensajes comunicacionales adecuados a lo anterior planteado.

3, ; =] GOHC=; =CBH ?MNL; NNAC=; >?7<? M?L =1B?L7?HI

empresa; se debe empezar a trabajar de manera interna para que los mensajes (intencionales

0 no) sean decodificados como la empresa lo ha planteado y no existan disoi@a cognitivas

KO? A?H?L?H =1H@OMCBH ?H FI M Jt <FC=1M CHN?LHI

todas las acciones dentro la practica de las estrategias deben tener un vinculo con su entorno
cultural, social como politico desde los objetide una organizacién, llevando asi los
mensajes correctos a la audiencia con la informacion adecuada en los canales, considerando
asi que las comunicaciones, los vinculos con las audiencias son parte fundamental en la
estrategia y planeacion de la empres#&or consiguiente, se aclararon algunos ejemplos de
campafias comunicacionales en una organizaciébn para demostrar que la estrategia es

funcional en la estabilidad laboral.

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

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

Primero, dentro del amplio contxto que conllevan las estrategias en campafias de
=] GOHC=; =CBH¢ 7?FFM¢g "OLH?”NN S -CILN; LS ?H
J L h = N2OGLO), mépcionan que se trata de un plan extenso con una serie de diversos
anuncios publicados en distintosnedios en periodos especificos, lo cual quiere decir, es un

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

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

J, 1 JLCH=CJ; F ?M M; <?L S N?H?L =F; LI ?F |1 <D?NC
tanto se tiene que enfocar en algo, y ahi recae lo mas importante ezolaunicacion que es el

tener un foco de a quién nos estamos dirigiendo y qué queremos comui¢201Q parr.4).

Por tal motivo, para reforzar lo anterior, una campafia interna de comunicacion bien enfocada

genera buenos resultados. De tal forma, enseguida se presentan algunos ejemplos de diversas
empresas que fueron nombradas en una publicacién de IE Business Scloodyista Capital

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

interna de los IX Premios a las Mejores Practicas en Comunicacién interna e Identidad

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

En la edicién 2017, uno de las mejores campafas internas fue de DKV, la empresa de salud y
<C?H?MN; L NOPI MO HI G<L; GC?HNI JI'L F; JO<FC=; =
ya que pone al empleado como el centro de la roé, para resaltar su trabajo y su cooperacion

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

causando romper esas barreras laborales y personales.

DKV

SALUD Y SEGUROS MEDICOS

Imagen 1.14. Marca de DKV salud y segurt
médicos [Logotipo]. Regperado de:

http://www.observatoriocomunicacionintern
a.es/ganadoresde-los-ix-premios-en-
comunicaciortinterna-2/
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El corte Inglés

Un grupo espafol de distribucidbn mundial, especializado en las ventas por internet, fue
premiada como la Mejor Estrateg y Plataforma Online para la gestién eficaz de la
#1 GOHC=; =CBH ) HN?LH; ¢ =1H F,; ;' JJ 3. ?RI ¢ OH;
informacion mas notable de la compafiia, pues este canal de comunicacion en tiempo real

obtuvo mas de 27,000 descargan su primera semandOC| 2018)

Imagen 1.15. Marca El Corte Inglés [Logotipo

& Recuperado de:
k W http://www.observatoriocomunicacionintern

a.es/ganadoresde-los-ix-premios-en-
comunicaciorninterna-2/

Vodafone

Una compafia de teléfonmovil, recibio el premio a Mejor Estrategia de Comunicacion Interna

J; L; F; "?MNCBH >?F #; G<CI ¢(OG p0od8)cké@onlinafighra= N1 3
F: J3J=C?HNS@C=; .IL;j¢ F; KO?¢ JIL MOJO?MNI ;
medidas de su programa del Grupo Vodafone, mejorando su agilidad en la simplicidad de los

nuevos procesos. Esta figura asociada en toda la compafiia dice que explicaba la formula del

éxito para lograr sus objetivos.
Imagen 1.16. Marca Vodafone [Logotigo

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

comunicacioninterna-2/

vodafone

En una version mas actual, en la edicide 2019, los ganadores fueron los siguientes:
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Fundacion Microfinanzas BBVA

La empresdinanciera fue galardonada como a Mejor Estrategia de Comunicacién Interna para

F; ' ?MNCBH >?F #; G<Cl¢ =1H MO =;GJ;z; JI(NLI ?Mj
interactiva basada en la gamificacion, una técnica de aprendizaje trasladada a la mecade

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

acciones especificas, por lo que al aplicar esta técnica, los empleados vivieron en persona la
GCMCBH >? &-""1!¢ 3JLI GI P?2L ?F > ?eNvyulndrdbikdad ?=1HB
KO? =0O?HN; H =1H ; =[OCIRCL8); >?M JLI >0=NCP; Mj €

Imagen 1.17. Marca Fundacién Microfinanza:

° Fundacion BBVA [Logotipo]. Recuperado de:
M ICIro F inNanzas https://elconcreto.com/2019/08/23/fundacion
BBVA -microfinanzasbbva-incentiva-la-inclusion-
financiera/
Leroy Merlin

Una multinacional francesa especializada en la construccion, decoracion y jardin, gano el

premio de Mejor sistematica de canales, soportes y herramientas para la Comunicacion

Interna, una categoria que premia a la realizacion de proyectosdmeate el uso de diferentes

canales y herramientas de mayor impacto de acuerdo a su contexto o publicos, bueno esta
?2?GJL?M; AL;=C; M ; MO =;GJ; z; 3I%F %=1 MCMN?G; >?
a los empleados para que puedan desempefiar su ta@h dia con dia, aportando la

colaboracion y la cooperacion con sus colegas laboral@Cl,2019)

Imagen 1.18 LeroyMerlin [Logotipo].

d\% Recuperado de:
6. Q(/ https://unhabitatmejor.leroymerlin.es
W,

v

g ) S
ida o tus ideds

Da v
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Heineken Espafia

Por ultimo, dentro de estosjemplos esta la compariia de cerveza, perteneciente al grupo
neerlandés Heineken, fue premiada como la Mejor herramienta de Comunicacion Interna, con

MO JF; N; @I L G; 371 LEJF; =72} M? G?D; HN? ; F; L?>
construida para que ¢s miembros de la empresa puedan trabajar de manera conjunta,
compartir informacién de manera libre e integral bajo las lineas de conducta de la compafiia.

(OClI, 2019)

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

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

tal motivo las herramientas graficas como las herramientas o medios de comunicacién, son de

igual importancia en las campafias de comunicacion.

1.3.4.1 Herramientas fundamentales en las campafias de comunicacion organizacional

Para la ejecucion de una campafia de comunicacién se necesitan herramientas de apoyo, asi
como de recursos graficos que ayuden en la transmision de los mensajes o de informacion,
para que este pueda cumplir con un aspecto estéticamemtgecuado,pero al migno tiempo
funcional durante el proceso comunicativo y permaneciendo en el publico receptor, por eso se

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

Una herramienta grafica o visual, es un elementonformado ya sea por textos, simbolos,
figuras geométricas, dibujos, etcétergEcotec, 2018rreado para lograr un impacto en el
publico, acerca de los temas desarrollados del proyecto y comunicar ciertos objetivos. A
menudo estas formas son presentadasmo tablas de contenidos, indices, graficas, cuadros
diagramas, esquemas, 0 mapas, cualquier elemento que el creador pueda reforzar su
informacion. Sin embargo, al estar dentro del contexto de disefio gréfico, las herramientas o
bien los elementos que cordiva esta rama es a partir de una imagen, la cual va mas alla de solo
ser un acompafiamiento en los textos, ya que al estar estéticamente correcta retiene la

atencion del espectador con sus demas componentes como el color, la tipogré&fiasta,2014)

La imagen
3., ; CG; A?H ?M¢ JI L MO JLI JC; H; NOL; F?T,; ¢ OH; @
CHMN; HNAH?1 e€s3 ,; CG; A?H JO<FC=CN; LC; CHN?HN;

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

G?>C: HN? ?F =0O;F ?F CH>CPC>O01,2014,M80) >?F ; =NI >?

Al aprovechar el gran potencial que produce una imagen con esa forma de enganche, se
obtienen diversos recursos graficos como son los cartelégstraciones o infografias, etdEs

decir, se necesitan los recursos necesarios para tener resultados mas significativos en la
transmision de los mensajes o de la informacién, pero a su vez cuando se observa un cartel o
una ilustracion hay elementos qukaman la atencion de una persona, por ese motivo se deben
tener en cuenta los elementos fundamentales gréficos, para que el uso del espse®

creativo, llamativo y dinamico.

Anteriormente se abordd mediante una tabla los elementos del lenguaje viseaino una

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

para disefios profesionales en la comunicacion.

El color

Isaac Newton cre6 el primer circulo cromatico en 1706, creando un espectro de colores por
medio de la luz que atravesaba un prisma, y los ordené mediante un circulo que segmentan los
colores, pero que al rotarlos se mezclaban entre si, convirtiéendose todos enddg fue gracias

al pintor francés Claude Boutet en 1708, quien ilustré el circulo cromatico mediante la
metodologia del genio lsac Newton. Pero a lo largo de los afios diversos artistas, cientificos y
fildsofos profundizaronméssobre la categorizaron déos colores de Newton, lo que conllevo

al circulo cromatico moderno que se conoce hoy en dia, el cual estd compuesto principalmente
de tres colores primarios el rojo, el azul y el amarillo, pues al mezclarlos en diversas
proporciones se obtienen los coles secundarios, analogos, etc. Para Carlos Villalo(318

en su pagina web HubSpot especialista en Marketing en empresas, el circulo cromético es una
herramienta valiosa para los disefiadores gréaficos en sus creaciones con combinaciones de

colores visuamente agradables.

¥
Amanto %,

QES FRIOS

QO\’Q .

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

otorgar cierto dinamismo y facil comprensiéri/er ejemplo Imagen 1.20

Imagen 1.20Z %F ? MNO>ClI
Studioo* 1 =~ ¢ ONCFCT; F;
gue claramente contrastan y dirigen g
atencion a ciertos elementos pero quegran
un efecto estéticamente atractivo.

) G; A2HZ 3BI QR'" I UFfUF ¢
[Poster y Digital 3D Art]. Recuperado de:
https://dribbble.com/shots/11016145Show
G02026081-1-Mill-1-Day

Linea

Las lineas también pueden reflejar emociones por medio del movimienter(imagen1.21) y
ademas pueden generar una composicion. De acuerdo al disefiador grafico RRadin (2016

una linea de movimiento en una composicion puede ayudar a crear un disefio que refleje el
animo deseado; estas pueden ser solo guias en la estructura demaposicion o pueden ser

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

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

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

Una escala de los diferentes elementos de una composicién, le puede otorgar un gran efecto
de interés al publico, pues al jugar con las diferentes proporciones dspacio o de los

componentes de un disefio, se pueden enfocar puntos importantes que dirigen la atencion del
espectador, pues al observar un elemento mas grande gue los demas, naturalmente la mirada

sera dirigida a esa direccioriMontafio,2016)

Imagen 1.22. El disefiador Gary Nicholson y
realiz6 un poster para la universidad de Cumbri,
utilizando la escala y el contraste para una
sensacion de relevancia a un elemento que es le
universidad.

: - Imagen. Continui. 2016 [Poster]. Recuperado de
Pj‘ o http://www.garyndesign.com/portfolio/continui/

Reticula

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

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

orden.

Donostia
Zinemaldia

Imagen 1.23. El estudio de disefio Donostierr:
Husme disefio el cartel y la imagen grafica de
seleccion oficial de la 65 edicion del Festival di
cine de San Sebastian, donde se puede observ
Intqr- que el uso de una reticula forma parte de |
ngtlonal composicién, loque les permitidé jugar con los
Film diferentes espacios.

=0 Imagen. Cartel del Festival de San Sebastian.
2017 [Cartel]. Recuperado de:
https://graffica.info/cartel-festival-san-sebastian
2017/

ral.com

La imagen es el sistema de comunicacion que se utiliza de formaivaasliebido a su capacidad
de transmitir una gran variedad de mensaje@Costa,2014)con solo uno 0 muy pocos
elementos, como los ejemplos anteriores, con poco, estas imagenes cumplieron su
funcionalidad en la percepcién visual, dotando un significado Unico al mensaje que determina
el receptor y ademas han contribuido a expandir las patitlades de comunicacion a través de
la interactividad con la imagen, por ejemplo con la realidad virtual, el 3D, siendo
imprescindibles en la comunicacion corporativa, pero también existen otros medios
tradicionales como innovadores que han sido efectivesm la comunicacion interna de la

organizacion, en seguida se explicargualesson:

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

implementacién y utilizacién de diversas herramientas y canales especificos que sostienen
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algunos de los objetivos propuestos dentro del plan estratégico de comunicagi@randolini,

Gonzalez y Hopkins, 2000. 85)

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

comunicacion de la siguiente manera:

Tradicionales

1 House organ / Newsletter
Cartelera
Programas de intercambios
Manual de politicas de rrHH

Manuales de procedimientos

= =/ =2 A -2

Reuniones de estrategiactualizacién,toma de decisiones / desayunage trabajo
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Encuestas de clima organizacional
Balance social / reporte de sostenibilidad
Open house

Actividades deportivas / Culturales
Buzon de comunicaciones

Memos / Circulares

Folletos

Cartas de bienvenida

Fdicitacion

= =2 =2 =4 A4 A4 A5 -5 - -2

Capacitacion / seminarios / Talleres

Tecnoldgicos

intranet / internet

=

Blogs

E-mails / Agenda electronica

Newsletters electrénicas

Glosarios y guias de preguntas frecuentes.
Foros

Portales de dearning

Buzones electronicos dsugerencias e ideas.

Folletos

= =/ =2 =4 4 A A -5 -2

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 transmision de informacién. No obstante, algunas de

ellas se han vueltmbsoletas, esto no quiere decir que se han vuelto inservibles, simplemente
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gue ya no reflejan un uso habitual en las estrategias de comunicacion interna con la era

tecnoldgica en la que se vive.

3, I M =1 HMN; HN?M =; G<CI M N?=HiBlégsBAnCtrahsMdrmaBlo FI1 M H
radicalmente nuestro modelo tradicional de comunicacion. Los usuarios demandan la rapidez,
atencioén, implicacion, seguimiento y dialogo real que aportan las nuevas herramientas. Esta
situacion define la nueva realidad comunicativé ; =] GOHC=; =CBH Ug€T } 9 & O]

Prevencion de Riesgos Laborae2016, parr.j

Teniendo en cuenta lo anterior el estudio de las herramientas de comunicacion interna es
fundamental, pues los medios se deben ajustar al cumplimiento de los objetiyodas

?MNL; N?AC; M =1 GOHC=; NCP; M¢g JO?M 3 F,; ; >1 J=CBH >
estar siempre enmarcada en la politica de comunicacion de la empresa, sus objetivos y
?MNL; N? AC; } &89 ParhafroRt&@ lésTc@gmbing técPoldgos que implica la web

o el mundo movil en transmitir la informacion a tiempo real, las necesidades de los usuarios, a

la informaciéon multimedia, con los nuevos contenidos, mensajes, formatos y la multicanalidad

de canales, se demandan nuevas formas deeigtar tanto el mundo off con el online, y adecuar

las estrategias de comunicacion interna de las empresas mas tradicionales. De acuerdo con la
CEPYME Aragé2016 (Confederacién de la Pequefia y Mediana Empresa Aragonesa) las

empresas deben optar por:

1 Nueves soportes de consumo inmediato

1 Potenciar el lenguaje visual

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

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

legitimidad, cohesién 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 losempleados con las nuevas herramientas, por ejemplo, en un estudio del afio 2005 por el

) HMNCNONI >7? %GJL?M; S F; L? PCMN; >?F =;JCN; F
#F; P?M J; L; F; =1 GOHC=; =CBH CHN?LH,; ntre 50G | ? MNL ;
empresas con mayor facturacion de Espafa, que la red es el papel mas importante en la
comunicacion empresarial con un resultado de un 89.8% en los usos de la intranet, con un

75.6% fue la revista interna impresa, el manual de bienvenida el 72.48%,tablones de

anuncios el 58.3%, seguidos de la revista digital con el 36.2%, las jornadas abiertas con el

29.9%, el buzon de sugerencias con el 18.9% vy el teléfono el 14Ré&gén 1.29

80
70
60

|m 1994
0 2005

40
30
20

T

Portal web Revista Reuniones Tablon Manual
papel anuncios acogida

Imagen 1.24  Fernandez F. Evolucion de losstrumentos de
comunicacion interna. 2005 [Gréafica de barras]. Recuperado ¢
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/10464/07_mediosclasico
s.pdf?sequence=8&isAllowed=y

Estos datos son de hace 15 afios en donde la movilidad apenas empezaifua en la vida y
en los trabajos del mundo profesional. En la actualidad las nuevas tecnologias de

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

innovacion en la comunicacion interna.

1.3.5.1 El cartel

Como anteriormente se habia mencionado una imagen puede ser viral, abierta, sugerente
posiciona y ubica; pues Zach Kitschk2016),gerente de comunicacion de Caay afirma que

las personas solo retienen el 20% de la informacion que se publica por medio del texto,
mientras que si se presenta en imagen, el porcentaje se eleva al 80%. Entonces si un cartel esta
compuesto por un mensaje visual expresado por dos dimems&s con una imagen fija, por
supuesto manipulada con un texto para informar, puede convencer o motivar al receptor y los

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

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

(2009)ecomiendan las siguientes caracteristicas para la publicacion de carteles:

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

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

9 Disefio: para ge el mensaje llame la atencién de los colaboradores se puede utilizar un
>CM?z21 M?H=CFFI KO? HI 31J; KO?H} ?F G?HM; D?
titulares sean destacados con una fuente mayor que el cuerpo del texto, manteniendo

tipografiasgrandes y colores acordes al mensaje.

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

queel trabajadorlo pueda relacionar e identificar facilmentgPRL, 2016)

Mé < Tu seguridad
"geggggg it Q?h esta en tus MaNos

i
[
e’

estaras bien visto

Trabaja con buen pie , Si NO estas Seguro,
iRevisame! 2~ 1+ | no te calles

‘Usame! ’;ﬂ | Cuidalos para
= !

que te cuiden

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

1.3.5.2 Revista digital
Una revista interna es un canal de comunicacion recurrente como extendido en las
organizaciones, mantiene al tanto de los aspectos econOmicos, sociales, técnicos de una

organizacion, es decir, la situacion en la que se encuentre la empresa, como sus terade s

=1 GJ?NC>IL?M I =0; FKOC?L | NL; hL?:; ¥ >?2 CAO; F @
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FI'M GC?G<LIM >?2F J?LMIH; Fg S =L?;L M?22MCGC?HNI
p. 312) entonces, se considera como una herramienta que resjma diversas necesidades y

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

Partiendo de la opinion del autor Hans Johnssdii991) menciona que las publicaciones
internas son la forma mas frecuente en las formas de canuacion de las organizaciones hacia

los empleados, recomendada para empresas con mas de 200 trabajadores, por ello las
premisas basicas de este medio deben ser altas, con una excelencia en la calidad de
informacion, disefio y la garantia de publicacién.rdenudo las publicaciones tienen distintos
periodos, dependiendo de la eleccidén de cada organizacion, esta puede ser semanal, quincenal
0 mensual, de acuerdo a la informacion de las novedades. Ademas, se puede incluir secciones
como entrevistas, noticias actividades de la empresa, reportajes sobre algun tema, alianzas,
premios, consejos, reconocimientos, ventajas que puedan beneficiar a los miembros, asi como
instalaciones nuevas, de interés, sugerencias, etcétera, en fin, una gran cantidad de
informacion para que los empleados tengan el conocimiento de todo lo relacionado con la
compafiia. Por otra parte, a diferencia de las revistas impresas, las digitales aprovechan la
tecnologia, lo que permite poder agregar animaciones, medios multimedia y enlaces aedér

la edicion, con la finalidad de hacer que la revista sea ain mas interactiva, atractiva, dinamica
en los usuarios y volviendo a concordar con la cita anterior de la PRL, los usuarios requieren
nuevas herramientas que pueden sugerir las nuevas tecigi#s, pero que a su vez no olvidar
las tradicionales y la revista interna digital es una opcién para esta transformacion en la

comunicacion 2.0.

1.3.5.3 Recursos audiovisuales

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

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

los mensajes, para que sea mas atractivo, directo, eficaz y 6ptimo. Ademas, de acuerdo con la
PRL(2016)las herramientas audiovisuales son las mas desarrolladas en la comunicacion
corporativa que permiten llamar la atencion comiofluir 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
informacion entre sus miembros, o bien, para que puedan acceder a los recunsggsarios

para el desarrollo de sus actividades, facilitando la obtencion del conocimiento en los temas
corporativos, como compartir documentos o bases de datos de gestidn, pues la informacién
MC?GJL? ?MNh ;F ; F=:; H=? =1 Gtesaficphr®la Rt@detes su¢ 3 CH
aceptacion interna como vehiculo, no solo de transmision de informacién, sino de motivacion,

=l F; <lL; =CBH S >?M; LLI FFI > ? ?MISLCNO >7? J?LN
Riesgos Laborale2016, par66); debido a & variedad de capacidades en la difusion del
conocimiento e interaccion con los trabajadores, la intranet corporativa, es una herramienta

con multiples beneficios que implica la tecnologia y el uso habitual en las compafiias, por lo
mismo, se deben elegiok recursos estratégicos adecuados para abordar las necesidades que

hay en la difusion de la comunicacién, con la administracion correcta en el disefio técnico, de
contenidos, utilidad y buscar la forma para la motivacion. Por ejemplo, la compafia DKV, ya
mencionada anteriormente, ganadora como una de las mejores campafias de comunicacion
internas de la edicion 2017, mantiene una intranet como un canal de participacion en el
bienestar de los empleados, en la que se pueden comunicar sus inquietudes y solusioa

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

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

1.3.5.5 Redes sociales

De acuerdo a la encuesta sobre la disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion y la
comunicacion en los hogares del gobierno de México, en este pais hay 74.3 millones de usuarios
de internet, donde sus principales actividades fueron del 90.5% en entretenimiento, el 90.3%
en comunicacion y el 86.9% en la obtencién de informacion; mediante estos resultados se
puede decir que la tecnologia en especial el internet como las redes $esison medios claves

en la sociedad lo que ha generado que diversos negocios o empresas aprovechen las

oportunidades de estos medios.

Conforme lo establece la PRL, una red social corporativa se utiliza como herramienta de
comunicacion en las organizaones, ya que permite afianzar el sentimiento de pertenencia
como el didlogo 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 aplcacién, practicamente es un software instalado en dispositivos méviles con un fin
especifico, algunas son para el &mbito profesional, otros por ocio, por entrenamiento o para el

uso personal como las alarmas, calendarios, correos, etcétera. En la actadlise pueden
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encontrar una gran diversidad de aplicaciones que se adaptan a cualquier tipo de necesidad,
gracias a su accesibilidad, portabilidad y utilidad. En cuanto a las empresas, disponer de una
aplicacion movil aumentarla eficacia en transmitir mutuaente informacion hacia sus

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

momento o lugar debido a su portabilidad de los celulard®RL, 2016)

1.3.5.7 Gamificacion

La gamificacion es una técnica actual en lostemos laborales, Sebastian Deteri(2016)lo

>? @CHCB =1GlI J3?F OMI >? F; M G?=hHC=; M >?2 DO?AI
herramienta utilizada para resolver problemas, permitiendo la participacion y la integracion
de los jugadores en fierentes espacios, haciendo mas atractivo el proceso de aprendizaje ; por
ejemplo en las empresas, el uso de esta técnica es principalmente para la participacion de sus
miembros en fortalecer el trabajo en equipo, impulsando sus actividades productivas y
motivando el esfuerzo como la cooperacion entre ellos, por lo que crea un entorno laboral mas
agradable. Conforme a un informe realizado por la empresa estadounidense de analisis y
asesoria GALLUP, en Washington, D. C. el 13% de los empleados a escal&lnastdh
comprometidos, entusiasmados e involucrados en su trabajo, mientras tanto, el 87% de ellos
no sienten esa motivacion, por lo que algunas comparfias han apostado por integrar una
estrategia de gamificacion dentro de su plan de comunicacion internan bisqueda de la
potencia en trabajo en equipo, la confianza, la innovacién y la creatividad de sus empleados o
en la solucion de otros problemas, pues va aumentando su eficacia. Segun la consultora
tecnologica Gartner, el 70% de las organizaciones ingdés en la lista Global 2000 de Forbes ya
utiliza esta tendencia en alguno de sus procesos. También sefiala que en los préximos afos, el
50% de los procesos de las empresas relacionados con la innovacion incluiran la gamificacion

(PRL,2016).
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Tal como en las campafias de comunicacion galardonadas a los Premios a las Mejores

Practicas en Comunicacién interna e Identidad Corporativa, explicadas anteriormente, se

encontrd que en la edicion 2019, la Fundacion BBVA de microfinanzas, opt6 por utilizar esta

técnica como parte de su compromiso social, creando una experiencia interactiva de

formacion con la finalidad de incorporar a su grupo de trabajo con la su propésito social,
JKO?L?GI M KO? F; M J?2LMIH; M KO? M? CH=lkrhod | L?H ; F
S PCP;H ?F >8; ; >8; =IH FIM =FC?HN?Mj ¢ >CDI F

gamificacion es un claro ejemplo de la eficacia y utilidad de esta técnica.

6350
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VISTA JUGADOR

TIEMPO

Imagen 1.27. Héroes, el juego de la
Fundacién Microfinanzas BBVA para
formar a empleadosimagen. 2019
[Video]. Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?time_
continue=41&v=UiYYz60QBEE&feature=
mb _title

Simulas un préstamo y su plan de pagos

A través de la aplicacion de estos canales y el apoycedénerramientas graficas, las empresas
pueden satisfacer sus necesidades dependiendo de su problema de comunicacion, para
mejorar ciertas caracteristicas del publico en interés. Ademas, las ventajas que ofrecen los
canales tecnologicos es que permiten lagicipacion e interaccion de todo el publico, pues

disminuyen las distancias entre los diferentes estratos jerarquicos de la organizacion. Sin
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embargo, la adaptacion de una nueva herramienta tecnoldgica en la comunicacion, ademas
de estar de estar enmarata con la politica de la empresa, debe tener en cuenta los diferentes
perfiles del pablico interno, pues, mientras empleados mayores de 50 afios son méas cautelosos
con las herramientas tecnologicas, los jovenes tienden a participar mas o a ser mas receptivo
gue sus mayores, como lo explica el siguiente tema, el cual describe las distintas generaciones

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

1.4 Brecha generacional con las herramientas tecnoldgicas
Puede ser que cadgeneracion reune ciertas caracteristicas tecnologicas distintas que la otra,
debido a la época en la que nacieron, pero ¢Como lograr comunicar un mismo tema en

diferentes tonos para crear un mismo sentido?

Para empezar las generaciones nacen de una nedadi cultural, para categorizar a las

personas que nacieron en un distinto periodo; ya que como lo dice Lopez de Gamora en su libro
Generacion Millenia{2017)? F =1 H=? J NI 3A?H?L; =CBHj ¢ B; =? L?@?
vivos coetaneos, en otras pabaas, aquellos que nacieron en un periodo igual que abarca

desde los 10 afos hasta los 15 o incluso anteriormente hasta los 30 afos, por lo que este
conjunto comparte estimulos sociales y culturales como también comportamientos e

intereses. Actualmente la generaciones existentes que se encuentran son:

Baby Boomers: nacidos entre 1945 y 1965
Generacion X: nacidos entre 1966 y 1980

Generacion Y: nacidos entre 1980 y 1999

= =2 =4 =2

Generacion Z: desde 2000 en adelante

Por lo regular, hoy en dia en una organizaciéhs ? H=O? HNL; GhM JL?M?HN? F
GCFF?HHC; F 8aA?H?L; =CBH 3Sja KO? FIM <;<S <l1I1G?
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de edad laboral perteneciente a una empresa, por consiguiente para lograr una comunicacion
interna en un mismo sentiden las generaciones, Brandolini dice que hay que ser creativos y
poder entendercomose pueden conectar, asi que se definiran las diferentes caracteristicas de
cada una de las generaciones, debido a sus valores, contextos, tecnologias y asi establacer un

conexion.

1.4.1 Baby Boomers

Esta generacion nacié y se educd después de las dos guerras mundiales, forjando su
crecimiento en la educacion, en la politica, amor y en la busqueda del trabajo continuo, la
capacitacion, el poder y el dinero. Mas alla das valores y actitudes, los baby boomers han

habitado en un mundo tecnoldgico, pues presenciaron la aparicion de la Television, la llegada

del hombre a la luna, los primeros ordenadores, el nacimiento del internet y la telefonia mavil,

por lo que han visb varios cambios tecnoldgicos, mas su principal fuente de informacién se

=1 GJIH? >? FIM G?>CI M NL; >C=CIH; F?2M 3F,; L; >CI ¢
tradicional, también participan en las nuevas tecnologias con el fin de poder relacioaarsn

F: M A?H?L; =CIH?M JIMN?2LCIL?Mj o#LI QFS¢ ufUTa¢
ocupan cargos directivos y se puede ver como usan el correo electroniduatsapp, Skype

como herramientas pertenecientes a su rutina, aunque la brecha genemaal es irrefutable la

mayoria se va incorporando de forma paulatina a la era digital de acuerdo a la demanda de

actividades de la organizacion.

ugagu ' ?2H?L; =CBH 38j

J(1'sS I =0J; FIM FOA; L?M >7? FCH? G; H; AhtasMge o - ; T; ¢
magquinas de fax, copiadoras, maquinas de escribir eléctricos, también los ordenadores y los
JLCG?LI M N?FN@I HI'M =?2FOF; L? M l >? Gh M¢ F; A?H?L
después de los millennials en utilizar un celular con acceso itH? NZj a2 $1 M GOH>1 M¢

de sus caracteristicas mas fuertes de esta generacion es la adaptabilidad en utilizar la
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tecnologia con el tiempo, pues las plataformas mas utilizadas por ellos son el correo
electronico, Facebook seguidos ddwitter e Instagram (Lopez, 2017}teniendo en cuenta que

en los ultimos afios se han adaptado a los desarrollos tecnoldgicos mas recientes, entonces, la
tecnologia no es un problema pues seguramente se iran acoplando a sus nuevas formas como

lo han hecho durante este tiefo.

ugagU ' ?2H?L; =CBH 39§ | -CFF?HHC: F
3?2 >?HI GCH; H 3-CFF?HHC; FMj¢ =1GI MO HI G<L? FI

\N/

de la globalizacion, impulsada por el fin de la Guerra Fria y la caida de los regimenes
=1 GOHCMN; Mj o, Bdi&onh pauta & |d)fopagatiénidelds awar@es tecnoldgicos,

la conectividad a través de las telecomunicaciones y la masificacion de las TIC y del internet,
entonces, esta generacién vive en la red, estan altamente conectados y con una gran
conciencia conlos desafios ambientales y sociales. Ademas, la especialista en Recursos
humanos Paula Monari dice que es la generacion mas numerosa de la historia, siendo 2300
GCFFI H?M¢ S KO? ?MNIM DBP?H?M 3HI M? ;>;JIJN; H ;F
sencillamente porque son quienes dominaran la vida social, politica, econémica y cultural de
FI M JL BRCGPRA7,pd92) asi gue,M@&¢en ser una gran influencia en las decisiones
de consumo de sus compafieros y de otras generaciones. Por otro l&dderramienta de
comunicacién mas utilizada por esta generacién son las redes sociales concordando con los

siguientes datos:

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

Facebook, Messenger 4 N Los usu?rti_os d:
WhatsA| manejan A internet tiene
i 60 mil m[i)lpl)ones dle i INTERNET \ 5.54 cuentas en ) _
mensaies diarios’ y tiena 3.17 mil millones , redes sociales  Diagrama 1.5 Lépez (2017Usuarios
de usuarios en promedio. . .
bl g millenials. [Mapa conceptual]. Recuperadc
i del libro Generacién Millenial, quienes sot
? — y a donde van (2017) p.26
S Fuente original:
Hay un millén de usuarios Los usuarios de redes .
ac(i:os de redes sociales en sociales crecieron 176 https.//wvyw..brandwatch.gom/es/2016/08
moviles nuevos cada dia, es millones el aio anterior. /96-estadisticasredes-sociales2016/

decir, 12 cada segundo. |
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Como se observa, por el consumo de las redes sociales, los Millennials mantienen un estrecho
vinculo con ellas y su vida cotidiana, siendo de gran influencia en su comportamiento,
actitudes y habitos. Por lo que Lépez propone a las empresas poner mas abaren planear

sus estrategias comunicativas con base a ellos, para formar una relacion en la familiarizacion
con la organizacién. Pero, para desarrollar mensajes claros para comunicarnos dejando a un
lado la diversidad generacional, también plantea gestiar de forma adecuada todos los
canales de comunicacion, pues no solo atraerd a los millennials, sino a todos aquellos que
estan al tanto de las novedades a través del canal, de manera que se puede evitar la brecha
generacional que hay en los canales texdgicos, pues al observar las caracteristicas que
tienen los baby boomers y la generacion x, en busqueda de la capacitacion, el trabajo continuo
y su adaptabilidad; una nueva forma de presentar la informacién con ayuda de la tecnologia

no sera un obstaclo en las estrategias de comunicacion en la organizacion.
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Capitulo 2.

Condiciones temporales y situaciones generales de
Volkswagen de México
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Capitulo 2. Condiciones temporales y situaciones generales devVolkswagen

de México.

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

al objeto de estudio.

2.1 El comienzo del mundo automotriz en México

En el Reporte de Sustentabilidad de Welvagen de México 2009 se confirm6 que dicha
empresacon sede en Wolfsburg, Alemania es el mayabricante de automovil aleman y un

referente en el mundo automotriz, esta formado por 45 fabricantes en 21 paises: Alemania,
Argentina, Bélgica, Brasil, China, Espafia, Eslovaquia, Estados Unidos, Francia, Hungria, India,

Italia, Israel, Malasia, PolonjaReino Unido, Republica Checa, Rusia, Portugal y en México

El dia de hoy Volkswagen se ha convertido en una de las marcas de autos mas importantes de
México, pero tuvo una gran trayectoria de 65 afios para ser reconocida en esté\pais!, 2009).

En el mes de marzo de 1954 llegaron los primeros autos a México, mediante una exposiciéon
>?HNLI >? FIM ?2MJ; =CIM >? F; #CO>; > 5HCP?LMCN;
MO CH>OMNLC;j¢ @0O? ;BS >1H>? MPver=lhagdn2l;B °?F @;
sorprendiendo al mundo por su tamafio como durabilidad, donde mas tarde paso a
convertirse en un icono dentro del auge de la empresa automotriz; no obstante Alfonso Von
Hohenloh, Principe germanespanol y aficionado con los autos, quien radicaba eédto se

enamoro de este modelo automotriz, llevando asi, 7 autos a la carrera automovilistica mas

fuerte durante esa época, la carrera Panamericana, organizada en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas,

hasta Ciudad Juérez y Chihuahua; el Principe estaba decididoastnar la calidad de este

modelo a los mexicanos, logrando que los 7 coches terminaran en primeros lugares durante la
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competencia y por la obtencion de los resultados, un afio después en 1955 , logro los derechos

de importacion de los autos Volkswagen déeneral Martinez, para fundar la primera
*concesionaria de VW en México la Distribuidora Volkswagen Central,d8.£.V, y asi fue

=1 GI ?F GI >?F|I 3?2>hH J; MB ; M?L ?F ; ONI KO? 3 NI
>0L; HN? >N=: >; Mj,b®0 FE MQF A@;HG!I NilIf PBPI =Bl | €

$?MIJONM ?H ?H?LI >? U3s0 M? =1 HMNCNOS? F; ?2GJL"
inicia el hogar para una de las empresas mas grandes de la marca, es decir, se comenzo la
construccion de la planta en el estado de Pualfver magen24), a mas de 2 mil metros de

altitud sobre el nivel del mar, ocupando un &rea de méas de 300 hectareas, y el 23 de octubre de

U3sT M? ?HM; GSFI ?H F: M F$§H?; M >? JLI>0==CBH ?
se inici6 con la produccion de la muy conGc> ;3 #pbrGupuzsto otro auto importante en

?F J;8SM S ?H HIPC?G<L? >?F GCM6Grhagenzg);unvfio JLI >0D
después 1971 se produjeron 200,000 del modelo vocho, por lo que el Departamento del Distrito

Federal seleccion6 &/olkswagen Sedan como servidor en el transporte publico, conocido

como el minitaxi en México. En 1974 se produjo otro de los autos clasicos e inspirado en el

vocho el auto Brasilia, en 1977 llegé el modelo Caribe, en 1981 la fabricacion de Atlantic

(Jettal), en 1984 el corsar, en 1988 el famoso Golf, estos dos ultimos eran transportados a el
mercado de los Estado Unidos, a mediados de 1997 da inicio a los nuevos modelos mas
importantes de Volkswagen el Beetle y poniendo fin el 31 de julio de 2003 al ultmadelo

Volkswagen Sedan ensamblado en todo el mundo con un total (891, 542 de unidades como

3 U, BP9, 464 unidades tras 58 afios que iniciara su produccién en serie en Alemania en el afio

>? U30Sj o 6|,pEMOvidiéhitbge elitind d@ los an& mas emblematicos de la

industria y logrando que Volkswagen de México permanecera en la oferta automotriz para el

publico mexicano llegando asi al 2019 como los 65 afios en el mercado nacional, no solo con

ese auto histérico sino hasta alcanzar trece opnoes de diferentes versiones de productos que

han dejado huella a sus clientes. A pesar de su carrera historica en el mercado la empresa
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de transporte se suma la deanda de instrumentos de comunicacién, nuevos sistemas de
=l H@l L N¢g M? AOLC>; > S ; MCMN?H=C,; ?F?=NLBHC=; J

corporativa Volkswagen de México, 201912

2.2 Cronologia a lo largo de 65 afios en México
De acuerdo a lacronologia de VWM disponible en su pagina web (201@jadte 65 afios en
este pais se han establecido acontecimientos que han marcado la historia de Volkswagen de

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

1954. Un grupo de inversionigs visionarios dentro
de los que destacan Ernesto Krause, Manuel Hinke
y el Principe Alfonso Von Hohenlohe, iniciaron es
aventura con la importacion de la casa matriz e

Wolfsburg, Alemania, creando Ila Compafn

Volkswagen Mexicana/erlmagen 2.1
Imagen 2.1. Volkswagen de México S.;

de C.V(1954). Historia de Volkswagen d _ y
México [Fotografia]. Recuperad de 1960. Volkswagen Mexicana  cambié s

https://www.vw.com.mx/es/mas ) » )
informacion/informacion- denominacion por Volkswagen Interamericana y dc

corporativa.html - , . .,
afios mas tarde, la direccion de esta empresa func
una planta propia de ensamble: PROMEXA
Promotora Mexicana de Automoviles, en la que
integraron otros dos nuevos sogs, los sefiores

Rémulo O Farril y Edmundo Stierle.

1963. El Sedan alcanzaba con 5,984 autos vendid

una participacion del 12.5% en el mercado mexiaar

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



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

’Otu"kg!‘l _DE MEXICO

CONSTRUYE AQUI Bu
NUEVA PLANTA 19

Imagen 2.4. Volkswagen de México S./
de C.V(1965). Historia de Volkswagen di

México [Fotografia]. Recuperado d¢
https://www.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-
corporativa.html

la industria automotriz, asimismo contaba ya cot

41 concesionarias en el pai¥erimagen 2.2

1964. ElI 15 de enero, después de un crecien
desarrollo, la empresa PROMEXA dejo de exi
como tal y Volkswagen de México, S.A.,, f
constituida. Esto causé un gran alivio tanto para Ic
colaboradores como para la organizacion d
concesionarios, ya que existiuna base solida pare
la permanencia de Volkswagen en el mercac

mexicano.Verlmagen 2.3

1965. A partir de que se hizo evidente que Xalost
no era el lugar adecuado a largo plazo para
produccion del Sedan, la Empresa decidio |
construccion de una oeva planta industrial. La
etapa de construccion terminé en julio de 1967
ésta quedo localizada en el Km. 116 de la autopis

MéxicoPuebla.Verimagen 2.4

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

Puebla.
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EL PRIMER
#H VOLKSWAGEN SAFARIE

Imagen 2.5. Volkswagen de México S.;
de C.V(1970). Historia de Volkswagen d
México [Fotografia]. Recuperado de
https://www.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-
corporativa.html

1970. Volkswagen, previendo excelente
oportunidades para la introduccién de otro modelc
en el mercado nacional e internacional; el
noviembre inicia la produccion de su segund

modelo: el SafariVerimagen 2.5

1971. El 1° de octubre aparece en México ot
nuevo modelo Volkswagen: la Combi o Tipo 2, c¢
la que se buscoO satisfacer el requerimiento c
transporte para pasajeros en esa épocha cuota
de venta para este afio asciende a 52,245 vehicul
Con el Safari, Volkswagen de México es el prin
exportador a Catroamérica de vehiculos

terminados.

1972.La red de concesionarios asciende a 118.

1973. En febrero, se introduce al mercadi
Volkswagen Panel, con el objetivo de cubrir

necesidad en el transporte de carga mediana
ligera. Este vehiculo fueatalogado por mucho
tiempo como el vehiculo mas util de su tipo, e
México. ElI 7 de marzo se inician operacion
comerciales con Estados Unidos al exportarse m
de 30,000 unidades Safari. Con este hecho se lo

un éxito en la conquista de mercados extigeros.

77



Imagen 2.6. Volkswagen de México S./
de C.V(1974). Historia de Volkswagen d
México [Fotografia]. Recuperado d
https://www.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-
corporativa.html

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

1974. Con la finalidad de diversificar la linea d
productos Volkswagen y satisfacer la demanda ¢
un importante sector del mercado mexicano, s
introdujo el modelo Brasilia. Este vehicule
compartia los elementos mecanicos del Sedal
pero con una carroceria un @ro mMAas
contemporanea y mayor capacidad de equipaje
Verlmagen 2.6

Mientras que en 1964 se habian vendido 8,3
unidades, s6lo 10 afios después, se rebaso
barrera de las 100,000 unidades vendidas. En e
ano se comercializaron 98,539 unidades en

mercado nacional y 16,289 en el extranjero.

1976. Se comenzd a producir la Hormiga, vehicu
de carga basica con el tren motriz del Seddase
mismo afio, la Red de Distribucion Volkswage
continla en amplio crecimiento hasta llegar a 19

concesionarias Volksagen en toda la republica.

1977. Después de una época dificil en el mercac
automotriz mexicano, Volkswagen adecud st
politicas y estrategia de mercado a un nuevo orde
competitivo, lo que origind la exitosa introduccior

del Caribe (Golf A1lYerlmagen2.7



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

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

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

1979. Este fue un afio de consolidacion para |
marca, ocupando la posicion lider del mercad
nacional de automaviles con amplio diferencial col
relacion a sus mas cercanos competidores. |

penetracion de mercad@ascendié alcanza un 31%

1980. Volkswagen de México alcanzé el monto de
millén de autos producidos en este paigerimagen

2.8

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

junio el Atlantic (Jetta A1)Verlmagen 2.9

1984. En septiembre se comienza a producir
comercializar el Corsar, el automévil mas grande
confortable de la oferta de productos de la marc

Volkswagen en Méco. Verimagen 2.10

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

Variant.

1987.Se introdujeron los modelos Golf y Jetta en <
segunda generacion. Dos afios mas tarde, est
modelos ya se empezabam exportar a EUA )

Canada.
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1989. Al finalizar este afo, la tendencia de

mercado es claramente positiva
Volkswagen de México exporta 23,0t
vehiculos y aumenta sus ventas totales en t

78.3%

1990. Entre enero y marzo, con la venta d
30,814 vehiculos en un trimestre, la marc
Volkswagen en México supera por primel
vez en su historia a Volkswagen of Americ
cuya cifra de ventas asciende a 30,6«
unidades. En noviembre de ese afo ¢
import6 el Passaen su primera generacion
desde Alemania, este automovil vino -
representar a la marca en el segmento c

lujo.

1990. Se alcanzan a producir 2 millones d

automdviles producidos en México.

1991. El mercado total de México crece pc
cuarto afio consecutivo ge alcanzan nuevas
marcas en cuanto a ventas de automdvile
de pasajeros y camiones. La marc
Volkswagen participa de manera importante
en este logro con 143,143 automovile
vendidos al publico con una participacion er

el mercado de 36.8%.

1992. En 092 se introdujeron al mercadc
mexicano los nuevos modelos, Golf y Jetl
de tercera generacién, en marzo y e
octubre respectivamente. Estos modelo.
abren un nuevo horizonte de amplias
perspectivas cautivando al consumidol
nacional y conquistando nuevos Entes

en Canaday Estados Unidos.

1993. A finales de 1993, Volkswage
registro un récord de ventas en México cc
el desplazamiento de 238,408 vehiculo

Verlmagen 2.11. pag.7.7

1994. Se introduce el Derby al mercad
mexicano, auto fabricado erEspafia con

motores producidos en México.

1995. En enero, la direccién del Consorci
Volkswagen decide producir en México
Golf Cabrio

para el mercado di

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

\WOB-PR 240
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Imagen 2.12 Volkswagen deMéxico S.A
de C.V(1997). Historia de Volkswagen d
México [Fotografia]. Recuperado d¢
https://www.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-
corporativa.html

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

1997. A partir del segundo semestre inicia |
produccién del New Beetle, en exclusiva de Méxi
para el mundo. Ese mismo afio se introduce
mercado mexicano el Pointer (Gol en Brasil), au
que se posicion6 entre el Sedan y el Golfer

Imagen 2.12

1998. Se raliza el lanzamiento del Beetle y de
Jetta generacion 4 a los mercados de México, E.l
y Canada. En el mismo afio se introduce el nue
Derby, el Pointer en sus versiones pick up
vagoneta, asi como la nueva generacion del Pass
Con la presentacion destos modelos, Volkswager
consolida su liderazgo en el mercado automotri

mexicano.

1999.EI 23 de agosto se presenta el Golf generaci
4, modelo totalmente nuevo que ha tenido un gra
exito desde su lanzamiento.

Volkswagen finaliza el afio como la martider en
ventas en el segmento de automéviles de pasajer:
y alcanza la cifra de 4 millones de autos producidc

Verlmagen 2.13

2000. En marzo, se lleva a cabo la presentacion
concesionarios y prensa especializada del nue

Passat, el Jetta Variant ylEurovan.



Imagen 2.14. Volkswagen de México S./
de C.V(2003). Historia de Volkswagen d

México [fotografia]. Recuperado
https://www.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-
corporativa.html

de

2000. En marzo, se lleva a cabo la presentacion
concesionarios y prensa especializada del nue
Passat, elJetta Variant y la Eurovan en su

versiones carga y pasajeros.

2001.El 11 de diciembre en el marco de la Autoex|
Mundial, Volkswagen presentd en México la Shar:
vehiculo con el cual la marca incursiona pc
primera vez en el segmento de las Minivarnsa

planta Volkswagen en Puebla celebra la producci¢

de su unidad 5 millones.

2002. En agosto inicia la produccién exclusiva de
New Beetle Cabriolet en Volkswagen de Méxiéo
finales del 2002, Volkswagen presentéo en

Autoexpo Mundial de la ciudad de México el Polo
sus versiones Hatchback y Notchback, asi como

Golf R32.

2003. En enero de, el Pointer se ubica por primel
vez, en el primer lugar de los modelos mas vethaol

en México. Para febrero, lanza al mercac
mexicano el New Beetle Cabriolet. En julio Gltim
Sedan en produccionerimagen 2.14y en octubre
se presentd una mayor cobertura de segmentos (

mercado como el de los autos de lujo y deportivos



2004.Se presenta el modelo mas reciente d
la marca, el Lupo. Con la llegada de es
vehiculo fabricado en Brasil, Volkswage
reafirma su posicion de ofrecer un product:
de caracteristicas especificas para cac
consumidor dentro de un mismo segmento
en este @aso el de los subcompactos, el cu:
representa el nicho de mayor volumen d
venta en México y para el mes de octubre
inaugura la planta ensambladora de

Camiones y Autobuses Volkswagen vy

millones de autos fabricados en la planta.

2005. Se presenta en el show de Los Angel
y en Detroit la quinta generacion del Jetta
se introduce en el mercado mexicano com
el modelo Bora, en el mes de febrero. En jul
se dio el banderazo de salida a los primerc
Jetta quinta generacién para el mercau
europeo contando con la presencia del Li

Vicente Fox, presidente de México.

2006. La armadora exporta el 80% de s
produccién. Ademas, Volkswagen de Méxir
JL?M?HN; MO JLI AL; G;

el cual otorga los reconocimientos

econdmicos masmportantes en nuestro

pais ambiental. Y a fin de afio Volkswagt
de México se colocO entre los primerc

exportadores de automaviles en el pais.

2007. Hace su debut el nuevo Variant, u
nuevo vehiculo fabricado en la plataformz
del Bora en exclusiva re la planta de
Volkswagen en México. Por otiado, la
empresa recibe el premio PACE por
colaboracion con DuPont para e
desarrollo de un nuevo proceso de pintur:
FF; G; >1 %=1 #1 H=7?
comercializacion en Europa a partir de
primero de juniode este afio.

2009 Volkswagen ratificO con una grar
suma de dinero para la produccion de I
sexta generacion del Jetta como si
ampliacion de sus instalaciones de |
planta en Puebla, recibiendo e
Reconocimiento a la Conservacion de |
Naturaleza Nezahualc§otl siendo la
Comisién Nacional de Areas Nacionale
Protegidas quien entregd este premic
debido al proyecto de reforestacion de
Iztadbuatl -

Parque Nacional

Popocatepetl. Verlimagen 2.15.
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Imagen 2.15. Volkswagen de México Sde
C.V(2009). Historia de Volkswagen de Méxicc
[fotografia]. Recuperadale
https://lwww.vw.com.mx/es/mas
informacion/informacion-corporativa.html

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

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

2010. En el mes de abril se inicia |
produccion del Jetta sexta generacior
gracias a una inversion de 40 millones ¢
pesos, por otro lado, se inauguré la primer
etapa de la pista de pruebas en la industri

Verlmagen 2.16

2013. En Guanajuato se funda la plsm de
motores de la marca y en el mes de agos
Volkswagen de México alcanza los
millones de autos y 11 millones de motore

en MéxicoVerlmagen 2.17

2014. Se celebran los 50 afios de |
produccion del modelo Golf séptima

generacion.

2018. En el mes de febrero la industri
automotriz don6é las primeras casas
victimas de terremoto 1%. Y alcanza la met:
de 12 millones de vehiculos en Méxicder

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

Imagen 2.19. Volkswagen de México Sde

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

Imagen 2.20. Volkswagen de México Sde

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

2019. Volkswagen de México cumple 6
afos y el 10 de julio la produccion de
modelo Beetle llega a su final, fabricand:
de 1997 a 2019 los modelos New Beetle
Beetle distribuidos en todo el mundo que
gener6 mas de 1.7 millones de unidade

Verlmagen 2.19

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

auténtica. Verlmagen 2.20



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
mas de 2 mil metros daltitud sobre el nivel del mar, ocupando un area de 300 hectar@a#/M,
2009)convirtiendose en la planta automotriz mas grande de Norteamérica, que abarca todos
los procesos productivos desde el estampado de lamina hasta el ensamble final.

Anteriormente b planta fabricaba 5 modelos para el mercado mundial:

s e

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

'Eﬁ\ﬁ ca‘

Pero con la despedida del Beetle actualmente en la planta de Méxiegsoducen solo 3

modelos:

Imagen 2.22 Volkswagen de Méxicc Imagen 2.23. Auto explora Imagen 2.24. Volkswagen de
S.Ade C.V(2012). Render Drivestyle (2017). La produccién ~ México S.Ade C.V. Tiguan
Volkswagen Golf Variarg! familiar Jetta VIl [Imagen]. Recuperado de [Imagen]. Recuperado de
que viene [Imagen]. Recuperado de http:/Aww.autoexplora.com/aut ~ https://www.vw.com/es/mod
https://es.motorl.com/news/38014  oexploradrive- els/tiguan/section/overview/
5/volkswagengolf-variant-2020 style/noticias/internacionales/la

render/ produccion-de-jetta-vii-

arrancaraen-diciembre/

86



Al igual de la produccion de automéviles se fabrican motores y ejes que se producen en la
planta o bien en la sede de Guanajudtbcual 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 est4 formado por las marcas Volkswagen, SEAT, Audi, Bentley y
Porshe, comercializa en el mercado mexioa y cuenta con 169 concesionarios, entre ellos:
Volkswagen Camiones y Autobuses 7, SEAT 51, Audi 26, Porshe7 y Bentley 1, ademas

Volkswagen de México es el representante de este grupo en el pais (Volksw2@Enp. 9).

Grupo Volkswagen

/ ‘
SERAT PORSCHE

Vehiculos
Comerciales

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

2.3.2 Trabajadores (Empleo)

La industria automotriz mas grande en América Latina también es una de las empresas
empleadoras mas fuertes del pais, contando con 14,791 colaboradv#®¥M2019) Entre ellos

estan:

. Managers Tipo de empleado  Total Porcentaje del Personal

i Emp|eados Manager 389 3%
_ Empleado 4,353 29%
f Tecnicos Técnico 10,049 68%

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

mismos dentro de las siguientes secciones:

MANAGER TECNICO

Masculino \ ) 3,336 Masculino

Femenino Fem: ! 987 Femenino

Tabla 2.2, 2.3, 2.4.Informacién del personal

general que labora en Volkswagen dééxico.

Fuente: Reporte Anual de la Vicepresidencia (
Recursos Humanos 2019.

2.3.3 Escolaridad

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

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

Empleados de VW

M Managers MEmpleados M Técnicos

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

2015 2016 2017

Escolaridad Empleados y Managers 6,710

2 | 106 475|366 | 105 |3,867| 62 | 2 | 582 | 4 [1,139
L L
@ @ @ @ @ q:P q:ﬁ Grafica 2.1 Evolucion de los empleados
gle|lg|la|s| ¢ g | 5 = | 8| 58 Volkswagen através de los afos. Fueribetos
] [} ] = & < ] S - o c .
E|B|(E |5 8| % E g g ‘§ €5 proporcionados por los reportes anuales de
3 o o B e sU L. ~ )
“1&| & § S | 2 5| % < 22 Volkswagen de México en los afios 2015, 20.
*151 21 =15 0" S¢ 2017
@ E 8 o e .
= S c sSye
] o | w o
(&) %0 o g
<] = %
a [~ 3]
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Como podemos observar en los datos anteriores la mayoria de los empleados y managers
tienen un nivel escolar superior, con un total de 3.867, sin embargo, en los datos generales de
empleados teniendo en cuenta a los técnicos, estos triplican la cantidaggndo 10,049

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

2.4 Filosofia Corporativa de Volkswagen de México

Como cualquier industria debe de tener el motivo por la que existe, como comunmente se dice
3 MO L; TBH >7? isMnfA leljcuall orient@ Pa$l dedisiones o acciones de todos sus
miembros, en la que a su vez se pueden generar sus objetivos 0 nuevas estrategias que
permitan mantener la identidad, organizacion y personalidad a la misma. De tal forma, la

misién de Volkswagn (Presidencia Ejecutiva, 201pérr. 1)rige a través de:

T 3* OHNI M KO?L?GI M B; =2?L ;P; HT; L ; F; A?HN? S

9 Somos el mejor producto y proveedor de movilidad en la Region NAR y en el mundo,
satisfaciendo siempre las necesidades de nuestroewtes.

9 Contamos con un equipo altamente competitivo que impulsa la transformacién de la
compafiia, en un entorno que propicia el desarrollo de nuestros colaboradores y alienta
Su compromiso, integridad, y desempefo excepcional.

1 Aseguremos el crecimiento stenible de la empresa y el desarrollo de la sociedad con

CHHIP; =CBH S J; MCBH @I G?HN; H>I ?F =0C>; > >

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

México, 2019parr.3 su vision cono:
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Clientes entusiasmados
Rentabilidad que asegure el futuro

Movilidad Sustentable

= =2 =/ =2

Un equipo excelente que impulse

Cabe destacar que estos objetivos, pertenecen a una estrategia mucho mas compleja, y que es
llevado a cabo a largo plazo llamada Transfora2025¢er Diagrama?2.); posteriormente se

abordara esta estrategia.

Diagrama 2.1 Estrategia Transform
+2025 [Imagen]. Recuperada de
http://portalvwm.vwm.na.vwg/web/presi
denciaejecutiva/nuestrapolitica

2.4.2 Valores y Principios

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

Volkswagen de México (2019, parr.5) sasorescomo empresa son los siguientes:

Juntos
Atrevidos

Orientados al cliente

= =_ =/ =2

Eficientes
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M Honestos

M Prudentes

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

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

91 Orientacién a la mejora continua de nuestros procesos
9 Cumplir con leyes y normas nacionales, internacionales y delférVolkswagen
9 Asegurar la calidad de los productos y servicios, la proteccion al medio ambiente y la

seguridad y salud laboral de los colaboradores.

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

de Together 2025, Transform +2025 y Action fields.

2.5 Estrategia del Grupo Volkswagen Together Estrategia 2025

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

fortalezas, l& cuales son las siguiente€€omunicacion corporativa/ WM, 2018iapositiva 4
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Fuertes y fascinantes marcas

Amplia cobertura de segmento

Presencia global

Conocimiento tecnolégico en el negocio principal y tradicional
Innovacioén Unica

Amplia confianza décliente

Enfoque en la calidad

Personal motivado y altamente cualificado

=4 =/ =4 -4 A4 A4 -5 -5 -2

Estructura estable de accionistas

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

de México)

9 Establecer una divisién de sotiones de movilidad

9 Fortalecer la capacidad de innovacion

9 Asegurar el financiamiento
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Mision
Clientes

Entusiasmamos a nuestros ntusiasmados
e

cllentes con soluciones de movilidad
ala medda

- .
vis Ion Satistacemos s mas diversas Empleador ‘."*
necesdades de nuestros clientes con de excelenciy
Somos hideres a un ponafolio robusio de marcas Crecimiento
nivel mundial en . sostenible
fert Asumimos y vivimoes cada dia la
- ade responsatvidad sobre of medio “ 'S
movilidad < et :

ambiente, la segundad y la sociedad
sustentable .

Actuamos da forma intogra y Ejempio en temas
basamos nuestro Yabajo en la de medio ambiente,
confiabildad, calided sequridsd

y pasdn eintegridad

Diagrama 2.2. Volkswagen de México
(2017) Estrategia Together 2025 [Imagen
Recuperada de una presentacion del
portal de VWM TOGETHER
2025intrang161216+pdf

Como se observa en &liagrama 2.2a estrategia cuenta con una mision y vision permitiendo
que sea aun mas 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

pais sino grtenece a las marcas globales pertenecient@folkswagen de Méxic@019.

Afinar el posicionamiento de las marcas.

Desarrollar un portafolio de vehiculos exitosos.

Afinar la estrategia modular.

Alianzas con actores regionales para el éxito en el segmento de entrada.
Sistema de manejo autbnomo para vehiculos y desarrollo de inteligencia artificial.

Tecnologia de baterias como una nueva competencia propia.

N o o0~ W DN RE

La mejor experiencia de manejo en suask en todas las marcas e interfaces con el
cliente.
8. Implementar una estructura de proyectos por linea de productos.

9. Reorientar el negocio de componentes.

93



10. Establecer nueva division para soluciones de movilidad.

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

13.Optimizar el portafolio de areas de negocio.

14.Promover la transformacion digital.

15.Crear la Organizacion 4.0.

El Grupo VolkswagefR019)se estructura a través de estos objetivospre el fin de ser una
organizacion mas 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, asi pues, Volkswagen mantiene una estgite que se despliega de Together 2025,
llamada Transform 2025 que pertenece a la estrategia Regional de Tournorand 2025 para

mayor comprension observar |Biagrama2.3,

TOGETHER

Diagrama 2.3. Volkswagen de Méxicc " DR
(2017) Estrategia del Grupo y de la marc Satus  2017.2020 e
VW PKW2025 [Imagen]. Recuperada de R e e
una presentacion del portal de VWA Wbl puiRade; TS
424cade6ab6384c4 -af65

57d3ald7ce7f.pdf
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En la imagen anterior se observa Region NAR, cuyo significado es Region Norteamérica
(Estados Unidos, Canada y México) siendo un nuevo comienzo para la implementacion de

portafolio de productos en el futuro, al igual que tiene el mayor potencial mundialidgresos

en la Industria Automotriz y de esta misma esta basada la estrategia de la marca de Volkswagen
perteneciente a la region ya establecida , Transform+ 2025, también es formada como parte de

su identidad, la cual define una direccion para las pridaides en el futuro.

2.6 Transform 2025+

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

asi mismo es la base para los recursos en el futgx&M, 2017)

Imagen 2.24. Volkswagen de México (2017

T RA N S FO R M Logotipo de Trasform2025 [Imagen].
Recuperada de una presentacion del portal
de VWM 424cade®6384c47-af65

2 o 2 5 + 57d3ald7ce7f.pdf

Pero antes de abordar la nueva estrategia, se debe mencionar a quien pertenece esta
planificacion. La marca Volkswagen es reconocida a nivel mundial, contando con una gran
lealtad de clientes, desde ser lider en el mercado chino hasta el mercado comosgprtmuctos

de Europa; se define asi mismo por el amor por el detalle, su competencia técnica, orientados
a la calidad, al cliente y siempre en busqueda del futuro, de igual forma como parte de las
tacticas de planificacion, ha renovado su identidasldr Imagen 2.2% con una base hacia una
era de conectividad y soluciones digitales que van de la mano con sus productos ademas de

ser incluyentes.
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3. | ?M MI FI OH HO?F
actitud hacia nuestros clientes y solucione
comerciales. Queremos ethostrar que
somos mas humanos, incluyentes

emocionantes con un buen sentido c
BOGI Lj 61 FEMQ; A?H Ui

Imagen 2.25 Volkswagen de México (202C
Marca Volkswagen [Imagen]. Recuperad
del portal de VWM

Creada pensando en un mundo digital ytésadaptada para los nuevos canales digitales que

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

objetivos, los cuales sonRecursos Humanos VWM,2017, parr. 2)

Clientes entusiasmados
Responsabilidad que asegure el futuro

Un equipo excelente que impulsa

= = =4 -4

Movilidad sustentable

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

3! = NTF Bipgl@@a 2.4
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Clientes
entusiasmados

Rentabilidad
que asegure el
futuro

Un equipo
excelente
que impulsa

Diagrama 2.4 Volkswagen de México (2017
Estrategia Transform +2025 [Imagen].
Recuperada de una presentacion del portal
de VWM 424cade#6384c4 7-af65
57d3ald7ce7f.pdf

Movilidad
sustentable

2.6.1 Action Field
Como parte de la estrategia de \kswagen de México, partiendo de Transform +2(2817)
se definieron 9 campos de accion, siendo de apoyo para cumplir con los objetivos de la

estrategia y son los siguientes.

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

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

. opbmizacién sistematica y

. estandarizada de los procesos

. Posicionarse en &l TOP 3 de JO

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

. mejorar la satisfaccion del cliente.

......................
. Para asegurar la cuota de mercado
. en el mercado mexicano por lo

+ menos en un 10% de utilizacion total  « - - - T

. delaplanta

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

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

. Para ser el mejor empleador de

- México y NAR. Todos nuestros sy

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

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

. Reforzar la estrategia de

n P lidad Social Corp
« de VWM, para posicionar nuestra

. compafia en los mejores lugares de

* reputacion del pais

Ulevar a cabo una transformacién

""" . digital para lograr los objetivos y

+ estrategias de VWM

. Apoyar a Volkswagen para que se .

. convierta en lider del mercadoen la |
.t exp del chente, ofr d

+ futuras soluciones de movilidad.

. Seruna empresa destacada en

« términos de integridad y

. cumplimiento, consiente sobre el

* cambio cultural que estamos viviendo .
. Y propx las y: !

** * 7 laorientacidn necesarias para que

* cada empleado se apropie de él

Diagrama 2.5Volkswagen de México

(2017) ActiorField [Imagen]. Recuperada

de la Intranet de Volkswagen de México
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Como se puede observar cada campo de accion tiene un objetivo diferente y cada uno de ellos,
es llevado a cabo en diversas areas de la emprala,acuerdo a su especialidadas cuales
observaremos en el organigrama ejecutivopor ejemplo en el campo numero dos,
transformacioén digital, en donde, es un objetivo a cumplir en este proyecto, también tiene
mayor influencia en el rea de tecnologias de Informacion, pues son temaslutrados como

su nombre lo dice con la tecnologia, el cual se puede encontrar a especialistas de TI, en
proyectos, en soluciones, en sistemas, en software, etcétera; sin embargo, no solo significa que
pueda influir en esta Unica area o con temas relacamos con herramientas digitales, ya que

va mas alla para que sea aplicado en toda la empresa; por consiguiente se explicara un
resumen acerca de lo que es la Transformacion Digital para su mayor entendimiento, que sera

de ayuda para el objetivo de estawestigacion.

. Presidencia Ejecutiva

Organigrama

(5] Compras

NSO Volkswagen de México
‘ Finanzas y Tecnologia de informacion
Produccién y Logistica

@ Desarrollo Técnico

Aseguramiento de Calidad

Comunicacién Corporativa
y asuntos de gobierno

Revision
Recursos Humanos y
Organizacion

Asuntos Legales GRC &
Compliance Officer

am

Estrategia VWM

Arranque nuevos productos

Baureihe compact NAR G2

Value Engineering
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@ Finanzas y Tecnologia de Informacion

Tecnologia de Informacion
- Soluciones Tl Proc. Comerciales cliente
*Ventas y marketing
DTO
Esp. IT Proyectos AF2
Sales Force
Esp. Proyectos Nuevos Sales force
Esp. Tl Desarrollo
Esp. ITP
*Soluciones Tl Proc. Direccién y soporte
Esp. ITP
Esp. ITP AF2
*Consultores TI
Esp. ITP
Esp. Proyectos Auditor Tl
*Especialistas IT
Esp. ITP
- Soluciones TI Proc. Produccion Logistica
*Procesos de produccion
Esp. ITP
Esp. Tl Proyectos
*Procesos de producto
Esp. ITP
*Sistemas de produccion Guanajuato
Esp. ITP
*Esp. ITP
-CISO e Integracion Soluciones Tl
*Sofware factory
Esp. Tl Desarrollador
Esp. Tl Desarrollador APPS
Esp. Tl Desarrollador JAVA
Esp. Tl Desarrollador SW ARCHITECTURE
*Arquitectura Tl
Esp. ITP
Esp. Tl Seguridad
*Seguridad T|
Esp. Tl Seguridad
-Infraestructura Operaciones y serv. Tl
*Equipo de computo y comunicaciones
Esp. ITP
Esp. Tl Clientes
Esp. Tl Soporte Field Services
*Operaciones BD y monitoreo
Esp. ITP
Esp. Tl Soporte base de datos
Esp. Tl Soporte Servers Storage
*Coord. Admva. Centro competencia IT shop
Esp. Tl proyectos
Esp. A imiento SISTS. Electroni
Esp. Tl Soporte
*Redes
Esp. ITP
Esp. Tl Soporte
Esp. Tl Soporte Redes
- Governance Tl
*Esp. Governance
*Esp. Tl Proyectos
-Infraestructura Operaciones y serv. TI
*Equipo de computo y comunicaciones
Esp. ITP
Esp. Tl Clientes
Esp. Tl Scporte Field Services
*Operaciones BD y monitoreo
Esp. ITP
Esp. Tl Soporte base de datos
Esp. Tl Soporte Servers Storage

-Infraestructura Operaciones y serv. Tl
*Equipo de computo y comunicaciones
Esp. ITP
Esp. Tl Clientes
Esp. Tl Soporte Field Services
*Operaciones BD y monitoreo
Esp. ITP
Esp. Tl Soporte base de datos
Esp. Tl Soporte Servers Storage
*Coord. Admva. Centro competencia IT shop
Esp. Tl proyectos
Esp. Mantenimiento SISTS. Electronicos
Esp. Tl Soporte
*Redes
Esp. ITP
Esp. Tl Soporte
Esp. Tl Soporte Redes
- Governance Tl
*Esp. Governance
*Esp. Tl Proyectos
-Centro competencias regional AMS
*AMS SAP
Esp. AMS
*AMS SAP FICO LOGROS VF TM
Esp. AMS
*AMS SAP ABAP BASIS RH
Esp. AMS
*AMS NO SAP SSP/COP/CSP
Esp. AMS
Esp. Tl Proyectos
*AMS NO SAP PP y tecnologias
Esp. AMS
*AMS FIS
Esp. AMS
*AMS Sistema de Producién
Coord. Adm. Soporte en sitio
Esp. AMS Soporte
Esp. AMS
*Coord. Admon. Perfiles y usuarios AMS
Esp. AMS Soporte
Esp. AMS
-Esp.Tl Proyectos
Controlling Fabrica
- Controlling planta prod. automéviles
*Esp. Finanzas controller
- Controlling costos logisticos
*Esp. Finanzas controller
- Finanzas planta Guanajuato
*Esp. Finanzas controller
-Esp. Finanzas controller
Controlling Producto
- Material serie & pre-serie
*Material serie
Esp. Finanzas controller
Esp. Finanzas producto precio
*Material pre-serie
Esp. Finanzas producto precio
*Esp. Finanzas controller
*Esp. Finanzas producto precio
- Compras G2 Pres & GTIAS
*Esp. Finanzas controller
*Esp. Finanzas producto precio
- Controlling proyectos
*Esp. Finanzas controller
*Esp. Finanzas producto precio
- Material en proceso & FMK
*Esp. Finanzas controller
*Esp. Finanzas producto precio

Contabilidad Tesoreria y seguros
-Cuentas por cobrar
*Office
Esp. Conta. Back Office
*Front office
Esp. Front office
Esp. Conta Front office
*Cuentas por cobrar
Esp. Conta Back office
Esp. Conta Control
*Coord. Admva. Gastos de viaje
Esp. Conta Gatos de viaje
*Esp. Procedimientos y Auditoria
- EDOS. Financieros ACT. Fijos flotilla INTE
*Flotilla interna
Esp. Conta. Activos Fijos
Esp. Conta Foltilla Interna
*Esp. Conta Activos fijos
- Tesoreria corporativa
*Back officev
- Control e inventarios
*Coord. Admva. Inventario Fisico
Esp. Conta Control Inventarios
*Material no productivo
Esp. Finanzas Controller
*Esp. Finanzas Controller
- Célculo y contab. sueldos y salarios
*Administrativa ejecucién nomina

Esp. C jlidad sueldos y
*Contabilidad e impuestos

Esp.C jlidad sueldos y sal
Control de la némina y pagos

Esp. C ilidad y sal

- Seguros y finanzas
*Coord. Admva Seguros internacionales
Esp. en Seguros
Controlling Corporativo
- Inversiones Areas
*Esp. Finanzas Controller
- Planeacién Finaciera
*Esp. Finanzas Controller
Impuestos y derechos
-Experto Finanzas Impuesto Derecho
Controlling NSO
-Esp. Finanzas Controller
-Esp. Marketing PDTO. Precio Planeacion
Asuntos aduanales
- Esp. Relacionales Gubernamentales
Tratados Internacionales
- Esp. Relacionales Gubernamentales
- Esp. USMCA
- Esp. Informacién Técnica
Transformacion Digital
- Esp. Finanzas Controller
- Esp. Proyectos AF2

&
|
® © ¢ ©
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2.7 Academia de Tecnologias de Informacién

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguracion de la Academia IT Group en marzo

del 2012(TI. VWM, 2017juntos los representantes de la Academia Tl y Grupo Volkswagen
establecieron que su objetivo es impulsar la especializacion en las profesiones de Tl en México.
"DbLH %BF<?=E¢ *?2@? >? &CH; HT; M S /LA; HCT; =CBH
es muy importante para nuestro departamento de Organizacion, el sistema estandarizado

significa que podemos entrenar a nuestros empleados de forma mas eficiente en el campo de

F:M 4)¢j € ! H>L?; M (;LNG; HH *?2@? >? 43igde:KO? ? M
3 %MN; GI M GOS =]l HN?HNI M >? KO? HO?MNLI M =1F?2A; M
una academia de Tl es una clara sefial de que estamos cada vez mas cerca que se refiere a la
calificaciéon en el grupo, y estan juntos preparando nuestrouggo de Tl para los desafios por

P?HCL €]

La Academia T(2017)es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una union de varias
personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en busqueda del
aprovechamiento de los conocimientos y exgencias 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 formacion personal. Surge como una
estrategia para contribuir al cumplimiento de las metas del Match 18, relacionados con ser el

mejor empleador, que definen su vision:

J.I M C>?HNC@C=; GIM =1 GI OH MI=Cl ?MNL; NNAC=1 >7°
de procesos de negocio eficientes y agiles, smunes innovadoras y servicios de Tl de calidad,

=IH =1F; <lL;>IL?M S =1HMOFNI L?Mpar.3 ; FNI >?M? GJ

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

sus procesos de negocio medianta gestion de los servicios de tecnologia de la informacion,
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gue contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los siguieikezmdemia
Tl, 2017, pérr.5)
9 Gestionar la definicién, despliegue, comunicacion, medicion y actualizacion de la
estrategia de VWM de manera sistemética.
9 Generar identidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa.
9 Alinear la estrategia de VWM con las estrategias de la Regién, de la Marca y del Grupo
VW.
9 Gestionar la colaboracion entre los nueve camwmp de accidon y su contribucion a la
estrategia como aceleradores.
9 Gestionar la mejora de indicadores de la empresa de manera sustentable de una

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

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

areas correspondientes de toda la empresa.

Por otro lado, los encargados de la Direccion y la Academia Tl, como los responsables de la
supervision de este proyecto, Jae Eduardo Nava Rodriguez (Gerente Tl y Organizacion de

México) y Claudia Olguin Merino (especialista en proyectos), se encuentran en constante
busqueda del cumplimiento de los objetivos del area en conjunto con la estrategia general de

F; ?2GIJL?MNEI H>@E? B>} Ht G? LI > M¢ NL; HM@I L G; = CBI

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 accion y aplicarla en swgades
diarias, con ayuda de las herramientas de innovacion que surgieron. Sin embargo, en la
situacion actual se encontré que aun existen dudas acerca de la transformacion digital como
el resultado de sus herramientas, por este motivo se recomiendo lem@a como es difundida

su informacion que se verd mas adelante con mayor detalle, pero es necesario saber, que
herramientas comunicacionales tiene la empresa para definir si posteriormente nos serviran
de apoyo en el problema planteado en la Academia H®ryel cumplimiento de la solucion de

la presente investigacion.

2.8 Medios de Comunicacion Interna generales de Volkswagen de México

El propdsito de los medios de comunicacion es comunicar, informar, transmitir, entretener
opinar, ensefiar, etc., pormedio de canales o instrumentos con la funcién de pasar
informacién, y con una organizacion 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 eperiddico Nuestro Mundo, el correo institucional, la
aplicacion Yo soy Volkswagen como las redes sociales de Facebook, Instagrarkedin que

enseguida se mencionan.

2.8.1 Periédico Nuestro Mundo

El periédico Nuestro Mundo lleva 48 afipsiblicando la vida diaria de la empresa, desde su
primera edicion registrada en 197@€omunicacion Corporativa VWM, 201B)formando sobre

los eventos, lanzamientos, arranques de produccion, ampliaciones, inauguradores, cambios
en el consejo, etcétera, éicturando la historia de la empresa y registrando el testimonio de
cientos o miles de colaboradores que han laborado en la compafiia. Sin embargo, la
publicacién de este medio no fue constante, es cierto que empezo en la década de los 70°s,
pero se detuvoa principio de los 90’s hasta en 1997 nuevamente aparecio la segunda

generaciéon de publicaciones y hasta la fecha han alcanzado la edicién 267, pasando por
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diversos estilos como disefios de acuerdo a la época de su edicion. A continuacién, se muestran

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

mismo a lo largo de 23 afio¥erimagen 2.26

Portada Nuestro Mundo Portada Nuestro Mundo Portada Nuestro Mundo

N.° 5. 1972 N.° 125. 1990 N.° 151. 1993
&) | Muestro Mundo & | Nuestro Mundo
T ———————————

n - n |Fu Ado l‘\ll.\o

- o=
- =
t
'
Portada Nuestro Mundo Portada Nuestro Mundo Portada Nuestro Mundo
N.c1.1977 N.° 113. 2007 N.° 144. 2010
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Imagen 2.26 Comunicacion Corporativa
(2019) 250 ediciones Nuestro Mund
[Imagen]. Recuperada del periddicc
Nuestro mundoagosto 2019.

Portada Nuestro Mundo
N.° 249. 2019

2.8.2 Correo Institucional

Esta herramienta es la mas utilizada en la comunicacion de toda la planta; pues es un servicio
de red para enviar, almacenar y recibir mensajes, es una forma rapidacyt de compartir
informacion a todos los miembros de la empresa sin importar la ubicacién que estos se
encuentren, siendo una herramienta util, eficaz y rapida que cumple con los objetivos de
sustentabilidad de la marca, al dejar de contaminar con el udel papel. Cada colaborador
tiene una cuenta en la plataforma de Outlook, incluso es el medio con mayor antigiiedad, pues
gente con bastante tiempo dentro de la empresa (entre 29,y 15 afios de anterioridad) han
dicho que el correo siempre lo han utilid®, pero en sus distintas versiones, de ser asi es dificil
establecer una fecha sobre su implementacidil. VWM2019) Por otro lado, la informacion
que se comparte en esta plataforma principalmente consta de la comunicacion entre
empleados para temas facionados con sus actividades o realizacion de juntas corporativas,
asi como la difusion de comunicados en una seccién llamada en 2 minutos, abarcando temas
relacionados con la empresa en México, como de Volkswagen internacionalmente y como
industria automotriz en general, asi como sus finanzas y negocios, etcétera, ademas se

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

la marca.

2.8.3 Aplicacion Yo soy Volkswagen

Creada en el afio 2017, se define como una aplicacién para todos, es una aplicacion mévil que
busca trasladar distittos procesos en un sistema de comunicacidon mas 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 digitalizacion de la empresa, brindando un servicio

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

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

mejores experienciagn sus secciones y servicio la version de g Afrece:

Una comunicacion directa, rapida y eficiente
Informacién acerca de las noticias del corporativo

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

= =A =2 =2

Seguridad en la proteccién de datos personales.

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

sistemas de Android como 10S (Procesosep&ting, 2019)

Las acciones que se hacen en lgpfson las siguiente: Realizacion y difusion de videos en sitios

estratégicos (Capacitaciones, Service Center, Marketing, etc.) DinAmigeST(Exclusiva para

Técnicos) Atencion Personalizada a Usuariosrigee Center, P y R, Capacitaciones). Al mismo
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tiempo difunden su informacién a través de medios impresos, como carteles o publicaciones

en Nuestro Mundo.

V’( “ Imagen 2.27Procesos y Reporting (2019)
\ 2 Marca de la APP Yo soy Volkswagen [Imagen]
\ = », Recuperada daina presentacion Proyecciones
N, -

y Cotizaciones 2019.

2.8.4 Canales Informales: Redes Sociales de la Marca empleadora

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

las redes sociales de Facebook, Instagramigkedin(red social para la busqueda de empleos).

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

en la ejecucion de este proyecto.
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Capitulo 3. Proceso de disefio

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

gréafico para la solucion del problema de esinvestigacion.

3.1 Fase explorativa

3.1.1 Metodologia del Disefio: Basado en los autores Brandolini y Gonzalez

y Capriotti.
La metodologia que se presenta fue corntada en una tesis de comunicacion interna de la
universidad Palermo Argentina, en la qymopone los términos de cada uno de los autores,
especialistas en comunicacion interna desarrollando un analisis que integra las siguientes

etapas.

3.1.1.1 Etapa de relevamiento

Siguiendo con los pasos de Capriotti, para realizar una campafa comunigaiplanificada y
coordinada correctamente se deben analizar tres variables: la informacién de la organizacion,
el andlisis de los publicos internos y los de comunicacién interna, pues constituye un proceso
anico a la hora de planificar las estrategias comicacionales (1999). Dentro del primer punto
del analisis de la informacion se deben tener en cuenta el panorama general de la empresa
desde su origen, mision, valores, servicio o producto, clientes y potenciales clientes, andlisis de
competencia, entre ¢ros; con la finalidad de entender las pautas que quiere comunicar y de
guéforma. En el analisis de los publicos internos, se investiga datos cuantitativos y cualitativos

de la organizacién, como la cantidad de empleados, distribucion geografica de losmos;
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perfil profesional; actividades recreativas; rangos etarios; deteccion del grado motivacional del
personal; causas del descontento, etcétera (Capriotti, 1999). Pues al definir estos datos permite
conocer los publicos, los canales y formas que intemven en el proceso comunicacional para
gue el mensaje pueda llegar de una forma efectiva. Btirmo, en el andlisis de comunicacién
interna se analizan los canales de comunicacion activos con los publicos que apuntan, se
evallUan las acciones de comunica®i 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 implementacion de un plan estratégico.

3.1.1.2 Etapa de planificacion

Esta etga se caracteriza por realizar un plan estratégico de comunicacion interna, definiendo
los objetivos a alcanzar, tomando en cuenta las necesidades reveladas del analisis anterior,
como la relacion con la mision, vision y valores de la compafiia; por esesm)cial establecer

los objetivos especificos, medibles y mensurables para mostrar su validez en las estrategias y

tacticas (Brandolini y Gonzéalez, 2008).

3.1.1.3 Estrategias y tacticas

Al mismo tiempo, dentro de la planificacion estratégica se deberfide dos conceptos claves,

la estrategia y la tactica. La estrategia se define en una pregunta ¢A dénde se quiere llegar y
gué metas se desea alcanzar?, entendiéndose como el disefio de la manera en que se van a
alcanzar los objetivos, donde hay una intefmmalidad y unos fines claramente definidos. Por

el contrario, la tactica, se encuentra debajo de las estrategias, sin su cumplimiento es
imposible llevar a cabo las estrategias. Son acciones determinadas para gestionar situaciones
en la segmentacion de gilicos, seleccion de canales calendarizacion de las acciones y

confeccion de un presupuesto.

Segmentacién de publicos: Se define a quiénes destinadodos mensajes.
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Establecer el canal: Esta tactica consiste en evaluar qué canal sera el mas efectraolga

circulacion y recepcion de los mensajes y el nivel de acceso del personal al canal elegido.
Como afirman Brandolini y Gonzalez (2009, p.6a6? M H? =2 M; L ClI N?H?L OH
adecuado de la organizacion para que la eleccion del canal respete lagsielades especificas

>? =1 GOHC=; =CBHj ¢

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

9 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 accesibl@reyecto puede
lograr su aprobacion final. Caso contrario fracasaria el proyecto (Brandolini y Gonzalez,

2008).

3.1.1.4 Etapa de ejecucion

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

exitoso.
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3.1.1.5 Etapa de evaluacion
#; JLCI NNC >7?HI GCH; ?MN; ?N; J-?PsFOGI =£E0&@%r?60%HN 3:
siendo una fase en donde se miden y se valoran todas las acciones desarrolladas en el plan de
comunicacién, en la que surgen multiples resultados no solo en la finalizacién de la campafa,
pues se obtienen conclusiones acerca de la organizacién, coordidacseguimiento del plan
global y es importante hacer evaluaciones puntuales en el seguimiento de las facetas de todo
el desarrollo del plan; por lo que también Brandolini y Gonzalez (2009) afirman que en el
monitoreo de la evaluacion debe separarse potapas, en primer lugar en la produccion,
distribucion y repercusion que han tenido los mensajes de comunicacion, cuantificando todo

el material producido en un periodo de tiempo, asi como la distribucion realizada del mismo y

el impacto logrado en dicha diribucion. En un segundo nivel, se evalla el grado de conciencia,
comprension y retencion por parte de los publicos, de forma que se debe medir si los publicos
recibieron los mensajes, si les prestaron atencion, los comprendieron y los retuvieron. Por
altimo, se analizan los cambios que se producen en las actitudes y comportamientos de los
publicos como consecuencia de la accién de comunicacion pgtee, al finalizar la campainia,

se realice una evaluacion final conforme a la utilizacion de métodosniin escomo encuestas

0 sondeos de opinién interna, con la finalidad de sacar conclusiones acerca de la adaptacion o

cambios en los empleados.

Ante la planificacion estratégica esclarecida por estos autores reconocidos por su trabajo en
comunicacion organizacioal, se encuentra un proceso meticulosamente detallado, pues al
conjuntar sus terminologias ayuda a definir las etapas para disefiar una comunicacion
estratégicae identificar las herramientas o los medios comunicativos correctos, que divulguen
los mensajesclave en campafas de comunicacion interna. Entoncelicha metadologia
servira en el proceso de este proyecto donde a continuacion se empezard a vincular su

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

3.1.1.6.1 Etapa de Relevamiento

En esta primera etapa se toma informacion relevante de la Acadeiliade Volkswagen de
México,pues sedebe tener en cuenta el panorama general del departamento desdieorigen
misioén, valores, servicio, etc. Con el fin de lograr definir los puablicos, los canales o formas que
intervienen en el proceso comunicacional parque cumplir con el objetivo de esta

investigacion.

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

Origen de la Academia de Tecnologias de Informacion

Fue fundada en abril del 2014 después de la inauguraciériadAcademia T Grogp en marzo

del 2012. Juntos los representantes de la Academia Tl y Grupo Volkswagen establecieron que

su objetivo es impulsar la especializacion en las profesiones de Tl en México. Bjorn Ehlbeck,

Jefe de Finanzas y Organizacion, hizo hincapié en este daritel £ 3, ; = >?2GC;
importante para nuestro departamento de Organizacion, el sistema estandarizado significa

KO? JI >?GI M ?HNL?H; L ; HO?MNLIM ?2GJF?;>I M >? @
Andreas Hartmanrefe de Tl, que es responsablede| ! =; >?2GC; )4 ' LI OJ¢ ; Z;
muy contentos de que nuestros colegas mexicanos son el primer sitio para establecer una
academia de Tl es una clara sefial de que estamos cada vez mas cerca que se refiere a la
calificacion en el grupo, y estan juntos @parando nuestro equipo de Tl para los desafios por

P?HCLj o!2017p&r&8cCl) 4) ¢
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Vision y objetivos de la Academia Tl

La Academia Tl (2017) es un concepto a nivel consorcio, es decir, es una union de varias
personas para compartir un mismo objetivo, estando constantemente en busqueda del
aprovechamiento de los conocimientos y experiencias internas entre los colaboradopesa
asegurar que las medidas de desarrollo de ellos (Academigdirafo 1), estén alineadas al

perfil de cada persona y al mismo tiempo, optimizar los recursos destinados a la formacién
personal. Surge como una estrategia para contribuir al cumplimierde las metas del Match

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

J.I M C>?HNC@C=; GIM =1 GI OH MI=Cl ?MNL; NNAC=1 >7°
de procesos de negocio eficientes y agiles, soluciones innovadgraervicios de Tl de calidad,

=IlH =1F; <IL;>IL?M S =1 HMOFNI L20LKparato 3), F NI >?M? GJ-

La Academidl'l (2017, parrafo 4apoya a las areas de Volkswagen de México en la definicién y
actualizacion de sus procesos degocio mediante la gestion de los servicios de tecnologia de
la informacion, que contribuyen al logro de los objetivos de negocio, los cuales son los

siguientes:

9 JGestionar la definicién, despliegue, comunicacion, medicion y actualizacién de la
estratega de VWM de manera sistematica.

1 Generar identidad de todos los colaboradores con la estrategia de la empresa.

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

9 Gestionar la colaboracién entre los nueve campos de i@ccy su contribucion a la

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

manera sistematica y estandarizada, a través de la optimizacion de procgs@s

Por medio de estos objetivos, la Acadeniid desarrolla sus funcionalidades en consolidar los
requerimientos de capacitacion, coordinar la definicion, actualizar los perfiles y competencias,
criterios e identificacion de maestros, como también, asegurar el cumplimiento de los
indicadores de desemefio y evaluacion periodica del catalogo de competencidglemaslas
areas que participan dentro de la academia son, Organizacion y Sistemas de Informacion,

Capital Humano, Gestion de Academias VWM y Volkswagen Instituto.

3.1.1.6.2 Andlisis de los publicos

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

asignados a las diferentes vicepresidencias de toda la empresa

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

(consultar gréfica A.pag.166

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

Informacién, entreotras carreras.

2; HAI >? ?2>: >t %WF SUgUy J?LN?H?=7? F; A?H?L,;

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

Informa cién de Transformacioén Digital.

De forma general en Volkswagen de México cuenta con diversos medios de comunicacion
interna para mantener informados a sus colaboradores de los asuntos corporativos, eventos,
cursos, capacitaciones, etcétera, los cuales definieron en el capitulo uno en el marco
contextual, sin embargo, Claudia Olgu{8020)specialista en proyectos de la Academia Tl dijo
que solo se hace uso de los medios mas populares de la empresa, el correo institucional como

la intranet para la difision de informacion del action field dos, Transformacion Digital.

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

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

En el marco de esta investigacion se pudo realizar una encuesta (ver@igxque permitio
analizar los canales de comunicacion que utiliza el action field dos y medir si su informacion
publicada anteriormente sirvio para el beneficio de los empleados, pues en la pregunta
namero cuatro tuvo como resultado diferencias notoriake que los colaboradores no estaban
correctamente informados sobre este tema, teniendo en cuenta que solo el 58.5% respondio
incorrectamente a una pregunta de opcién multiple de lo que significaba Transformacion
Digital (verGrafica A.4pag 169. Y aunquese identificaron los medios mas vistos por los
colaboradores sobre este tema (v€rafica A.5170), la constante publicaciéon de comunicados

en estos medios generales de la empresa, el correo institucional, el intranet y la aplicacion
oficial ya no geneat un mayor interés en el publico, pues se debe a la saturacién de datos de
los mismos y a su atencion en sus actividades laborales dianas Grafica A.7 pag.172, por

lo que esta informacion pasa a no ser leida. Dichos datos fueron de gran ayuda gtablecer
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unaestrategiaen la comunicacion interna y satisfacer las necesidades comunicacionales que

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

3.1.1.6.4 Planificacion estratégica para la comunicacion interna de

Transformacién Digital en la Academia TI

Es importante aclarar las acciones que se tomaran en cuenta para lograr una correcta campara

de comunicacion que ayude a lograr el objetivo geaéde esta investigacion pues Capriotti

menciona se lograra una mayor planificacion estratégica de los recursos de comunicacion que

>CMJI H? F; | LA; HCT; =CBH¢ 3FI KO? J?LGCNCLhAh OH;
los aspectos comunicativos d€ ; | LA; HCT; =CBHj € 2U333¢ JCZsoal %F
definiran las estrategias, los objetivos de comunicacion y las tacticas que se llevaran a cabo en

la planificacion estratégica pardéa Academiarl.

9 Objetivo operativo (meta de campafia de comicacion): Lograr que colaboradores
sean inmersos en la Transformacion Digital.

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

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

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

4. Los proyectos y las herramientas del campo de accion dos.
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3.1.1.6.5 Definicidn de las estrategas

O0; L; "L;H>I FCHC S "I HThF?2T 3F; ?MNL; N? AC; JIl >L
?H KO? M? P; H ; ; 2609, HT 62).Sirvé toMo una Defran@md déi
comunicacion es muy atil al momento de trazar un horizonte estratégico de carcacion

interna, ya que es el medio por el cual se transmitird el mensaje al publico y puede ser efectivo

en la utilizacion de campafias de comunicacion (Banda, 2016), pues al establecer un mismo

canal se pueden transmitir muchos mensajes relacionados en&i a mas publicos.

Teniendo en cuenta lo anterior y la opinion de los colaboradores en la encuesta donde eligieron
medios alternos para ver informacién de Transformacion Digital, el canal que va a ser puente

en esta campafia de comunicacion sera una 1 digital.

3.1.1.6.6 Estrategias de comunicacion

q Incrementar la comunicacion de informacién sobre el action fiedds, haciéndola mas
completa e interesante al publico mediante una revista digital.

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

9 Otorgar a los empleados una integracion con la estrategia haciéndolos participes en la
revista convirtiéndolos en protagonistas de una seccion.

1 Incrementar el interés del personal por lactura de este medio a través de actividades

y concursos dentro de la revista.

3.1.1.6.7 Tacticas de comunicacion
Ol L I NL I F;, >1 ¢ F: M Nﬁ:NC:;M JJIJ?LGCN?H JI H?L ?H

(Brandolini y Gonzélez, 2009, p. 6S)endo importante no confundirlas con las anteriores, pues

118



las tacticas son las acciones que se tomaran para lograr conseqguir las estrategias de la

siguiente manera.

9 Publicar la revista en un formato digital difundido en los medios oficiales digitales de la
empresa mas preferentes por los colaboradores.
9 Lograr que la revista tenga uperiodo de publicaciortrimensual con la finalidad de que

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

3.1.1.6.8 Mensaje clave

El mensajea transmitir debe ser claro e impactante para los empleados, ya que es fundamental
en la busqueda de generar un sentido de pertenencia hacia el campo de accién dos y siguiendo
con los parametros de las estrategias antes mencionadas, el mensaje ideado reedfiante

frases que inviten a incorporarse al action field:

T 33t G; N? ; F; NL; HM@I L G; =CBHj

T 3%L?M J; LN? >? F; NL; HM@I LG; =CBHj
T 33? J; LN? >? F; NL,; HM@I LG; =CBH}

T 3JaH?N? ; F; NL; HM@I L G; =CBH}

2?=; F=; H>I KO? MIFI M? L?J?NCL éfrafesdeihtedfaciénL ; 3 NL ;

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

3.1.1.6.9 Secciones para la revista digital:
Al realizar la revista digital es importante primeramente establecer las diferentes secciones que
tendra, ya que es fundamental dividir el contenido de la revista para estar al tanto de la

situacion del Action field dos de la empresa, las tendencias, proyectos, objetivos, informacion

119



entre otros factores que puedan ayudar a la orientacion de las etgias del campo de accion

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

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

2. Comunicados generales dependiendo de la informacién del mes que la academia
quiera transmitir (firma digital, App TO& / #¢ ; JFC=; =CBH 39 I MI'S 611
oficiales, actividades, etcétera).

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

4. Unadinamica en donde los tres primeros ganadores recibiran uno de los promocionales
disponibles de la Academia TI.

5. Recomendaciones de aplicaciones o herramientas digitales.

3.1.2 Descripcion del usuario
A continuacion, se especificaran las caracteristicas del usuario bajo las variables geogréficas,
demogréficas, psicograficas y conductuales que serviran para wiefel disefio de la revista

digital.
9 Variables Geogréficas:

Planta Volkswagen de Meéxico Puebla, @utopista MéxicoPuebla Km. 116, San

Lorenzo Almecatla. Cuautlancingo, Puebla, 72670

120



Academia Tl nave 61, planta alta, rampa E, vista a autopista

9 Variables Demogréficas:
(1 GEKL?M S GOD?L?M ?2HNL? FIM S3 :2IM S U ; zI
de educacion superior que sean empleados de Volkswagen de México.

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

9 Variables conductuales:
Usuarios en la constantdlsqueda del cumplimiento de los objetivos generales de la

empresa.

3.1.2.1 Segmentacion del Publico Interno

Como se mencion6 anteriormente en la metodologia, la importancia de conocer los publicos

directos e indirectos en todo proceso comunicacional es fundamental para esclarecer los

canales y formas de transmitir un mensaje en una campafa de comunicacion efecpues

MIH FI'M ; =NIL?M JLCH=CJ; F?M ?H =Z=0O?MNCBH S =1 GI
Empresa, estrategia para una comunicacion integrada, el analisis de los publicos debe ser un
estudio dinamico, basado en el analisis de las situacbm ?H F; M KO? ; =N¢t ; F;
(1992, p. 40) Por otro lado, Sanz de la Tajada ()99, que el uso adecuado de una estrategia

de comunicacion es fundamental definir los diferentes tipos de publicBstonces pardograr

que las estrategias comunacionales para la revista digital de la Academia Tl sea efectiva

solucionando el problema detectado, se segmentaron trp8blicos diferentes:
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PuUblico A: Colaboradores de Volkswagen de México que forman parte de la Academia Tl 'y

gue son los principales lgores para la revista digital

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

organizacion.

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

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

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

Definicion de los canales de comunicacion

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

pertenencia en los empleadas

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

vinculados al campo de accién dos. Los congeg elegidos son los siguientes.
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9 Tecnologia: Este concepto es parte principal de lo qu@essformacion Digital y tiene
gue estar presente en el disefio del producto grafico.

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

9 Innovacién: Dentro de los objetivos del action field dos, buscan la innovacion para la
solucion de diversos problemalkaborales, por ese motivo se hara uso de este concepto
para representar la base de las actividades de los colaboradores

9 Transformacion: Se quiere representar un cambio no solo a una era digital sino a un

cambio en la cultura organizacional de los colakeamtores.

3.2 Fase Generativa

3.2.1 Proceso de conceptualizacion

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

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

pertinencias de cada concepto en anexQag. 179
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Atributo concepto

Definiciones

Definicion
propia

Elementos o formas de

s

representacion

Tecnicas de comunicacidn wisual

Sintactica

semantica

Codigo

Elementos o formas de

representacion

Tipografico

Crodmatico
thorfdlo gico

Fotografico

Tabla 3.1 Técnica basada en el cuadro de

pertinencias de Jordi Llovet1989.

3.2.2 Proceso de bocetaje o creativo

Llegado a este punto, después de establecer los conceptos y haber llenado el cuadro de

pertinencias como apoyo visual en la representacion de los atributos, es momento de elaborar

a detalle como se lograra desarrollar la idea creativa (Guilford, 1983) que pertenece a la

estrategia de comunicacién y como parte del proceso se har&linvia de ideas del titulo,

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

3.2.2.1 Naming

Alexaminar algunas publicaciones impresas de las areas de Volkswagen de México, se observo

qgue los nombres de estas mismas estan relacionados con el programa o proyecto que tienen a

su cargo, por ejemplo, en el area de recursos humanos hay una revista cuyGr L ?

NL; CH??j

?M 3 <?

, 21, dondd ku; cOnteRidd esta basado en un programa para jovenes

recién egresados de la universidad y que seran futuros colaboradores. Otro caso, es en el

periddico nuestro mundo, con noticias generales de lo que suceatia a dia en la planta,

coincidiendo a que hace referencia a su nombre, pues solo esté relacionado con la informacion

de su propio mundo. Entonces para la eleccion deimbre de la presente revista, se tendra en
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cuenta la estrategia del campo namero doginto con caracteristicas o denominaciones que

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

Lluvia de ideas de nombre

Digital click Globo digital Encuadre digital
Mente digital Forma digital Vision digital
Circulo digital Cultura digital Body digital
Comunidad digital Medio digital Aventura digital
Acceso digital Ciclo digital Fuente digital
Opciodn digital Destino digital Trayecto digital
Espacio digital Camino digital Pase dgital
Flujo digital Memoria digital Seleccion digital
Tiempo digital Nucleo digital Campo digital
Despertar digital Central digital Flujo Digital
Nube digital Entorno digital Digital Stream
Comunidad digital Estilo digital Cadigo digital

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

Se eligiésolo tres propuestas de nombre de toda la lluvia de ideas, que cumplen con las
caracteristicas de atractividad, simplicidad y utilidad en transmitir el contenido de la revista,

pero antes, es importante aclarar el uso de la palabra digital en todas lappestas, esto se

debe principalmente por la actualizacion de una era que practicamente esta basada en las

nuevas tecnologias y para hacer referencia del action field dos se usoé la palabra digital. Ahora

si los nombres seleccionados so. CACN; F BRNLG) GRICABAE@C=; @F ODI g
NNLGCHI JLI PC?H? >?F F; NSH 3&FOROMj} KO? MCAHCQ@(

indicar el movimiento de una cosa que se encuentra en forma masiva o abundante.
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CircuitoDigital. De acuerdo con eliccionario de la Real Academia Espafiola, un circuito, es un
trayecto que se realiza en curva cerrada y que se establece para el desarrollo de competencias
automovilisticas. Como esta revista spublicada dentro de una empresajue se dedica da
produccion de coches, se eligié este nombre para hacer dicha referencia de la organizacion con

el action field dos.

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

de Transformacion Digital en la organizacion.

Finalmente, para la eleccion final se hizo un chequeo de acueatitnstituto Nacional de los
Derechos de autor (INDAUTQR019 para saber si se habia registrado alguna revista con
i FAOHI >? 2?MNI M HI G<L?M¢ L?MOFN; H>I KO? J3$CACN

registrado como titulo de la revista.

3.2.2.2 Tadine
El tagline se form6 con base a otro medio, pero impreso oficial de la empresa, el periédico
nuestro mundo. (ver imagen 3.1)

3JOO<FC=; =CBH $CACN; F J;L; ?F J?LMIH;F >? 61 FEM

” ‘ Imagen 3.1 Fotografia del nombre del
g periédico Nuestro Mundo Volkswager

vV O L K S W A G E N de Meéxico. Fuente: Volkswagen d

: WAGEN OE R México, Comunicacién Corporativa
PUBLICACION PARA EL PERSONAL DE VOLKS ; 2019, Pag.1

126



3.2.2.3 Bocetaje de disefio para titulo de la revista
Se debe determinar la forma en la que se pretende utilighrtitulo en cuestion, mismo que

servira para identificar esta publicacién y futuras ediciones.

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

de caracteres regidos por caracteristicas tecnoldgiqaer imagen 3.2 y 3.3).

SPACE RANGER
SPACE RANGER

EQUALIZE

Imagen 3.2.Imé&genes del codigo tipogréfico del
cuadro de pertinencias de tecnobia. Fuente:
Banco de imagenes déoogle tipografia de
tecnologia. Consultada en 2019.

ST —

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

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

revista.
TRANSFORMACION
TRANSFORIMACION i ita I
DIGITNAL dig
TRANSFORMACION TRANSFORMACION
e Digital

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

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

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

Propuesta 2

Propuesta 1

Stream
clgital DIGITAL STREAM D

Propuesta 4

DIGITAL- STREAM
DIGITAL

STREAM DIGITAL
R IREAV]

Propuesta 6

DIGITAL ) DIGITAL
SURIEAM ISTIREAV]

Propuesta 7 Propuesta 8

Propuesta 3

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

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

identidad corporativa de la empresa.
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DIGITAL

[RE AM
o0

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

3.2.2.4 Formato
En la blusqueda de un formato que sea el mas adecuado para la visualizacion de la revista
digital, se encontré que generalmente una revista electronicaesenta enlos formatos PDF

y EPUB, siembargo,tienen diferentes caracteristicas, las cuales sors iguientes.

PDF (Formato de documento portatil)

De acuerdo al blog de Mariana Eguari@819)experta en consultoria editorial un formato PDF

es una forma de documento imprimible, aunque su previsualizacion puede verse en pantallas
de dispositivos debeser exactamente igual al documento impreso con el mismo espacio,
fuentes, ubicacion de imagenes, etc. Sin embargo, la lectura en medios digitales puede ser muy

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

EPUB(Publicacién electrénica)

Asi mism@ Eguaras(2019) menciona que un EPUB es formato de documento estandar
orientado a su visualizacion en dispositivos tipo libro electrénico, un ebook de formato fijo,
soportan imagenes pesadas que dependen de una posicyatisefio especifico, manteniendo

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

elementos interactivos.

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

medios multimedia como videos y sonidos.

3.2.2.4.1 Bocetaje de las dimensionesdel formato.
La resolucion de una pantalla es muy importante para el tamafio de publicaciones digitales por

tal motivo se tomo en cuenta las resoluciones mas comunes (Hipermedia, 2019):
1 1024x768 px

M 1366x768 px
1 1920x1080 px

Responsive Web Design

E =6

1024+ 1023 - 768 767 - 320

Imagen 3.7.Resoluciones mas comunes.
Hipermedia. 2019 Fuente:
https://www.solucioneshipermedia.com/cuales
sonlas-medidas-de-una-paginaweb/.
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Checando las medidas de una computadora de escritorio, una laptop, una Tablet y el celular la
medida estandar que se utilizara para la revista digital en una visualizacion vertical es de
768x1024 px y para el disefio editorial se realizaron diferentes bosetsando métodos del
libro Manual de Disefio Editorial de Jorge de Bu@®©05 para obtener los margenes y caja

tipografica.

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

Figura 3.2 Maquetacién basado en el
método universal de Jorge de Bugf2005).
Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2.4.2 Boceto de margenes

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

horizontales en mdltiplos de tres.

Figura 3.3 Magquetacidon de margenes
basado en el método universal de Jorge d
y I Buen(2005).Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2.4.3 Reticula

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

videos, etc.

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

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

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

Colores primarios de Volkswagen de México

| |
. . . I. ]
I

Colores de la nueva imagen de Volkswagen

Figura 3.6 Colores corpoativos de
Volkswagen. Volkswagen de México.
2019. Fuente: Manual de identidad

corporativa VWM.

3.2.2.6 Elecciodn tipografica

En la busqueda de una tipografia Sans serif, que mantenga trazos uniformes, ligados a la
actualidad, seencontraron las siguientes fuentes de la figura 3.7, sin embargo, de acuerdo al

G; HO; F >? C>?HNC>; > =1LJIL; NCP; ¢ 3&ONOL; i S;

razon el disefio editorial de la revista sera con esta tipografia.
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KA L Light Condeswsed Light
AUTLRA Bock Light Italf Condensed Lt Ttal

dokar m‘ - dm.. o
Medum Lown tarat, — L
FUTLRA Regular Condensed Lorem poum Goke S8 amet, corsachetinr adpascing ek

FUTURA M'-"" Mo Italic Condensed Italic Lorem ipsum dolor sit amat, consactetuer 2
B D Semi Bold Condensed Semi Bold Lorem ipsum dolor sit amet,
FUTURABold :zl::‘l Bold Italic Condensed Seu Bokd Rk Lorem ipsum dolor sit
A it Bold Italic Condansed Bold i Lorem ipsum dolc
Black Condensed Black .
Putura Black
s ek Black statlc Condansed Black Ttaic Lorem ipsum ¢
Futura Verdana Tahoma
Frutiger 45 Light Gl" Sans Std : g Jira Liaht
Frutiger 46 Light ltalic Helvetica Neue 35 Thin
Frutiger 53 Roman Gill Sans Std Helvetica Neue 45 Light
Frutiger 56 Italic X
Frutiger 65 Bold 3 Helvetica Neue 55 Roman
Frutiger 66 Bold Italic Gill Sans Std Helvetica Neue 65 Medium
Frutiger 75 Black = Helvetica Neue 75 Bold
Frutiger 76 Black Italic Gill Sans Std Helvetica Neue 85 Heavy
Frutiger 95 Ultra Black o v e Helvetica Neue 95 Black
Frutiger Gill sans Helvetica

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

3.2.2.7 Propuestas para portada

Con base a los aspectos anter&s de color, tipografia y el codigo morfolégise muestran las

siguientes propuestas para portada.

DIGITAL

DIGITAL

Peblicaridn Digial para o pers:

Publicacifin Digtal para ef per: liswagen de Mexica

Propuesta 1 de portada Propuesta 2 de portada
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Figura 3.8 Propuestas de imagen de
portada para la revista digital. Fuente:
Elaboracion propia.

Propuesta 3 de portada

3.2.3 Prototipo

Publicacion Digital para el personal de Volkswagen de México

Figura 3.9 Eleccion de imagen de
portada para la revista digital. Fuente:
Elaboracion propia.
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Autopista México-Puebla km. 116, San
Lorenzo Almecatla. Cuautlancingo, Pue-
bla,. 72670

Supervicién técnica

Claudia Olguin Merino

Diseo editorial

Verénica Tello Huitzil

Supervicién editorial

Miro. Marco A. Bonilla Perez

Edicion

Verénica Telle Huitzil

1° Edicién

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

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

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

Transformacién
Digital

Relos
Estrategios Adion fisld 2

Apreciados

colegas:

Fuente: Elaboracién propia.

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

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

ATENTAMENTE

Academia Tl

Figura 3.10P4gina legal e introduccion.

Informacion
Exira

Informete

fomusicodos generoles] 1

Uinete a la

Aunqos 1 o lo spes.
i o e hocksaront

Transformacién

Figura 3.11indice de la revista digital
Digital Stream. Fuente: Elaboracion

Te
recomendamos

Norndudes 1

Alicacones pora xganizen
1us lureus 19

Ubrasce Tl 19
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Informacién

digital en todas

orma general a la

sir un ritmo en |

manteniendolas

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

Transformacion .,
. % Transformacién
Digital: o
Digital en las empresas
Siete retos a tener ¢Necesario?

en cuenta para
tener éxito

Figura 3.13Elementos multimediade la
revista DigitalStream. FuenteElaboracion
propia.
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En |8 pagina de inicio de la intranet encon-
trards este botdn que te abrird una seccion
devideo tutoriales que te guiardn en el
uso de las herramientas de Home Office
que tenemos en VWM, jconsiiltalol

Videos |
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jDescargala yat

Figura 3.14 Comunicadospara la revista
Digital Stream. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3.17 Seccion de enlaces a noticias,
libros, etc.De la revista Digital Streanfuente:
Elaboracion propia.
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Figura 3.18 Mockup de la revistdigital Streamen
un monitor. Fuente: Elaboracion propia.

Transformacién
Digital

Figura 3.19Mockup de la revistdigital
Streamen una tablet. Fuente: Elaboracién

propia. 141



Figura 3.20Mockup de la revistdigital
Streamen una laptop. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 3.21Mockup de la revist®igital
Streamen un celular. Fuente: Elaboracion 142
propia.



3.3 Fase evaluativa

Una vez que se establecieron los aspectos centrales del funcionamiento de las estrategias de
comunicacién y del disefio del prototipo para la Academia TI, a lo largo de este punto
terminaremos por definir la descripcion de la etapa de evaluacién, obteniendsultados con

; SO>; >? OH; CHP?MNCA; =CBH =0; HNCN; NCP; ¢ S; K C
concepcion ha cambiado y a la actividad de comunicacion se le exige que mida el logro de los

| <D?NCPI M ?2MJ?L; > Mj o UTatyidad ds@rimor§ial gasa obte@C L G; H> |
un correcto disefio en la campafia de comunicacion, por lo que a continuacion se especificara

la unidad de analisis para delimitar la poblacion.

Unidad de analisis
(OLN; >1I oa8ufffa ; @CLG; K @&Ben deknjr te taDrhbGoquesa?rdwés> ?  ? MN
>? ?2FF; M M? JO?>; H >; L OH; L?MJO? MN; S HI J; L=

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

comprometidos con el cumplimiento con loshgetivos generales de la empresa.

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

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

Para este estudio se trabajar4 con una poblacibn homogénea conformada por todos los
empleados y managers que trabajen dentro de las diferentes vicepresidencias de Volkswagen

de México. El universo total de la poblacion es de 4600 personas, los cualesasuhras y
GOD?L?M ?HNL? FIM S3 S 00 ;2IM >? 2>:> aA?H?L; :

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

3.3.2 Tamaio de la muestra
En este punto de la investigacion se presenta uno lde procedimientos de analisis para
determinar el tamafio muestra, pues los resultados ayudardn en la justificacion del

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

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

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

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

N-Z%p-(1-p)
(N—1)-e4+Z2-p-(1—p)

Tabla 3.2 Formula tamafio de la muestra
[Tabla]. Recuperada de
https://ffundamentosclinicos.com/content/ele
mento-de-la-investigacion3-
poblaci%C3%B3mmuestra-y-muestreo
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n= Tamanfo de la musra a calcular.

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

Z= Es una constante que depende del nivel de confianza deseado, siendo el 95% cesttanZ

es de 1,96.

e = 5% margen de error maximo admitido

p = Es el valor de la proporcién (%) que esperamos encontrar luego de realizar el estudio, siendo

el 50%

Entonces se tiene una poblacion de 4600 empleados, se quiere sghérporcentaje esta

=1 GJLI G?NC>1 =l H FI'M I <D?NCPIM >?2F ! =NCIH @C?F
de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Supondremos que no tenenrggina

informacion previa sobre cual puede ser él % de propietarios que podemos obtener en la
encuesta, por tanto, usamos p=50% (pues no se tiene informacion previa sobre el resultado

esperado); entonces siguiendo con la formula para universos <100,000ad@s de analisis.

n = (4600) (1.962) (0.6)-0.5) / ((46001) (0.052)) + ((1.962) (0.5)A5))

n = (4600) (3,8416) (0.5) (0.5) / ((4589)025)) + ((3,8416) (0.5) (0.5))

n = (4600) (3,8416D.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 medicién o recoleccion de datos
Por tratarse de un enfoque mixto, para el desarrollo de epteyecto se utilizaron técnicas de

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

continuacion.

3.3.4 Procedimientos

3.3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos de método cualitativo

Este proceso se llevo a cabo en la recoleccion de datos de la etapa deldmgndstico del
problema comunicacional de la Academia TI, se utilizé la técnica de observacion, en donde se
obtuvo informacion relevante de como estaban actuando los canales de comunicacion
internos para la difusion de su informacion, es decir, por medio de conversaciones informales
por parte del personal se identificardn dichos problemas. Con el fin de profundizar stdse

los canales de comunicacion de la Academia y del campo de accion dos, se tuvo una
conversacion con la encargada principal de la gestién de los proyectos de la Academia TI,
Claudia Olguin Merino, para establecer los objetivos que afronten la situasidlre los temas
planteados. También se adquirié informacién significativa para el desarrollo del proyecto,

donde se aclararon los siguientes topicos:

Estructura de la estrategia Transform +2025

Action field dos: Transformacién Digital

Proyectos del Actin field dos

Herramientas: App TOCOC y firma digital
Funciones, objetivos y actividades de la Academia Tl

Difusion de informacion del punto anterior

= =2 =2 A4 A4 a5 -

Evaluacion de los canales de comunicacion de la Academia Tl

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

peridédicas como revistas de diferentes vicepresidencias de recursos humanos, de produccion
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y logistica, de comunicacion corporativa, también el periédico Nuestro Mund|etos, 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 sufi@en@asi que para

reforzar la informacion se hizo uso de $&guiente técnica

3.3.4.2 Técnicas de recoleccion de datos del método cuantitativo

$?2 F; M NN=HC=; M JLIJC; M >2?F GNNI>I =0; HNCN; NC

herramienta que cumpled funcidn de recabar informacion de utilidad para la sustentacion de
OH; CH>; A; =CBH @I LG; F KO? L ? KJWlemandez,¥é&nandezN| M
y Baptista, 2006pag.10) En el caso de esta investigacion se hizo uso de esta herramienta para
conocer si la comunicacion del action field dos difundida por la Academia Tl era bien
correspondida por los empleados, ademas de conocer su opinibn y conocimiento de
transformacion digtal en los medios de comunicacion de la empresa. mediante la elaboracion

de un instrumento, estructurado principalmente por preguntas de opcion mdultiple y escalas
(veranexol,p&agl67). El cuestionario fue aplicado a 244 colaboradores, de los cuales sofo 13
respondieron y en su mayoria pertenecen al area de Tecnologias de Informacion, estos datos
fueron de utilidad para establecer las estrategias de comunicacion que fueron planteadas

anteriormente.

3.3.5 Prueba piloto

Malhotra (2004) define la pruebalpto como la aplicacion de un cuestionario a una pequefia
muestra de encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la elaboracién
del mismo.Asi que, con el objetivo de revisar la funcionalidad del instrumento de medicién en
la recoleccon de datos,para visualizar la revistae realizd6 una prueba piloto a diez de los
usuarios (ver anexo ,3 pag.187, los cuales tuvieron accedieron al siguiente link:

https://www.flipsnack.com/digitalstreaml/digital-stream.html
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Como resultado de dicha pruza se hicieroncorrecconesde imagenes con mayor calidad en
el prototipo para su visualizaciony se obtuvodiversas ideas a consideragn las proximas
ediciones de la revista digital, ya que la mayoria aporto temas de interés que les gustarian ver

en d contenido de la misma.

3.3.6 Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos a la muestra

Una vez corregida la fase de la prueba piloto, como siguiente actividad en la recoleccion de
dato se aplico la encuesta el 10 de junio del presente afo, piar mternet, mediante un
formulario de Googley compartiendo el enlace a la cantidad de usuarios antes mencionados,
para lo cual, dentro del cuestionario ya venia integrado el enlace del prototipo de la revista y
contestaran de una forma méas apropiada. Amtinuacion, se mostraran los resultados de dicha

encuesta.

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

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

saber si el instrumento visual es funcional para los usuarios.

Para contestar la encuesta gdandamental poder visualizar el prototipo de la revista digitah

el siguiente enlacehttps://www.flipsnack.com/digitalstreaml1/digital-stream.html, pues se

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

noticias y libros funcionan correctamente.
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Pregunta 1. ¢En qué dispositivo accedio en la visualizacion de la revista?

celular
Il ® celular
9 computadora @ computadora
O tableta
q tablet ® ot
q otro

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

Con la finalidad de vecual era el dispositivo por el que mas accedian los usuarios para ver el
prototipo de la revista se realizO esta pregunta, pues su visualizacion es diferente, en una
computadora y Tablet la revistaesve en doble pagina mientras que en el celular se ve pagina
por pagina (ver imagen 3.4 y 3.5xn cuanto a los resultados el 90% accedio a la revista
mediante el celular, por lo que la mayoria de la encuesta esta basada en la visualizacion

individual de @da pagina de la revista.

Transformacién
Digital:

Siete retos a tener

v en cuenta para

tener éxito

5l

"TEAN‘S‘EQ.RMACIGN DIGITAL

" AFHONTARLA 214 EXITO

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

(especifica en cudl)

Gréfica 3.2 Resultados de Ila
encuesta del prototipo de la revista
digital (Pregunta 2). Fuente:
Elaboracion propia.

El 90% no tuvo ningun probleman visualizar todos los elementos de la portada, es decir el
titulo como el tagline se encuentran completamente proporcionados al tamafio de la revista,
asi como la imagen cumple con las expectativas de calidad, por otro lado, se hara solo una
modificacion en el encabezado checando la proporcion de la tipografia o su estilo y eliminar

algun problema en si visualizacion.

Cambiar estilo de tipografia
para el encabezado

Figura 3.23 Captura de pantalla de
un celular para visualizar lpantalla
de la revista digital. Fuente:
Elaboracion propia.
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