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1. Introduccion

Este documento analitico de pasantia es el resultado obtenido de las practicas
laborales realizadas en la Universidad Santo Tomas en la Unidad de Proyeccion Social (UPS
en adelante) y Franca Agency, para optar por el titulo de disefiador grafico. Al interior del
presente documento, se dara respuesta a una problematica planteada que sera resuelta de
acuerdo al analisis y las vivencias obtenidas durante el desarrollo de las pasantias.

A manera de introduccion, el analisis parte desde el equipo de trabajo que constituye a
Franca Agency, agencia de publicidad constituida desde el afio 2004, cuyo objeto social
principal es la ejecucion, administracion, direccidon, contratacion y subcontratacion de todo
tipo de trabajos de disefio grafico, arquitectonico e industrial a nivel nacional e internacional,
tales como: disefo de piezas publicitarias (ATL, BTL y TTL), estrategia de marca, estrategias
digitales, gestion de redes sociales, social listening, disefio y programacion de sitios web,
talleres de design thinking, animacion 2D y 3D, consultoria de marca, consultoria y
promocion de marca rX, asesoramiento y promocion de marcas de consumo y OTC.

Al mismo tiempo que la UPS desde su concepcion, actlia como un eje articulador del
contacto entre la academia y el medio externo, facilitando organizar los procesos desde y
hacia un entorno internacional, nacional, regional y local, para aportar al desarrollo sostenible
del pais recurriendo a la apropiacion social de conocimientos y las capacidades
interinstitucionales, igualmente, ofrece de esta manera servicios como: lineas de accion,
consultorio juridico, centro de conciliacion, gestion organizacional y el mejoramiento de
procesos, servicio de atencion psicologica, entre otros.

Por otra parte, se menciona como el Covid-19 modifico todos los aspectos
establecidos y oblig6 a las empresas a tomar acciones inmediatas en tiempo récord frente al
nuevo contexto social. Muchos de ellos tuvieron que adaptarse al trabajo presencial mediado

por tecnologias lo que implicé grandes cambios en los procesos internos.



Por esta razon, a través de un andlisis interno y externo de Franca Agency y la UPS,
este documento tiene como finalidad comprender los aspectos positivos y negativos que se
dieron a lo largo de la pandemia dando relevancia a los procesos que se manejan en el area de
disefio grafico y evidenciando la participacién como practicantes dentro de los mismos
mediante la Matriz DOFA, que permite establecer las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas que tienen ambas empresas y plantear estrategias de mejora.

2. Justificacion

Para comenzar, el disefio grafico se define para Jorge Fracara (2000) como “la accion
de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general
por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
determinados” (p. 19). Se percibe asi como una herramienta donde el disenador grafico se
involucra directamente para plasmar de la forma mas efectiva una idea en una pieza grafica,
que finalmente sera transmitida a un publico seleccionado.

Paralelamente en las empresas el migrar hacia lo digital se ha convertido en algo
inevitable, sobre todo durante la pandemia originada por Covid-19. Para Santiso C. (2020)
“La crisis de COVID-19 est4 poniendo a prueba nuestra resiliencia digital global, y ha
revelado la importancia de la infraestructura digital de un pais como columna vertebral de la
economia” (parr. 2). De aqui se logra comprender como el pais en general tuvo que adaptarse
para perdurar en el tiempo como consecuencia de los nuevos cambios, ya que “las empresas
se apresuraron a implementar tecnologias digitales y de automatizacion, lo cual aceler6 de
forma definitiva las tendencias que se estaban insinuando ya, pero a un ritmo mucho mas
lento, antes de la crisis” (Lund S. & Otros, 2021, p.7). Esto para muchas de ellas implico
migrar desde lo presencial hacia lo digital para aumentar su presencia en redes y medios.

Por esta razon, en este documento se determinarad como desde Franca Agency y la

UPS, los procesos de diseio definidos como “el proceso de idear un sistema, componente o



proceso para satisfacer ciertas necesidades (...) a fin de obtener los objetivos estipulados.”
(Frax J. s.f. parr. 1), se han visto modificados para que, mediante la misma, se pueda
evidenciar como y porqué las empresas tuvieron que adaptarse al contexto actual, ya que
como lo menciona en su investigacion Matallana Castellanos (2020), se tiene que pensar
como va hacer el futuro, cuales seran los nuevos desafios, pensar en productos y servicios
que van a tener que ver con la salud y el cuidado de las familias, en las empresas, porque es
claro que si se sigue haciendo mas de lo mismo, se conducira por el camino del fracaso. Es
por esto que cobra relevancia pensar en nuevas estrategias y oportunidades para evolucionar
y construir cercania con los clientes, ya que las empresas deben correr riesgos a través de los
medios digitales para subsistir en medio de la crisis y cuidar el mercado objetivo.

Finalmente, esta investigacion aportara una vision general sobre la importancia de
adaptarse y tener la capacidad para responder frente a situaciones complejas, que obligan a
generar cambios drasticos y repentinos para permanecer en el sector. Asi mismo, se entiende
que con este proyecto no se busca solucionar un problema dentro de las empresas, se busca
analizar e identificar los cambios en los procesos de disefio frente al Covid -19.

3. Pregunta articuladora

(Qué aspectos en los procesos de disefio grafico en Franca Agency y en la Unidad de
Proyeccion Social en la Universidad Santo Tomas, se vieron modificados debido al
Covid-19?

4. Objetivo general

Analizar los aspectos fundamentales en Franca Agency y la Unidad de Proyeccion

Social en la Universidad Santo Tomas, para reconocer los aspectos positivos y negativos en el

area de disefio grafico como consecuencia de la pandemia por Covid-19.



5. Tema de reflexion y discusiones académicas

A continuacion, en este apartado se desarrolla la explicacion de los procesos de disefio
llevados a cabo dentro de las empresas; contexto historico de cada una de las mismas; analisis
con respecto a cambios positivos, negativos y oportunidades de mejora que ocasiond la
pandemia a través de la Matriz DOFA.
5.1 Teorizacion sobre procesos de disefio

Inicialmente se determina que “el avance de la tecnologia en las tltimas décadas ha
traido consigo nuevas posibilidades de trabajo y nuevas formas de hacer disefio (...) disefiar
implica realizar un proceso de comunicacion por el cual se quiere transmitir un mensaje
determinado” (Malo, G. 2020, p. 12). Es por eso que los procesos de disefio desde su
concepcion son muy variados y dependen de muchos factores como el concepto a tratar, las
formas, los contrastes, las imagenes, la metodologia a utilizar y el alcance final del proyecto.

Para Carvalho, C. (2016) se entiende que el proceso de disefio especificamente
grafico, es el “conjunto de procesos mediante el cual una persona organiza, selecciona e
interpreta, de manera significativa y logica, mediante su experiencia previa, la informacion
proveniente” (p. 7). Dicho de otra manera, se trata de un proceso del cerebro por el que se
crea una realidad por medio del cambio de la informacion.

Para desarrollar esta transformacion, es necesario determinar una metodologia que se
entiende para los autores Pérez, F. & otros (2002) como:

Una toma de conciencia ante la magnitud de los sistemas de produccion actuales y

busca con los métodos una definicion del problema planteado desde un punto de vista

logico-cientifico y matematico, con cuyos recursos y técnicas formaliza un sistema de

relaciones capaz de suministrar aproximaciones a dicho problema (p. 12).

Es asi como se busca aproximar el problema, aterrizar en una idea para solucionarlo y

desarrollar la respectiva invencion, que en el caso de una empresa del area de marketing



digital como lo es Franca Agency, es de vital importancia el “mantener los flujos de
informacion profesional entre el anunciante y la agencia (...) desde la entrega de la
informacion inicial, hasta la generacion de la propuesta para el cliente y posterior desarrollo y
ejecucion de la campana aceptada” (Alejandre, S. 2015, p. 22), con el fin de manejar por
medio del disefio de Brief, tiempos de produccion y elementos graficos la propuesta necesaria
para cumplir con el objetivo del proyecto, y de la misma empresa.

De la misma manera, en el caso de la UPS una empresa ubicada en el sector
educativo, se puede entender que el proceso para el caso de universidades espafiolas y como
lo narra Pérez, J. & Aguilera, D. (2012) responsables de los departamentos de Geografia
Fisica y Analisis Geografico Regional en la Universidad de Valencia y Barcelona, implica la
oportunidad para mejorar muchos problemas en el sistema universitario e incompetencias
argumentadas en razon de las necesidades sociales para acondicionarse a la nueva situacion y
mas en el caso actual de la pandemia.

Es por eso que el objetivo de este proceso de disefio en este tipo de empresas (Franca
Agency y UPS) se puede entender como el fin ultimo para generar un procedimiento
competente en fin de contestar de mejor manera a todas las necesidades sociales,
incorporando enfoques nuevos en el desarrollo propio de sus trabajos.

5.2 Franca Agency

Franca Agency es una agencia constituida en el afio 2004, dedicada al trabajo
estratégico en marketing digital a nivel nacional e internacional. Comenzd como una pequeia
agencia que se conocia anteriormente como Musculo Creativo, conformada por no mas de 8
personas, donde se empleaban pequefias cuentas de marcas del sector salud. Con el tiempo,
gracias a la buena labor realizada, se fueron incorporando mas marcas lo que logr6 un
crecimiento exponencial en los ultimos afos, obligando asi a un cambio de imagen que

estuviera mas ligado al sector digital. Debido a esto surgié el nombre de Franca Agency, 4



10

familiar face in the digital world (Una cara familiar en el mundo digital), que hace alusion al
trabajo que se realiza dentro de la empresa no solamente con su slogan, sino también con su
imagen contemporanea y moderna que representa todo su concepto en general.

Franca se especializa en distintos sectores de marketing digital, especificamente en el
desarrollo de estrategias enfocadas en social media, contenido de valor y pauta paga. El area
en el que se centra en gran cantidad es en Healthcare y Pharma, enfocados en la
comunicacion a profesionales de la salud, bienestar del consumidor, campafias de
concientizacion de enfermedades con el pagador y el paciente.

(Qué le motiva? Ayudar a las marcas y negocios de los clientes a tener un rol
significativo en la vida de las personas siendo reconocidos en el sector publicitario por el
trabajo estratégico en el marketing digital y por sus talentos, proyectandose siempre como
una agencia de corte internacional. Le interesa que sus clientes puedan disfrutar de buena
creatividad alineada a sus objetivos y comprendan los nuevos procesos digitales en los que se
vive actualmente.

(Cudl es el rol que desempefia el practicante dentro del equipo? El cargo asignado es
de disefiador grafico junior, el cual pertenece a un grupo establecido para las marcas licitadas
conformado en general de la siguiente manera:

Figura 1.

Organigrama de Franca Agency

ESTRUCTURA DE LA AGENCIA W

CEO y Cofundador Director general

Ejecutivos de cuenta Disehadores graficos Content strategist Redactores creativos
Desarrolladores web

Pauta
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Nota: Esta figura muestra la estructura dentro de la empresa Franca Agency, tomado

de Franca Agency archivos.

Estructurado de esa forma, el flujo de trabajo permite realizar los requerimientos del
cliente con los debidos tiempos y con la supervision de los profesionales, siendo el disefiador
grafico junior el responsable de apoyar a su equipo de trabajo desarrollando las piezas que se
solicitan.

5.3 Unidad de Proyeccion Social

La UPS se asocia con la produccién de proyectos de sociedad y nacion desde la
fundacion en 1580. La Universidad Santo Tomas ubicada en el sector educativo se ha
articulado con congruencia e impacto social en distintas acciones académicas, culturales y
cientificas, por lo que se puede decir que la UPS surge con la Universidad y es reconocida
hasta el afio 1999, en el cual se origina una nueva mirada sobre la proyeccion social y se
empieza a realizar la gestion para la creacion de la misma.

De esta manera, la mision de la UPS es establecer y coordinar procedimientos
duraderos de interaccion con las sociedades, las empresas y el Estado en busca de la
convivencia, la paz, la justicia y el cambio sociocultural, mediante la adquisicion e
intercambio de los saberes que motivan a la UPS por medio de 5 lineas de accion:

e Relaciones Interinstitucionales: Permite el acercamiento al sector publico y privado,
por medio del aumento de convenios y alianzas interinstitucionales.

e Educacion continua: Ofrece programas que responden a las pautas de transformacion
educativa no formal, capacitando a los aliados y a los mismos estudiantes.

e Asesorias y Consultorias: Posibilita visualizar la experiencia y el recorrido de la
Universidad Santo Tomas a fin de solucionar dificultades reales de los sectores.

e Emprendimiento: Impulsa en estudiantes, egresados, docentes, administrativos y la

sociedad, el progreso de iniciativas para la produccion de empresas propias.



12

e Desarrollo comunitario: Concebida hacia el cambio del entorno social en unos
tiempos a largo y mediano plazo, por medio de la conversacion de conocimientos.

Con esto en mente, estas lineas estan encargadas de ofertar servicios como los centros
de conciliacion, gestion organizacional, consultorio juridico y el mejoramiento de procesos,
servicio de atencion psicologica, consultorio psicoforense, consultorio socio-empresarial y
consultorio estadistico, con el fin de permitir la transferencia del conocimiento desde la ética
y la creatividad, a fin del cambio de la realidad desde la perspectiva ecoldgica integra desde
la comunicacion organizacional con los estudiantes y egresados, comunicacion interna,
comunicacion internacional, nacional, regional y local.

De la misma manera, las funciones elaboradas en la UPS estan enfocadas con el
disefio de piezas promocionales, informativas y publicitarias. Igualmente, el trabajo
desarrollado se enfoca en comunicar por distintos medios un amplio catdlogo de informacioén
y es por ello que también se necesita la difusion de las piezas elaboradas y demas
informacion, en las redes de Instagram, Facebook y el micrositio de la Unidad teniendo en
cuenta las necesidades del equipo de trabajo, las fechas limite de entrega y la magnitud del
proyecto.

Es asi como se define en la Figura 2 el organigrama de la Unidad y la situacion del
pasante dentro de la misma, con el fin de visibilizar toda la conformacion del capital humano,

cargos y la relacion entre las distintas lineas de accion.



Figura 2.

Organigrama de La Unidad de Proyeccion Social

Directora de la "
Unidad Secfgtad": dela \
Unidad de PS ESTRUCTURA DE LA UNIDAD DE

PE Unidad de ) PROYECCION SOCIAL Y EXTENSION
e : Contratos / Convenios
proyeccion social Aprendiz y Practicantes UN |VERSITARIA

Juridica

Coordinador de Coordinador de PE Desarrollo PE proyeccién social PE coordinacién de la
educacién continua, emprendimiento comunitario y DRI DUAD proyeccién social y DRI
asesorias y consultorias ingenierias

Consultorio socio Docentes con horas nomina i
. ind N Docente de proyeccién PS i61 ial y DRI
i empresarial en desarrollo comunitario Coordinador CAU h proyeccién social y
COnvoca‘t:Z:-taoss/ Cursos social por Facultad ciencias juridicas y politicas
Aprendiz y Practicantes
Docentes del consultorio P§ prf:yeccién social y DRI
Docentes del consultorio PS CPS / Apoyo PE AR Ll

Servicios de extension Aprendiz y Practicantes

PS proyeccioén social y DRI

ciencias administrativas
C ic:
m CPS Ciudad Bolivar @ CPS Chapinero y econémicas

PS proyeccion social y DRI
ciencias sociales, filosofia y
teologia

Nota: Esta figura muestra el panorama actual de la estructura de la UPS y su

respectiva distribucion, elaboracion propia.
5.4 Covid-19 y las empresas

En este apartado se tuvo en cuenta en su mayoria los recientes hallazgos realizados en
los informes de McKinsey Global Institute (2021), investigaciones que se centran en los
cambios que se han presentado durante la pandemia generada por el Covid-19 en las grandes
empresas, que estan indirectamente relacionadas con la situacion actual que se presenta en
Franca Agency y la UPS, demostrando asi como se transformo radicalmente la forma en que
se trabaja y se vive.
5.4.1 Franca Agency y Covid-19

Para Franca Agency entender que los cambios eran necesarios para adaptarse al
contexto actual los llevé a evolucionar, dando un paso mas a digitalizarse, no solo el grupo de
la agencia, también sus clientes, que comprendieron y aceptaron la travesia de trabajar a
distancia, pero estando unidos virtualmente. El trabajo presencial se sustituyo por el trabajo
remoto, lo que condujo a grandes cambios y esfuerzos para implementar medios y sistemas

digitales que se adaptaran a las circunstancias. “La pandemia aceler6é cambios (que
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probablemente se van a mantener) en la conducta de los consumidores y los negocios. El
virus interrumpio, acelerd o retrocedid viejos habitos de consumo y de negocios”. (Lund, S &
Otros, 2021, p.10). Todas aquellas funciones que se realizaban presencialmente se llevaron a
la virtualidad generando una migracion masiva al mundo digital. La implementacion del
almacenamiento de informacion y archivos de disefio, se vio obligado a vivir 100% en la
nube y a que cada disefiador tuviera un equipo de la oficina en la casa. Se eliminaron las
reuniones presenciales para ser realizadas por herramientas como Zoom o Meet y
actualmente se plantea un modelo de alternancia 1 o 2 veces por semana (cada grupo), el cual
sirve para implementar procesos de trabajo en equipo en campafias especificas para hacer
mas solidos los equipos. Estos cambios realizados de forma inmediata fueron en su mayoria
bastante acertados lo que hace muy probable que atin después de la pandemia, estas
modificaciones se conserven a largo plazo ya que como nos lo menciona Alvarez, H. (2020)
“las transformaciones en las decisiones y medidas de orden econdémico, social, tecnologico y
politico (...) no solo supone la transformacion, sino que es una oportunidad de empleo, un
nuevo yacimiento cuya potencialidad todavia se desconoce” (p. 160).

Es asi como en pocos meses, la crisis por “Covid-19 gener6 un crecimiento en la
adopcion de formatos y comportamientos “digitales” equivalente a lo proyectado dentro de
los proximos 10 afios en el 2019 durante el transcurso de tan solo 10 meses” (McKinsey &

Company. 2021, Parr. 5).
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Figura 3.

El comportamiento de los medios digitales post-Covid

The COVID-19 crisis has accelerated the digitization of customer interactions
by several years.

Average share of customer interactions that are digital, % W Precrisis W COoVID-19 crisis
100
Global Asia—-Pacific Europe North America
Adoption Adoption Adoption Adoption
acceleration’ acceleration acceleration acceleration
3years 4 years 3years 3years
1 I I I I I I I I I I
oI I I
June May Dec. July
2017 2018 2019 2020
Years ahead of the average rate of adoption from 2017 to 2019.
McKinsey
& Company

Nota. Esta figura presenta el comportamiento que tuvieron los medios digitales

después de junio del 2017, tomado de McKinsey y Company (2020).

Es asi como la Figura 3 da cuenta de la rdpida aceleracion y del cambio de las
personas hacia la interaccion en los medios digitales. Las oportunidades son infinitas, y el
sector de la salud no se quedo atras. Esto permitié que varias marcas pertenecientes a la
misma 4rea que antes no estaban vinculadas, formaran parte del publico objetivo de Franca
Agency, con el fin de aumentar su presencia en medios digitales y de virtualizar eventos que
antes eran presenciales.

La llegada de estas nuevas marcas a la empresa generd una expansion y una
reestructuracion que logro el crecimiento de la agencia en un 40%, pasando de ser una
agencia pequefia con aproximadamente 12 empleados, a una agencia mediana con mas de 45
personas vinculadas en el lapso de 6 a 8 meses (Ver figura 4). Este crecimiento acelerado de
la agencia, permiti6 no solo mas oportunidades de empleo para personas con conocimientos

en el sector digital, marketing y disefio, sino que también se desarrollaron oportunidades de
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ascenso dentro de la empresa, es por ello que se crearon diferentes rangos seglin los cargos
asignados para cada proceso (como por ejemplo disefiador grafico junior y disefiador grafico
senior), lo que facilita en sus empleados la oportunidad de ascender y crecer dentro de la
organizacion. Esto también brind6 la posibilidad de mejorar los procesos internos para
entregar oportunamente los requerimientos solicitados por los clientes, ya que, a mayor
expansion, mayor era la carga de piezas o disefios que se solicitaban y el personal que estaba
vinculado antes ya no era suficiente para cumplir con lo necesario.

Figura 4.

Organigrama actualizado de Franca.

CEO & Cofounder
Director General
Directora de Cuentas & Estrategia

Director de Creatividad

Director de Arte

3 Ejecutivos 3 Ejecutivos 3 Ejecutivos
1 Redactor 1 Redactor 1 Redactor
4 Disenadores 4 Disenadores 4 Disernadores

Director Digital & Estrategia
Coordinador de medios & implementador de medios
Coordinador de Contenidos & Content sterategy
Realizadores Multimedia
Desarrolladores

Corrector de estilo & Médico
Franca’
Nota. Esta figura muestra la estructura actual dentro de Franca Agency, tomado de
Franca Agency archivos.
5.4.2 Unidad de Proyeccion social y Covid-19
En la UPS, el Covid-19 modifico a profundidad los procesos internos que se
manejaban, debido a que las reuniones, charlas y actividades presenciales tuvieron que
adaptarse para cumplir con cabalidad la bioseguridad, “las cuales tienen en comun la

utilizacion de medios tecnologicos para asistir a las personas (...) a fin de que los miembros
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de sus organos puedan adoptar decisiones validas alin sin encontrarse todas ellas fisicamente
en el mismo lugar” (Michel, D. 2020, p. 2). Lo mencionado anteriormente se puede ver
reflejado en la Figura 5, imagen que representa la rdpida migracion de las personas desde la
presencialidad hacia la virtualidad, cambios que anteriormente no fueron implementados ya
que trabajar desde casa no era considerada una prioridad.

Figura 5.

Cambios potenciales en las organizaciones e industrias.

Executives say their companies responded to a range of COVID-19-related
changes much more quickly than they thought possible before the crisis.

Time required to respond to or implement changes, expected vs actual, number of days

W Organizational changes B Industry-wide changes
Expected Actual Acceleration factor, multiple

Increase in remote working and/or collaboration 454 10.5 _ 43

Increasing customer demand for online purchasing/services 585 ] _ 27

Increasing use of advancad technologies in operations 672 26.5 _ 25

Increasing use of advanced technologies in business decision making 635 254 _ 05

Changing customer needs/expectations” 511 7.3 _ 24

Increasing migration of assets to the cloud 547 23.2 _ 24

Changing ownership of last=mile delivery 573 4.4 _ 23

Increase in nearshoring and/or insourcing practices B4T 6.6 _ i

Increased spending on data security 445 236 _ 19

Build redundancies into supply chain 537 28.6 - 18

McKinsey
& Company

Nota. Esta figura presenta 12 cambios que tuvieron las empresas en medios digitales,

tomado de McKinsey y Company (2020).

Asi mismo, con esta Figura se logra entender como se gener6 la expansion a otros
sectores que antes no se contemplaban ttiles dentro de las empresas, lo que permitié la
vinculacion de nuevos aliados estratégicos y el avance en el uso de medios digitales dentro de
la UPS debido a que “los consumidores se han movido drasticamente hacia los canales en

linea y las empresas y las industrias han respondido a su vez” (McKinsey y Company, 2021,
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parr. 7), ademas, el equipo de trabajo de la UPS también se vio afectado con el transcurso de
la contingencia, en vista de que muchas personas fueron despedidas, renunciaron o se
vincularon nuevos integrantes asi como nos lo menciona Gaspar, E. & Otros (2020).

La falta de ventas, sumada a la disminucion de la produccion, la interrupcion de

algunas instituciones publicas y privadas, cadenas de suministros y del mercado local

e internacional, genera crisis financiera e iliquidez de capital (...) Todo ello conlleva a

que los empleadores opten por la terminacion del contrato individual trabajo por caso

fortuito o fuerza mayor que imposibiliten laborar en tiempo de pandemia Covid-19 (p.

5).

Asi mismo, con este paradigma de nuevas ideas, se permitio el uso de redes sociales,
la reestructuracion y redisefio interno y del micrositio (Ver Anexo 1), ya que como se nos
menciona, “es vital evolucionar y adaptarse a todas las necesidades de los usuarios (...) si se
quiere sobrevivir y enfrentar con €xito a la creciente competencia” (Bautista, R. 2021, p. 7),
demostrando la adaptabilidad en los procesos y la pertinencia de aumentar la comunidad por
parte de la empresa, es decir, la UPS frente a la pandemia comprende a la perfeccion la forma
en que “las tecnologias digitales seran clave en el nuevo modelo de funcionamiento de las
empresas (...) en las operaciones de promocion, venta y entrega de bienes y servicios, y en la
interaccion con los proveedores” (CEPAL, N. 2020, p. 21), permitiendo la contratacion, las
alianzas y el aumento de informacion en los recursos internos y externos, ya que antes de la
pandemia, no se consideraban vitales.

6. Discusion

Para este apartado se plantea un analisis a partir de la matriz DOFA, en el que se
entiende para Correa, J. (2006), es una herramienta usada como un método de valoracion
empresarial en el medio de la proyeccion estratégica. Es un estudio de debilidad, oportunidad,

fortalezas y amenazas dentro de las organizaciones, para establecer el desempeio de la
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disposicion frente a un problema o proyecto especifico por el que esta pasando, por ello
dentro de las empresas se identificaron diferentes aspectos de acuerdo con los resultados
establecidos en las estrategias ofensivas (FO), estrategias de reorientacion (DO), estrategias
defensivas (FA) y las estrategias de supervivencia (DA) que tienen como finalidad observar
los distintos factores internos y externos de las empresas, con el proposito de determinar las
acciones planificadas y analizadas para seguir adelante con las prioridades a mejorar.
6.1 Analisis a partir del modelo DOFA

Para comenzar, dentro de Franca Agency (Ver Figura 6) se pudo identificar
principalmente como aspecto positivo, la facil adaptacion a los medios digitales, gracias al
conocimiento previo sobre marketing, publicidad y medios. Asi mismo, numerosas
oportunidades que se generaron durante la pandemia en cuanto a expansion y licitaciones con
nuevas marcas interesadas en llegar al mundo digital. Al generar un crecimiento tan repentino
se presenta como aspecto negativo el cambio constante de personal en los equipos de trabajo,
lo que dificulta un poco la continuidad en los procesos e implico estar en constante
capacitacion al nuevo personal. De la misma manera, se realizd un mayor seguimiento a cada
persona durante el proceso de elaboracion de las piezas, pues al ser mayor el numero de
personas se incrementa el margen de error, los cuales deben ser supervisados por cada lider
en los equipos de trabajo. Como amenazas se identifica la posibilidad del nuevo surgimiento
de agencias enfocadas en el sector de marketing digital que puedan ofrecer los mismos
servicios o algun otro factor diferenciador que llame la atencion de los clientes y ponga en

riesgo las marcas que actualmente se encuentran licitando con la empresa.



Figura 6.

Matriz DOFA Franca Agency
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F1. Conocimiento del uso de medios digitales, publicidad y D1. Cambio constante del equipo de trabajo.

marketing digital. D2. Al incrementar el personal para mejorar el flujo de

F2. Facil adaptacién alos procesos que antes se manejaban trabajo_ hay que realizar un mayor seguimiento a cada una
de forma presencial para migrar hacia lo digital. de las piezas que se entregan a los clientes.

F3. Personal idéneo para cumplir con todos los D3. Al ingresar mas personas a la agencia, no es posible
requerimientos solicitados por los clientes, trabajar todos en un mismo espacio de trabajo.

01. Migracion masiva de las empresas a los canales A1. Surgimiento de nuevas agencias enfocadas en el sector
digitales por crisis de COVID-19. de marketing digital.

02. Empresas generaron un crecimiento acelerado del uso A2. Amplia oferta de servicios en agencias mas reconocidas
de herramientas como internet y dispositivos maéviles para y con mayor trayectoria.

aumentar su presencia en medios digitales. A3. Cambio de licitaciones de marcas pertenecientes a

03. Virtualizacion de eventos que antes eran presenciales. Franca a otras agencias gue manejan procesos similares.
04. Contratacién de personal para mejorar procesos debido A4, Campafias que no obtengan el resultado esperado a

a las nuevas marcas que se incorporaren durante la través de medios.

pandemia.

05. Oportunidad de crecimiento de la agencia al vincularse

con marcas interesadas en expandirse a través de medios

digitales.

Nota. Esta tabla muestra las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de

Franca Agency. Elaboracion propia.

De esta forma, el realizar la comparacion de cada item frente al otro, permitio la
elaboracidn de estrategias que posteriormente podrian ser implementadas en la empresa para
el buen funcionamiento de la misma. Algunas de estas son desarrolladas a través del
practicante de acuerdo a sus conocimientos adquiridos durante la pasantia y su formacion
académica. Una de ellas como se menciona en la Figura 7, en el 4rea de estrategias (FA), es
mantener la innovacion en cada una de las propuestas realizadas a los clientes, ya que segun
el estudio de Fundacioén de la innovacion Bankinter F. (2010) “los margenes de las empresas
se hacen més pequefios a medida que un producto o servicio se consolida. El crecimiento
sostenible de una empresa no puede proceder del business as usual, sino que deben buscarse
nuevas fuentes de rentabilidad y, por ello, las compafiias deben poner mas énfasis en la
innovacion”. (p.7). De lo que podemos deducir que se debe fomentar una cultura de
innovacion en las empresas en donde los clientes y los empleados puedan sentir que

pertenecen a un lugar que no se queda en lo convencional y que le interesa ir mas alla de lo
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que normalmente se hace para consolidar no solamente a los clientes, sino también al equipo

de trabajo al momento de plasmar sus ideas de una forma creativa.

Figura 7.

Matriz DOFA Franca Agency

FO1. Gracias al conocimiento que se tiene en medios digitales
se facilita la migracién de lo hibrido hacia lo digital.

FO2. Visibilizar mas las piezas realizadas para distintas marcas a
través de la pagina web y redes sociales.

FO3. Adquisicién de mas equipos de trabajo para las personas
que se vinculan a la empresa y contar con las herramientas
suficientes para el buen desarrollo de todos los procesos.

Estrategias (DO)

DO1. Establecer un modelo de alternancia por grupos de
trabajo para establecer mejor la comunicacién entre cada uno
de los integrantes y realizar un mayor acercamiento.

DO2. Realizar una capacitacion previa a las personas nuevas
que ingresan al equipo para entregar las marcas y los
requerimientos actuales.

DO3. Establecer jerargufas dentro de cada grupo de trabajo

para vigilar mas de cerca los procesos en la realizacion de
piezas,

DO4. Voz a voz entre marcas licitadas para llegar a nuevas
marcas dentro del sector.

DAA1. Establecer un equipo de trabajo s6lido para tener
continuidad en los procesos.,

DA2. Destacar los trabajos con mayor reconocimiento de la
agencia para ser mas visible frente a otras agencias.

DA3. Ofrecer los mejores resultados para los clientes para llevar
a cabo una campafia exitosa.

FA1. Mayor visibilizacién de la agencia para ser mas reconocida
en el sector mediante canales digitales.

FA2. Igualar o superar los servicios que ofrecen las grandes
agencias.

FA3. Mantener un acercamiento con los clientes para que
perduren a través del tiempo.

FA4. Conservar innovacion en cada propuesta realizada para no
ser repetitivos en las piezas y asi generar impacto y asombro en
los clientes.

FAS. Realizar el andlisis previo oportuno para que cada
campafia sea exitosa.

Nota. Esta tabla muestra las estrategias segun el analisis DOFA de Franca Agency.

Elaboracién propia.

Este proceso de innovacion se puede visualizar a través del desarrollo de Key Visuals,
donde el cliente inicialmente diligencia un brief para dar a conocer los aspectos claves sobre
la campana a ejecutar. Posteriormente, se realiza un seguimiento y analisis previo para el
desarrollo de la pieza junto al equipo creativo que incluye a los redactores, director de
creatividad, director de arte y los disefiadores graficos y seniors, con el objetivo de elaborar
una unica imagen que serd el punto de partida, para disefar los demads artes que se requieren
para el lanzamiento de la campana. (Ver figura 8 y Anexo 2). Todo este proceso nace bajo la
premisa de disefiar piezas creativas, innovadoras y con altos estandares de alta calidad, que

cumplan con los requisitos minimos solicitados por los clientes.
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Figura 8.

Key visual Su Academia Médica - Novo Nordisk.

Asista al tan esperado
lanzamiento de la app

de noviembre
conéctese desde

www.suacademiamedica.com

Su academia médica

La excelencia en el aprendizaje médico
llega a su celular.

Descubra junto a expertos en tecnologia las
ventajas de tener una app especializada
en el mundo médico en su bolsillo.

Nota. Esta imagen fue disenada para la campafia de lanzamiento de una aplicacién

médica para Su Academia Médica by Novo Nordisk. Elaboracion propia.

Paralelamente, dentro de la UPS (Ver Figura 9) se identifican aspectos positivos
como la adaptacion a los medios digitales y redes sociales Post-Covid 19, el aumento
continuo del repertorio de aliados estratégicos y convenios con distintas empresas nacionales
e internacionales, la adecuacion a las necesidades de los usuarios y personas, con el fin de
aportar soluciones a las problematicas de los sectores y el incremento de informacién en los
recursos internos y externos de la empresa, donde los aspectos negativos son encaminados al
cambio constante del equipo de trabajo, la falta del personal necesario para desarrollar las
actividades implementadas, el bajo reconocimiento de la empresa y sus servicios . Asi
mismo, su principal amenaza es el cambio de las necesidades y preferencias de los clientes
donde la ejecucion de los procesos de la empresa de manera ineficiente puede poner en riesgo

la empresa y los usuarios vinculados.



Figura 9

Matriz DOFA UPS

Fortalezas (F)

F1. Conocimientos establecidos del sector en el que se
encuentra y su principal funcién.

F2. Permite la adquisicion e intercambio de los saberes
disponibles desde cada profesion de estudio en un amplio
repertorio de temas.

F3. A partir de las 5 lineas, se cuenta con un amplio
repertorio de servicios para beneficiar a estudiantes,
directivos, docentes y frailes en la adquisicién de saberes
profesionales.

01. Adaptacion a los medios digitales y redes sociales
Post-covid 19.

02. Aumente continuo del repertorio de aliados
estratégicos y convenios con distintas empresas nacionales
e internacionales.

03. Adecuacién a las necesidades de los usuarios y
personas, con el fin de aportar soluciones a las
problematicas de los sectores.

04. Aumento de informacién en los recursos internos y
externos de la empresa.

Oportunidades (O)

Debilidades (D)

| [\
W

D1. Cambio constante del equipo de trabajo.

D2. No contar con el personal necesario para desarrollar las
actividades implementadas.

D3. Bajo reconocimiento de la empresa y sus servicios.

D4. Falta de conocimiento en el uso de herramientas
digitales como redes sociales para la promocion y
visualizacién de la UPS.

D5. Poca comunicacion y precision de la informacion para la
creacion de piezas graficas.

Amenazas (A)

A1. Cambio de las necesidades y preferencias de los
clientes.

A2. Mcdificaciones de tipo politico o social.

A3. Ejecucion de los procesos de la empresa de manera
ineficiente,

A4. No contar con la participacién esperada de los usuarios.

Nota. Esta tabla muestra las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de la

UPS, creacion propia.

De igual forma, todos estos factores permiten propiciar soluciones estratégicas donde

se podra distinguir una “fase exploratoria que persigue la identificacion de los retos de futuro

y una fase normativa que busque la definicion de las opciones estratégicas posibles y

deseables para que la empresa, pueda mantener bien el rumbo de su nave” (Godet, M. &

Otros, 2007, p. 13), y de esta forma cumplir con la solucidn, adaptacion y mejoramiento de

cada uno de los factores a fin de solucionar y potenciar los aspectos positivos y cambiar los

negativos de la Unidad (Ver Figura 10).




Figura 10.

Matriz DOFA UPS Estrategias

Estrategias FO Estrategias DO

FO1. Aumento en el uso de los medios digitales y las redes
sociales, proyectando lives de actividades en vivo y de alto
impacto para la comunidad y el uso de Google AdWords (O1,
02, F1,F2)

FO2. Comunicacion continua de las lineas de accién y los
aliados para establecer colaboraciones con piezas conjuntas
vy cursos acerca de la informacion segun el ambito en el que
se mueva cada empresa (02, 03, 04, F2, F3)

FO3. Mediante la innovacion, la diversidad de personas y la
inteligencia colectiva generar otras perspectivas y procesos
abiertos a la participacion de distintos grupos (01, 03, 04,
F2,F3)

FA1. Aprovechar los conocimientos del sector y aliados para
comprender al piblico objetivo y sus necesidades basicas
(F1, F3, A1, A2, A4)

FA2. Generar el intercambio de saberes, procesos y servicios
por medio de presentaciones con disefio atractivo e
impactante y el uso de cédigos QR (F1, F2, F3, A1, A3, Ad)
FA3. Producir una estructura establecida de tipo social y
politico, para proyectarse a posibles impedimentos futuros,
necesidades sociales y saberes ofertados (F2, F3, A1, A2, A3,
Ad)

Estrategias FA

DO1. Proyectar una reunion para conocer el equipo de
trabajo, las ideas que tengan y dar a conocer la informacién
importante de la unidad (03, 04, D1, D3, D5)

DO2. Contar con el apoyo de los aliados, sus colaboradores
para ampliar el alcance de |a proyeccion social mediante los
medios digitales (01, 02, 04, D2, D3, D4)

DO3. Elaborar una guia para la comunicacion, la solicitud de
datos necesarios para el disefic de piezas y la promocién
asertiva del micrositio (03, 04, D3, D4, D5)

DA1. Mediante el disefio de tarjetas de presentacion tanto
de la Unidad como de las personas dentro de ella y sus
redes, producir acercamiento con los usuarios y aliados (D3,
D4, D5, A3, Ad)

DA2. Promocionar las cuentas de la Unidad y el micrositio
por medio de la voz a voz con cada reunién o charla en la
que se ve involucrada la empresa y la comunicacion asertiva
de la informacion (D3, D4, D5, A3, Ad)

DA3. Vincular en los procesos de la Unidad a los usuarios y
aliados para que promocionen las actividades y servicios
que ofertamos, aparte de hacerlos participes de la
informacion (D1, D2, D3, A2, A3, Ad)

Estrategias DA
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Nota. Esta tabla muestra las Estrategias planteadas a través del cruce de la
informacion en la tabla anterior, creacion propia.

Es por ello que se pueden ver temas estratégicos que se implementan desde el inicio
de la pasantia como lo puede ser el disefio de tarjetas institucionales para presentar la unidad
y sus integrantes (Ver Figura 11), el aumento en el uso de los medios digitales y las redes
sociales, proyectando lives de actividades y de alto impacto para la comunidad, el uso de
Google AdWords, el hecho de vincular en los procesos a los usuarios y aliados para que
promocionen las actividades y servicios que se ofertan, aparte de hacerlos participes de la
informacion, entre otros. Ademas tomando estas estrategias como base, se pueden ampliar a
nuevas propuestas como lo podria ser la disposicion estratégica de las tarjetas en areas de la
universidad, o la produccién de un evento o agendas (Ver Anexo 3) en el que toda la
comunidad acceda a la informacién de la unidad y sus redes sociales para estar pendientes de

multiples ofertas.
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Figura 11.

Tarjetas de Presentacion
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Nota. Esta figura muestra el disefio de las tarjetas para promocionar a la unidad, una

de las estrategias mencionadas en el DOFA, creacion propia.
7. Conclusiones

Teniendo en cuenta toda la informacion antes dicha, se puede concluir desde Franca
Agency y la Unidad de Proyeccion Social, que para las empresas se volvio de vital
importancia subsistir durante y después de la pandemia, debido a que como lo sefiala Aguirre,
M. & Otros (2020):

Se vio afectado el flujo de trabajo laboral establecido, obligando a ejecutar nuevas

acciones para atender los mencionados compromisos, asi como afianzar otras para

mantener activos los procesos organizacionales, el flujo de informacion y el sentido

de compromiso empresarial (p. 1).

Es por ello que los procesos de disefio fueron modificados de una forma en su
mayoria positiva, lo que permitid potenciar las alianzas previamente realizadas, generar

vinculos de nuevas marcas, fidelizar clientes, implementar el uso de nuevas herramientas y
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recursos de trabajo, en algunos casos potenci6 el crecimiento de las empresas y también
facilité a su vez la forma en la cual las marcas se dirigen a sus clientes y publico objetivo a
través de medios digitales.

Por otra parte, se presentan algunos aspectos no tan positivos dentro de las empresas
como el despido de personal por falta de presupuesto, renuncias por fuerza mayor o el cambio
constante del personal, que generd algunas falencias en la comunicacion y obligd a mejorar
algunos de los procesos internos para supervisar mas de cerca el paso a paso.

Finalmente, a raiz de que las empresas frente a la emergencia sanitaria se vieron en la
obligacion de acelerar la transformacion digital para poder ofrecer sus servicios y dar
continuidad a sus procesos, enaltecieron a su vez la labor del disenador grafico, ya que
“transmitir un mensaje de manera agil, sencilla y eficaz puede marcar la diferencia en una
situacion de crisis” (Castillo, J. & Otros, 2017, p. 5) y en este caso, el rol del disefiador fue

una pieza clave para comunicar de la forma mas acertada.
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8. Anexos

Anexo 1.

El cambio de diserio del micrositio UPS antes y después.
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Nota: Este Anexo presenta la evolucion del micrositio y sus respectivos cambios
post-pandemia, pantallazos tomados de los micrositios de la UPS, elaboracion propia.

Anexo 2.
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Nota: Esta pieza fue disefiada para la campana de lanzamiento de una aplicacion
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médica para Su Academia Médica by Novo Nordisk. Elaboracion propia para Franca

Agency.

Anexo 3.

Agenda Neo-tomasina UPS.

Nota: Esta figura fue creada para demostrar la disposicion de la informacion de la

UPS en una agenda y llamar la atencion de los usuarios. Elaboracion propia.
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