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1. Introduccion
El presente documento busca evidenciar de manera cualitativa a través de una
sistematizacion analitica de experiencia laboral, el impacto de la imagen corporativa como
lenguaje de comunicacion organizacional y acercamiento institucional. Las herramientas
utilizadas para este ejercicio han sido adquiridas a lo largo de la experiencia como practicante
en formacion, en aras de concluir el trabajo de grado de una disefiadora grafica teniendo en
cuenta su formacion académica dentro de la Universidad Santo Tomas.

Se conoce el area laboral frente a los conocimientos adquiridos enmarcados en el
enfoque humanista del alma mater, en relacion a la formacién académica-personal para
identificar la importancia del disefio grafico como disciplina profesional que impacta desde el
lenguaje visual en el mensaje de una compaiiia de consumo masivo como TROPI a través del
departamento de comunicacion organizacional. Dicha compaiiia se encuentra en un proceso
de fusidon-gestion de cambio y es dicho departamento quien se encarga de los procesos de
comunicacion interna.

Desde lo propositivo este documento evidencia un planteamiento a través de la
interpretacion de diferentes autores frente a la comunicacién visual corporativa 'y a su vez
desarrolla una guia de interpretacion de factores que facilitan la comunicacion interna como
los conjuntos de aspectos de identidad colectiva para que estos sean comprendidos como un
lenguaje organico. A su vez busca analizar el nivel de cercania y mensaje como ambiente
que envuelve al cliente interno de la compaiiia.

Palabras claves:
e Orgénico (Adjetivo en referencia a caracteristicas propias de un cuerpo con vida)

e Ecologia mediatica (los medios como ambientes)

2. Justificacion
El proceso de esta pasantia se sustenta a través de la sistematizacion analitica de experiencias
conjuntamente en el campo del disefio grafico en una empresa de consumo masivo dentro del
departamento de comunicaciones internas. Para Jara (2017) “Pareciera que es cada vez mas
evidente y valorada la necesidad de rescatar los aprendizajes de las experiencias practicas que
se adelantan en el campo de la accion cotidiana” (p.23). Justamente por ello es importante

sistematizar y analizar los procesos realizados dentro de esta pasantia.



Debido a el proceso analitico desarrollado a lo largo de la experiencia se evidenciaron
diferentes percepciones por parte de los receptores de la organizacion (cliente interno de la
empresa), la comunicacion organizacional de Ventas y Marcas SAS (en adelante VyM SAS).
Explorando el campo laboral dentro de los procesos de comunicacion interna evidenciando
diferentes percepciones y analizando los diferentes momentos de comunicacion e
identificacion con el fin de establecer el impacto de la imagen corporativa bajo los
parametros del disefio, comprendido como el lenguaje que permite la mejora de los procesos
de difusion a través de una empresa como VyM SAS acogida por la distribuidora nacional
TROPI (en adelante T).

Es necesario identificar como el mensaje corporativo es comprendido por los
diferentes grupos de T cuando este es disefiado desde el departamento de comunicaciones
internas con un fin comunicativo gracias a una estrategia de campana establecida a partir del
disefio previo. Para esto es importante ejecutar una descripcion analitica por parte de
diferentes trabajadores internos de T referente a los manejos de la identidad visual ante los
procesos de fusion y modificaciones por las que ha venido atravesando, a su vez interpretar
como han sido percibidos los cambios en la misma desde que se ha priorizado la
comunicacion interna a nivel nacional.

En consecuencia, el mismo departamento decidié emplear una practicante de disefio
grafico de la Universidad Santo Tomas. En relacion al perfil Pérez (2018) enuncia que tiene
una capacidad profesional adquirida a lo largo de su formacion, que se vale de la
investigacion en relacion a la construccion de proyectos para solucionar a nivel
comunicacional en un contexto social las necesidades de identidad. Asi las cosas, surge la
necesidad de distinguir de manera cualitativa el uso de la identidad corporativa a través de las
diferentes estrategias de fortalecimiento empleadas en VyM SAS puesto que establece
canales de comunicacion que enfatizan su importancia a través de lenguajes visuales y busca
con su uso reforzar la manera de transmitir unidad en los elementos graficos de la misma. “es
importante repensar la unidad marca-imagen-valores-innovacion de tal forma que toda la
organizacion en su conjunto transmita una vision fresca, innovadora y actual” (Baron,
Villalba, Toro, 2013 p.97), buscando la identificacion de esos elementos y como son
interpretados a nivel interno a través de una representacion ambiental utilizada en grupos
focales, permitiendo reconocer la efectividad y el cumplimiento en los mensajes realizados en

la gestion de disefio corporativo dentro de la comunicacion interna como departamento en T.



3. Planteamiento del problema
La empresa (T) tiene como modelo econdmico la comercializacion masiva de bienes y
servicios siendo el distribuidor mayorista mas grande a nivel nacional segtn el portal
losdatos.com (2016). Cuenta con gran nimero de empleados a nivel interno, operativo y
administrativo. A nivel corporativo-operativo se encarga del desarrollo y la ejecucion de
diferentes procesos logisticos, proyectos y actividades que se estipulan bajo un cronograma,
que surge como una estrategia empresarial recientemente implementada de tematicas
mensuales para integrar y desarrollar a plenitud la gestion humana de la empresa en funcion a
la unificacion de procesos. Desde el departamento de comunicaciones internas se apoyan
estas ejecuciones y planteamientos de manera estratégica con los planes mensuales,
informaciones relevantes y eventos que necesitan difusion y clarificacion entre sus
trabajadores.

Pese a que VyM atraviesa un proceso de fusion con muchas otras distribuidoras, es su
departamento de comunicaciones internas quién controla toda la comunicacion de T a nivel
nacional. Debido a esto se ha creado una campafia para el proceso que lo acoge y que busca
que los trabajadores no sientan abrupta dicha fusién empresarial planteada como gestion del
cambio que tiene como objetivo mejorar y mantener un lenguaje de unidad teniendo como
parte de sus pilares la regionalizacion administrativa financiera y logistica en simultanea con
el desarrollo de la gente (ver anexo 1). Realizado para buscar la unificacion en la difusion y el
pleno desarrollo de todos los trabajadores con la estandarizacion de los procesos a nivel

nacional.

4. Pregunta articuladora
A partir de los cambios y de la magnitud corporativa de T durante el proceso de la
pasantia, se plantea la siguiente pregunta:
(Como es posible evidenciar el impacto de la imagen corporativa en la comunicacion

interna de una empresa de consumo masivo?

5. Objetivo general
e Identificar el impacto de la imagen corporativa dentro de la comunicacion interna en

una empresa de consumo masivo.



6. Objetivos especificos
e Reconocer elementos graficos y organicos que son constantes en el proceso de
comunicacion.
e Describir como el mensaje corporativo y sus componentes visuales son
comprendidos y adaptados en el cliente interno.
e Conocer el impacto de la comunicacién interna en el cliente interno de la

empresa.

7. Tema de reflexion y discusiones académicas

7.1. Proceso de pasantia dentro de la comunicacion interna.

Durante el desarrollo de una pasantia como proceso y opcion de grado en disefio gréafico, se
pueden integrar los aprendizajes tedricos y practicos adquiridos a lo largo de la formacion. De
hecho dentro del mismo existen diferentes areas y empresas donde se puede desarrollar el
aprendizaje practico.

Justamente en la comunicacion interna, se percibe la necesidad de estructurar y
planificar los mensajes emitidos a la compaiiia, para Tessi. M (2012) “Para implementar una
estrategia integrada, con tacticas variadas que aseguren efectividad, vanguardia y
sustentabilidad, resulta clave ordenar la emision previamente” (p.108). Esto con el fin de
llegar a través de diferentes canales a todos los receptores de la comunicacion interna y
fortalecer de manera estructurada los procesos, asi como también estipula unos Polos de
gestion que facilitan la implementacion de la comunicacion interna y evidencian de manera
estratégica la gestion en diseflo comunicativo que debe implementar una compaiiia desde su
interior para fortalecerse de manera integrada afirmando que:

Polos de la gestion integrada

1) “Adentro - Afuera”. Cuando la organizacion evita polarizar todo su interés en la

comunicacion externa y suma recursos para profesionalizar la gestion de

comunicacion hacia dentro de la compafiia, logra un mejor orden en los mensajes
internos, lo que redunda también en coherencia para los externos.

2) “Escucha - Emision”. Cuando la organizacion destina recursos, energia y

presupuestos a escuchar a sus colaboradores en la misma medida que a dirigirles
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mensajes, logra un equilibrio natural en la cantidad y calidad de sus emisiones

formales.

3) “Presencial - No presencial ”. Si la institucion equilibra la cantidad de mensajes

que emite de manera remota (en particular por escrito) con un plan de comunicacion

presencial (intercambios cara a cara) alcanza un mayor orden estratégico en la

emision. (Tessi, 2012, p.112)

Enlazando esto a la demostracion de responsabilidad por parte de la comunicacion
interna empresarial como la columna que sostiene todos los mensajes y lenguajes
institucionales cuando estos son manejados debidamente y previamente establecidos por el
mismo departamento, permitiendo de esta forma la integracion de todos los receptores y la
comunicacion clara de la empresa como un ente de identidad. “Las corporaciones, e incluso
los individuos dentro de los medios corporativos, ejercen todavia un poder superior al de
cualquier consumidor individual o incluso al del conjunto de consumidores” (Jenkins, 2008,
p-15) siendo de vital importancia para el desarrollo de una pasantia dentro de esta area de
desarrollo empresarial, la ejecucion coherente de los mensajes y el poder que estos pueden

tener en cuanto a sus alcances.

7.2. La imagen corporativa como recurso para procesos de comunicacion.
La comunicacion de una empresa debe perdurar a través de los procesos administrativos y
financieros que la misma maneja y buscar siempre mantener un lenguaje planeado y
estructurado que se apoye de la identidad grafica para fortalecer su presentacion interna.
Entendiendo a los elementos que hacen parte de su identidad:
lo destacable en Comunicacion Corporativa no son solo los correos electronicos, las
redes sociales o cualquier otro medio digital o en papel, sino también resulta crucial la
identidad con la que una organizacidn se posiciona en su entorno y mediante la cual
debe mantener su reputacion. Todo esto constituye el mecanismo que utiliza cualquier
organizacion para abrirse al mundo. (Sierra, M, 2016, p.5)
Por eso es importante establecer los recursos y lenguajes que se implementan a nivel
comunicativo y que generan un ambiente mediatico. Siendo importante que cumpla con el
proposito de la identidad corporativa y el papel que esta desempeiia como primer elemento de

comunicacion.
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7.2.1. Identidad y elementos de disefio. Es importante para conservar la identidad seguir unos
principios basicos en relacion a la comunicacidn, creacion y manejo de la grafica corporativa,
para que se lleve siempre el propdsito de unidad y coherencia teniendo diferentes elementos
como parametro para la conservacion del lenguaje empresarial, determinando ciertos aspectos
que hacen parte de la identidad de una compaiiia como “Los elementos bésicos de la
identidad visual se suelen agrupar en tres grupos: un conjunto simbolico (logotipo, simbolo,
logosimbolo), unos colores y una tipografia.” (Garcia, 2014, p. 92). De igual manera hay
elementos que pueden regir la identidad en pro de los elementos de uso diario y
administrativo “se encuentran logos, logotipos, paletas de colores (a menudo determinadas
por un sistema de ajuste de color ), maquetas estandar para documentos-embalaje y las
directrices de uso de cada elemento para mantener la coherencia” (Wolf, 2010, p. 373) pero
gracias a la modernizacion digital en el siglo XXI también cabe resaltar que hay otros
componentes relevantes dentro de la personificacion de una empresa que se deben incorporar
en los procesos comunicativos, asi como también lo afirma el autor:

Una buena identidad de marca implica, entre otras cosas, un lenguaje visual de

conjunto coherente (logo, tipo de letra, paleta de colores y otras claves visuales). Las

estrategias de marca contempordneas van mas alla de la publicidad tradicional en
prensa y television para llegar a sitios Web, blogs y nuevos medios sociales

emergentes. (Wolf, 2010, p.346)

Con el fin de cumplir lo enunciado con anterioridad, la identidad de una empresa que se
apoya en el disefo grafico, busca ir mas alla de los aspectos visuales para asi poder identificar
condiciones propias del entorno (ambiente) donde se desenvuelve y muchas veces es a través
de la comunicacién como accion social, donde se reconocen dichas condiciones y se
desarrollan los elementos visuales y de identidad en base a las mismas.

Buscando la coherencia con el mensaje y su emisor, haciendo de la accion del
disefiador grafico mas que la realizacion de una imagen, referencia a el “ proceso de concebir,
programar, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y elementos
—normalmente textuales y visuales— con miras a la realizacién” (Frascara, 2012, p.23)

Ahora es comprensible que la identidad corporativa de una empresa se basa en el
conjunto de elementos previamente estructurados y planificados que obedecen a una serie de
recursos que hacen parte de los elementos con los que esta se comunica y se define pero

también, siempre deben ir ligados a un fin comunicativo Jenkins, (2008) afirma que: “Los
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sistemas de distribucion son tnica y exclusivamente tecnologias; los medios son también
sistemas culturales” (p.21) Atendiendo a un contexto cultural y social con énfasis en sus

sistemas de identificacion.

7.2.2. La comunicacion como accion de integracion empresarial. La comunicacion como
accion dentro del diseno grafico ha demostrado ser esencial para llevar a cabo cualquier
proceso creativo, es por esto que a lo largo del tiempo se ha buscado integrar la identidad con
un mensaje coherente, “La comunicacion integrada, hija de la Comunicologia, daba muy
buenos resultados, porque coordinaba la Identidad y la Imagen, la cultura, la comunicacion
interna y las relaciones institucionales” (Costa, 2006, p.59). Por esto es importante que los
mensajes se adapten al contexto social y se valgan de diferentes métodos creativos para lograr
con su objetivo principal comunicar. Pero a su vez deben buscar la veracidad acompanada de
una estrategia especifica, asi mismo Costa afirma que: “Las comunicaciones, bien integradas,
mentirian a la perfeccion. Mientras que, por otra parte, la cuestion de la ética, de la conducta
recta, exige que la informacién comunicada sea util, completa y veraz, es decir, que sirva a la
verdad” (Costa, 2006, p.60)

De manera que es relevante adaptar los procesos, campafias y creaciones visuales de
la marca al contexto social donde ésta se desenvuelve y valerse de diferentes estrategias
desde la investigacion y creacion en disefio que se enmarquen de pregnancia también de
constancia; segiin Chaves la comunicacion es un conjunto de emisores sociales donde se
busca cumplir con unos objetivos dependiendo el contexto en el que se desenvuelve (2005)
Dichos emisores sociales se valen de la comunicaciéon como un proceso de integracion de
diferentes factores:

Todas las formas de comunicacion aplicada se fundamentan en dos grandes pilares:

* la Sociologia, pues la comunicacidn es cosa de personas y grupos humanos, y

* la Tecnologia de comunicaciones, de la que nos servimos para producir e

intercambiar mensajes. (Costa, 2006, p.57)

Siendo la comunicacidn interna empresarial quien totaliza estos elementos y gestiona a través
de componentes visuales y creativos un ambiente de integracion dependiendo los entornos

sociales y tecnoldgicos donde se desenvuelve.
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7.3. Gestion de elementos de comunicacion en una empresa.
Como ya se ha enunciado a lo largo de este documento la identidad de una empresa se vale de
diferentes elementos visuales y factores de la comunicacion (sociales y tecnoldgicos) que
permiten la identificacion de la misma, adicional a estos se requiere el manejo adecuado y
constante de elementos de fortalecimiento institucional, buscando asi gestionar de manera
veridica y comprobable (cualitativa o cuantitativamente) su impacto:
“Del mismo modo el desarrollo y la ejecucion de los mensajes internos y
empresariales necesita un manejo adecuado y asignado “Este trabajo, més alla de la
cosmética, tiene que ver con la planificacion y estructuracion de las comunicaciones,
con su producciéon y con su evaluacion” (Frascara, 2012 p.24)
Partiendo de que no todos los mensajes tienen que ser comunicados a través del mismo
emisor o pueden contener mas de un receptor y un mismo emisor. El departamento puede
gestionar diferentes estrategias para buscar la innovacion sin cambiar su lenguaje
comunicativo ni la veracidad o sus pilares comunicativos, pero si los canales tal y como lo
propone Tessi, M:
La alta gerencia y el Departamento de Comunicaciones (emision profesional)
complementan su accionar con el resto de los roles de conduccion (emision no
profesional), lo que genera una estrategia integrada, que trabaja en “pinza” a través de
dos brazos sinérgicos: comunicaciones escritas o medidticas (no presencial) y
comunicaciones orales o cascadas (presencial). (2012, p.117)
Existen mensajes que se pueden transmitir para ser entregados oralmente desde los roles de
direccion (lideres de area o gerentes) y fortalecer asi otro tipo de lenguaje e interaccion
empresarial. Claramente teniendo siempre como pilar la veracidad del mensaje comunicado y
el seguimiento a la aceptacion y apropiacion del mismo, puesto que es el personal interno
quien aumenta los rendimientos corporativos y la columna que genera el sostenimiento
empresarial “es fundamental utilizar la comunicacion interna para crear un sentimiento de
pertenencia, compromiso y motivacion con la firma. Todo ello permite mejorar el ambiente

laboral y la productividad” (Goméz, J. 2017)
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8. Discusion

A través de este apartado frente a la documentacién analitica de experiencia en conjunto al
proceso de pasantia laboral en el departamento de comunicaciones internas en VyM SAS, se
busca a través de un alcance descriptivo, identificar el impacto de la imagen corporativa de T
en sus procesos de difusion interna y como el mensaje se adapta al proceso de fusion
empresarial por el cual atraviesa, facilitando entornos y ambientes organicos siendo dicho
departamento comprendido como el ente que gestiona el mejoramiento de la competitividad y
comunicacion laboral a través de sus mensajes:

de nada sirve que yo hable mucho si mi receptor no entiende lo que yo le digo, si le

hablo en un idioma que no comprende, si lo que le cuento no despierta su interés, si

mi mensaje es confuso o demasiado técnico. (Berceruelo. B, 2016, p.15)
Estableciendo a partir de la efectividad del mensaje una linea de verificacion orgénica a
implementar por medio de grupos focales, con un planteamiento de identificacion analitica de
un perfil seglin la experiencia del cliente interno en el ambiente de la empresa, analizando asi
de manera cualitativa los lenguajes identificados a nivel organizacional por el personal como

factores determinantes de T.

8.1 Comunicacion interna dentro de VyM SAS
La Comunicacion suele ser vista de diferentes maneras y analizadas a partir de diferentes
perspectivas. Dentro de la practica laboral se puede identificar el lenguaje cercano que la
empresa maneja con sus empleados y como mantiene siempre la unidad visual en sus
procesos, Chaves afirma que:
Por lo tanto, formular un sistema de recursos integrales de imagen de una institucion
es optar por una determinada caracterizacion de la modali - dad y el temperamento
con que dicha institucidn se integra y opera en el contexto social, o sea un conjunto de
atributos concretos de identidad. (2005, p.16)
A su vez cabe destacar que el departamento de comunicacidon organizacional tiene como parte
fundamental dicho sistema enunciados por el autor como: formulacion de recursos integrales,
en los procesos de gestion humana empresarial y poniendo a disposicion de sus receptores el
mensaje por diferentes medios, pero siempre estando relacionados a los caracteres de
identidad independiente de los diferentes departamentos administrativos donde se necesite

transmitir los mensajes, desempenando acompafiamiento a procesos importantes y
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promoviendo la identidad de la empresa a través de su gestion, implementando en conjunto

los recursos integrales con la cultura y el contexto social, asi como enuncia Medina, (2013):
la cultura corporativa es el modo en que los trabajadores entienden su profesion, su
relacion con los compafieros, su orientacion al cliente, etc. Se trata de un elemento
distintivo que se desarrolla en el &mbito interno de la compaiiia, pero que también
tiene repercusiones externas, como por ejemplo es el caso de los empleados que
tienen un contacto directo con el cliente y que, a través de sus comportamientos,
transmiten a este ultimo la cultura de la organizacion.

Como se ha mencionado con anterioridad T cuenta con gran nimero de empleados y a través

de sus diferentes distribuidoras tienen departamentos especializados y focalizados a procesos

determinados en cuanto a asignacion de tareas laborales, el departamento de comunicaciones

internas se correlaciona con el 4rea administrativa dentro de VyM SAS siendo parte y

relacionandose directamente con entidades incluidas en el siguiente organigrama:

Gerente general

Revisor fiscal o_

. i6 Gerente de -
Gerente Gerente Gestién ciﬁ;z’gzi::s:i::_ estion corereil Gerente de sistemas Gerente de
de cuenta = humana cién organizacional 955115 o de informacién auditoria
. E S Y financiCi estadistica
Coordinador de Asistenfe de Andlista de gestion " o
§ . i : Andlista de sisiemas
O sequridad y salud o] calidad o  comercialy e o
\_en el frabajo financiera g
Estrategia 2 o
=0 comercial
Andlista de Jefe de
— seleccién y -0  comunicacién
=0 bienestar organizacional Auxiliar de gestion .
\ Lo  comercialy Augilicr de sistemas
Tnanciee de informacion
, estadistica
Analiigll o Auilarde
Representante }=0 relaciones sifisior
O devenias \lobrdles —
— Sena
Andlista de Auxiliar de -0
-0 némina =0 comunicacion \————
organizacional
N—
Asistente
=0 gerenciade L, AOxCi Lo  Disefiador
gesltién humana 4fi
cuentas gréfico
Practicante
-0 universitaria
o Auxiliar Disefio grafico
b 3 —
comercial

—
Figura 1. Organigrama de gestion administrativa VyM SAS. Fuente: Ventas y

Marcas, disefio de practicante.
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8.2 Comunicacion organica (Planteamiento de la comunicacion organizacional como un
perfil organico)

A partir de la comunicacion como accion que se desenvuelve en determinado contexto social
y teniendo claro que va mucho mas alla de los lenguajes visuales es importante entender que
el caracter de identidad que esta puede adquirir facilita generar una explicacion o hacer idea a
un perfil organico, “ Adjetivo: Dicho de un cuerpo: Que estd con disposicidon o aptitud para
vivir” (RAE, 2018) Haciendo participe a la comunicacion cuando ésta maneja lenguajes
coherentes y cercanos de una manera mas empatica y explicativa a quienes son receptores de
la misma “Si bien es impensable una teoria que lo explique todo, es evidente que algunas
construcciones tedricas apuntan a integrar y generar un modelo explicativo de mayor
alcance” ( Scolari, 2015 p.17) A su vez este autor también hace énfasis del medio empleado
como un entorno “Esta interpretacion de la metafora ecologica podria definirse como la
dimension ambiental de la ecologia mediatica. En esta interpretacion los medios crean un
ambiente que rodea al sujeto modela su percepcion y cogniciéon” lo que permite a partir de
dicha metafora evidenciar a lo largo del proceso donde se desenvuelven los ambientes y
mensajes laborales que son una ecologia de medios y es importante en el proceso de fusion
empresarial “en referencia a la aparicion y posterior desarrollo de una cierta totalidad
organica y textual, técnica e institucional, intrinsecamente heterogénea pero interrelacionada
y autoreforzada, en el auténtico eje diacronico del tiempo” (Scolari, 2015 p. 240) puesto que
se ha generado todo un ambiente de participacion e inclusion en los nuevos lenguajes que se
estan envolviendo y adaptando desde el proceso de fusion y de cambio dentro de la compaiiia
(ver anexo 2). De otro manera Jenkins (2008) afirma: “EI término «cultura participativa
contrasta con nociones mas antiguas del espectador mediatico pasivo” (p. 15) y es a partir de
dicha cultura participativa que T ha estructurado sus lenguajes para generar a su vez un
ambiente integrador a nivel interno y mayor participacion en los procesos de adaptacion a la
gestion de cambio.

Partiendo del conjunto coherente de lenguajes visuales enunciados con anterioridad y
entendiendo la comunicacion visual como un conjunto de integracion tecnoldgica y social es
a partir de una metafora -como figura que permite el acercamiento a la realidad de algo por
medio de una representacion de semejanza- se plantea la siguiente guia de analisis y

evidencia cualitativa frente a los lenguajes empresariales. Surgiendo esta a partir de su
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implementacion en grupos focales de la empresa segn Frascara, (2015) “También se ha
observado que, dado que las actitudes y opiniones se forman naturalmente en la interaccion
social, la interaccion del grupo provee una oportunidad para observar procesos reales de
formacion de actitudes. (p.112)

Asi, de manera metaforica y cualitativa surge la siguiente estructura:

IDENTIFICACION POR MEDIO DE LA PERSONIFICACION DE LA EMPRESA

La siguwiente encuesta se busco realizar en grupos focales, administrativaes, comerciales y personos
vinculadas a la empresa.

£5i TROPI fuera una persona como la describiria?

Conteste a continuacidn los siguientes items basado en su conocimiento de |la empresa y
pensando gue TROPI es una persona. [Apuesto a que sabias!

IDENTIEICACION DEL ENTORND

{Permite descubrir como perciben las personas el entorno de la empresa)
{Es hombre o mujery

£Qué edad tiene?

{Quignes confarman el grupo familiar?

£Que estrato social tiene?

£Como son sus rasgos fisicos?

IDENTIFICACION EN SU COMUNICACION

(Permite conocer camo reciben lo informacidn de la empresa y como interpretan los lenguafes
visuales trasmitidos por la misma)

£0ué hace en sus tiempos libres?

£Qué redes sociales utiliza?

$De gué color se viste usualmente?

£Qué tipe de ropa utiliza?

IDENTIFICACION PROFESIONAL

(Permite conocer en qué sector econdmico o prafesional perciben la empresa)
{Qué profesion o titulos tiene?

LEn qué universidad estudis?

REPRESENTACION VISUAL

Dibuje a TROPI segln sus descripciones,

Figura 2. Identificacion de Tropi en grupos focales (2019) Fuente: Elaboracion propia.

A partir de esta guia de interpretacion organica frente a la personificacion empresarial, se

estructura T con los caracteres de identidad empresarial (tipografia, colores, simbolos, etc)
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buscando que sea implementada dentro de diferentes grupos focales de empleados a nivel
interno. Para reconocer lo que menciona Scolari: “entendida como un campo conversacional
donde diferentes sujetos mas o menos competentes hablan sobre un tema determinado. En
otras palabras, las teorias entendidas como un hacer performativo” (2015 p.15). Buscando el
reconocimiento del personal que se relaciona directamente con la empresa teniendo en cuenta
su ya mencionada ecologia mediatica como ambiente. Para poder determinar la importancia
del mensaje coherente con los pardmetros de identidad visual y disefio de la organizacion
“Finalmente, el aprendizaje ayuda a los disefiadores a mejorar sus resultados y, por este
motivo, deberian buscar feedback del cliente y del publico objetivo, y determinar si la
solucion propuesta cumplio los objetivos del encargo” (Garcia. J, 2014, p.95) Quedando la

guia de analisis de la siguiente manera:

iVamos a conocernos mejor!

251 TROPI fuera una persona como la describiria?

Conteste a continuacion los siguientes items basadao en su conocimiento de
la empresa y pensando que TROP| es una persona. jApueasto a que sabias!

K

1!'8500!"‘!60 segU'1 suU visicn ce TROPY 2'3=i::l,-=:—:' a TROP segun sus descripcioness
¥y o qué considera que lo representa;

LEs hombre o mujer?

£ Qué edad tiene?

i Quiénes conforman el grupo familiar?

& Qué estrato soclal tiene?

£ Como son sus rasgos fisicos?

i Qué hace en sus tiempos libres?

L Qué redes sociales utiliza?

i De qué color se viste usualmente?

iQué tipo de ropa utiliza?

¢ Qué profesion o fitulos tiene?

:En qué universidad estudié?

% 4N

P
3 ;Hay algo que quieras describir adicional de TROPI?
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Figura 3. Adaptacion para los grupos focales del modelo de identificacion de Tropi (2019)

Fuente: Elaboracion propia para Ventas y Marcas SAS.

8.3 Identificacion del perfil organico empresarial.
A partir de la guia planteada y de su implementacion metaforica en los grupos focales, se
puede analizar la coherencia con los elementos visuales y con los fundamentos conceptuales
nombrados con anterioridad, en funcion de los que maneja la empresa.

Evidenciando la relacién de elementos planteados para el funcionamiento, como la
mision o vision institucional (ver anexo 3) Segiin Marin (2009) esto es enunciado como
“metas operacionales fundamentales, las cuales so6lo pueden lograrse si toda la organizacion
esta orientada hacia ellas: de ahi el adjetivo “total” aplicado a la administracion de la calidad.
( p-47). Dichas metas se evidencian al término de que en gran parte de los resultados de la
guia, definieron el perfil profesional de T, dentro del sector econdmico en que la misma se
desenvuelve. Siendo manifestada la misién que es basicamente la consolidacion dentro de su
sector (econdmico y distributivo). Enlazandose a la gestion realizada por el departamento de
comunicaciones, en cuanto a que es este quien promueve la cultura organizacional a través de
diferentes estrategias, en cuanto a dicha gestion, Castro. (2014) afirma que: “deberan
asegurarse de que cada uno de los trabajadores, jefes y directivos reciban, lean, entiendan y
apliquen cuidadosamente el plan estratégico de la empresa, la mision, la vision y la cultura de
la misma” (p.35). El manejo que el departamento le da al plan estratégico y al mensaje
siempre se realiza en funcion a los elementos de identidad corporativa, evidenciando a través
de dicha guia que el personal defini6 como :

e Colores: los de mayor respuesta fueron blanco, rojo y azul. (qué son los
colores definidos en el manual de identidad corporativa)

e Proyeccion de seriedad: a través de la edad las personas estipulan, la empresa
es responsable, seria y cumplida.

e Familiaridad: Se le asignd un gran grupo familiar a través de las respuestas
evidenciando que la gente tiene claro el proceso de fusion con todas las

distribuidoras a nivel nacional y que se estd acogiendo todo dentro del mismo

grupo (T)
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251 TROP! fugrg una personn coma k) describina?

15 ; ian kos siquientes ikers basado an su cenocimisnto 98
anteste g ooniinuacian gul f i Iqu

k3 emprass y persando que TROPT es una

-
2 Divde o TR megin s desSCTHSINES
(lmmﬁdusagmwﬁmmm \l 3 i CJUE CONEORS i I TRpresEnin:
iEz hombre o mujer?
Hoampbs-t

iGué cdad Hene?
o

4 Guidnas conforman ol grups familiar?
:..--:_,:'__l.__‘._,\,l ;s ".;'I._:.‘

£Qud estroto sockal fiene?

T

L& san sus rasgos fsloos?
v i g Daegn

iGd bace an sus Hempos Bbees?
R By )

iGud redes mﬂil_ﬂ

Al malin

.

Figura 4: Aplicacion de la guia de identificacion Fuente: Elaboracion propia para Ventas y
Marcas SAS.

Evidenciando los resultados a través de la aplicacion de la guia ya que a través del
planteamiento un perfil organico corporativo se demuestra el trabajo desarrollado desde el
departamento de comunicacion organizacional donde se puede reflejar aspectos graficos y
valores de la marca corporativa y la efectividad del departamento en los planes y las
estrategias de comunicacion organizacional y como los empleados se adaptan y comprenden

esos procesos de comunicacion y disefio.
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10. Anexos

Z

SC vatro Pilares

v Focdlizacién __
Comercial

\/ Regionalizacion
administrativa, --
financiera'y logistica

“Desc:rrollo dela
Gente

v Fortalecer lazos i
con los Proveedores --

Anexo 1: Cuatro pilares, parte fundamental en el desarrollo de la compaiia. Fuente Ventas y
Marcas SAS.
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Anexo 2: WhatsApp corporativo, Inclusion del nuevo vocabulario empresarial y

participacion. Fuente Ventas y Marcas SAS.
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| MISION T VISION

Llevar hasta los hogares
colombianos los productos
de nuestros aliados,

Consolidar el nuevo

como Lideres en
Distribucion
Nacional

a través de nuestros
clientes, creando valor
para todos.

Anexo 3: Fundamentos conceptuales de la empresa. Fuente: Ventas y Marcas SAS.



