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1. Introduccion

El presente documento de pasantia se desarroll6 en el primer semestre académico

2021-1 a partir del proceso de pasantia realizado en la Universidad Santo Tomas (Oficina de

Egresados) y en Coomeva Medicina Prepagada y busca dar cuenta del proceso desarrollado

en relacion a la creacion de piezas graficas de uso interno y externo para redes sociales,
comunicacion interna, mailings, a partir de la puesta en practica sus estudios en disefio

grafico en el marco de una oportunidad que se ofrece a los estudiantes de iniciar su vida

laboral y desarrollar su pensamiento critico. Consecuentemente por parte de los estudiantes se

hace un andlisis de las virtudes y aspectos por mejorar en las empresas en cuanto a sus piezas

comunicacionales y de qué manera se podrian fortalecer para obtener resultados
contundentes.
Asi mismo, el propdsito del siguiente documento estd enfocado en reconocer las

estrategias de disefio que requieren un fortalecimiento y para ello se estudian algunos

proyectos, conceptos y modelos de comunicacion visual con los cuales se puede mejorar las

piezas comunicacionales de la Universidad Santo Tomas (USTA) y Coomeva Medicina

Prepagada (CMP) a partir de la constante rotacion de los disefiadores graficos (pasantes). El

problema clave identificado en estas dos empresas es la afectacion de sus identidades y la

conexion con sus publicos puesto que no se mantiene una linea grafica y se ven expuestos a

altibajos de mayor o menor aceptacion en sus publicidades para medios.



Identificado el problema de la rotacion del personal de disefio grafico como un
aspecto que afecta el uso del sistema de identidad en relacion a los clientes, se pretende
plantear una solucion alterna que permita mantener la efectividad de los procesos de disefo y
la familiaridad de los usuarios. Para ello se necesita conocer e identificar, para comunicar y
asi tomar decisiones claras y contundentes. Se tomaran como referencias proyectos y técnicas
basicas de disefio que ayudan a una mejor comprension a la hora de desarrollar el documento
que favorezca el fortalecimiento de estrategias de disefio para la creacion de piezas eficaces
que ayuden a los disefiadores futuros que ocupen este puesto a tener una mayor tasa de éxito
comunicacional y profesional hacia el publico que se dirige, con esto no solo se vera
beneficiado el disefiador si no la empresa o institucion mejorando la capacidad para que el
publico recuerde, identifique y cree vinculos mas fuertes.

Este documento se apoya en el proyecto de investigacion Estrategia de comunicacion
para el reconocimiento del Monasterio de Santo Ecce-Homo liderado por la profesora Natalia
Carolina Pérez Pefia.

2. Justificacion

El disefio grafico es parte elemental de la industria hoy en dia y dada su importancia,
es crucial entender a qué publico se dirigen a las comunicaciones de USTA en su Oficina de
Egresados y CMP Coomeva Medicina Prepagada, para asi conseguir mayor efectividad en
piezas de publicidad de uso interno y externo, satisfaccién, comportamiento y necesidades
que puedan surgir en el proceso de disefo con el cliente.

Este documento busca hacer una reflexion analitica acerca de como fortalecer las
estrategias de disefio para el desarrollo de piezas comunicacionales en la Oficina de
Egresados de la Usta y Coomeva Medicina Prepagada a partir de un estudio de publico.
Dicho estudio se hace por medio de encuestas aplicadas a publicos de interés y un analisis de

los datos obtenidos para asi tener una mejor comprension del pensamiento y necesidades del



publico y obtener una vision clara de qué aspectos mejorar y fortalecer en las empresas en
procesos de disefio.

Las motivaciones para desarrollar este documento radica en construir un documento
de disefio que abogue por el reconocimiento de las necesidades de las comunidades y por
tanto un estudio de publico le da lugar a un proceso de disefio vigente y atemporal como
menciona Vignelli, M, se puede lograr la atemporalidad si se busca la esencia de las cosas y
no la apariencia. La apariencia es transitoria —la apariencia es moda, la apariencia es
tendencia— pero la esencia es atemporal (2021) eldiario.es.

3. Pregunta problema
El proceso que soporta este documento es desarrollado en el marco de la pasantia en
las que se ha identificado una debilidad en el proceso de disefio por parte de los pasantes y su
constante rotacion afectando la efectividad del proceso de disefio y de las piezas hacia sus
publicos. Por lo tanto, se plante6 buscar una forma de fortalecer las estrategias de disefio para
mejorar las piezas comunicacionales a partir de la opinidon de los usuarios, por ende el
siguiente trabajo se desarrolla en torno a la siguiente pregunta.

( Como fortalecer las estrategias implementadas en un proceso de disefio para el
desarrollo de piezas comunicacionales en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo
Tomas y Coomeva Medicina Prepagada a partir de un estudio del publico?

4. Objetivo general

Estudiar las posibilidades que ofrecen algunas estrategias que se implementan en un
proceso de disefio para el fortalecimiento de piezas comunicacionales en la Oficina de
Egresados de la Usta y Coomeva Medicina Prepagada a partir de un estudio del publico que

favorezca la familiaridad de los clientes con la empresa.



5. Tema de reflexion y discusiones académicas

A continuacidn, se presentan los temas que contribuyen a responder la pregunta que
orienta este documento analitico y que estan relacionados con la pasantia profesional
desarrollada por los estudiantes en las empresas de USTA y CMP. Esta pasantia se constituye
en un espacio de aprendizaje en el campo de disefio y favorece la reflexion sobre estrategias
de procesos de disefio en relacion a los publicos a quienes se dirigen las comunicaciones.

5.1 Antecedentes para comprender la comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica esta centrada en el posicionamiento corporativo de sus
publicos, organizacion y relaciones de mercado y de no mercado, tienen implicaciones antes
y después de la publicidad. El mensaje que se desee transmitir debe ser atractivo para el
publico objetivo y la planificacion de medios. Con base a esto se dan a conocer los siguientes
proyectos que buscan visibilizar la importancia de la comunicacion estratégica y publicos
objetivos.

5.1.1 Sistematizacion de la experiencia y estrategias para el desarrollo de piezas
graficas del proyecto “El Faro”

El proyecto trata acerca de la construccion de piezas de identidad grafica que
complementen estrategias de comunicacioén y que buscan motivar la lectura en adolescentes.
El Faro es la séptima edicion del Proyecto de Aplicacion de la Universidad Casa Grande y se
realizé en un barrio urbano ubicado en el Centro de Arte Integral Reina de Guayaquil. Este
proyecto vincul6 veintidos adolescentes entre once y quince aiios. El objetivo del proyecto
fue “realizar talleres de motivacion a la lectura a través del formato analogo y digital para
resurgir y revivir esa motivacion que existe en la etapa de la adolescencia por el quiebre y

presencia de distintos o nuevos habitos y consumos en los adolescentes” (Correa, 2019, p.4).

Para la realizacion de este proyecto se exploraron los gustos de los nifios a la hora de

escoger una lectura y se realizaron encuestas donde las preguntas estaban basadas en



situaciones, personajes, objetos, acciones, ilustraciones entre otros, para lograr hacer la
lectura mas agradable ante los ojos del publico joven y fortalecer la comprension lectora
desde una perspectiva creativa. El proyecto adopt6 el nombre El Faro, una torre en las costas
altas que tiene una luz superior que se interpreta para todos como una sefal en la noche que

sea una guia para los navegantes.

Basados en esta teoria, los talleres del proyecto se dirigieron a un grupo de alumnos
de la Universidad Casa Grande. En relacion al significado de El Faro, se reflexiona tomando
como ejemplo a los nifios suponiendo que son barcos faciles de guiar y acercar a la lectura,
las dificultades que se atraviesan en el camino mientras estan en el desarrollo o proceso para
acercarse a la lectura, se simbolizan como las aguas turbias que representan a los
adolescentes de hoy en dia por esta razén se afirma que: “Los barcos que zarpan o los

navegantes: figura a los veintidos adolescentes de once a quince afios con los que se trabajo.

Para este proyecto se realizaron talleres de animacion con el fin de impulsar la lectura
contemplada desde una manera dindmica, creativa e interactiva. Al iniciar los talleres se
identificaban los gustos de los jovenes, se distribuian los talleres y se dividieron en distintos
grupos en donde se manejaron dos modelos de lectura, el digital y el andlogo para establecer
cual de los dos modelos motiva mas a la lectura de los jovenes. La estrategia de
comunicacion utilizada para que los jévenes se volvieran a involucrar en el tema de la lectura
fue realizar piezas graficas como invitaciones, estampas, membretes, stickers, afiches y
mailings que ayudaron a implementar y completar los talleres mencionados anteriormente.
Para la suscripcion de estos talleres se disefio una invitacion por la (figura 1) apoyada en una
estrategia comunicacional donde se establecieron los siguientes puntos: antecedentes,

investigacion, objetivos, insight, concepto creativo, reason why y concepto de comunicacion;



estos conceptos orientan la estrategia de comunicacion para un mejor manejo de linea grafica

y de comunicacion en el que los usuarios son el referente.

por Jaula Abierta

Figura 1. Invitacion a adolescentes a formar parte del proyecto “El Faro” Fuente:
(Correa, 2019, p. 22) Pertenece a este sitio:

http://200.31.31.137:8080/bitstream/ucasagrande/2048/1/Tesis2293CORs.pdf

Con la realizacion de los talleres y actividades anteriores se logré que al menos once
nifos de los veintidés lograran tener mayor motivacion por la lectura de acuerdo a los
distintos formatos escogidos y haciendo que la lectura se vuelva mas llamativa y creativa por

medio de piezas graficas, ilustraciones, dibujos entre otros.

5.1.2 Diseiio de una estrategia de comunicacion para fortalecer la marca CV

montajes a gran escala potenciales clientes de Cali a través de Instagram y Facebook.

Este proyecto tuvo como fin fidelizar a los clientes por medio del uso de las redes
sociales Facebook e Instagram, para tener una mayor cercania con el publico objetivo y
generar en ¢l posicionamiento y crecimiento de la marca por medio de las plataformas
virtuales basandose en una comunicacion reciproca con el cliente para la construccion y

mejoramiento de la empresa. La estrategia de comunicacion planteada en este proyecto se
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definio que para visibilizar la empresa, las personas obtienen un “asesoramiento en la
planeacion, ejecucion y produccion de eventos, este es necesario que la relacion con las redes
sociales sea igual de positiva que con la relacion comunicativa fisica, es decir, que haya una

interaccion desde la empresa hacia el cliente de una forma directa” (Vasquez Ibarbo, 2019,

p.15).

Para el desarrollo de este documento ademas, se estudiaron las reacciones del publico
objetivo ante las publicaciones realizadas en base a la estrategia de comunicacion planteada,
esto permitié encontrar perfiles interesados en la realizacion y creacion de eventos con el fin
de conocer la marca. Por medio de esto se llegd a tener mayor interaccion con los perfiles en
las redes sociales de la empresa obteniendo mayor fidelizacion por parte del publico pues
pasaron asi a ser clientes que aportan al servicio de la empresa. Este estudio permitio
reconocer que para el caso de Facebook, el publico objetivo principalmente eran los adultos
quienes buscan consumir y mostrar mas la parte social, afectiva, y creativa para poder asi
resolver las necesidades directas, es decir, buscan consumir o adquirir mayor contenido de
informacion sobre cada uno de los servicios que presta la empresa (Vasquez Ibarbo, 2019).
Para esto se tomo en cuenta la estrategia de comunicacion planteada y se realizé una
reestructuracion de la Fanpage del canal mostrando el catalogo de eventos y las opciones que
hay para suplir de manera adecuada dichas necesidades, esto ayudd a mejorar la Fanpage
permitiendo adecuarla para las necesidades expresadas por el publico. A través de las redes
sociales Facebook e Instagram, los resultados mostraron un incremento en las publicaciones
de la red social Instagram, aumento de los seguidores en ambas redes sociales, mayor
visibilidad y reconocimiento en la ciudad de Cali, Valle del Cauca y otras regiones del pais,

con lo que se evidencid que la estrategia arrojo resultados favorables para la empresa.
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En la figura 2 se muestran algunas piezas graficas publicadas para los distintos

eventos realizados por medio de redes sociales.

U‘, @?ﬁ '__IL - PRESENTAN

TUNEL DEL TERROR

EPISODIO 5

COLISEO DE FERIAS 30-31 1-2-3
EFECTOS ESPECIALES FIERRO PRODUCCIONES
APORTE: $10.000 - DESDE LAS 6:00PM
PRESENTA ESTE VOLANT!
iY PAGA SOLO $5.000! !,

Boleteria en Forever Street Style FoprueR
Cra 27 #31-13 - C.C. Sembrador local 76

Figura 2. Tunel del terror fuente: (Vasquez Ibarbo, 2019) Pertenece a este sitio:
https://repository.unicatolica.edu.co/bitstream/handle/20.500.12237/1919/DISENO_ESTRAT
EGIA_ COMUNICACION EXTERNA FORTALECER MARCA CV _MONTAJES GRAN ES
CALA POTENCIALES CLIENTES CALI A%20TRAVES REDES SOCIALES INSTAGRA

M FACEBOOK pdf?sequence=1&isAllowed=y
5.2 Comunicacion estratégica para el desarrollo de piezas graficas

La comunicacion es un intercambio que va mas alla de la transmision de mensajes entre
personas. Muchos la conocen o describen desde un sentido experiencial de sus elementos
basicos: emisor, mensaje y receptor. La comunicacion estratégica en las organizaciones por su
parte, se prepara con diferentes materiales comunicacionales como folletos, afiches, notas de
prensa, o programas radiales de acuerdo al publico objetivo. Los mensajes que se quieren
transmitir se reproducen teniendo claro el objetivo y los publicos a quienes se quieren llegar a
dirigir. En base a esto (Vargas, 2017), sefiala que “La comunicacion estratégica exige un
cambio en la manera como venimos trabajando nuestros mensajes comunicacionales,
teniendo que apelar a nuestra creatividad y flexibilidad para entender a nuestros ptblicos y

poder transmitirles nuestros mensajes de la manera mas adecuada” (p. 6). La estrategia de
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comunicacion combina métodos y planes con el fin de lograr objetivos comunicacionales,
estos son principalmente de persuasion y cambios de actitud dado esto cuando la
organizacion de los mensajes y accion de comunicacion se rige por medio de un paradigma
de Laswell que se refiere a €l "quién, dice qué, a quién, cdmo, cuando, donde" seglin

menciona (Contreras, 2006) en su libro Comunicacion estratégica para las organizaciones.

5.3 Comunicacion Visual

Es fundamental tener en cuenta la comunicacion visual y los modelos desarrollados en
el proyecto. La comunicacion visual sera el referente principal para lograr asegurar la
recepcion y transmision de un mensaje de manera clara y rompiendo las barreras
comunicacionales e idiomaticas a la hora de construir un mensaje versatil y de facil
comprension. A continuacion, se hablara del modelo de comunicacién de Bruno Munari, la
sintaxis o forma de lectura de piezas graficas y las técnicas de comunicacion visual pues son
herramientas que favorecen las estrategias e impactan los procesos de disefio orientados hacia
los receptores o usuarios, que ayudaran para una mejor interpretacion de los temas en

desarrollo.

5.3.1 Modelo de comunicacion Bruno Munari

Desde el punto de vista de los estudios visuales, una de las caracteristicas principales
en el proceso de emision y recepcion de mensajes es la capacidad potencial de la
comunicacion visual como forma de transferencia de mensajes y comunicaciones ademas de
la importancia de la comunicacidn visual en cuanto a objeto de orientacion, conocimiento y
desarrollo humano. En la (figura 3) tomada del libro Diserio y comunicacion visual (Munari,
2016), se muestra la forma que adopta mentalmente cada sefial visual teniendo en cuenta que

nuestro entorno es un movilizador de imagenes, ademas de esto no hay que olvidar lo


https://ggili.com/bruno-munari/
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importante que es el mensaje de la imagen y que tenga una claridad y sentido inconfundible

para asi resaltar las caracteristicas en cuanto a la transferencia del mensaje.

. | FILTROS SENSORIALES

FILTROS OPERATIVOS
K FILTROS CULTURALES

EMISCR
MEMSAJES DE TODAS CLASES

Rk Munari: Disefio y
ALTERACIONES VISUALES Comunicacién
M .
DEL AMBIENTE visual (1999).

Figura 3. Diserio y comunicacion visual fuente: (Munari, 2016) Pertenece a este
sitio. https://comunicacionyculturasecundario.webnode.es/ files/200000070-9b8059b807/Mo
delo%20de%20bruno%20munari.pdf

5.3.2 La sintacxis lineal y tabular

La sintaxis de la imagen puede definirse como las reglas que definen el paso a paso y
la manera correcta de la ubicacion de los elementos segln el libro Manual de semiotica
(Klinkenberg, 2006 pg. 372), la composicion de una pieza o mensaje visual, también como el
orden que se sigue en su lectura e interpretacion. Existen dos tipos de sintaxis: la sintaxis
lineal que define la estructura lineal de la lengua y como interactian las palabras para asi
componer frases. Por otro lado, podria decirse que su contrario es la sintaxis tabular también
denominada espacial que consiste en permitir una lectura sin un orden especifico, es decir
que el usuario se desplaza por la pieza visual a razon de sus intereses y a partir de criterios de

jerarquizacién por ejemplo por puntaje, color, dimension u otro.


https://ggili.com/bruno-munari/
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Ahora bien, una gran representante de la sintaxis de la imagen es Donis A. (2017) en
su libro La sintaxis de la imagen introduccion al alfabeto visual, que ayuda a una
comprension mas clara acerca de la sintaxis, en su libro aborda como la psicologia de la
gestalt sobre la percepcion visual en el ambito del disefio grafico, esté se toma como guia
para la educacion visual y comprension de la cultura y gramatica actual de las imagenes, el
texto mencionado anteriormente se puede tomar como base para el desarrollo de un
pensamiento critico.

Dondis (1992) se refiere al lenguaje sencillamente como un recurso comunicacional
con que cuenta el hombre de modo natural y que ha evolucionado desde su forma primigenia
y pura. A esta evolucion se involucran la planificacion, la previsualizacion, el disefio y la
creacion de objetos visuales hasta la creacion de simbolos y en ltima instancia la creacion de
imagenes y piezas.

5.4 Estudios de publico para la comunicacion estratégica

Es elemental tener en cuenta el publico para la comunicacion estratégica, ya que es
parte integral de las corporaciones y de gran valor para ellas potenciando su desarrollo e
interviniendo para obtener los objetivos esperados. Para esto es importante hacer una
indagacion sobre el perfil de los publicos a los que se quiere llegar en funcién de sus
necesidades. A continuacion, se explorard un documento que describe los estudios de publico
para la comunicacion estratégica y que hacen un aporte sustancial para resolver la pregunta
que guia este documento. Si bien es una herramienta empleada en cierto tipo de espacios
como los culturales, implementarla en el campo empresarial la convierte en una posibilidad

muy util para conocer al usuario.
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5.4.1 Qué es y para qué sirve un estudio de publico

El estudio de publico se ha convertido en uno de los focos de atencion prioritarios
para la proyeccion corporativa por medio de una comunicacion estratégica; estos estudios
permiten indagar en el perfil de un publico objetivo para asi poder determinar sus propias
expectativas, necesidades e intereses para la interaccion con las empresas. La determinacion
de los perfiles de publicos destinados a una comunicacion estratégica exitosa, ha sido una de
las exigencias implementadas como un recurso para fortalecer la planeacion estratégica de las
organizaciones.

Para fortalecer la planeacion estratégica es importante tener en cuenta la creacion de
mensajes que se basen en canales de difusion como campafias de comunicacion o
publicitarias y la gestion de dos enfoques importantes asociados a la comunicacion en las
empresas, los cuales son: outbound, en el que las empresas emplean acciones comunicativas
utilizando canales de contacto con el ptblico, como emails, publicidad y piezas graficas
permitiendo asi un direccionamiento de mensajes pertinentes para los clientes o el publico. El
segundo enfoque denominado inbound, se basa en que las empresas emplean canales de
comunicacion mas actuales es decir, mediante el internet y las plataformas virtuales como
redes sociales, en base a esto se atrae al ptblico objetivo de manera mds efectiva y rapida a la
hora de suplir una necesidad. Gasteiz (2015) sefiala que el objetivo principal a la hora de
estudiar los publicos, se dirige a destacar los aspectos esenciales para plantear un marco
conceptual y una investigacion sobre el desarrollo de publicos, y a ilustrarlo mediante
ejemplos extraidos de las buenas practicas que se estan desarrollando en las instituciones
culturales sobre el desarrollo de publicos.

5.4.2 Algunos referentes sobre estudios de publico

Los estudios de publico se pueden constituir como una herramienta de trabajo

indispensable para proyectos socioculturales, empresariales u organizacionales, que tienen
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como objetivo principal al publico, a continuacion se referencian dos estudios de publico
COmMo insumo para reconocer su importancia.

5.4.3 Estudios de publico en el Museo Nacional

Para este estudio se utilizaron dos estrategias que permitieron mayor acercamiento a
los diferentes perfiles y las caracteristicas de la experiencia adquirida. Estas dos estrategias
fueron: un estudio de satisfaccion y un estudio de habitos y usos. En el primer estudio se
identific6 como el visitante clasifica lo que quiere ver en el museo, esto permite reconocer de
qué manera los visitantes eligen los atributos que el museo desea resaltar para la composicion
de elementos de experiencia dentro de la visita. El segundo es el estudio de habitos y usos
que permite identificar a profundidad las actitudes y motivaciones sobre el publico con
relacion a su experiencia dentro del museo, esto con el fin de que al momento de disefar la
estrategia de comunicacion sean claras y acertadas.

Se basa especificamente en tres objetivos concretos segun registra el Museo Nacional
(2019), el primero es determinar el perfil general de los visitantes que asistieron al Museo
Nacional Colombia durante una exposicion especifica. El segundo es medir el nivel de
satisfaccion de experiencia de visita en la exposicion temporal. Y el tercero es conocer las
percepciones de los visitantes acerca del objetivo de la experiencia en este caso, planteada
para la exposicion temporal /819, Un ario significativo, en aspectos como mensajes, nivel de
recordacion, de agrado y desagrado. Antes los visitantes no reconocian los grupos sociales
expuestos alguna relacion con 1819, ni con el significado de esta época, con base a esto se
pudo ver que:

“128 personas aseguraron no relacionarlo con algun tipo de personaje y mas de 300

comentarios muestran como los visitantes hallaban relacion con los personajes

comunmente expuestos en la historia. Sin embargo, después de recorrer la exposicion,

los visitantes lograron identificar nuevos personajes o grupos sociales y el papel que
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cumplieron en la transformacion de 1819; donde 469 comentarios estuvieron
relacionados con los 10 grupos seleccionados en la muestra. (Museo Nacional, 2019,
p. 44).

5.4.4 Las redes sociales como herramienta de distribucion en los medios
de Espaiia y Portugal

En un momento de crisis en los medios de comunicacion, la innovacién es
adoptada por grupos mediaticos para la busqueda de nuevos modos de realizar los
procesos productivos. En este contexto, se considerd necesario el estudio de publicos
y un analisis de tendencias en innovacion de los cibermedios en Espana y Portugal,
esto por medio de instrumentos como: redes sociales y entrevistas, con el fin de
implementar nuevos caminos que intentan captar a nuevos publicos.

El objetivo principal es contribuir a la innovacion y desarrollo cibermedios por
medio de experiencias de éxito, en la fase de desarrollo se encontraron principales
vias de innovacion en medios digitales espafioles, dentro de esta investigacion se
propone el analisis de los aspectos mas importantes sobre la innovacion de las redes
sociales: por ejemplo uno de los diarios de referencia, The New York
Times/NYT.com, ha puesto en marcha unas estrategias en las redes sociales con el fin
de mejorar su relacion con la audiencia. El objetivo es mejorar las relaciones con los
usuarios, la evolucion de las audiencias han sido el objetivo preferente, para esto se
tomo en cuenta la propuesta de Alejandro Rost (2012) quién divide los enfoques para
el uso periodistico de las redes sociales, este los divide en tres partes, la primera se
basa en recibir informacion e ideas del usuario, el segundo se trata de distribuir
contenidos para el receptor al que se quiere llegar y el Gltimo se trata de la interaccion

con los lectores y las fuentes.
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Este proyecto utiliza una metodologia de estudio concreto de los medios que
presentan mayores aspectos de innovacion implementada solamente en el analisis de
contenido y las entrevistas a los involucrados en los medios digitales y lectores, estas
entrevistas fueron realizadas en el 2014 a partir de un cuestionario previo comun a un
total de cinco cibermedios: 93 metros, Cadena Ser, Radio Television Espafiola, el
diario, La Voz de Galicia.

6. Discusion

Una de las exigencias para desarrollar y fortalecer la planeacion estratégica de las
organizaciones es determinar el perfil de los publicos para asi poder destinar la comunicacion
estratégica en la difusion de contenidos, productos o servicios que conciernen a las empresas
con previos estudios de perfil que permitan su identificacion y jerarquizacion. Por esa razon,
es importante reconocer como contribuyen las reflexiones anteriormente presentadas en la
resolucion de la pregunta que orienta este documento analitico.

6.1 Importancia de la comunicacion estratégica dentro de un proyecto.

La comunicacion estratégica se ha convertido en una de las herramientas esenciales en
las organizaciones ya que gran parte de estas se han visto en la necesidad de incorporar la
comunicacion estratégica como integrante de sus estructuras.

Su funcién se desprende de las herramientas y las acciones que se plantean basandose
en garantizar la visibilizacion de la empresa, crear valor y potenciar y mantener las relaciones
con su publico objetivo debido a que estos dependen para su desarrollo y consecucion de los
objetivos dentro del mercado. Es muy importante tener en cuenta que para promover o
vincular los publicos con base a una proyeccion corporativa mediante la comunicacion
estratégica, se debe indagar a profundidad el perfil de los usuarios a los cuales se quiere
llegar, de esta forma se lograr determinar seglin sus propias expectativas, experiencias,

necesidades o intereses que los hace ser potenciales clientes o publico, teniendo en cuenta su
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interaccion con las empresas que en este caso serian: la Universidad Santo Témas Oficina de
Egresados y Coomeva Medicina Prepagada.

Desde el proceso de pasantia dentro de las empresas mencionadas anteriormente en
las areas de disefio grafico para la comunicacion interna y externa, se aporta a la solucion del
problema identificado en estas dos empresas, ya que son afectadas sus identidades y la
conexion con sus publicos puesto que no se mantiene una linea grafica y se ven expuestos a
altibajos de mayor o menor aceptacion en sus publicidades para medios. La rotacion del
personal de disefio grafico como un aspecto que afecta el uso del sistema de identidad en
relacion a los clientes, se pretende plantear una solucion que permita mantener la efectividad
de los procesos de disefio y la familiaridad de los usuarios.

6.2 La sistematizacion de la experiencia y estrategias de comunicacion a la hora
de desarrollar piezas graficas.

De acuerdo al problema identificado se tomaron temas de reflexion y proyectos que
aportaron conocimientos para responder la pregunta articuladora. Se tomaron dos proyectos
similares los cuales son: El faro y fortalecimiento de la marca CV, proyectos que se basan en
estudio de publicos, la sistematizacion de la experiencia y estrategias de comunicacion a la
hora de desarrollar piezas graficas, aparte de ello se estudié la comunicacion visual y el
modelo de comunicacion de Bruno Munari donde se pudo aclarar y ver la verdadera
importancia de la claridad del mensaje en las imagenes que se quiere emitir y asi ver su
verdadero potencial.

La comunicacion visual y el modelo son fundamentales para comprender el
funcionamiento de un proceso de emision y recepcion de mensajes, ademads, son oportunos
para enfocar la publicidad y la estrategia de comunicacién en las empresas ya que con este
conocimiento se logra anticipar y asegurar una recepcion y trasmision de los mensajes

reconociendo las caracteristicas principales de la comunicacion visual en cuanto a objeto de
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orientacion, conocimiento y desarrollo humano, mostrando asi la forma que adopta
mentalmente cada sefial visual teniendo en cuenta el entorno. Ahora bien, nos preguntamos
como implementar la sistematizacion de la experiencia y estrategias de comunicacion a la
hora de desarrollar piezas graficas en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas
y Coomeva Medicina Prepagada, segun los proyectos estudiados y siempre en beneficio de
los mejores resultados, se propone inicialmente hacer un estudio de publico e indagacion de
perfiles de no tenerse previo a la rotacion de los disenadores en cada empresa y asi obtener
una mejor tasa de aceptacion en las piezas para saber si se debe continuar con la misma linea
grafica o si se requieren pequeias actualizaciones o una nueva linea grafica en su totalidad,
claro esta acorde a la identidad de la empresa. Se sugiere el uso de instrumentos de
recoleccion de datos como las entrevistas y encuestas los cuales se han analizado que han
sido exitosos en los proyectos anteriormente mencionados y ayudan en gran medida a la
comprension y experiencias del publico.

Para uso de las estrategias de comunicacion visual en la USTA y CMP es esencial
tenerlas en cuenta y los modelos mencionados en el documento ya que ayudan a
fortalecimiento de la recepcion y transmision de un mensaje de manera clara apoyandonos en
el modelo de comunicacion de Bruno Munari la sintaxis o forma de lectura de piezas graficas
y las técnicas de comunicacion visual pues son herramientas que favorecen las estrategias e
impactan los procesos de disefio orientados hacia los receptores o usuarios, que ayudaran para
una mejor interpretacion de los temas en desarrollo, no menos importante y que se debe de
poner en practica es la sintaxis de la imagen, sintaxis lineal y tabular.

La sintaxis de la imagen es la que nos dice el paso a paso y la manera correcta de la

ubicacion de los elementos en una pieza.
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La sintaxis lineal es la que nos define la estructura lineal de la lengua y cémo
interactian las palabras para asi componer frases y por ultimo la sintaxis tabular que consiste
en permitir una lectura sin un orden especifico.

6.3 La importancia del estudio de publicos a la hora de desarrollar un proyecto.

Es fundamental para este documento conocer sobre los estudios de publico para la
comunicacion estratégica implementada en las empresas. A través de ello se reconoci6 la
importancia de un estudio de publico dentro de una empresa ya que es un elemento prioritario
para la proyeccion e imagen de una organizacion, en este caso, una cooperativa o empresa.
Estos temas de estudio visualizan la importancia de indagar el perfil de un ptblico objetivo
en este caso son personas de 20 a 45 anos que serian usuarios de egresados de la USTA y
CMP con el fin de poder conocer o determinar las experiencias obtenidas dentro de las
empresas, las expectativas y las necesidades e intereses para una mayor interaccion con las
empresas.

En ese sentido tomamos como referente un estudio de publico que realiz6 el Museo
Nacional de Colombia que permitié conocer y detallar las metodologias utilizadas, los
objetivos implementados y los resultados obtenidos. Basandonos en este estudio y en la
importancia de los estudios de publico, y para el cumplimento del objetivo de este documento
implementamos una encuesta en la USTA y en CMP con el fin de identificar los intereses del
publico objetivo, aspectos de como se relacionan las empresas, que les agradan de estas,
coémo ven las diferentes piezas graficas, qué tan efectiva es la informacion de cada pieza
grafica, si la empresa suple sus necesidades y experiencias. Para ello se realizaron diez
preguntas con el fin de conocer el publico y de este modo, poder plantear o implementar una
estrategia de disefio con el fin de fortalecer la direccion o creacion de piezas
comunicacionales dentro de la USTA y CMP favoreciendo asi el proceso de disefio grafico y

la familiaridad de los usuarios o clientes frente a dichas empresas.
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6.4 Los estudios de publico en la USTA y CMP

Se estudiaron los resultados obtenidos por medio de la encuesta realizada a los
egresados de USTA y usuarios de CMP y tener asi un punto de referencia de los gustos y
experiencias del publico para esta forma poder respaldar estos datos con proyectos estudiados
previamente e implementar una serie de estrategias que ayuden a definir un plan para el

desarrollo de piezas gréficas a los futuros disefiadores graficos principalmente pasantes.

Para la realizacion de este documento se exploraron los gustos y experiencias de los
egresados de la USTA y usuarios de CMP con el fin de identificar los pro y los contra de la
publicidad de las entidades, para esto se realizaron encuestas donde las preguntas estaban
basadas en situaciones, publicaciones y experiencias. La encuesta se aplico a 17 personas en
la Oficina de Egresados de la USTA y 10 personas en Coomeva Medicina Prepagada. Los

perfiles de las personas encuestadas fueron los siguientes:

En el caso de la Oficina de Egresados de la USTA las personas seleccionadas para
aplicar a la encuesta fueron los egresados en un promedio de 20 a 45 afios de edad que
pudieran responder la encuesta acorde a sus experiencias y lo visto en el tiempo que han
estado en la Universidad.

Para el caso de Coomeva, se seleccionaron personas como los usuarios que adquieren
de los servicios de dicha entidad, se realizo la encuesta a personas entre los 20 y 45 afios de
edad, en donde nos dar a conocer por medio de sus respuestas

Para la realizacion de las preguntas se decidi6 utilizar las mismas para las dos

entidades en este caso las preguntas de las encuestas fueron:



23

1. (Enunaescala de 1 a 10 donde uno es malo y 10 muy bueno que tanto le atrae
las publicaciones?

2. (En las publicaciones de medios digitales e impresos logra identificar
facilmente a la entidad?

3. (En qué red social esta mas presente la identidad segin su opinion?

4. (Cree usted que las publicaciones tienen una union a nivel de color con el
pasar del tiempo?

5. (Enunaescalade 1 a 10 donde uno es malo y 10 muy bueno que tan legibles y
comunicativas son las publicaciones?

6. (Se ha sentido atraido con la informacién que aparece en las publicaciones de
las redes sociales?

7. (Cree usted que el color y la estructura de las publicaciones van de acuerdo a
la identidad de la empresa?

8. (Ha notado usted un cambio brusco en cuanto a el disefio de las
publicaciones?

9. (Cree usted que le hace falta mas difusion a la informacion de eventos y
servicios?

10. ;Qué le gustaria ver en las publicaciones futuras de?

A continuacidn, se presenta un analisis de algunos de los resultados obtenidos de las
encuestas de la USTA y CMP: Las encuestas que se le realizaron a los 17 egresados de la
USTA, en las 10 preguntas segun los resultados obtenidos se determiné que las publicaciones
de la oficina no se consideran ni muy malas ni muy buenas y se encuentran en un punto
intermedio, en la (figura 4) se puede apreciar la grafica de los resultados de la encuesta

aplicada.



24

En una escala de 1a 10 donde uno es malo y 10 muy bueno ;Qué tanto le atrae las
publicaciones de la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas?

19 respuestas

Figura 4. Grafica de resultados de la pregunta uno, fuente: Encuestas propias
https://docs.google.com/forms/d/1PooYU393GrBcs2I8bZBDwWe5zKSqmOrv1qY2vefTk7U/e
dit?usp=drive _web

Con la encuesta realizada se analizaron distintos aspectos como la uniformidad de las
piezas, efectividad y si son acordes a la identidad grafica de la empresa, con los resultados
obtenidos se reflejaron nimeros positivos pero no excelentes, lo cual nos dice que se puede
mejorar en aspectos comunicacionales los cuales se ven reflejados en la (figura 5) donde se

pueden apreciar los resultados dichos anteriormente.

En una escala de 1a 10 donde uno es malo y 10 muy bueno ;Qué tan legibles y comunicativas D
son las publicaciones de la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas?

19 respuestas

6

o{ol %) O(t}l%) O{t}l%) 0{0‘ %)
0
1 2 3 4

Figura 5. Grdfica de resultados de la pregunta cinco, fuente: Encuestas propias
https://docs.google.com/forms/d/IPooYU393GrBcs2I8bZBDwWe5zKSqmOrviqY2vefTk7U/e

dit?usp=drive_web
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Para finalizar este andlisis se pudo percibir que en la pregunta tres se ven resultados
positivos en cuanto a que la Oficina de Egresados se mueve por medio de estas tres redes
sociales Facebook, Instagram y LinkedIn pero no estd demads iniciar a utilizar otras, como
aspecto negativo arrojo la encuesta en la pregunta nimero nueve con nimeros bastante bajos
hace falta difusion de informacion de eventos y servicios que ofrece la USTA los cuales se

ven reflejados en la (figura 6).

iCree usted que le hace falta mas difusion a la informacion de eventos y servicios de la
Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas?

19 respuestas

®si
® no

Figura 6. Grdfica de resultados de la pregunta nuevo, fuente: Encuestas propias
https://docs.google.com/forms/d/IPooYU393GrBcs2I8bZBDwWeS5zKSqmOrviqY2vefTk7U/e
dit?usp=drive_web

Segtlin los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los 10 usuarios de Coomeva
Medicina Prepagada se pudo analizar aspectos positivos en cuanto a que la unién a nivel de
colorimetria se mantienen en las publicaciones con el pasar del tiempo, incluso se pudo
observar que en el color y la estructuracion de las publicaciones logran ir de acuerdo con la
identidad de la empresa, con base a esto cabe resaltar que los usuarios se sienten atraidos con
la informacion que se muestra en las publicaciones en las distintas redes sociales como
Facebook, Instagram y correo electronico. En la (figura 7) se puede ver los mejores

resultados obtenidos de la encuesta.



26

:Cree usted que las publicaciones de Coomeva Medicina Prepagada tienen una union a nivel
de color con el pasar del tiempo?

10 respuestas

®si
® No

Figura 7. Grafica de resultados de la pregunta cuatro, fuente: Encuesta propia
https://docs.google.com/forms/d/I1 XXdCuMtpeH3Gx85m3 1 IZFKTDbEX6FwwsBS AeMo4hP
g/edit

Para finalizar este andlisis la pregunta nimero uno y la pregunta nimero nueve
arrojaron aspectos negativos, en cuanto a la atraccion de las publicaciones y difusion de
informacion de eventos y servicios frente a los usuarios es regular, este se podria mejorar con
disefios dindmicos e informacion mas contundente, en la (figura 8) se puede ver los

resultados variables de la encuesta.

En una escala de 1a 10 donde uno es malo y 10 muy bueno ;Que tanto le atrae las
publicaciones de Coomeva Medicina Prepagada?

10 respuestas

3

1 T
10 %)
n(ul%) n(u‘%) n{ul%)
0

1 2 3 4

Figura 8. Grafica de resultados de la pregunta uno, fuente: Encuesta propia
https://docs.google.com/forms/d/I XXdCuMtpeH3Gx85m3 1 IZFKTDbEX6FwwsBS AeMo4hP
g/edit

Para observar el resultado del estudio de publico realizado a la Usta y CMP completo

dirigirse al apartado de anexos.
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7. Conclusiones

El periodo de pasantia en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas y
Coomeva Medicina prepagada representd un complemento que fue indispensable para la
educacion y el conocimiento de los pasantes, debido a que dio una oportunidad de obtener
una experiencia laboral y en su proceso poder conocer y brindar apoyo a las entidades,
logrando asi resolver unos objetivos planteados con base a el problema identificado durante
el tiempo de la pasantia y obteniendo una vision amplia acerca de los estudios de publico y
los temas tratados durante el desarrollo del documento, cumpliendo asi satisfactoriamente
todo lo que se queria realizar y enfatizando que el proceso de pasantia dentro de las entidades
fue provechoso para las dos partes involucradas definiendo y obteniendo resultados exitosos a
la hora de estudiar los publicos con el fin de mejorar y fortalecer la imagen de las
organizaciones estudiadas. Con este fin se realizo un estudio de publico el cual se aplico a
egresados de la USTA y usuarios de CMP para identificar los aspectos positivos y negativos
de las entidades en cuanto a la efectividad de sus publicaciones en niveles de disefo,
colorimetria, estructura y comunicacion para mejorar el fortalecimiento de las estrategias de
disefio para el desarrollo de piezas comunicacionales a nivel interno y externo de las
empresas y aportar a los futuros disefiadores en este cargo el conocimiento y una guia para
una mejor ejecucion de sus labores, este estudio es de gran importancia ya que crea nuevas
bases para reforzar sus puntos débiles y asi tener una mayor difusion y alcance con sus

nuevos y actuales publicos.
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