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Introduccion

En todo tipo de organizacion, instituciéon, empresa o compaiiia, la comunicacion visual
ha sido tomada como una herramienta técnica considerada desde una perspectiva superficial y
de venta, enfocada en como se presenta la entidad ante el publico externo. Si bien se maneja la
comunicacion interna, se deja de lado su verdadero valor y objetivo, que es “buscar obtener la
adhesion e integracion de las personas que trabajan en la empresa, a los fines y metas globales
de la organizacion” (Lopez, J. M., y Ramos, E. D. 2017. p. 6).

Es de esta manera que diferentes autores, han abordado el tema como uno de los pilares
para la identidad corporativa, desarrollando asi estrategias que “resaltan el contexto de
comunicacion integral y/o global, como una propuesta estratégica homogénea, direccionada por
objetivos declarados, argumentados, socializados y aprobados por los gestores de la empresa o
institucién” (Aguilar, S., Salguero, R., y Barriga, S. 2018. p. 19), todo lo anterior en compania de
un grupo interdisciplinar de profesionales uniendo conocimientos desde la comunicacion, el
diseno y el marketing digital.

En el caso de la Universidad Santo Tomas (USTA) existen distintos departamentos que
requieren ayuda con la comunicacion interna (manejada desde el departamento de
Comunicaciones), ya que constantemente se generan eventos, o surgen situaciones en las que se
ven involucrados docentes, estudiantes, egresados o administrativos. Desde hace un tiempo, se
han integrado disefiadores graficos al proceso de comunicacién, por ejemplo, en el
Departamento de Gestion del Talento Humano (DGTH), donde esta practica se realiza, se
integraron hace tan solo 1 ailo y medio practicantes de disefio grafico, como soporte dentro del
Departamento.

La comunicacion visual, ha sido un pilar fundamental para la Universidad, y se

demuestra en el desarrollo de estrategias para fortalecer y definir su identidad gréfica, acorde a
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la reputacion que ha creado la Institucion a través de los afos; sin embargo, con la entrada de
los diseniadores graficos, ha sido posible integrar términos como el de Imagen Corporativa,
descrito por Joan Costa en su libro Imagen corporativa en El Siglo XXI como “un valor global
agregado que recubre y trasciende todas las relaciones producciones y comunicaciones de la
empresa a las que inyecta identidad personalidad, significados propios y exclusivos” (Costa, J.
2006. p. 60). En consecuencia, el desarrollo de comunicaciones internas ha tenido ajustes no
s6lo en los aspectos técnicos como gama cromatica, tipografias y uso de imagenes, sino también
en el uso de estrategias de informacién acordes a los soportes en los cuales se difunden las
piezas graficas y a los ptiblicos objetivos de cada Departamento, atendiendo a la diversidad de
los mismos como se indica posteriormente.

Es aqui donde podemos integrar el término de stakeholders que “incluye a los
accionistas de la empresa, sus empleados y gerentes, clientes, Gobierno, entre otros, aunque,
también puede incluir a todos los grupos que pueden afectar o ser afectados por la empresa”
(Trejo, H., 2020. p. 117). En el caso del DGTH, la comunicacion interna esté dirigida
especialmente a los administrativos de la Institucion incluyendo: profesionales de soporte,
profesionales especializados, administradores, directivos académicos, decanos de Division
(Frailes), recepcionistas, aprendices, coordinadores, secretarias, técnicos, practicantes, entre
otros; quienes encarnan la institucionalidad y filosofia de la Universidad.

Por lo anterior, este proyecto se concentrara en el anlisis y refuerzo de la estrategia de
comunicacion, para las piezas graficas desarrolladas por el DGTH, que permitan transmitir
efectivamente a través de la semiotica (ver) y seméantica (hablar), la identidad y proposito de la
Institucion, en union con los objetivos del Departamento y sus areas correspondientes
(Seleccion y Desarrollo, Seguridad y Salud en el Trabajo, Nomina y Seguridad Social y
finalmente Contratacién y Asuntos Laborales) figura 1.

Conviene subrayar que la Instituciéon puede solicitar piezas eventuales segin lo que su

contexto empresarial exija, por esto no es posible describir en su totalidad la cantidad o los
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temas especificos que manejan las piezas graficas; de acuerdo con lo anterior, este proyecto se
centrara en proponer parametros base ligados a la grafica institucional de la Universidad, esto
unicamente para las piezas que se repiten con una periodicidad mensual o anual, descritos

dentro de una biblia de publicacién para el DGTH.

Justificacion

El interés por el tema de “comunicacion corporativa”, surgié una vez se tuvo pleno
conocimiento de las tareas que el disenador grafico desempena dentro del DGTH (desarrollar
piezas graficas para la comunicacion interna), ya que con esto y en conjunto con los
conocimientos adquiridos dentro de la carrera de Disefo Grafico en la USTA, se reconoce que
este tipo de comunicacion hace parte de la identidad grafica corporativa de las empresas,
comprendiendo que “su objetivo final es crear imagen, entendida como sindénimo de los valores
tangibles de la organizacion y se debe hacer a partir de la identidad corporativa incluyendo
simbolos, cultura y hechos” (Morato6, J. 2016. P. 6). permitiendo que aquellos que tienen
contacto con este tipo de piezas, desarrollen sentido de pertenencia y logren demostrar puertas
afuera, la identidad de la organizacion.

Es asi como se identifico la necesidad de integrar las piezas del departamento, con la identidad
grafica de la institucion; esto se puede evidenciar con el analisis de las piezas graficas
desarrolladas en los primeros meses de pasantia, realizado segin el procedimiento descrito por
Joan Costa 1999 en su libro identidad corporativa, que pese a ser aplicado a la creacion de
identidades graficas corporativas, permite comprender el estado actual de las piezas y reconocer
claramente los cambios que se quieren plantear para la estrategia de comunicaciéon, como se ve

en la siguiente tabla:



ANALISIS DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION VISUAL PARA EL 9
DGTH-USTA

Tabla 1.

Inicio de proyectos de identidad corporativa

Paso 1. Reconocer el Paso 2. Analisis de la imagen Paso 3. Comparaciéon
autoconcepto de la actual de la imagen actual con
organizaciéon la imagen ideal o futura
Revisando detalladamente  Describir detalladamente los Estableciendo pardmetros
la filosofia, mision, visibny ~ aspectos técnicos, elementos y definidos para el desarrollo
los objetivos de la estrategia de comunicacion que del nuevo plan.
organizacion. maneja la organizacion.

Nota: elaboracion propia con informacion de Joan Costa. (1999). Identidad corporativa. (12 ed.) Editorial Trillas.
SIGMA (p. 49-50).

Gracias a este andlisis fue posible corroborar que la mayoria de las piezas distan de la
imagen institucional, asi que la propuesta del desarrollo de una biblia de publicacion es
pertinente, significando un aporte dentro de los procesos realizados por el DGTH, ya que estos
son transversales a toda la universidad, demostrando de manera grafica y verbal los valores de la
institucién a través de la comunicacion reciproca con los stakeholders (evidenciado desde las
respuestas recibidas en formularios o participacion de diferentes eventos), mientras se atiende a
sus necesidades, se tiene en cuenta el medio por el cual se difunde la informacién y se da
cumplimiento al objetivo general del Departamento:

Gestionar los procesos relacionados con la administracion del talento

humano de la Universidad desde su ingreso y durante su permanencia, a través

de programas y acciones que propendan por el bienestar social, el compromiso

organizacional, el sentido de pertenencia, la seguridad, la salud en el trabajo y el

desarrollo Humano, para apoyar a la institucion en la consecucion de sus

objetivos misionales, a fin de atender las necesidades de la comunidad

universitaria en el marco de la filosofia institucional. (comunicaciones
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personales. CARACTERIZACION DEL PROCESO GESTION HUMANA.

Informacion de: Departamento de Gestion del Talento Humano. p.1)

Del mismo modo, se encontré afinidad desde areas como el branding, la publicidad, el
marketing digital, la comunicacion y principalmente el disenio grdfico, para lograr una
propuesta unificada y sustentada a través de pardmetros sobre como y qué, se quiere comunicar
al publico objetivo. Como resultado, se espera lograr que la identidad grafica de la institucion se
mantenga, ain con el cambio semestral de disefiador grafico en el Departamento, y que con su
constante evaluacidon se valore su efectividad, vigencia y coherencia, asi como proporcionar el
posicionamiento y demostrar la importancia del DGTH dentro de la Universidad, ademas
permitir que los procesos de capacitacion de proximos practicantes o profesionales del disefio en

el Departamento sean mas agiles y precisos.

Pregunta articuladora

De acuerdo con lo expresado en el apartado anterior es necesario definir: ¢éComo fortalecer
la estrategia de comunicacion visual que contribuya en el fortalecimiento de los procesos y al
posicionamiento del Departamento de Gesti6on del Talento Humano, dentro de la Universidad

Santo Tomas, en Bogota?

Objetivo general

Con base en la pregunta articuladora, el objetivo general de este proyecto es: fortalecer la
estrategia de comunicacion visual contribuyendo con los procesos y el posicionamiento del
Departamento de Gestion del Talento Humano, dentro de la Universidad Santo Tomas, en

Bogota.
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Tema de reflexiéon y discusiones académicas

Tipo de investigacion

De acuerdo a las necesidades del proyecto, esta investigacion es de tipo cualitativa que,
definida por Maxwell, J. A (2019), es aquella que tiene el proposito de comprender los hechos
desde el punto de vista de las personas, analizando “situaciones, acontecimientos, y procesos
que los conectan entre si” (p. 15), para comprender de primera mano los temas estudiados.
Como resultado de lo anterior los datos recolectados pueden ser ambiguos, por lo que los
investigadores deben evaluarlos, teniendo una mirada critica desapegada del “contexto fisico,
social, cultural, politico entre otras variables”, para separar la subjetividad que la informacion
pueda tener y lograr resultados sélidos (Maxwell, J. A. 2019. p. 13-16).

En lo que se refiere a este proyecto se analiza el método y la manera de comunicar que
tiene el DGTH, para comprender los contextos en los que se maneja cada pieza grafica, y
asi responder a las necesidades de los stakeholders a los que se dirige, fortaleciendo la
estrategia de comunicacion con bases sustentadas en los datos arrojados por los formularios y la
participacion en eventos, una encuesta aplicada a una pequeiia parte del ptiblico objetivo del
Departamento y, finalmente, las observaciones criticas aplicadas sobre cada decision de disefio y
comunicacion.

Metodologia de Diseiio

Conforme al énfasis de “tener en cuenta las necesidades del publico objetivo” guiado
hacia el refuerzo de la estrategia de comunicacién para el DGTH, el design thinking es la
metodologia de disefio mas apropiada: siendo una de las mas reconocidas no solo dentro de la
disciplina del Disefio Grafico sino también en otras areas debido a sus llamativas caracteristicas
como procesos logicos y creativos, para otorgar soluciones innovadoras y centradas en los
usuarios. Estudia de cerca las necesidades del target para incorporarlas en el proceso de disefio;
adicionalmente, permite tomar riesgos con ideas nuevas (que aparecen con el uso del

conocimiento divergente) y pueden ser la base para encontrar oportunidades de negocio, hace
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posible la unién de diferentes disciplinas entendiendo que todo “conocimiento enriquece los
resultados” y tiene un proceso iterativo que permite la evaluacion y mejoramiento constante de
los resultados obtenidos (Resano, R. 2004. p. 9-12). El proceso de esta metodologia se realiza de
la siguiente manera:

Tabla 2.

Etapas clave en la aplicacién del design thinking

ETAPA 1. Definir ETAPA 2. Creary ETAPA 3. Refinar ETAPA 4.

el problemay considerar muchas las direcciones Escoger al

hacerlo bien opciones seleccionadas ganador,
ejecutar

- Revisar todas las - No quedarse con la - Evaluar las - Creacion de

posibilidades antes primera respuesta. soluciones mas prototipos y

de iniciar el proceso - Realizar una lluvia de ideas prometedoras para evaluacion de

de creacion. para evaluar todas las nutrirlas y mejorarlas. los mismos.

- Evaluar los criterios posibilidades en busca dela - Experimentary - Momento de

con los que se ha mejor solucion. cometer errores. iterar.

definido el problema - Tener en cuenta la - Se puede repetir en

a resolver. interdisciplinariedad. bucle con la etapa

- Observar a los - Etapa para inventar e anterior hasta lograr

usuarios o al publico  innovar. el mejor resultado.

al que se dirige el
proyecto para
entender el

panorama completo.

Nota: elaboraciéon propia con informacion de Dzierks, M. (2006). “Design thinking... What is that?. Fast Company”.
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Marco conceptual

Debido al proposito del proyecto se logro6 identificar que el gran tema articulador
es la comunicacion efectiva, la cual vela por la reciprocidad entre emisores y receptores;
como lo menciona Brandolini, A., Gonzalez Frigoli, M., y Hopkins, N., en su libro
Comunicacion interna Claves para una gestion exitosa (2009), es preciso comprender
la diferencia entre informacion y comunicacidn, esto se logra mediante la definicion de
sus conceptos: “La informacién es un conjunto organizado de datos procesados que se
refieren a un tema o hecho determinado y debe tener significado, importancia, vigencia y
validez” difundiendo el mensaje sin esperar nada mas; mientras que la comunicacion es
un proceso que abarca la creacion, difusion, recepcion, comprension y finalmente la
reinterpretacion del mensaje, lo que lo convierte en un proceso que trasciende y
tiene como respuesta “un cambio de actitud o en el modo de pensar del receptor” (p. 9-

10).

En efecto, comprender esta diferencia permite ver que el uso de la comunicaciéon es un
recurso indispensable para la creaciéon de la estrategia que el presente documento aspira
reforzar; esta estrategia sera dirigida por el marketing digital que consiste en desarrollar planes
de mercado en la web que den como resultado una conversion que se haya planteado de
antemano (como en el caso de este proyecto: conseguir un 10% mas de respuestas en
formularios y participacion de eventos desarrollados por el DGTH). El marketing digital se
caracteriza por la personalizacion del contenido creado para el ptblico objetivo y la masividad,
gracias a los sistemas digitales en los que se emplea (Selman, H. 2017. p. 6). También, seran
utilizadas herramientas de segmentacion que permitan visualizar mas directamente las
necesidades del pablico, desarrollar un contenido que llame realmente su atencion y, para
finalizar, plantear la propuesta de valor (apartado de justificacion).

Adicionalmente, se integrara el Branding que se puede definir como un proceso analitico

que pasa por 3 momentos importantes: estrategia (en la que se define el sentido y el objetivo de
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la marca), creacion (refiriéndose al proceso de disefio) y por altimo la gestion (en la que se
implementa la marca, se evaliia y se itera en busca del mejoramiento continuo) (Sterman, A.
2013. Branding el arte de marcar corazones. p. 22). Ademas, el proceso se encarga de toda la
gestion de los elementos diferenciadores en los que la marca se ve involucrada, desarrollando
normas para la aplicacion de los mismos en cualquier instancia en la que se pueda utilizar,
haciéndolos distintivos, relevantes y permitiendo que trasciendan (Hernandez, M. 2021. p. 13).
También es necesario tener en cuenta las relaciones ptiblicas ya que son “una funcién directiva
de caracter cuantitativo y organizado” por el que las organizaciones intentan llegar méas
directamente a su publico objetivo, al evaluar la opinién publica para desarrollar estrategias que
logren dar a entender claramente el objetivo de la empresa y cooperar més eficazmente para

lograr los intereses comunes, entre organizaciones y publicos (Fajardo. G., y Nivia. A. 2016. p.

23-24).

Publico objetivo

Para finalizar este apartado es necesario conocer claramente a quién va dirigida la
estrategia, por lo que se definira el alcance que tiene el DGTH, que realiza tareas como “el
desarrollo de actividades de seleccidn, contratacion, induccion, re induccién, capacitacion,
desarrollo humano, seguridad y salud en el trabajo, administracion y finalmente la
desvinculacién del personal de la USTA” (comunicaciones personales. CARACTERIZACION
DEL PROCESO GESTION HUMANA. Informacién de: Departamento de Gestién del Talento
Humano).

Al reconocer estas actividades y su transversalidad con la Institucion se puede estimar la
cantidad de personas a las que llegan las piezas graficas desarrolladas con un aproximado de
1.800 colaboradores; gracias a lo anterior, y entendiendo que cada trabajador de la USTA tiene
diferentes niveles académicos dependiendo del cargo que desempeifia, cuyas edades se
encuentran entre los 18 y 60 afos, se habla de un publico objetivo demasiado amplio; por esta

razon, dentro de la investigacion, fue necesaria la definicion de stakeholders que permitieran la
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comprension de la diversidad de personas que estan ligadas a los procesos de comunicacion que
desarrolla el DGTH.

En consecuencia, se segmenta en 3 grupos (Véase en las figuras de anexos 2, 3, 4)
definidos segtin la edad y sus respectivos perfiles geograficos, demograficos, psicograficos y
comportamentales. Esto permitird conocer més profundamente las necesidades del publico para
generar, desde este punto, una linea grafica que defina parametros estandar llamativos y que a
través de la biblia de publicacion que desarrolla esta investigacion, se logre generar una

comunicacion reciproca y eficaz.

Discusion

Para comenzar con el desarrollo de la biblia de publicaciéon propuesta, se llevaron a cabo

los siguientes analisis:

Inicio de proyectos de identidad corporativa

Proceso descrito por Joan Costa en la tabla 1. Inicio de proyectos de identidad
corporativa, del apartado de justificacion, que como primer paso tiene el reconocimiento del
autoconcepto en el que se encontré que la USTA “Es una institucion educativa regida por el
pensamiento humanista cristiano de Santo Tomas de Aquino; busca formar profesionales éticos,
creativos y criticos que respondan a las necesidades humanas y aporten soluciones a las
problematicas sociales del pais” (Universidad Santo Tomas. s. f. p. 2). Gracias lo anterior la
Universidad ha extendido sus servicios a través de sus sedes y seccionales, adquiriendo
acreditacion multicampus y formando asi la vision institucional, “lograr que para el 2027 sea
referente internacional por su excelencia académica, promocion humana y bisqueda de
transformacion social en ambientes responsables que tengan como objetivo el bien comtn”

(Universidad Santo Tomas. s. f. p. 3).
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Como resultado y debido a la busqueda constante de calidad dentro de la institucion, el
DGTH toma relevancia, al otorgar a la universidad apoyo en la construcciéon de la comunidad
Tomasina; estableciendo que, de acuerdo con el pensamiento tomista, se extienda el desarrollo
integral de los colaboradores, al buscar su bienestar laboral e impactando directamente en el
adecuado desempeno de sus funciones, a través de capacitaciones, talleres y el cuidado de sus

derechos laborales (Universidad Santo Tomas. 2015. p. 9).

Para el segundo paso se analiz6 la imagen actual de las piezas graficas del Departamento,
encontrando que el tono comunicativo busca hacer sentir cercano al piblico, por esto el uso de
ilustraciones y fotografias se convierte en una de las caracteristicas principales y mas llamativas;
el inconveniente con este recurso es que en ocasiones distan del tono corporativo. Segun el
tema, cada pieza tiene una linea grafica diferente lo que impide la recordaciéon del DGHT, esto
también hace que se pierda la grafica institucional, permitiendo paletas cromaticas disonantes o
el uso de (en algunas ocasiones) 4 o mas tipografias en una misma pieza como se observa en la

tabla 3 de los anexos especificamente con la pieza de cumpleanos.

Para el tercer y ultimo paso de este anélisis se tomaron en cuenta las piezas graficas de
las redes sociales de 3 Universidades Colombianas: Universidad del Area Andina, Universidad
Javeriana y Universidad EAN (en este inico caso también se tomé en cuenta el Manual de
Marca), como se puede ver en la tabla 4 de los anexos. Esta decision fue tomada debido a la
complejidad para acceder a piezas de comunicacion interna de cualquier institucion sin hacer
parte de la misma, su caracteristica digital y 1a necesidad de inmediatez que comparten con el
mailing. La observacion de las piezas permitié entender que el uso de color es el elemento
fundamental para generar armonia, ya que paletas cromaticas de no mas de 4 colores facilitan la
recordacion; la informacién presentada tiene un consiente estudio de los temas de interés del

publico y utilizan copys llamativos, para que a primer vistazo sirvan de call to action, ya sea
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para seguir leyendo la pieza o lograr la conversion que se haya establecido por la estrategia de

comunicacion.

Evaluacion del manual para piezas digitales actual

La USTA cuenta con el manual de “Parametros de disefio para la creacién de piezas
digitales” (comunicaciones internas), que se presenta en la induccién a profesionales o
practicantes de disefio y comunicacion social, al integrarse a la Instituciéon. En este manual se
plantean recomendaciones como el uso del logo, diagramacion, estructura de mailing y
pantallas, tamafos, margenes, uso de tipografias, manejo de texto para eventos, uso de color,
imagenes y apoyos graficos. Todos estos parametros estan descritos y ejemplificados, pero en
algunos casos su explicacion y empleo son ambiguos, un ejemplo se puede ver en el uso de
tipografias para titulos y gama cromaética que se deja a eleccion del disefiador de turno; lo que se
pretende con esto es que cada pieza sea tnica y llame la atencion, pero también da paso a usos
inadecuados de estos recursos, como se vio en el analisis de imagen actual, lo que resta

importancia a las sugerencias del manual.

Por otro lado, en el apartado de textos no se sugieren parametros de uso de copys ni se
limita en ninguna medida la cantidad de informacién presentada, si bien en el apartado de
diagramacion sugiere “evitar la sobrecarga de elementos graficos como de informaciéon”
(comunicaciones internas); esto no se aplica dentro de algunas piezas del DGTH. A modo de
reflexidon: estos parametros son comunicados solo al disenador, perdiendo de vista que dentro
del Departamento el disefio es desarrollado con personas de diferentes formaciones académicas,
pero que de igual manera necesitan tener conocimiento de este tipo de detalles para que el

trabajo del disefiador cumpla con su funcion grafica y de comunicacion.
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Aplicacion del Marketing digital y relaciones puablicas

En este andlisis se realiz6 la segmentacion del publico objetivo, si bien se sabe que los
comunicados van dirigidos a trabajadores administrativos (poblaciéon que es demasiado amplia),
conocer sus intereses hace parte de la base para fortalecer la estrategia de comunicacion. Es asi
como se dividi6 la poblacién en 3 grupos: personas con edades entre 18 - 28, 29 - 43,y 44 - 58
(véase en las figuras, 2, 3 y 4 dentro de anexos). Con estos parametros los resultados arrojados
fueron: para los 3 grupos es beneficioso ver los comunicados del Departamento debido a que
esto permite su crecimiento profesional o personal, ya que en muchos casos se desarrollan
eventos que resaltan y premian las habilidades de los colaboradores, incentivandolos a ser
propositivos y a destacarse en su puesto de trabajo; también beneficia a aquellos que quieren
aprender diferentes habilidades al brindar herramientas para centrarse en sus objetivos
personales. Gracias a esto, la estrategia de comunicacion es seguir cumpliendo con el objetivo
del Departamento y lograr incentivar a méas colaboradores a hacer parte de las actividades

desarrolladas.

Encuesta “Comunicacion Interna - DGTH en la USTA”

Se aplico una encuesta (véase en el apartado de anexos en la figura 5) a una pequena
muestra del pablico objetivo; esto sirvio para sustentar algunas de las apreciaciones descritas en
el analisis de imagen actual y permite justificar las nuevas decisiones de disefio. Los resultados
fueron: el 39.5% de los encuestados dedican 1 min a la lectura de los mailings recibidos y para
leer la informacion completa se guian de los asuntos del correo, pues permite identificar si el
contenido sera de su interés o no. Con relacion a lo anterior, se propone la creacion de asuntos y
titulos llamativos usando frases disuasivas o preguntas, para captar la atencion del lector méas
facilmente. También se encontr6 que el 76,3% considera relevantes los temas tratados por el

Departamento, lo que da a entender que son realmente del interés de los colaboradores.
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El 57.9% consideran llamativos los comunicados, pero muchos comentan “que cuando
hay mucha informacion, la pieza queda saturada y el lector podria aburrirse”, o realizan
sugerencias como “si se reduce la informacion esta podria ser mas contundente”, lo que da a
entender que es demasiada informacion y no se cumple con la caracteristica de “inmediato”.
Muchos intentan leer toda la pieza mostrada, pero si esta tiene parrafos completos se guian por
las palabras o pequeifias frases resaltadas; sin embargo, en ocasiones estas no dan un mensaje
claro, lo que resulta en la pérdida del interés. Para esto se propone la reduccion de informacion
intentando que, con parrafos cortos y destacando la informacién mas relevante, se logre captar
la atencidon del publico de manera efectiva; si es necesario, se crearan documentos PDF

ampliando informacion.

En algunas de las preguntas abiertas, los colaboradores declararon que, en muchas
ocasiones debido a la falta de flexibilidad del horario laboral o a la cantidad de actividades que
deben desarrollar dentro de sus cargos, les es imposible hacer parte de los eventos y actividades
desarrolladas. Se sugiere un estudio por parte del Departamento acerca de los tiempos
manejados por los colaboradores y los horarios en los que mejor recibimiento tienen dichas
actividades para que el aumento de interés se vea reflejado en el aumento de participacion. Toda
la informacién y cambios propuestos se podran ver en la figura 5, recopilados dentro de la biblia

de publicacion ya desarrollada.

Como conclusion, para el fortalecimiento de la estrategia de comunicacién visual del
Departamento se tuvo en cuenta en igual medida conocer las necesidades de los colaboradores y
el estudio del autoconcepto (tanto de la Institucién como del Departamento). Lo anterior me
permite, como futura profesional, comprender de primera mano la importancia del trabajo
colaborativo y el valor que afiade un disefo estructurado y fundamentado que aporte beneficios

no solo a la organizacion que contrata, sino a quienes se dirige la misma.
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Figura 1.

Anexos

Organigrama del Departamento de Gestiéon del Talento Humano
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Nota: informacién de (Comunicaciones internas. Departamento de Gestion del Talento Humano).
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Figura 2.

Segmentaciéon grupo 1 (18 - 28)

.

ol

.

.

Pais: Colombla.

Ciudad: Bogotd (ciudad con mucho movimiento).

Localidad: Bosa, Teusaquillo, Chapinaro, Usaquén, Kenedy, Rafagl Uribe
Uribe, Antonio Marifio, Engativa, Usmey Puente Aranda.

Transporte: Transmilenio (sistema de transporte pablico masivo).

Consumo de marcas: Apple, Tiktok, instagram, H&M.
Tipo de disposifivos elecirénicos: celular y computador.

e Beneficios que adquiere con las piezas gréficas: permitir encontrar nuevas

oportunidades de crecimiento personal y profesional medianta capacitaciones y
falleres realizados por el Departamento de Gestidn del Talento Humano.

o

¥

o3

.

ol

En promedio hay 30%
colaboradores tomasings con
gste promedio de edad.

Etapa del ciclo de vida:
comienzo de efapa productiva,
Generacion: millennials.
Estralo econdmico: entre 3
¥

Estado civil: solteros.,
Nimero de hijos: 0.
Mascotas: gatos y perros.
Cargo: Secretarias,
Profesionales Soparta, Auxiliares,
Docentes, Practicantes, Tecnions
¥ Aprendices.

Antigliedad: menos de un afio.
Ulfimo nivel acadé&mieo:
profesionales o téenlons,

Cualidades: honestos, propositivos, con
buen trabajo en equipo, tienen muchas
nuevas [deas,

Estilos de vida: son personas que
cenfran su atencidn en su crecimiento
profesional y personal, sus actividades
suelan ser estudiar, hacer deporte y asistr
a actividades culturales.

Personalidad: suelen sar personas
extrovertidas, les gustan las tendencias del
entretenimiento, sus principales fuentes de
Informacidn son las redes soclales,
Hibitos: leer, astudiar, trabajar, compartir
can 54 familia y amigos.

Objedivos: comprar vivienda, culminar
sUs eshidios, pagar deudas (generalmenta
educativas), viajar y emprender un
negoclo,

24

Nota: esta segmentacion se realiz6 teniendo en cuenta la encuesta de “beneficios” realizada por el DGTH, en el
momento en el que esta contaba con 382 respuestas, esto permite que los datos recolectados y descritos en cada perfil
sean fieles al target del cual se habla. Informacién de (Comunicaciones internas. Departamento de Gestion del Talento

Humano).
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Figura 3.

Segmentaciéon grupo 2 (29- 43)

Pais: Colombla.

Cludad: Bogotd {cludad con mucho movimiento),

Localidad: Rafael Urlbe Uribe, Suba, Chapinero, Usme, Cludad Bolfvar,
Engativd, Usaquén, Bosa, Fontibdn, Barrlos Unidos y Tunjuelito,
Transporte: buses y Transmilenio (sistema de ransporte poblico masha).

Consumo de marcas: Pinterest, Samsung.

Tipo de dispositives electrénicos: computador y calufar,
Beneficios que adquiers con las plezas graficas: conocer acerca de los
beneficies que brinda la universidad en cuanto a la educacidn financiera y

desamollo de habllidades.

En promedio hay 52% colaboradores

tomasinos con este promedio de edad.

Etapa del ciclo de vida:
productiva.

Generacidn: millennials.

Estrato econdmico: 3.

Estado civil: unidn libre,

Mimera de hijos: 1.

Mascotas: no.

Gargo: Docentes, Auwdllares,
Sacrefarias, Directores Téznlcos,
Recepclonistas, Asistentes, Docentes,
Profesionales Soporte, Web masters,
Directores, aprendicas e Ingenleros de
Soporta,

Antigliedad: de2amd da 5 afios.
Ultimo nivel académico: masstria.

£ Cualidades: Iideres, honestos,

propositivos, responsables y
trabajan muy bian en equipa.

F Estilos de vida: centran su

atencidn en el trabajo y su familla,
Intentan balancear sus necesidades y
gustns.

Personalidad: son personas que
=2 mantlenen Informados todo el
tlempo ya sea por medios digitales,
les gusta la convivencla presenclal y
parmitirse estar con sus amigos y
familia.

Hébitos: pasan bastante tlempo en
familia, actvidades culturales o
realizando actividad flsica.
Objetivos: comprar vivienda, viajar
¥ pagar deudas.

Nota: esta segmentacion se realizo teniendo en cuenta la encuesta de “beneficios” realizada por el DGTH, en el
momento en el que esta contaba con 382 respuestas, esto permite que los datos recolectados y descritos en cada perfil
sean fieles al target del cual se habla. Informacién de (Comunicaciones internas. Departamento de Gestion del Talento

Humano).
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Figura 4.
Segmentaciéon grupo 3 (44 - 58)

Pais: Colombia.

Cludad: Bogotd (cludad con mucho movimienta).
Localidad: Usaquén, Teusaquillo, Suka, Usaquén, Puente Aranda, San

Cristdbal, Barrios Unidos, Kennedy, Engativa y Fontibdn.

Transporite: vehiculo propio

Consumo de marcas: LG, NOKIA, Puma.

Tipo de dispositivos electrénicos: computador y tel&fono.

Beneficios que adquiere con las piezas graficas: tener conocimiento de las
actividades de asparcimiento y beneficios para compartir en familia, asl como la
educacidn de diferentes dreas que la universidad ofrece a sus colabordores.

&

En promedio hay 18%
colaboradores tomasinos con este
promedio de edad.

Etapa del ciclo de vida:
finalizacidn atapa productiva.
Generacidn: X

Esirato econdmico: entre 3y 4.

Estado civil: casados.
Miimero de hijos: de1a3.
Mascolas: gatos, permos y
[ECES,

Cargo: Director, Docentes,
Coordinadores, Secretarfas,
Administradores, Sacratarias de
programa y Al liaras.,
Antigliedad: mds de 5 afios.
Ultimo nivel académico:
masstria.

t Cualidades: honestos, responsables,

buen liderazgo.

Estilos de vida: centran su atencidn en
su familia, son responzables con su
frabajo, quieren comenzar a permitirse mas
qushos.

Personalidad: son personas que se
mantienen Informadas siempre, su
principal fuente de informacion son
periddicos y 13 televisidn, les gusta mucho
pasar tliempo en familia & Invierten la
mayorfa de su dinero y Hempo en esto,
Hidbitos: realizan actividades deportivas,
sualen Ir al cine con sus familias, visitar
parques y viajar, slempre respondienda con
todas sus actividades laborales,
Objetivos: comprar vivienda, viajaren
farnilia y emprender un negoclo.

Nota: esta segmentacion se realizo teniendo en cuenta la encuesta de “beneficios” realizada por el DGTH, en el
momento en el que esta contaba con 382 respuestas, esto permite que los datos recolectados y descritos en cada perfil
sean fieles al target del cual se habla. Informacién de (Comunicaciones internas. Departamento de Gestion del Talento
Humano).
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Analisis piezas DGTH-USTA. Inicio de proyectos de identidad corporativa (imagen actual)

NO. PIEZA PIEZA NOMBRE EVENTO ANALISIS REC:NREXT’EESZAADOS Periodicidad REFERENCIAS
xR y Tipografias
.- pog!
ey Yvuvww X X . . - Titulo: Maybe Yes
La pieza tiene un tamafio exagerado debido a Resular caia alta v caia
{ s la cantidad de informacion, pero permite que ) Y ayca)
f Siifilogas N . baja, Bubble Shine
L los colaboradores den un vistazo rapido, suele ) h
z . L Regular caja alta.
5, agruparse la informacién por departamento, Texto Corrido: Bree
CUWPLE facultad o servicio prestade, lo que permite Resular .
. ) encontrar facilmente, el lugar de trabajo, los }fomh're (Departamento de
D " Séptiembic 2071 vectores utilizados pueden parecer un poco dependencia: Anton Gestion del
4 - CUMPLEAROS infantiles pero van acorde a la tematica de la Re;ular o7 Talento Humano.
1 CUMPLEANOS pieza, el uso de tipografias es excesivo PR . p Mensual Comunicaciones
MENSUAL utilizando 6 tipografias en la misma pieza, la ;{1: ulareros. Black Hawk personales. 24 de
gama cromdtica podria estar mas acotada, se | ]‘;gomb.res' Helvetica septiembre de
debe tener en cuenta la visualizacion del N N 2031)
P Light Condensed.
mailing para pantallas grandes vy celulares se Gama cromatica
acomoda correctamente permitiendo P .
. - I principal: Azul y violeta.
comodidad en su visualizacion, pero para Gama cromatica
portétiles, es incdmodo ya que se erean serol . .
secundaria: Amarillo y
laterales. .
verde.
Imagenes: Vectores.

Nota: elaboraciéon propia con informacién de (Comunicaciones internas. Departamento de Gestion del Talento
Humano). Esta tabla fue creada en formato Excel, pero debido al tamafio de la misma fue necesario agregar insertar
este formato con el link de acceso de la misma https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ZmuH4Le-JCIPeTDCvtsoE-
iwfmgnpqaq LOENVZj8K0A/edit?usp=sharing.

Tabla 4.

Andlisis piezas. Inicio de proyectos de identidad corporativa (imagen ideal)

RECURSOS USADOS

EJEMPLO MEDIO UNIVERSIDAD ANALISIS EN LA PIEZA REFERENCIAS
Las piezas cuentan con copys Tiposrafias: Universidad
llamativos que en tan solo una fase PO8T . ) Areandina.

o . Tipografias palo seco y § :
captan la atencion de quien lo lee, ded @areandina.
" la informacién adicional que tiene g)uln ed L (2021). Post
la pieza suelen ser fechas, horasy olor principat [Instagram
lugares de los eventos que se ’ arillo Verde. profile].
AREANDINA Instagram ARFEANDINA . . Colores secundarias:
realizan, delimitando la . Instagram.
. L Amarillo, Azul y
informacién de acuerdo al formato Recuperado 1 de
B . Magenta. ]
y medio en el que se difunde, las > noviembre de
e o . |Imagenes: Vectores y
imégenes utilizadas van de acuerdo , ) 2021 de
- . § fotografias en igual ; .
al tema utilizado y siempre se H https://www.insta
. . . medida de uso. .
intervienen a nivel de color. gram.com/areandi
Se utiliza las formas y contraformas Universidad
de la U de Universidad para Tipografias: Javeriana.
generar juegos y dinamismo enlas |Tipografias palo secoy |@unijaveriana.
piezas, también se usa este recurso |serif. (2021). Post
para darle orden a la pieza, Color principal: [Instagram
delimitando el espacio de las Amarillo y Azul. profile].
Instagram JAVERIANA  |imégenes utilizadas v el espacio de |Colores secundarias: |Instagram.

informacién, se utilizan copys

seglin la campaiia del momento y la

IS S B

Blanco y Cian.
Imégenes: Vectores y

Loa e I

Recuperado 1 de
noviembre de

JRUNSRS I

Nota: elaboracién propia con informaciéon de Universidad Areandina. @areandina. (2021). Post [Instagram profile].
Instagram. Recuperado 1 de noviembre de 2021 de https://www.instagram.com/areandina/, Universidad EAN. (s.f).

Manual de marca Universidad EAN.

https://universidadean.edu.co/sites/default/files/institucion/manuales/usos correctos de la marca u.ean 2021.

pdf, Universidad EAN. @universidad_ean. (2021). Post [Instagram profile]. Instagram. Recuperado 1 de noviembre
de 2021 de https://www.instagram.com/universidad ean/, Universidad Javeriana. @unijaveriana. (2021). Post

[Instagram profile]. Instagram. Recuperado 1 de noviembre de 2021 de https://www.instagram.com/unijaveriana/,
Esta tabla fue creada en formato Excel, pero debido al tamafio de la misma fue necesario agregar insertar este formato

con el link de acceso de la misma
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QVApdiDh5giQu6XBfFovPZOH4t510S2M5eL.X073FM6s/edit?usp=sharin

g.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ZmuH4Le-JCIPeTDCvtsoE-iwfm4npqa4LOENvZj8K0A/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ZmuH4Le-JCIPeTDCvtsoE-iwfm4npqa4LOENvZj8K0A/edit?usp=sharing
https://www.instagram.com/areandina/
https://universidadean.edu.co/sites/default/files/institucion/manuales/usos_correctos_de_la_marca_u.ean_2021.pdf
https://universidadean.edu.co/sites/default/files/institucion/manuales/usos_correctos_de_la_marca_u.ean_2021.pdf
https://www.instagram.com/universidad_ean/
https://www.instagram.com/unijaveriana/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QVApdiDh5gjQu6XBfFovPZOH4t5iOS2M5eLX073FM6s/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QVApdiDh5gjQu6XBfFovPZOH4t5iOS2M5eLX073FM6s/edit?usp=sharing
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Respuestas encuesta

iGuanto tiempo dadicas a lear uno da estos comaos?

A reapusstax

o Wiznos oe w mansn
[ BL: ]

& Arnin

W hlés de b min

¥ Moloa leo

iConsideras pertinentes los temas comparticos desde of Departaments de Gestidn del
Talante Hurnano?

K reepuBELas
»si

® Mo
T

#Considerns que los comunicados del Departamento de Gestian del Talento Hurnano =on
llarnativos?

3 IeEpUSHIaE

Lkl
L LT
» Tl vy

28

Nota: la encuesta desarrollada es elaboracion propia, para acceder a la encuesta completa entrar en el siguiente link

https://docs.google.com/forms/d/1TT2tM-4 99GRvIp8mCTVS-uU4h8bOWiFLVOkazttFpU/edit?usp=sharing.



https://docs.google.com/forms/d/1TT2tM-4_99GRvlp8mCTVS-uU4h8bOWiFLVOkazttFpU/edit?usp=sharing
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Biblia de publicacion
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publicacion
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Nota: elaboracion propia, para acceder al documento completo entrar en el siguiente link
https://drive.google.com/file/d/134FCAsSDpov42chITRmhWnvNG-EVGgZh /view?usp=sharing.
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