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Resumen

La comunicacion es un elemento clave para el éxito de las empresas, de ésta dependen las
buenas relaciones dentro y fuera de las organizaciones. Debido a la ausencia de comunicadores
en la planificacion y puesta en marcha de las compaiiias, cada vez son menos las empresas que
sobreviven a sus primeros cinco afios. Razon por la que el objetivo de esta investigacion fue
disefiar una empresa de comunicaciones que, con un enfoque de desarrollo social, acompaiie a
las empresas de Cartagena. Este trabajo de grado se inscribe en la linea de investigacion
Comunicacion, politica y cambio social del grupo de investigacion Comunicacion, educacion y

cultura.

Palabras Claves: Comunicacion organizacional, estrategia, branding, digital, desarrollo social.

Abstract

The communication is a key element for the success of the companies, of this dependence the
good relations inside and outside the organizations. Due to the absence of communicators in the
planning and start-up of companies, fewer and fewer companies survive their first five years.
Reason for the purpose of this research was designed a communications company that, with a
social development approach, accompanied by the companies in Cartagena. This degree work is
part of the Communication, politics and social change research line of the Communication,

education and culture research group.

Keywords: Organizational communication, strategy, branding, digital, social development.
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Introduccion

La comunicacion es uno de los garantes del éxito de las nuevas organizaciones ya que se
encarga del flujo de informacion a nivel interno y externo, de la imagen que quiere reflejar, de
los mensajes que usara para vender sus productos, entre otros. Es por ello, que la falta de
acompafiamiento en temas de comunicacion puede ser un factor para que en Colombia, solo el
42,9% de las empresas creadas sobrevivan cinco afios después de su aparicion, de acuerdo al
estudio publicado por Confecamaras en 2017.

A pesar de la importancia de las comunicaciones en las empresas, muchas de ellas no le dan
el lugar que corresponde a los comunicadores. Una investigacion realizada en 2016 en la
Universidad de Cartagena arrojé que un gran porcentaje de egresados del programa de
Comunicacion social ha ingresado al mundo laboral, pero en cargos diferentes a los
correspondientes a sus competencias y conocimientos.

De esta forma, el grupo investigador plantea un proyecto que contribuya al impulso de la
economia, sirva como alternativa para generar el desarrollo personal y promueva un campo
profesional coherente con la formacion de los comunicadores. Por todo lo anterior, el objetivo de
este proyecto de grado es disefiar una empresa de comunicaciones que contribuya al desarrollo

empresarial y social de su entorno.
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Aclaracion Necesaria

El enfoque de desarrollo social de Visible Comunicaciones hace parte de su identidad
corporativa, filosofia empresarial y valores de marca; dicho lo anterior, se hace necesario aclarar
que esta cualidad, que a la vez funciona como valor diferencial, no serd un parametro para
seleccionar el tipo de empresa con las que se trabajaré o el tipo de trabajos que se realizaran, es
decir, los modelos de trabajo de la organizacidon no seran tinicamente de caracter social, sino que
serdn de tipo comercial en los que la empresa procurara, de la manera mas adecuada, incluir estas

tematicas, ya sea de forma explicita o implicita.
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1. Formulacion del problema

En el campo de la Comunicacion Social, la figura del comunicador cada vez estd mas
desdibujada y a la vez se hace mas necesaria. El rapido avance tecnologico en materia de
comunicaciones y la fuerte actividad econdmica le han abierto un abanico de posibilidades
laborales dentro de distintos mercados, sin embargo, ha contribuido a que se confundan las tareas
del Comunicador Social con labores operativas, y se deje de lado su esencia: facilitar y fortalecer
los procesos comunicativos dentro y fuera de las empresas.

El comprender a la comunicacion como un proceso transversal a la organizacion hace posible
incluirla en una politica institucional y no limitarla a algo meramente instrumental (Favaro,
Argentina).

El Observatorio Laboral Mexicano (2012), sostiene que el 70.5% de los comunicadores se
desempefia en actividades no relacionadas con su formacion o trabajan parcialmente en su
campo profesional, cifra que arroja un resultado similar al estudio realizado por ALAN ETHAN
(2016) el cual muestra que, si bien los egresados del programa de Comunicacion Social de la
Universidad de Cartagena de 2006-1 a 2016-2, logran insertarse rapidamente en el mercado
laboral, el 45,2% ha trabajado, a partir de su fecha de egreso, en labores no afines a su

profesion.

Esto demuestra, que a pesar de que las cifras de egresados que han trabajado
ejerciendo su profesion después de graduarse son mayores, el indice de
comunicadores sociales que han estado en el subempleo es alto. Ratificando que el

desconocimiento por parte de los empleadores acerca de las competencias
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concernientes a la carrera, conlleva a colocar comunicadores sociales a laborar en
areas no afines a su profesion. Entre dichas areas se encuentran: Agente de
servicio al cliente, Auxiliar administrativo, Asesor de la Camara de
Representantes, Auxiliar de gerencia, Encuestador, Eventos, Administracion de

punto de venta. (A. Ethan. & E. Martinez, 2016, p.35)

En el mismo sentido, el Estudio de Trayectoria Profesional que busca medir la trayectoria y el
impacto profesional de los comunicadores de la Universidad del Altiplano, establece esta
modalidad de trabajo como Trayectoria no relacionada inicial. En este tipo de trayectorias, los
egresados de comunicacion se desempefian en actividades ajenas a su formacion, muchas de las
cuales no requieren de un alto nivel de preparacion; se identifica porque los egresados se
desempefian en actividades de poca responsabilidad que no implica la toma de decisiones y el
manejo de personal como administrativos, asistentes, bibliotecarios, telefonistas y secretarias
(Sanchez, 2014).

En este orden de ideas, la ausencia de comunicadores dentro de las empresas ejerciendo
labores propias de su profesion, genera una debilidad en temas de comunicacion, teniendo en
cuenta que esta es uno de los pilares fundamentales en la identidad de las empresas y de ella
depende la forma en que se muestran o dan a conocer a sus publicos.

A nivel mundial la supervivencia empresarial baja a medida que pasan los afios, segin el
estudio publicado por Confecamaras (2017). En paises como Bélgica, el 82,2% de las empresas
sobreviven después de cinco afios desde su nacimiento, mientras que en Colombia esta cifra solo
llega al 42,9%. En cuanto a los factores que influyen en esta baja supervivencia de empresas en

el pais, Zapata (2004) afirma que dentro de las fallas comunicacionales aparece /a falta de
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participacion del personal de la organizacion en procesos de innovacion y toma de decisiones;
una relacion autoritaria patente del gerente—propietario de la empresa. Lo que genera un
malestar y una desmotivacion a nivel productivo en los trabajadores. Este problema va de la
mano con la desorientacion y dificultad de alineamiento del personal con la estrategia
corporativa (Marco Arru 2014), en la que no es posible alcanzar los objetivos deseados. Este
desalineamiento entre el personal y la estrategia corporativa se ve marcado desde el nacimiento
de la empresa, donde se hace necesario un trabajo solido en la creacion de identidad de marca, la
definicion de valores corporativos, del lenguaje y los canales de comunicacién indicados tanto a
nivel interno como externo. Segiin Lou Gerstner (2011), en declaraciones publicadas en la
revista Imagen y Comunicacion(XX), “Solo cuando la empresa desarrolla su propia y original
identidad es verdaderamente diferente, unica, inimitable e irrepetible. Saber ser fiel al potencial
de su identidad y convertirla en un vector y un valor estratégico es el gran ejemplo”.

Tener una identidad definida, una relacion fuerte y coherente a nivel interno con los
empleados y a nivel externo con el publico, son los factores que determinan en gran medida el
tiempo de vida de las empresas. Esto puede ser observado desde distintos lugares. Si se considera
a nivel externo, es necesario que los trabajadores tengan muy claros estos puntos, ya que para el
publico el empleado es el responsable de comunicar al cliente cuéles son los valores diferenciales
de las empresas, asi mismo es importante que la imagen corporativa sea coherente con este
actuar. Y a nivel interno es necesario que el trabajador conozca los objetivos para los que trabaja,
de esta manera el proceso productivo se encaminara en esa direccion.

Por otra parte, las pequefias y medianas empresas (Pymes) aportan el 50% del Producto
Interno Bruto (PIB), generan entre el 60 y 70 % de empleo, y segin la ONU son la espina dorsal

de la mayoria de las economias del mundo ( Mundo Emprende, 2018). En Colombia las Pymes
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aportan el 35% del PIB del pais, constituyen el 90% del sector productivo, y la fuerza laboral se
concentra en un 80% en este tipo de negocios, de acuerdo con informacién del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (Dinero, 2016). Ya que estas empresas en Colombia son
las principales fuentes de empleo, en estas es donde mas se construye la relacion humana, a
través de la interaccion diaria y la distribucion de roles, dos puntos que de no ser tratados ni
mirados desde un enfoque de desarrollo social, seguiran contribuyendo a la opresion de género y
de cultura, a la no preservacion del medio ambiente y a la violacion de los derechos humanos.

Las Naciones Unidas en 2015 establecid diecisiete objetivos para la Agenda 2030 de
desarrollo sostenible. Estos objetivos pretenden, entre otros, “asegurar la participacion plena y
efectiva de las mujeres y la igualdad de oportunidades de liderazgo a todos los niveles decisorios
en la vida politica, econdmica y publica” (ONU,2015). Ademas de que exhorta a las sociedades a
crear las condiciones necesarias para que las personas se empleen y se impulse la economia, pero
sin dafiar el medio ambiente. (ONU,2015).

En 2015, Colombia se convirtié en el primer pais no-europeo en adoptar un Plan Nacional de
Accion en Derechos y Empresas, como una respuesta del pais a la implementacion de los
“Principios Rectores sobre empresas y los derechos humanos: puesta en practica del marco de las
Naciones Unidas para proteger, respetar y remediar”. (Consejeria Presidencial para los Derechos
Humanos, 2017) Aun asi, en la actualidad las empresas s6lo conciben a sus publicos como
potenciales clientes a quienes vender sus productos o servicios, haciéndoles participar en un gran
ciclo de produccion de capital.

Esta practica de uso a las comunidades como medios para alcanzar fines econdmicos, genera
malestares en la cultura, toda vez que las comunidades son utilizadas como medios para fines

lucrativos particulares y no con fines de enriquecimiento de los territorios, atentando también
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contra los elementos propios de su cultura local. "Todas las expresiones culturales estan
amenazadas en el futuro por la globalizacion. La homogeneizacion de la cultura por las distintas
tecnologias van a hacer que algunas practicas se pierdan con el tiempo"(Martinez, 2016).
Igualmente, el medio ambiente se ve afectado, con empresas cuya materia prima son los recursos
naturales o ambientales, y estos son explotados sin ser restablecidos en mayor o igual medida en
la que son utilizados. “Habra que promover nuevos planteamientos en cuanto a la gestion de
recursos, el papel de mercado, las politicas institucionales, sociales, econdmicas y
medioambientales.” (Artaraz, 2002). Por todo esto es necesario pensar las empresas, marcas y/o
estrategias desde los enfoques de derechos humanos, género e interculturalidad.

En este sentido, el grupo investigador se cuestiona: ;Como mitigar la falta de
acompafiamiento en temas de comunicacion en las empresas de Cartagena, para disminuir las
afectaciones que esta genera en los campos laboral, comercial y social?, inquietud que representa
la gran pregunta problematizadora de este trabajo.

De esta gran pregunta surgen las siguientes subpreguntas: ;cuales son las necesidades en el
campo de las comunicaciones del sector empresarial en Cartagena?, ;cual es la viabilidad de una
empresa de comunicaciones en la ciudad de Cartagena?, ;cuales son las acciones estratégicas

para generar dindmicas efectivas de comunicacion internas y externas?
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2. Justificacion

Este proyecto de grado recopila informacion sobre la importancia de la comunicacion en el
campo social y laboral, y da luces de como es concebida la figura del comunicador en la
actualidad, en una sociedad que ha pasado por alto su labor fundamental. Adicionalmente podra
ayudar o servir como antecedente y aporte metodologico a proyectos de investigacion, cuyo
proposito sea la creacion de una empresa con fines hacia la prestacion de servicios de
comunicacion.

Teniendo en cuenta que la debilidad en comunicaciones es uno de los principales factores que
influyen en la muerte de pequefias y medianas empresas (pymes) en Colombia, la creacion de
una empresa de comunicaciones que ayude a solventar esta problematica se hace de vital
importancia ya que es en las pymes en donde se concentra el 80% de la fuerza laboral del pais
(DANE, 2018).

El bajo indice de supervivencia empresarial en Colombia, donde tan solo el 42,2% se
mantiene activa cinco afios después de su creacion, afecta directamente la economia del
colombiano, ya que son estas las maximas generadoras de empleo en un pais en el que el 30% de
las personas viven en condiciones de pobreza segun cifras del Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas (DANE), de manera que, un esfuerzo por reducir la alta mortalidad de
las pymes, contribuird al fortalecimiento de la economia colombiana y a la reduccion de la
pobreza.

Disefiar una empresa de comunicaciones que se encargue de la creacion y renovacion de

marcas, diseflo e implementacion de estrategias de comunicacion orgénica y digital, servird para
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acompanar a las empresas que surgen en un ambiente de mercado totalmente encaminado hacia
el mundo digital, campo donde presentan muchas debilidades.

En la actualidad es necesario que los comunicadores creen emprendimientos, debido a que las
ofertas laborales no son afines, en su mayoria, a los conocimientos y habilidades adquiridos
durante la formacion académica. Por ltimo, pero no menos importante, este trabajo de grado se
abre paso como uno de los primeros que plantea el disefio de una empresa de comunicaciones en
el programa de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena, y a su vez sirve como

provocacion para que futuros investigadores puedan ahondar en el tema de creacion de empresa.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

Disefiar una empresa de comunicaciones que se encargue del branding, estrategia y digital
para acompafiar los procesos comunicativos de pequefias, medianas y grandes empresas en

Cartagena, desde un enfoque de desarrollo social.

3.2 Objetivos Especificos

1. Disenar la idea de negocio de una empresa de comunicaciones.
2. Realizar un analisis de mercado en la ciudad de Cartagena para una empresa de
comunicaciones.

3. Definir un plan estratégico de comunicacion integral para la empresa.
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4. Marco Teorico

4.1 Antecedentes

Tener claridad en el mensaje a comunicar y la relaciéon de una compaiia con su entorno, son
aspectos importantes para el éxito de las empresas. Este fendmeno de la comunicacion
organizacional ha sido abordado en distintas dimensiones, por los trabajos encontrados en las
pesquisas realizadas.

Un primer trabajo realizado por Rodriguez Coy (2009) en la Universidad de Cartagena,
propone la “Elaboracion de una empresa consultora en las areas de comunicaciones y gestion
ambiental”. En este proyecto de grado se tiene como principal objetivo estimular el crecimiento
y desarrollo de las Pymes en Cartagena, a través de Materia verde, una propuesta empresarial
consultora en procesos comunicativos desde un enfoque ambiental. La autora expone la
necesidad que hay en la ciudad de Cartagena en cuanto a la creacion y puesta en marcha de
proyectos de gestion ambiental, debido a que estos, en su mayoria, se realizan desde la zona
central del pais, por lo que se hace necesario implementar en las pequenas y medianas empresas
de la region, politicas ambientales sostenibles que vayan acorde al concepto de desarrollo, visto
como algo mas que crecimiento econdémico.

La investigacion expone la importancia de un servicio de consultoria y lo propone como un
método de ayuda practica integral para resolver problemas especificos en las distintas areas que
necesiten las entidades, todo esto a través de un proceso de diagnostico, aplicacion y
terminacion, en el que los planes implementados puedan permanecer en la empresa y no

desaparezcan con la ausencia de la empresa consultora.
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Este trabajo conecta el servicio de la consultoria con la necesidad comunicacional y ambiental
de algunas empresas en Cartagena. Inicialmente propone como problema de fondo la ausencia de
una sensibilidad ambiental por parte de los latinoamericanos y las industrias de los paises menos
desarrollados, luego deja claro que el objetivo es apuntar a un desarrollo desde una postura mas
alla de la econdmica que lleve “a la construccion de una sociedad mas comprometida con la
conservacion del medio ambiente” (Rodriguez, 2009, p.37) y por ende a un desarrollo social.

Dentro de su validacion de hipdtesis, el proyecto deja clara la importancia de la comunicacion

en las Pymes.

“Poseer un sistema solido y estructurado de comunicaciones dentro de una empresa
permite basicamente que sus empleados y consumidores la perciban de tinica forma, esto
se ve reflejado en su posicionamiento dentro del mercado productivo: lo que se conoce

como reconocimiento. (Rodriguez, 2009, p.50)

Ademas de esto, dentro de las conclusiones describen la importancia de la relacion entre
comunicaciones y gestion ambiental: “Carecer de un plan de gestion ambiental y
comunicacional causan problemas de vision y gerencia, impidiendo el desarrollo integral y
sostenible de este sector economico” (Rodriguez, 2009, p.54).

Este trabajo se relaciona estrechamente con la investigacion en curso, en el sentido en que
plantea una empresa consultora de comunicacién como herramienta para solventar problematicas
corporativas a través de un abordaje medioambiental. Es decir, reconoce la estrecha relacion que
existe entre las empresas y el desarrollo de los territorios en los cuales se desempefian, sin

embargo, se aparta en el momento en que a diferencia de esta investigacion, solo se enfoca en
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temas de desarrollo medioambiental y no en un desarrollo social producto de las relaciones
interpersonales que se dan al interior de las empresas, con pilares principales como: El enfoque
de derechos, enfoque de género e intercultural; ademas de trabajar todo el tema de branding,
comunicacion digital y estrategias, lo que resulta fundamental, teniendo en cuenta que todas las
empresas que surgen hoy en dia, lo hacen en un mercado totalmente encaminado hacia un mundo
digital, como lo plantea José Parra Primo en su tesis “creacion de una empresa de comunicacion
integral”, desarrollada en 2013 en Valencia, Espaia.

En esta investigacion el autor propone una empresa de comunicaciones que ofrezca los
servicios necesarios para que sus posibles clientes puedan adaptarse a la nueva logica
comunicativa condicionada por una revolucion web. Parra sostiene que: “En esta nueva era la
publicidad y las relaciones publicas, combinadas con acciones a través de internet y de los
medios de comunicacion, son técnicas necesarias para que las empresas puedan posicionarse lo
mas alto posible” (Parra, 2013, p.4). Este postulado da paso a la comunicacioén 360° sobre la que
cimenta el concepto de comunicacion integral, ya que incluye todos los elementos posibles que
contribuyan al fortalecimiento de la comunicacion interna y externa, ademas de la identidad
corporativa, lo que beneficia economicamente a la empresa.

Como elemento diferenciador, el autor de la investigacion propone una empresa de
comunicaciones integral que cuente con un amplio grupo de profesionales en las distintas areas
comunicativas, con esto ahorrard costos y evitara sub contratar personal para realizar o
materializar las ideas construidas entre la empresa de comunicaciones y el cliente, de esta
manera también evitard tener clientes insatisfechos ya que se acompanara el proceso desde todas

las &reas. En resumen, la intencidn del autor de la tesis, es “Poseer un producto multiservicio
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unificado con las técnicas de profesionales de la publicidad, las relaciones publicas, el
periodismo, la comunicacion audiovisual y el disefio web” (Parra, 2013, p.6).

El trabajo de grado realizado por José Parra Primo, tiene elementos que se relacionan con la
presente investigacion, ya que plantea una empresa integral que ofrezca un servicio
comunicacional abordado desde distintas areas como branding, estrategia y digital. También
incluyen elementos metodologicos para la creacion y constitucion de empresa, sin embargo, no
profundiza mucho en este tema, razon que inquiet6 al grupo investigador respecto a la forma en
la que se piensan y constituyen las empresas.

Uno de los factores que influye en el tiempo de vida de las pequeias y medianas empresas en
Colombia, es un solido proceso de estudio y planeacion a la hora de emprender, y para eso es
necesario tener clara una ruta metodologica para lograr sobrevivir. Una recopilacion de estos
datos aparece en la investigacion realizada por Maria Paula Silva en 2008 en la Pontificia
Universidad Javeriana de Bogota, donde plantea la “Creacion de una empresa en servicios de
comunicacion”. En este trabajo la autora describe paso a paso como se construye la propuesta de
una empresa de comunicaciones basandose en un estudio realizado por la Cadmara de Comercio
de Bucaramanga en el que se identifican momentos claves a la hora de constituir una empresa: 1.
Desarrollar una idea de negocio, 2. Disefiar un plan de negocio, un plan administrativo, un plan
de marketing y venta, y un plan de inversion, 3. Disefiar un plan de comunicacion
organizacional. Este punto resulta importante, ya que la sociedad se encuentra desenfocada en
los pasos para crear una empresa ya que no realizan una investigacion y analisis del negocio que
van a implementar a la comunidad, no elaboran un estudio detallado del mercado objetivo, no

analizan las necesidades del consumidor [...] (Silva, 2009, p.13).
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Lo que deja un vacio enorme en cuanto a las bases sobre las que se construyen empresas. En
este proyecto de emprendimiento, la comunicacion se describe como elemento fundamental en el
planteamiento y funcionamiento de las nuevas empresas, este argumento se apoya en la teoria
que trabaja Juan Carlos Ortiz, presidente de la Agencia de Publicidad Leo Burnett en la que
afirma que las comunicaciones de una empresa encaminadas a ser soporte de divulgacion y
persuasion, se apoyan en la publicidad, relaciones publicas y promocion, razon por la cual las
agencias dedicadas a dar soporte en estas comunicaciones han tenido mayor importancia en las
decisiones gerenciales. (Ortiz, 2006).

Ademas de postular a la comunicacion como elemento fundamental dentro de una empresa, la
investigadora conecta la necesidad en procesos de creacion de empresa y la necesidad de
acompafiamiento comunicacional en las corporaciones, razon por la que su trabajo es teorico
practico y se refleja en la creacion de una empresa en servicios de comunicacion. Dentro de los
servicios a prestar, Maria Paula Silva, autora de la tesis, plantea cuatro grandes ramas:
Publicidad, Comunicaciones, Promociones y Relaciones Publicas. Esta lista de servicios surgio
luego de un anélisis basado en la teoria de Phillips Kotler, en la que aborda cuatro elementos del
marketing que se denominan las 4Ps.; producto, precio, promocion y plaza, ademas de esto, en la
investigacion se expone como cada uno de estos servicios se presenta dentro de un Plan de
Comunicacion Organizacional, en el que cada elemento cumple con una labor especifica que
conducird a la empresa a mejorar el clima y la cultura organizacional, que llevaran a la
consecucion de los objetivos empresariales de cada organizacion.

Otro de los elementos claves dentro del presente proyecto de grado, es la construccion de
identidad corporativa a través de la comunicacion, tema que trabaj6 Johana Milena Ortiz en

2008, en su tesis "Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional en
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Electricos y Ferreteria Delta LTDA. Una oportunidad de comunicacion a partir de un
diagnostico organizacional”. La autora plantea en su tesis elementos tedricos y conceptuales
alrededor de la identidad corporativa y la comunicacién organizacional.

Esta investigacion deja ver como cada proceso comunicativo dentro de la corporacion ya sea
interna o externamente, puede influir de manera positiva o negativa en el plan agregado de
negocio. Todo esto a través de tres elementos claves: cultura, imagen e identidad corporativa, en
la que cada uno apunta a un grupo especifico de personas. En primer lugar, la cultura hace
referencia a la relacion con el publico interno, en segundo lugar, la imagen es la relacion con el
publico externo, finalmente, la identidad corporativa hace referencia a las relaciones que se
fundamentan en el enlace entre la cultura y la imagen. En la investigacion se presentan cinco
elementos que componen una identidad corporativa: verbal, visual, objetual, ambiental o de
arquitectura corporativa y cultural.

Por otra parte, Johana Milena Ortiz, reune y organiza los elementos anteriormente plasmados
en la cultura organizacional haciendo referencia a la comunicacion. Ella afirma que a través de
procesos comunicativos solidos se puede construir una identidad corporativa fuerte, y que, con la
cultura organizacional, esta identidad es aprendida, aplicada y expresada por la corporacion, lo
que se refleja en el buen servicio y fidelizacion, ademas de fortalecer el plan de negocio
empresarial.

De todo lo anterior se puede concluir que, a través de la pesquisa realizada por el grupo
investigador, son pocos los proyectos encontrados que desarrollan el disefio de una empresa de
comunicaciones; y en menor cantidad, son casi nulas las propuestas que incorporan un enfoque

de desarrollo social en su estructura organizacional.



27

A nivel local, en la ciudad de Cartagena, s6lo se encontr6é un antecedente de disefio de
empresa con especialidad en comunicaciones, y éste fue realizado en 2009 por Rodriguez Coy de
la Universidad de Cartagena. Siendo este un indicador de que se hace necesario seguir

produciendo informacion que aporte al enriquecimiento del Estado del arte.

4.2 Referentes Conceptuales

- Comunicacion organizacional.

Es el sistema de interrelaciones y entendimiento laborales, por medio de la definicion de una
Mision y Vision Institucionales propias, que dan estructura a los objetivos de logro, dirigidos
hacia el beneficio individual, colectivo, y por ende empresarial, permitiendo el posicionamiento
en el mercado productivo. A. Zuniga Bernal (s.f).

- Branding.

El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbolica
(imagen) creada a proposito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas
y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos conceptos;
practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad. Matthew Halley (2009).

-Identidad corporativa.

Es la enumeracion de todo aquello que permite distinguir a la organizacion como singular y
diferente de las demas, todo aquello que si desaparece afecta decisivamente a la organizacion;
pues es la herramienta que permite gerenciar la confianza y consecuente reputacion de las
empresas, tangibilizando los atributos y valores que la conforman, para asi establecer en las

diferentes audiencias que la rodean una personalidad Unica e inimitable. Por ello se cree que es
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un activo, el cual se encuentra estrechamente ligado al plan de negocios y al mercado que se
desea atender. Pizzolante, (2004), p. 32.

-Estrategia.

Se puede definir una estrategia como una serie sistematica y bien planificada de acciones que
combinan diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr un cambio concreto u
objetivo, utilizando los recursos disponibles, en un tiempo determinado. Igualmente, una
estrategia de comunicacion es una serie de acciones bien planificadas que se propone lograr
ciertos objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion. (Los
principios para el Disefio de una Estrategia de Comunicacion, (S.F), p.8.

-Digital.

En un sentido estricto, lo digital es todo aquello que hace referencia a los digitos, sin
embargo, cuando en el presente trabajo se haga referencia a la categoria Digital, se refiere a las
tecnologias del area informatica relacionadas con el manejo de informacion y las
comunicaciones.

Brandon, G. (2018). Quora.com define las Tecnologias Digitales como “el resultado del
registro de informacién en un sistema de computacion binario en la forma de digitos 0 y 1 que se
traducen en plataformas interactivas”. Muchas de estas plataformas son las denominadas en
nuestro campo como las TIC, Tecnologias de las Informacion y las Comunicaciones.

Segtin el tutorial Estrategias de aprendizajes realizado por el Colegio de Ciencias y

Humanidades de la Universidad Autonoma de México,

“Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) son todos

aquellos recursos, herramientas y programas que se utilizan para procesar,
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administrar y compartir la informacion mediante diversos soportes
tecnologicos, tales como: computadoras, teléfonos moviles, televisores,

reproductores portatiles de audio y video o consolas de juego”.

Por lo tanto, podemos llegar a la conclusion de que Digital en este contexto, hace referencia a
la serie de Herramientas Informaticas que nos sirve para producir e interpretar informacion.

-Estrategia digital.

El concepto Estrategia Digital se refiere a la definicion y ejecucion de planes de actuacion a
medio y largo plazo en los que se definen los canales, medios y oportunidades en el ambito de la
conectividad a Internet para lograr mas ventas o mas audiencia para una organizacion. El acento
se pone en el donde decir. Por esta razon, se supedita a la Estrategia de Contenidos, que define
qué decir, a quién, como y cuando.

La Estrategia Digital se centra en los instrumentos de comunicacion —una app, un site, un
epub— y en los canales —sitio web, correo electronico, programas de mensajeria— en los que la
organizacion emite sus mensajes. Su objetivo es la presencia y alcance, que son caracteristicas de
la comunicacion Optima que persigue la Estrategia de Contenidos. Comunicacion eficaz,

competitiva y sostenible (S.F)

4.3 Marco Teorico

Existen dos grandes corrientes de pensamiento desde donde se puede entender la
comunicacion; una es la positivista, que la concibe como un proceso lineal, cuyo principal
objetivo es la correcta emision y recepcion de un mensaje y los procesos que esto abarca; la otra,

es la que la entiende como un campo interdisciplinar conformado o enriquecido por otras
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disciplinas cuya estructura epistemologica puede servir como instrumento que ayuda a entender
el mundo desde ella, es decir, una ciencia.

La anterior division ha sido causante de un extenso debate que parece no acabar, cuyas
“conclusiones parciales apuntan a comprender a la comunicacion y sus diversas
especializaciones mas como un campo de conocimiento transdisciplinario, que como una
disciplina” (Pereira, 1997, p.1). En este sentido, se entiende que el campo de la comunicacion
esta constituido por subdisciplinas como: la semidtica, lingiiistica, comunicacion social,
periodismo, disefio grafico, publicidad, comunicacién audiovisual, comunicacion organizacional
y comunicacién para el desarrollo o cambio social.

Teniendo en cuenta el amplio espectro en el que se desarrolla la comunicacion, se hace
necesario trazar un derrotero tedrico que permita el adecuado entendimiento de la presente
investigacion y la manera en la que se abordaré la comunicacion. “La comunicacion es una
manera de establecer contacto con los demas por medio de ideas, hechos, pensamientos y
conductas, buscando una reaccion al comunicado que se ha enviado. Generalmente, la intencion
de quien comunica es cambiar o reforzar el comportamiento de aquel que recibe la
comunicacion” (Martinez de Velasco & Nosnik 1998, p.11). En este orden de ideas, la
comunicacion sirve como estrategia que provoca el actuar del otro.

Se puede definir una estrategia

“como una serie sistemdtica y bien planificada de acciones que combinan
diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr un cambio concreto u objetivo,
utilizando los recursos disponibles, en un tiempo determinado. Igualmente, una estrategia

de comunicacion es una serie de acciones bien planificadas que se propone lograr ciertos
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objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion”.

(Mefalopulos. P. & Kamlongera, C. 2008, p.8)

En esta nueva dimension, la comunicacion deja de pensarse como el proceso meramente
técnico y bilateral, para comenzar a ser el principal conector y responsable del enlace coherente
entre las partes de una estructura mas compleja; es por esto, que la herramienta de interaccion ha
funcionado como mecanismo facilitador de procesos en otras estructuras mas especificas, como
lo son las empresas. “La comunicacion, hoy, es el sistema nervioso central que rige la conducta y
el funcionamiento de toda organizacion y de sus relaciones con el entorno. Por eso mismo, la
comunicacion empresarial esta intimamente ligada a la estrategia y a la gestion” (Costa, 2011:
19), no solo desde la parte interna de una organizacion, sino también desde su parte externa
como lo expone Van Riel (2000) “La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por
medio del cual toda comunicacion interna y externa, conscientemente utilizada, estd armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones
con los publicos de los que la empresa depende”(p.6). Esta disciplina de regir la conducta y el
funcionamiento de una organizacion o empresa es denominada como Cultura Organizacional.

Las teorias de las organizaciones pretenden entender las estructuras organizacionales, su
disefio y aplicabilidad, asi como los procesos al interior. Para el desarrollo y estudio de las
teorias al respecto, se seguira la ruta desarrollada por Carlos Francisco Schreiner Rivera en su
tesis Analisis de clima laboral de Ford.

La comunicacién interna en definicion de Fernandez Collado (2002) es:
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El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion
y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan bien informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales. (p.11-

17)

Esta clasificacion describe la comunicacion que se da al interior de las empresas, en todas las
areas y departamentos, de manera formal o informal, y su éxito radica en que las relaciones se
den de forma idonea, como lo plantea Goldhaber (1984).

La mayor diferencia entre la comunicacion formal e informal es que en la primera se respetan
las decisiones de orden jerarquico, y en la segunda, se generan mensajes no oficiales por parte de
los miembros de la organizacion.

Comparados los conceptos de formal e informal, la division contintia, ya que hay tres tipos de
redes formales. La primera de ellas, la comunicacién descendente, que segun el mismo
Goldhaber hace referencia al flujo de la comunicacion que se da respondiendo a un orden de
autoridad, por lo que fluye desde los niveles mas altos hasta los inferiores, es decir desde los
directivos o la gerencia, hasta los empleados.

Esta teoria implica que los empleadores envien constante y oportunamente mensajes a los
empleados, a través de canales de comunicacion interna de manera tradicional o usando las
herramientas tecnologicas.

Por otro lado estd la comunicacidn ascendente, donde quienes emiten los mensajes hacia los

niveles superiores son los empleados de los niveles bajos. Segiin Hodgetts y Altman (1981) el
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principal beneficio de este tipo de comunicacion es la oportunidad para la administracion de
medir el clima organizacional y resolver problematicas internas.

En tercer lugar, aparece la comunicacion horizontal, que permite la conexion de todos los
trabajadores de diferentes areas a través de un mismo canal de coordinacion y solucion de
problemas. Facilita la comunicacion informal que se da de forma natural en los seres humanos y
se sale de los parametros de este tipo de comunicacioén cuando se presenta de manera ascendente
o descendente.

En este esquema el personal que tiene cargos importantes funcionan como enlaces y esta
denominacion se debe no solo a que conectan a los diferentes departamentos, sino porque dentro
de sus propios grupos logran establecer una conexion con todos los miembros, al tiempo que
suelen representar conexiones con la comunidad externa de la organizacion.

La anterior descripcion daba cuenta de como se puede dar la comunicacion formal dentro de
la estructura organizacional, pero como ya se habia mencionado antes, también existe una
comunicacién informal. Davis y Newstrom (1985) definen a la comunicacién informal como
“red natural” y mencionan que no solo se da manera oral sino también escrita.

Esta dinamica de interaccion se basa precisamente en las relaciones humanas por lo que
varian de acuerdo con las expresiones de individualidad, lo que se traduce en actividades
naturales y normales dentro de las empresas.

A través de los estudios de comunicacion organizacional modernos se han desarrollado cuatro
teorias que, hasta el dia de hoy, son las mas importantes; y dan rienda de la manera en que se
planean y ejecutan la comunicacion en las empresas, segiin Jablin (1986).

La primera de estas teorias es la clasica, que surge como respuesta a la industrializacion

masiva en Europa y los Estados Unidos. Desde ella, los trabajadores no tienen relevancia, ya que
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lo importante es la estructura de la organizacion. Surgié ademas del movimiento de la
“administracion cientifica” por lo que las personas eran vistas como seres econdmicos y
racionales, lo que significaba, a su vez, que podian ser motivados por el dinero y el castigo.

Segun Fayol, uno de los principales pensadores de la administracion, las organizaciones
pueden dividir sus funciones en seis: técnicas, comerciales, financieras, de seguridad, contables y
administrativas.

Dentro de las teorias clésicas, un logro fue organizar de forma sistematica las
actividades dentro de las organizaciones, describiendo como podria funcionar una
organizacion de forma Optima. Ademas, con el Taylorismo “la industria parece
transformarse realmente en “industrial”, ya que con anterioridad el trabajo en la empresa no
pasaba de ser una labor artesanal en mayor escala” (Bartoli, 1991, (p.31).

Esta teoria sigue contribuyendo actualmente a la organizacion de las empresas, sin embargo,
su forma de ver a los trabajadores es totalmente contraria a las politicas de las organizaciones de
esta época, que no solo tienen mejores estimulos para los empleados, sino que por ley deben
garantizar los derechos a todas las personas.

En contraste, algunos psicologos en los talleres de Hawthorne, estudiaron la relacion entre la
productividad de los trabajadores y las condiciones laborales, de alli surgio la teoria humanistica.
Esta es defendida por Hodgetts y Altman (1981) que afiadieron una dimensiéon humana a la teoria
critica puesto que los trabajadores necesitan sentirse comodos e importantes en sus lugares de
trabajo.

Esto significa que la organizacion es vista desde su lado humano, es decir, se preocupa por los
pensamientos y sentimientos de las personas, al igual que garantiza que puedan comunicarse

libremente y participen en la toma de decisiones.
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Seguidamente aparece en los afios 50s la teoria de sistemas, en la que se ve a la organizacion
como un engranaje de varias piezas en la que si alguna falla, todo el engranaje también lo hace.
Estas piezas se conocen como subsistemas que se encuentran interconectadas dentro del sistema
(la organizacion). Los sistemas pueden ser abiertos o cerrados.

Goldhaber (1983) afirma que mientras los sistemas cerrados permanecen inalterables, los
sistemas abiertos son dinamicos. Jablin (1990) afiade a esas caracteristicas que en los sistemas
abiertos las organizaciones guardan relacion con su entorno o medio ambiente, a diferencia de
los sistemas cerrados, que funcionan independientes de su entorno, sin recibir ni aportar nada al
mismo, por tanto y de acuerdo con Goldhaber (1984) no se puede encontrar empresas dentro de
un sistema cerrado.

La ultima teoria de las organizaciones es la contingente, que segiin Lorsch y
Lawrence (1970) citado en Schreiner (2004), “propone que las necesidades y tareas de la
organizacion deben estar en relacion con el funcionamiento interno de la misma para lograr
ser eficiente. También dice que las organizaciones que se adapten mejor a su medio
ambiente seran las mas productivas”.

Desde esta propuesta, las organizaciones deben responder a las necesidades y problemas del
entorno, en lo que radica su funcionalidad.

Por otra parte, esta la comunicacioén que la organizacion tiene con el exterior, que es llamada
precisamente, comunicacion externa, la comunicacion de la empresa mas alla de sus propios
limites. Esta relacion puede ser con sus clientes, con otras empresas, proveedores, medio

ambiente, el entorno.
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Es por esto, que todos los mensajes que se emiten desde la organizacion deben trazarse con
claridad, ya que de esto depende la reputacion e imagen de la empresa, asi como la relacion con
los publicos externos.

Segtin Schreiner Rivera, C. F. (2004) “La comunicacion externa tiene un papel importante
dentro de las empresas pues es la que las mantiene al tanto de lo que ocurre al exterior, refleja 'y
da a conocer lo que se produce dentro de las mismas, ademas de la actitud que esta tiene para con
la sociedad y en su retroalimentacion, puede obtener informacion que ayudara a mejorar la
empresa y a que la misma pueda actuar en el entorno.” (p,14).

Dentro de la comunicacion externa se trabaja la imagen y estrategia de promocion de la
organizacion, lo que se conoce como el branding y el marketing.

El marketing es uno de los procesos administrativos mas importantes desarrollados por las
organizaciones, su impacto y alcance es indiscutido, y su adecuada gestion permite vislumbrar y
garantizar un futuro so6lido a cualquier compafiia (Montes Gallén, 2017).

En palabras de Philip Kotler, quien es considerado como padre del mercadeo, “El marketing
es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros
grupos ¢ individuos” (Kotler, 2012, p15). En otras palabras, el marketing es una herramienta
creativa que tiene como objetivo vender un bien o servicio a un publico previamente establecido.

Con el avance de las tecnologias en ciencias de la comunicacion, cada dia se pone a
disposicion de las empresas herramientas mas potentes para llevar a cabo sus operaciones. A raiz
de esta hiperconectividad, los mercados se han hecho més grandes y “las relaciones entre las
grandes empresas y sus clientes se han ido enfriando y distanciando en el tiempo, convirtiendo a

las corporaciones en "Gigantes Monstruos Frios sin Corazén" que solo piensan en obtener
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utilidades a como dé¢ lugar”. (Martinez Massuet, 2010). La anterior definicion hace referencia al
concepto de Marketing masivo, una de las tres estrategias principales utilizadas por el mercadeo;
la que similar al Marketing de segmento se enfoca en llegar a publicos amplios sin generar una
relacion estrecha entre las organizaciones y sus usuarios.

Paraddjicamente, lo que genero el aislamiento relacional entre las empresas y sus publicos,
ha sido lo que en tiempos actuales ha creado la necesidad de formar vinculos mas estrechos entre
ambas partes. En una sociedad conectada, en donde gran parte de la poblacion es cubierta por el
espectro de la informacién y las comunicaciones, y el desarrollo de las redes sociales como
canales de comunicacion multidireccional, las empresas se han visto en la necesidad de adaptar
sus estrategias de mercadeo a un mercadeo 1x1 o un Marketing relacional. Esta Gltima de las
tres estrategias ha ayudado a forjar relaciones directas, inclusive hasta personales con los clientes

o usuarios de las empresas.

El objetivo central de las estrategias de marketing uno a uno siempre estara ligado a
establecer relaciones duraderas y de largo plazo con los clientes, generando incentivos
que van mas alla de las acciones estrictamente promocionales, a partir de la generacion
de estimulos ubicados en la orbita de lo personal y de lo familiar para crear vinculos

afectivos con la organizacion. (Martinez Massuet, 2010).

Lograr una comunicacion directa y personalizada implica una reconfiguracion estructural y de
identidad en las empresas u organizaciones. En otras palabras, las empresas deben ser portadoras
de valores y cualidades personificadas que permitan la creacion de vinculos estrechos con los

usuarios y mas aun, que les permitan reconocerse asi mismos a través de la organizacion. Esto
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solo es posible con la creacion de una identidad y valores corporativos que vayan mas alla de la
venta de bienes y servicios, y brinden una experiencia o generen sentimientos; estrategia que se
lleva a cabo en las organizaciones mediante ¢l Branding.

Segun el Business Dictionary (2009), branding es:

...The process involved in creating a unique name and image for a product in the
consumers' mind, mainly through advertising campaigns with a consistent theme.
Branding aims to establish a significant and differentiated presence in the market that
attracts and retains loyal customers.

...el proceso completo involucrado en la creacion de un nombre singular y una imagen
para un producto (bien o servicio) en la mente del consumidor, a través de campanas de
publicidad que utilicen un tema consistente. El branding tiene el propdsito de establecer
una presencia significativa y diferenciada en el mercado para atraer y retener

consumidores fieles. (Traduccion automatica de Google)

Al analizar esta definicion se puede entender que el Branding es un ‘proceso’ que busca crear
una imagen mental de lo que significa una marca en un contexto dado, es decir, es la creacion
estratégica de la concepcion que se tiene de una marca en especifico.

Para comprender a profundidad el Branding, se hace necesaria su division teodrica en tres
paradigmas o enfoques metodoldgicos, como lo propone Fernandez (2013). Estos paradigmas no
se enfrentan entre ellos, sino mas bien, surgen y crecen de manera cronolédgica y

complementaria, enriqueciendo asi el campo disciplinar en el que se desenvuelven las empresas.
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El primero de estos paradigmas es el Branding de producto, que se enmarca en la idea de que
la gestién comercial y de comunicacion debe limitarse al producto. En este caso, es el producto y
no la marca quien porta una identidad y unos valores, lo que hace que la relacién con los
publicos sea una relacion de utilidad.

El segundo es el Branding de personalidad, este surge como respuesta al paradigma anterior.
“Bajo este enfoque, la marca se configura como un activo estratégico y no como un mero
elemento identificativo y regulador” (Fernandez 2013, p.132). En este paradigma cobra una
especial importancia la personalidad de marca, cuyas bases conceptuales mezclan disciplinas
como la semiotica, la psicologia motivacional y la teoria de la imagen, que sirven para estudiar
los habitos de consumo y ayudan a inducir este consumo simbolico en las audiencias. En
palabras de Fernandez (2013), éste enfoque frente al enfoque anterior, “pretende llenar la marca
con unos valores diferenciadores alejados del producto en si, valores intangibles que ofrecen al
consumidor beneficios emocionales. Este enfoque pone el acento en la personalidad que el gestor
de marca crea para ella”. (p.133).

En ambos paradigmas el usuario asume un papel de receptor, se le ofrece beneficios
racionales (Branding de producto), o beneficios emocionales (Branding de personalidad), pero
en el tercer paradigma, el individuo adquiere un rol mas participativo.

Este ultimo enfoque se conoce como Branding de consumidor, aqui la concepcion,
desarrollo, implicacion y participacion del consumidor es el centro de interés de la marca y de ¢l

depende la manera en la que se mueve la organizacion.

“La nueva concepcion del cliente en estas teorias de branding, aunque nace de la

psicologia cognitiva, trasciende lo estrictamente cognitivo y abarca lo antropologico y
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relacional. El consumidor es proactivo, es un “miembro” activo dentro del universo de

marca y es por tanto co-creador del mismo”. (Ferndndez 2013, p.133).

En esta concepcion participativa del consumidor, se habla de ‘dialogo’, ‘relaciones’, o
‘conversacion’ con el cliente. Este es el paradigma que, gracias a la influencia de las redes
sociales, rige mayoritariamente en la actualidad.

Al hablar de Branding, podemos estudiar segiin Curras (2010) “la teoria de la identidad
corporativa” que conforme a Christensen y Askegaard (2001) va ligado al signo que nos presenta
Pierce (1985), es decir, “la suma de sefiales que ayudan a sus diferentes audiencias a interpretar
la organizacion” (Citado por Curras, 2010, p. 7). Y que pueden ser controlables o incontrolables,
de acuerdo con la imagen y la lectura de esta por el publico.

Segun Christensen y Askegaard (2001) citado por Rafael Curras (2010)

el signo o simbolo hace referencia a un objeto que es “la organizacion, su
personalidad tal y como realmente es” (p.305). Para estos autores, uno de los
mayores problemas con los que se encuentra la investigacion en identidad e
imagen corporativas, sobre todo en el area de marketing, es la tendencia a
considerar la identidad y la imagen como realidades objetivas, casi como
realidades naturales, existentes con independencia del sujeto, y no como
construcciones sociales (significados) que basan su existencia en las capacidades

interpretativas de sus audiencias. (p,7).
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Por lo anterior, la identidad corporativa hace referencia a todo aquello que hace a la empresa
singular y diferente del resto, es decir, lo que hace que cada una de sus audiencias identifique
una personalidad definida de esta. Acorde a esto, como parte de la personalidad de la empresa,
que en este proyecto de grado se disefa, se incluyen los enfoques de género, derechos humanos,
interculturalidad y desarrollo social.

A lo largo de la historia, el ser humano ha concebido la idea del género de manera binaria:
masculino y femenino. De acuerdo con esta cosmovision se han establecido arquetipos respecto a
roles en la sociedad, profesiones, ocupaciones y cargos dentro de las estructuras
organizacionales. La teoria del enfoque de género busca que se trate a todas las personas segun
sus necesidades y condiciones, por lo que se sustenta que debe ser implementada en todas las
organizaciones.

Siguiendo la linea teodrica propuesta por Veronica Becerro (2017) “De acuerdo con Marcela
Lagarde (1996), disefiar e implementar nuestros proyectos desde un enfoque de géneros implica
no solo tomar una posicion politica frente a la opresion de género, sino también denunciar sus
dafios y elaborar acciones estratégicas para erradicarla.” (p, 84).

Esto se traduce en iniciativas y politicas solidas en las empresas que permitan contribuir a
disminuir las brechas de género en cuanto a oportunidades, beneficios y remuneraciones
laborales.

Por otra parte esta el enfoque de derechos, basado en la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos, que enumera la lista de garantias que debe gozar cada ser humano en el
planeta por el solo hecho de nacer. Esta teoria propone que esos enunciados vayan més alld y se

conviertan en acciones reales y concretas en la sociedad.
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“El esfuerzo orientado a articular una nueva €tica con politicas publicas a nivel
social y judicial y privadas, es lo que se ha denominado como el enfoque de derechos
humanos. Este procura construir un orden centrado en la creacion de relaciones
sociales basadas en el reconocimiento y respeto mutuo y en la transparencia, de modo
que la satisfaccion de las necesidades materiales y subjetivas de todas las personas y
colectividades, sin excepcion alguna, constituya una obligacion juridica y social. (...)
buscando construir mecanismos juridicos y politicos que transformen las instituciones,
y consecuentemente la vida social y cotidiana de las personas con base en una nueva

ética del desarrollo humano.” (Guendel; 1999, p. 3).

Asimismo, se tendra en cuenta el enfoque de interculturalidad, que segun el socidlogo y
antrop6logo Tomas R. Austin Millan (2000) “La interculturalidad se refiere a la interaccion
comunicativa que se produce entre dos 0 mas grupos humanos de diferente cultura. Si a uno o
varios de los grupos en interaccion mutua se les va a llamar etnias, sociedades, culturas o
comunidades es mas bien materia de preferencias de escuelas de ciencias sociales y en ningin
caso se trata de diferencias epistemologicas™ (p,12).

Este enfoque tiene entonces como premisa el respeto, la alteridad, la escucha, pues entiende
la cultura como el “conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y
afectivos, que caracterizan a una sociedad o a un grupo social. Ella engloba, ademas de las artes
y las letras, los modos de vida, los derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de
valores, las tradiciones y las creencias” (Martinez, C., 2013, p.4).

Este enfoque demanda por parte de la organizacion un compromiso real por la comprension

del otro y sus diferencias, y la capacidad de negociar ante distintas situaciones posibles.
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Estos tres enfoques se conjugan en un enfoque de desarrollo social que esta empresa tendra
como elemento innovador y/o diferenciador, y como aspecto clave dentro de sus politicas y
filosofia.

De acuerdo con James Midgley, (1995) “el desarrollo social es un proceso de promocion de
bienestar de las personas en conjuncidon con un proceso dinamico de desarrollo econémico”, es
decir, el desarrollo de todas las areas que mejoren las condiciones de vida para todos los seres

humanos.

4.4 Marco Legal

La constitucion politica de Colombia de 1991 establece en el articulo 333 que “la actividad
econOmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comin.” Mas adelante
dispone que “La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcidn social que implica
obligaciones.” (Constitucion Politica Colombiana, 1991, art. 333).

Para la constitucion de una empresa en Colombia lo primero que se debe tener en cuenta es el
Decreto 410 de 1971 por el cual se expidio el Codigo de comercio que establece en el articulo 25
que “se entendera por empresa toda actividad econdmica organizada para la produccion,
transformacion, circulacion, administracion o custodia de bienes, o para la prestacion de
servicios.” (Decreto 410, 1971, Art. 25) Ademas este decreto establece que se debe hacer el
registro mercantil ante la cdmara de comercio que corresponda.

La empresa que se plantea en este proyecto estara ubicada en la ciudad de Cartagena por lo
cual se consultaron los requisitos de la Camara de Comercio de Cartagena, esta determina que
para formalizar el registro de una sociedad y/o persona juridica deben presentarse los siguientes

documentos:
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e Formulario de Registro Unico Empresarial, RUES, debidamente diligenciado, escogiendo
la casilla de matricula.

e El formulario o PRE-RUT registro de Rol Unico Tributario.

e Anexo Formato IVC, Inspeccion, vigilancia y control debidamente diligenciado.

e Escritura publica o documento privado de constitucion segun el tipo de sociedad
seleccionado.

e Copia del documento de identidad del representante legal. (opcional)

e Carta de aceptacion de los representantes legales, miembros de junta directiva o revisores
fiscales designados. (Cémara de Comercio de Cartagena, 2019)

Por otra parte, la Ley 590 del 2000 busca “Promover el desarrollo integral de las micro,
pequefias y medianas empresas en consideracion a sus aptitudes para la generacion de empleo, el
desarrollo regional, la integracion entre sectores econdmicos, el aprovechamiento productivo de
pequefios capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos.” (Ley 590,
2000, Art. 1). Lo que se traduce en un apoyo de parte del gobierno al emprendimiento

empresarial. Ademas, en esta ley se clasifica a las empresas teniendo en cuenta sus ingresos asi:

Tabla 1

Clasificacion de las empresas

Tamano Activos Totales SMMLV

Microempresa Hasta 500 ($414.058.000)




Pequena

Mediana

Grande

SMMLYV para el afio

2019: $828.116
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Superior a 500 y hasta 5.000

(5414.058.000 - $4.140.580.000)

Superior a 5.000 y hasta 30.000

($4.140.580.000 - $24.843.480.000)

Superior a 30.000 ($24.843.480.000)

Esa medicion permite categorizar y entender de forma mas clara las condiciones y

caracteristicas para la constitucion de empresas en Colombia.

Se consultod también la ley N° 1341 del 2009 “por la cual se definen principios y conceptos

sobre la sociedad de la informacién y la organizacion de las tecnologias de la informacion y las

comunicaciones - TIC-" (Ley 1341, 2009). Aqui se enmarca un contexto en el que esta ley es

pertinente en cuanto en el articulo 4, inciso 12 se plantea que el Estado debe “incentivar y

promover el desarrollo de la industria de tecnologias de la informacion y las comunicaciones

para contribuir al crecimiento econdémico, la competitividad, la generacion de empleo y las

exportaciones.” (Ley 1341, 2009, Art. 4). En este sentido las pymes contribuyen

protagonicamente en la economia del pais.

Ahora bien, pensada esta empresa de comunicacion bajo un enfoque de desarrollo social, que

a la vez incluye un enfoque de derechos humanos, es necesario observar el Plan Nacional de

Accion de Derechos Humanos y Empresas en el que se incluy6 una linea de responsabilidad



46

social empresarial y respeto a los derechos humanos “que estan dirigidas a la coordinacion de los
esfuerzos y el relacionamiento con los grupos de interés desde un enfoque de derechos que
contribuya al goce efectivo de derechos, a transformar las condiciones que viven los territorios
donde se asienta la empresa, avance en sostenibilidad y prevea riesgos financieros, legales y de
reputacion.” (PNAE Y DDHH, 2018).

Por ultimo, el trabajo de esta organizacion se enmarcara bajo las directrices de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, ya que pretende tener un impacto positivo en
las sociedades de forma directa e indirecta, a través de sus clientes. Este compromiso se traduce
en un trabajo de la empresa para el desarrollo y bienestar econdmico, social y medioambiental

desde el lugar donde opera.
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5. Metodologia
5.1 Tipo de investigacion
Este proyecto de investigacion es de tipo mixto ya que integra elementos de los métodos

cuantitativo y cualitativo. Para Hernandez- Sampieri y Mendoza (2008):

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio” (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2014)

Lo que lleva al grupo investigador a decantarse por esta tipologia de investigacion es la
naturaleza compleja del problema a tratar. Por una parte, se pretende abordar la falta de
acompafnamiento en temas de comunicacion de las micro, pequefias y medianas empresas
dedicadas a las actividades culturales y las empresas prestadoras de servicios en el area de la
comunicacion e informacion, y por otro, se pretende disefiar una empresa de comunicaciones que
contribuya a disminuir las afectaciones de esa falta de acompafiamiento, lo que convierte la
presente investigacion en aplicada. Como afirma Tamayo (2003), las investigaciones se dividen
seglin su forma y segun su tipo. Segun la forma, aparecen la investigacion pura y la aplicada, esta
ultima es la que corresponde al presente proyecto de grado, ya que a diferencia de la pura que se
concentra en la busqueda del conocimiento, la aplicada “busca confrontar la teoria con la

realidad” (p.43) y busca su aplicacion inmediata mas no el desarrollo de teorias.



48

5.2 Poblacion y muestra

5.2.1 Poblacion.

Para el desarrollo de esta investigacion, se tomd como objeto de estudio la poblacion
empresarial de Cartagena perteneciente a los grupos de la industria cultural (pablico objetivo) y

prestadoras de servicios de comunicaciones (competencia).

En cuanto a las empresas del sector cultural, el grupo elegido fue ‘Actividades creativas,
artisticas y de entretenimiento’ que corresponde a 164 empresas con domicilio en Cartagena.
Esta poblacion se considera la més idonea para recolectar los datos referentes al ptblico objetivo

de Visible Comunicaciones.

Para estudiar la competencia se identificaron un total de 248 empresas dedicadas a prestar
servicios de comunicacion agrupadas en el sector publicidad en Cartagena. Segun la
segmentacion que hace la Camara de Comercio, las empresas que prestan servicios similares a
los que ofrece Visible Comunicaciones son las inscritas en ese sector. Esta aclaracion se hace

necesaria, ya que a lo largo de la investigacion se habla de empresas de comunicaciones.

5.2.2 Muestra.

Debido a razones de tiempo y presupuesto, el grupo investigador optd por un muestreo no
probabilistico a conveniencia, ya que este permite la recoleccion de informacion que se acomoda
a las capacidades del grupo investigador, usando un segmento de la poblacion al que tiene

acCeso.

De esta manera se seleccionaron 10 empresas que prestan servicios en el area de la
comunicacién de acuerdo con los principales resultados que arrojaron las buisquedas en internet.

De estas 10 organizaciones, se logro el contacto con seis de ellas.
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De la misma forma se contactaron 10 empresas del sector cultural, grupo objetivo en el que la

empresa pretende medir sus capacidades inicialmente, de las que solo cinco respondieron la

entrevista.

5.3 Variables

Tabla 2

Variables objetivo numero uno

Concepto

Categoria

Fuente

Ubicacion

Localizacion del negocio

Externas y secundarias

Tamafio de la empresa

totals

Clasificacion por activos

Externas y secundarias

Empresas existentes

similares

Numero de empresas

Externas y secundarias

Fuente: elaboracion propia

Para cumplir con el objetivo niimero 2, realizar un estudio de mercado, se tomaran:

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable independiente: Competencia, empresas de comunicaciones.

Conceptualiza | Categorias | Indicadores Items Tec. E.

cion Instrumentos de
recoleccion de la
informacion

Competencia: Estrategia Estrategia para | ;Los servicios que presta/ Entrevista Ad hoc

la plaza o productos que vende son mediante un

Grupo de distribucién consumidos por clientes a nivel? cuestionario o de

empresas que (Cuenta con domicilio? forma presencial.

prestan




50

servicios de
comunicacion

Mercado

Estrategia para
el precio

Estrategia para
la promocién o
comunicacion

Estrategia para
el producto

Estrategia
organizacional

Oferta

Demanda

(Ingresos mensuales/ anuales?

(Como se acerca a su publico
objetivo?

(Qué canales utiliza para
comunicarse?

(Como da a conocer su marca?
(Qué medios o redes digitales
utiliza?

(Con qué periodicidad publica en
redes sociales?

(Qué formatos suele utilizar en
sus redes?

(Qué tipo de contenido suele
publicar?

(Desarrolla campanas para vender
impulsar el crecimiento o
posicionamiento de su empresa/
marca?

(Siguen el protocolo establecido
en un Plan Estratégico de
Comunicacion?

(Cuales son sus elementos
diferenciales?

JImplementa enfoques de género,
intercultural y medio ambiente?

(Qué personas componen su
equipo?

(Qué roles hay dentro de su
empresa?

(Cudles son las profesiones de sus
empleados?

(Modalidad de cobro?

(Qué productos ofrece?
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(Cuantos clientes atiende al mes?

(Cuanto dura su relacion con el
cliente?

Tabla 4

Fuente: elaboracion propia

Operacionalizacion de la variable dependiente: Clientes de la industria cultural

Conceptualiza | Categorias | Indicadores Items Tec. E.

cion Instrumentos de
recoleccion de la
informacion

Clientes: Estrategia Estrategia para | ;Los servicios que presta/ Entrevista Ad hoc

la plaza o productos que vende son mediante un

Grupo de distribuciéon consumidos por clientes a nivel? cuestionario o de

empresas de la forma presencial.

industria

cultural

Estrategia para
el precio

Estrategia para
la promocion o
comunicacion

Estrategia para
el producto

[Ingresos mensuales/ anuales?
(Esta dispuesto a pagar por
asesoria y acompafiamiento en
temas de comunicacion?

(Cuantos clientes atiende al mes?
(Como da a conocer sus productos
0 servicios?

(Qué medios o redes digitales
utiliza?

(Con qué periodicidad publica en
redes sociales?

(Qué formatos suele utilizar en
sus redes?

(Qué tipo de contenido suele
publicar?
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(Desarrolla campaiias para vender
impulsar el crecimiento o
posicionamiento de su empresa/
marca?

Mercado
Demanda
(Implementa enfoques de género,
intercultural y medio ambiente?

(Ha recibido asesoria en temas de
comunicacion?

Fuente: elaboracion propia

5.4 Técnicas e instrumentos

Con el fin de medir o cuantificar las respuestas se realizd una encuesta por entrevista o
encuesta ad-hoc que consiste en: “la captacion de la informacion mediante el contacto con el
sujeto que produce el hecho investigado. El contacto puede realizarse a través del uso del correo,
del teléfono o de entrevistadores™ [Material de aula] curso virtual de Investigacion de Mercados
la universidad Atlantic International, leccion 5. Atlantic International University.

Para cada segmento a estudiar (ptiblico objetivo/ competencia) se disend una encuesta
especifica con variables segun el interés de estudio.

Se utilizaron preguntas cerradas en las que se delimitan las respuestas previamente, dentro de

este grupo aparecen preguntas con unica respuesta con el fin de codificar y analizar de una
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manera mas sencilla, también se utilizaron dicotdmicas y con varias opciones de respuesta, con
posible multirrespuesta, y respuestas por escala para abordar los temas de promedio de ingresos,
clientes atendidos y periodicidad de publicacion en redes sociales.

Dentro de la encuesta ad-hoc también se recurri6 a las preguntas abiertas, en las que no hay
respuestas delimitadas.

En cuanto a las fuentes, se utilizaron internas y externas, primarias y secundarias, lo que
permite tener una mirada mas completa de los temas abordados.

5.5 Procedimientos

El presente proyecto de grado tiene tres objetivos especificos que se abordan a lo largo de la
investigacion con acciones especificas.

Para cumplir el primer objetivo que es disenar la idea de negocio, se realizd una evaluacion
del sector al cual pertenece la empresa, para esto se tomaron diversos estudios de dindmica
empresarial en Colombia y se utilizaron fuentes externas y secundarias. Variables como el sector
al que pertenece la empresa, el indice de supervivencia y la generacion de empleo, fueron las
descritas.

Para cumplir con el segundo objetivo que consiste en realizar un analisis de mercado, se
realizaron encuestas ad-hoc, que corresponden a la naturaleza de la investigacion mixta que se
esté realizando.

Con el fin de analizar e interpretar la situacion actual de las empresas prestadoras de servicios
en comunicacion y las empresas del sector cultural que corresponden a la competencia y al
publico objetivo respectivamente, se abordaron variables en comiin como tamafio de la empresa,

promedio de ingresos, canales y medios de publicidad y marketing.
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Para alcanzar el tercer objetivo que es disenar un plan estratégico de comunicacion integral, se
utilizaron tanto fuentes internas como externas de primer y segundo nivel, es decir, se aplicaron
distintas técnicas de recoleccion de la informacion.

Por una parte, para la consecucion de este objetivo se analizaron teorias, estudios y
experiencias personales para asi definir la mejor estrategia posible, y por otra se analizaron los
datos recolectados en las entrevistas, con el fin de establecer las acciones idoneas para manejar

Visible Comunicaciones.
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6. Idea de Negocio

Visible Comunicaciones es una empresa que mitiga la problematica de desarrollo
empresarial y social en Cartagena a través del acompanamiento integral en temas de
comunicacién, con enfoque de desarrollo social, a micros, pequefias y medianas empresas de la

ciudad.

Por medio del branding, la estrategia y el digital, la empresa ofrece a sus clientes el
posicionamiento de marca, fortalecimiento, consolidacion y creacion de procesos comunicativos
internos y externos Optimos, para asi ingresar y/o permanecer de una manera mas competitiva en

el mercado local, con proyeccion a los mercados regional, nacional e internacional.

El concepto de innovacion de Visible Comunicaciones se fundamenta en ofrecer distintos
servicios integrando disciplinas como la comunicacion organizacional, el disefo, el branding, el
marketing y procesos técnicos como la produccién de contenido audiovisual y digital, lo que le
permite a los clientes resolver todos sus problemas y necesidades de comunicacién con una sola
empresa. Estos servicios estan enmarcados en un enfoque de desarrollo social que implementa

Visible Comunicaciones en cada uno de sus clientes.

6.1 Sector al que pertenece la empresa

La empresa de comunicaciones, estrategia, branding y digital, disefiada en el presente
proyecto de grado, pertenece al sector econdmico de empresas prestadoras de servicios, y se

constituye, seglin sus ingresos, como una microempresa.
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En cuanto a la constitucion legal y registro ante la Camara de Comercio, el sector que va mas
acorde con la naturaleza de Visible Comunicaciones es ‘publicidad’, este grupo de empresas
pertenece al sector de ‘empresas dedicadas a publicidad y estudio de mercado’, y ésta a su vez se

adscribe al gran grupo de ‘actividades profesionales, cientificas, y técnicas’.

6.2 Analisis del sector al que pertenece la Empresa

Segun el informe de Dindmicas de Creacion de Empresas en Colombia entre enero y
septiembre de 2019 con relacion a las del afio anterior, realizado por Confecdmaras, las
actividades econdmicas en el sector servicio presentaron el mayor nimero de empresas nuevas
creadas, pasaron de 108.910 en 2018 a 115. 437 en 2019, lo que represent6 una variacion del
6,0% y contribuyo con 2,7 pp. Segin el mismo estudio, las actividades de desarrollo de sistemas
informaticos y publicidad, aparecen dentro de los subsectores de servicio con mayor crecimiento
junto a peluqueria y otros productos de belleza, otros tipos de expendio de comidas preparadas, y

transporte de carga por carretera.

En su estudio de Crecimiento, Supervivencia y Desafios de las Empresas Economia Naranja
en Colombia, Confecamaras arrojo que las empresas que se encuentran dentro del campo de la
comunicacion (como son, publicidad, audiovisuales, artes visuales y disefo), fueron las que
mayor indice de supervivencia registraron de 2015 a 2018, a la vez que, dentro de este grupo, fue

donde se dio y se mantiene la mayor generacion de empleos neto (89,2%).

6.3 Definicion del Producto

El producto se define en tres niveles: producto basico, producto formal/real y producto

ampliado.



6.3.1 Producto basico. Fortalecer las comunicaciones de las empresas.

6.3.2 Producto formal. El producto formal se compone de tres areas:

- Branding: disefio de imagen, desarrollo de identidad corporativa, posicionamiento de
marca

- Estrategia: plan de comunicacién interna y externa

- Digital: asesoria en uso de nuevas tecnologias digitales, social media, direccion de
desarrollo de aplicaciones, gerencia de tecnologia y sistemas de informacion,

construccion y mantenimiento de paginas web, analisis de datos masivos (Big data).

6.3.3 Producto ampliado. Todos nuestros proyectos incluiran aspectos que contribuyan al

desarrollo social, desde el uso del lenguaje hasta la ejecucion de los procesos.
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7. Estructura Organizacional

Uno de los elementos fundamentales en el proceso operativo de las empresas, es la estructura
organizacional, de esta depende el buen flujo de informacion, el desarrollo de las actividades a
realizar, la distribucion de tareas para la consecucion de los objetivos trazados, la confianza entre
los distintos actores y un desarrollo éptimo de la comunicacion tanto a nivel interno como
externo.

La estructura organizacional o estructura de una organizacion es explicada por Mintzberg
(1991) como “la totalidad de maneras distintas en las que el trabajo se ha dividido en labores
diferentes para después lograr la coordinacion entre tales tareas” (Mintzberg, 1991, p. 373).

En ese orden de ideas, y en concordancia con el tipo de comunicacion que Visible
Comunicaciones implementara en su actuar, aparece la organizacion horizontal propuesta por
Ostroft (1993), en este tipo de organizacion se apunta hacia la humanizacion dentro de las
empresas, el rendimiento de los trabajadores y la potencializacion de las habilidades
individuales. (Linares, 2008).

Cabe destacar que en este tipo de organizacion se descentraliza la toma de decisiones, lo que
le permite a cada lider decidir dentro de su area o departamento, esto permite un
desestancamiento en los procesos y una evaluacion mas completa de las vias adecuadas para
alcanzar los objetivos generales.

Para definir las areas o departamentos de trabajo se tomarédn como base los servicios
principales que ofrece Visible Comunicaciones: branding, estrategia y digital. Se designard un
lider por cada area y un director general. Ademas de esto, se tendran en cuenta otras areas

importantes dentro de la empresa tales como: marketing y ventas, administrativa y financiera.



Departamento
creativo

Departamento

de marketing y
ventas

Gerente general ¢

Departamento
administrativo

Departamento
financiero

Figura 1. Organigrama de Visible Comunicaciones.

Branding - disefio

Estrategia -
comunicacion

Digital
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8. Analisis de Mercado

El presente analisis de mercado tiene como gran objetivo conocer las dinamicas de mercado
del sector cultural (target group) y de las empresas prestadoras de servicios de comunicacion en
Cartagena (competencia).

Visible Comunicaciones, la empresa a disefar en el presente proyecto de grado, pretende
operar en Cartagena e inicialmente estara dirigida al sector de empresas culturales en la ciudad.

Para la realizacion de este andlisis se recopilaron datos de fuentes primarias internas, y
fuentes secundarias como datos estadisticos, informes y estudios a nivel nacional. Con el fin de
medir o cuantificar las respuestas se realizo una encuesta por entrevista o encuesta ad-hoc que
consiste en: “la captacion de la informacion mediante el contacto con el sujeto que produce el
hecho investigado. El contacto puede realizarse a través del uso del correo, del teléfono o de
entrevistadores” [Material de aula] curso virtual de Investigaciéon de Mercados la universidad
Atlantic International, leccion 5. Atlantic International University.

(Ver anexo 1: encuestas)

8.1 Target Group

La encuesta se aplico a cinco empresas de ‘actividades creativas, artisticas y de
entretenimiento’, tratadas en la investigacion como empresas del sector cultural. Se utiliz6 una
encuesta ad-hoc con preguntas abiertas y cerradas, y se accedio a los entrevistados via telefonica

y via correo electronico.
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Nombre de la empresa

o

respuesias

FEELING'S BEAT

Ditropa Cartagena

Matria corporacion cultural
Fundacion Compaiiia GuiaZ2 Teatro

El Taller de Lupe

Figura 2. Empresas del sector cultural consultadas.

¢ Cuantos eventos realiza/ clientes atiende al mes?
5 respuestas

@®De1a3
®De3as
Deb5a7
®De7a10
@ Mas de 10

Figura 3. Eventos de empresas del sector cultural.
2 de 5 atienden mas de 10 clientes o realizan mas de eventos al mes; 1 de 5 atiende de 1 a 3 clientes o realizade 1 a
3 eventos al mes; 1 de 5 atiende de 3 a 5 cliente o realiza de 1 a 3 eventos al mes; 1 de 5 atiende de 5 a 7 clientes o
realiza de 5 a 7 eventos al mes; 1 de 5 atiende de 7 a 10 clientes o realiza de 7 a 10 clientes al mes.
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Los servicios que presta/ productos que vende son consumidos por

clientes a nivel
5respuestas

® Local
@ Nacional
@ Internacional

Figura 4. Alcance de servicios o productos culturales.
E1 80% de las empresas encuestadas presta servicios que son consumidos por clientes a nivel nacional, el 20% lo
hace a nivel local.

Ingresos mensuales
5 respuestas

® 1-3 millones

@ 5- 7 millones

@ 7-10 millones

@ Mas de 10 millones
@ Mas de 20 millones
® Personal

Figura 5. Ingresos mensuales de empresas culturales.
El 80% de las empresas (4) tienen ingresos que oscilan entre 1 y 3 millones de pesos.

De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas se puede inferir que el tamafio de la
empresa no es un factor determinante del nimero de clientes que atiende al mes, ya que el 40%
de las empresas consultadas dice atender en promedio a mas de 10 clientes, a pesar de que la

mayoria se constituyen como microempresas. En cuanto al impacto de los servicios ofrecidos y
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el promedio de ingresos mensual, se nota que en su mayoria son consumidos por publico a nivel
nacional con un 80%, y los ingresos oscilan entre 1 y 3 millones de pesos al mes, lo que da
cuenta de la importancia de producir contenido aterrizado al contexto nacional con proyeccion
hacia lo internacional con el fin de contribuir al posicionamiento y revaluacion de sus servicios

dentro de la sociedad.

¢Conoce la mision y la vision de la empresa?
5 respuestas

® si
® No

Figura 6. Conocimientos de mision y vision target group.
E1 100% de las empresas encuestadas afirma conocer la misién y vision de su empresa.

:Ha recibido asesorias en temas de comunicacién?
5 respuestas

® si
® No

Figura 7. Asesorias de comunicacion para target group.
4 de 5 han recibido asesoria en comunicacion.
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Se consultd también si conocian su mision y vision a lo que todas las empresas respondieron
positivamente, sin embargo, al profundizar en este aspecto se evidenciaba el desconocimiento o
confusion de los términos corporativos claves para la organizacion. La definicion de estos
conceptos, de acuerdo con esta investigacion, se consideran determinantes en la consolidacion de
la identidad corporativa que a su vez es garantia de supervivencia para nuevas empresas en sus
primeros cinco afos de vida.

A pesar de las falencias que pueden presentar estas empresas en temas de comunicacion, la
mayoria (80%) respondio6 positivamente a la pregunta: jha recibido asesoria en temas de
comunicacién?, lo que da cuenta de que este sector empresarial no es indiferente ante los temas
comunicacionales, no obstante, al indagar un poco mas sobre este tema se constatd que las
asesorias no han sido de manera constante ni de corte profesional, lo que sigue representando una
debilidad en el acompafiamiento en temas de comunicacion, que Visible Comunicaciones puede

resolver.

¢Esta dispuesto a pagar por asesoria y acompafiamiento de expertos en

temas de comunicacion?
5 respuestas

®si
® No

Tal vez

Figura 8. Interés en asesoria de comunicaciones.

4 de 5 empresas estan dispuestas a pagar por asesoria y acompaflamiento en temas de comunicacion.
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Conforme a los resultados esperados por el grupo investigador, 4 de 5 empresas consultadas
estan dispuestas a pagar por asesoria y acompafiamiento en temas de comunicacion, lo que

respalda la viabilidad de la empresa disefiada en este proyecto.

¢ Como da a conocer sus productos/ servicios?

5respuestas

Digital 5 (100 %)
Vallas publicitarias

Flyers

\Voz a voz

Pauta en medios de
comunicacion

Portafolios

Figura 9. Estrategias de publicidad Target Group.
Las estrategias de publicidad mas implementadas por las empresas encuestadas son Digital con un 100% (5 de 5),
seguido de voz a voz con un 80% (4 de 5).

:Qué medios o redes digitales utiliza?

Srespuestas

Instagram 5 (100 %)

Facebook Instagram

Twitter Recuento: 5

YouTube 4 (80 %)
Pagina web

Wattsapp

WhatsApp

Figura 10. Medios o redes utilizados Target group.
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La plataforma digital o red social mas utilizada por las empresas encuestadas es Instagram (5de 5), seguida de

youtube 4 de 5 (80%).

Luego de la indagacion sobre los canales utilizados por las empresas del sector cultural para
promocionar sus servicios, se puede evidenciar la tendencia hacia el uso de las plataformas
digitales (100%), y voz a voz (80%); ademas de esto las plataformas digitales mas utilizadas son
Instagram (100%), YouTube (80%) y Facebook (60%) lo que indica que para optimizar la
utilizacion de estos canales se requiere la planificacion estratégica que permita alcanzar los

objetivos de mercadeo y de comunicacion.

¢ Con qué periodicidad publica en redes sociales?
5 respuestas

@ Diario
® 3 veces alasemana
1 vez a la semana
® 1vez al mes
@ 4 veces ala semana
@ 2 o mas veces a la semana

Figura 11. Periodicidad de publicaciones target group.

2 de las 5 empresas publican de forma diaria (7 veces a la semana);
1 de 5: 4 veces a la semana
1 de 5: 2 0o mas veces a la semana
1 de 5: 1 vez a la semana
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¢ Qué tipo de contenido suele publicar?

Srespuestas

Actividades cotidianas de la
empresa
Hechos noticiosos

5 (100 %)

Recomendaciones|—0 (0 %)

Tutoriales|—0 (0 %)

Informacién de acceso a sus
servicios

Serie Web

0 (0 %)
1 (20 %)

Resultados de los eventos

Productos, procesos de
elaboracion

1 (20 %)
1 (20 %)

Figura 12. Tipo de contenidos publicados.

La totalidad de las empresas entrevistadas utilizan sus redes sociales para mostrar las actividades cotidianas 100%.
0 de 5 Usan sus plataformas para brindar informacion de acceso a sus productos, recomendaciones o tutoriales.

1 de 5 visibiliza hechos noticiosos por medio de sus redes sociales.

1 de 5 publica en sus plataformas una serie web.

1 de 5 muestra a través de sus redes los resultados de sus eventos.

1 de 5 publica en sus redes sociales productos y/o su proceso de elaboracion.

Las dinamicas propias de las empresas del grupo de actividades creativas, artisticas y de
entretenimiento demandan el uso de piezas mayoritariamente visuales, de ahi que los formatos
que mas usan sean Fotos (100%) y Videos (100%), que exponen mayoritariamente las
actividades cotidianas de la empresa (100%). En cuanto a la periodicidad con que publican en
redes sociales se encontré que la mayoria publica a diario (40%) lo que reafirma la idea de que el

manejo de redes es esencial para sus organizaciones. En este aspecto Visible Comunicaciones
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con sus servicios de Estrategia y Digital podra fortalecer y acompafiar a estas empresas.

¢Desarrolla campafias para vender/ impulsar el crecimiento o

posicionamiento de su empresa/ marca?
5 respuestas

@ si
® No
No le interesa
@ No, pero le gustaria

Figura 13. Campafias de posicionamiento traget group

2 de 5 empresas no desarrollan campafias para vender o posicionar la marca, pero les gustaria.

2 de 5 desarrollan estrategias para el posicionamiento de la marca y vender.

1 de 5 no vende sus productos ni pretende posicionar su marca a través de campafias especificas.

Mas alla de las publicaciones en redes sociales y plataformas digitales, las empresas de la
industria cultural no implementan estrategias para el posicionamiento de su marca, mas afirman
que si les gustaria (40%). Por otra parte, dos de las cinco empresas encuestadas afirman
implementar este tipo de estrategias en sus organizaciones, de las cuales una afirmé que su
experiencia fue buena y la otra que alcanz6 sus objetivos. Con base en estas respuestas se puede
inferir que la implementacion de estrategias para el posicionamiento de la marca influye en el
desarrollo y crecimiento de la organizacion, lo que se relaciona directamente con el proposito de

Visible Comunicaciones, de contribuir al desarrollo empresarial y social de Cartagena desde la
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comunicacion.

¢Actla teniendo en cuenta el enfoque de género?
5 respuestas

® si
® No

q . No lo conozco
60%

Figura 14. Enfoque de género target group.

3 de 5 de las compaiiias actiia teniendo en cuenta el enfoque de género.
2 de 5 no actian bajo el enfoque de desarrollo social.
2 de 5 desconoce el enfoque de desarrollo social.

¢Actua teniendo en cuenta el enfoque de interculturalidad?
5 respuestas

® sSi
® No

@ No lo conozco

Figura 15. Enfoque intercultural target group.
3 de 5 empresas consultadas si aplican el enfoque de interculturalidad
1 de 5 no actda teniendo en cuenta este enfoque
1 de 5 desconoce el enfoque intercultural
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¢Actua teniendo en cuenta el medioambiente?
5 respuestas

® si
® No

No lo conozco

Figura 16. Enfoque de medio ambiente target group.
2 de 5 actua teniendo en cuenta el medioambiente
2 de 5 no tiene en cuenta la preservacion del medioambiente
1 de 5 desconoce el enfoque medioambiental

Por ultimo, se les pregunto sobre los factores externos que influyen en el desarrollo
empresarial y social, tales como, el enfoque de género, intercultural y medio ambiente. Dos de
las cinco empresas consultadas afirmaron tenerlos en cuenta, una menciond no conocerlos y otra
no los implementa en su plan de accion. Mientras que la restante solo considera el enfoque de
género y el intercultural. El trabajo de Visible Comunicaciones, segiin su filosofia de enfoque
de desarrollo social, promovera en sus clientes de manera implicita estos enfoques de tal forma

que logre el desarrollo empresarial de la mano del social.

8.2 Competencia

La encuesta se aplico a seis empresas de ‘publicidad’, agrupadas de esta manera por la
Camara de Comercio segun los servicios que ofrece. Por la similitud de esos con los que prestara
Visible Comunicaciones, se eligieron como competencia para analizar. Este grupo de empresas

es tratado en la investigacion como empresas de comunicaciones.
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Se utilizé una encuesta ad-hoc con preguntas abiertas y cerradas, y se accedio a los

entrevistados via telefonica, via correo electronico y de manera presencial.

Nombre de la empresa

6 respuestas

IMPARCIAL MEDIA SAS
Agencia Living

4to pixel industria creativa SAS
TRENSAS SAS

Bav publicidad Ltda

Cooper brand SAS

Figura 17. Nombre de las empresas de comunicacion consultadas.

Tamano de la empresa
6 respuestas

@ WNicro

@ Pequeria
@ Mediana
® Grande

Figura 18. Tamafio de empresas de comunicacion.

5 de las 6 empresas de comunicacion entrevistadas se encuentra en la denominacion “Microempresa” y 1
de las 6 se encuentra en el grupo “Empresas medianas”.
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¢ Cuantos clientes atiende al mes?
6 respuestas

@®De1as
®De5a10
De 10a 15
®De15a20
@ Mas de 20

Figura 19. Clientes de la competencia.
4 de las 6 empresas (66.7%) atienden de 5 a 10 clientes al mes y las 2 restantes (33,3%) atiende a mas de 20 clientes
al mes.

Respecto a las empresas que prestan servicios del area de comunicaciones en Cartagena, se
encontr6 que cinco de las seis encuestadas se ubican en el sector de microempresas (83,3%), la
restante estd dentro del grupo de pequefias empresas. En cuanto al promedio de clientes que
atienden al mes, la respuesta predominante fue de 5 a 10 (66,7%), mientras que el 33,3%

atienden mas de 20 empresas, lo que puede asociarse con que la demanda de servicios de

comunicacion es alta.
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Los servicios que presta/ productos que vende son consumidos por
clientes a nivel

6 respuestas

Local 6 (100 %)

Nacional 4 (66,7 %)

Internacional

Figura 20. Alcance de servicios o productos de la competencia.

3 de las 6 empresas (50%) tienen un alcance internacional, 4 de 6 (66,7%) logran impactar el campo nacional.

Los contenidos que produce para sus clientes son consumidos por
publicos a nivel

6 respuestas

Local 5 (100 %)
Macional 6 (100 %)
Internacional 5(833 %)
0 1 2 3 4 5 6

Figura 21. Alcance de contenidos para sus clientes.
5 de las 6 empresas (83,3%) producen contenidos para sus clientes que impactan a nivel nacional; tolas (6) producen
contenido a nivel local y nacional.
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De acuerdo al alcance de los servicios que prestan, tres de las seis empresas encuestadas lo
hacen a nivel local, nacional e internacional, dos solamente a nivel local y la restante a nivel
local y nacional. Lo que da cuenta de que sus clientes no solo estan en la ciudad de Cartagena.
De igual modo, en cuanto al alcance de los productos que realizan para sus clientes, cinco de las
empresas consultadas afirman que sus piezas se consumen a nivel local, nacional e internacional,
mientras que solo una, logra el nivel local y nacional. Conforme a lo anterior se infiere que el
impacto de los servicios de comunicacion ofertados en Cartagena es mayoritariamente de alcance

global.

¢Cuenta con domicilio?
6 respuestas
Barrio
6 respuestas
®si
® No 2

2(33,3 %)

1(16,7 %) 1 (16,7 %) 1(16,7 %) 1(16,7 %)

83,3%

Bocagrande Centro Manga Pie de la popa San Diego

Figura 22. Ubicacion de la competencia.
5 de las 6 empresas cuentan con domicilio. Todas se encuentran ubicadas en la localidad 1,
Historica y del caribe (Norte).

Con los resultados de las encuestas se pudo observar que este tipo de empresas se ubican
principalmente en la zona norte de la ciudad. Lo que sugiere a Visible Comunicaciones abrir su
domicilio en la localidad Historica y del Caribe, ya que la actividad comercial tiene epicentro en

esta zona, ademads que es de facil acceso.
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Ingresos mensuales
6 respuestas

® 1-3 millones

@ 5- 7 millones

@ 7-10 millones

@ Mas de 10 millones
@ Mas de 20 millones

Figura 23. Ingresos de la Competencia.

1 de las 6 empresas (16,7%, morado) tienen ingresos de mas de 20 millones mensuales; 3 de 6 (50% verde) tienen
ingresos de mas de 10 millones; 1 de 6 (16,7% naranja) tiene de 7-10 millones mensuales, y la ultima (16, 7% rojo)
de 5-7 millones mensuales.

¢En promedio cuanto dura su relacion con el cliente?
6 respuestas

® 1-3 meses

® 3-6 meses

© 6-9 meses

® 9-12 meses

@ Branding - 2 meses . Social Media - 1
ano

@ Depende del servicio.

Figura 24. Tiempo de acompafiamiento con los clientes

2 de 6 empresas (33,3 verde) mantienen una relacion comercial con sus clientes de 9-12 meses; 1 de 6 (16,7%
naranja) mantiene una relacion de 6-9; 1 de 6 (16,7 rojo) de 3-6 meses; 1 de 6 (16,7% azul) de 1-3 meses de
relacion. Las restantes 2 especifican que el tiempo de relacion depende del servicio.

Con el objetivo de analizar la demanda se establecieron dos preguntas: ;cudles son sus
ingresos mensuales? y en promedio ;cuanto dura su relacion con el cliente? Segun los resultados,

el tiempo de relacion con los clientes mas predominante es de nueve a 12 meses (33.3%), de
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estas tres empresas los ingresos se mueven entre 5 y menos de 20 millones, una particularidad
que se puede observar es que la empresa que mantiene por menos tiempo la relacion comercial
con sus clientes (3-6 meses) tiene un ingreso mensual de mas de 10 millones de pesos, en
promedio. Aparentemente no hay relacion directa entre el tiempo en que se mantiene la relacion

comercial con los clientes y los ingresos por mes.

Modalidad de cobro

6 respuestas

Por servicio 4 (66,7 %)
Por asesoria
Por piezas producidas

Por paguete 5(83,3 %)

Figura 25. Modalidad de cobro
4 de 6 empresas (66,7%), implementa una modalidad de cobro por servicios; 3 de 6 (50%) implementa una

modalidad de cobro por asesoria; 3 (50%) cobra por piezas producidas, y 5 de 6, implementa el cobro por paquetes.
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:Qué productos ofrece?

6 respuestas

Branding 5(83,3 %)
Marketing 5(83,3 %)
Consultoria 5(83,3 %)
Manejo de redes sociales 5(83,3 %)
Produccién de contenidos 5(83,3 %)
Disefio 5 (83,3 %)
Relaciones publicas 3 (50 %)
Entrenamientos y Everlltos 1(16.7 %)
Corporativos
1(18,7 %)
0 1 2 3 4 5

Figura 26. Servicios ofrecidos por las empresas de comunicacion.

En conformidad con las dindmicas de venta de las empresas de comunicacion se analiz6 la
modalidad de cobro y los servicios que ofrecen, asi las cosas, las modalidades de cobro mas
usadas por estas organizaciones son: por paquete (83,3%) y, por servicio (66,7%). Acorde al
portafolio de servicios de las empresas estudiadas los productos que mas se repiten son:
branding, marketing, consultoria, manejo de redes sociales, produccion de contenidos y disefio (5
de 6). Esta informacion permitird establecer la modalidad de cobro adecuada para los servicios

que Visible Comunicaciones le ofrecera al mercado.
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:Sigue el protocolo establecido en un Plan Estratégico de Comunicacion?
6 respuestas

@® sSi
® No

Fluye de manera empirica/ instintiva

Figura 27. Uso de Plan Estratégico de Comunicacion por la competencia
5 de las 6 empresas afirman seguir el protocolo establecido en planes estratégicos de comunicacion, mientras que la
empresa restante, dice que sus acciones fluyen de manera empirica o instintiva.

Estos resultados reafirman la importancia que se la he dado a la planeacion en las empresas

prestadoras del mismo servicio.

;Cuales son sus elementos diferenciales?

6 respuestas

Compromiso con los tiempos de entrega, calidad alta en cada entrega, tiempos de respuesta cortos con los
clients.

Conocimiento aplicado

Conocimiento amplio, maestrias, especializaciones, estudios

Vision holistica, orientacion a la excelencia, altos niveles de servicio humano
Equipo profesional interdisciplinario, experiencia, estudio y diagnostico de marca

Apoyar el emprendiendo, no estratificar clientes, darle a la marca del cliente la prioridad

Figura 28. Elementos diferenciadores de la competencia
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Segun las respuestas a la pregunta anterior, se puede evidenciar que ninguno de los elementos
diferenciales de las empresas encuestadas guarda similitud con el de Visible Comunicaciones:

el enfoque de desarrollo social.

¢Como da a conocer sus productos/ servicios?

6 respuestas

Vallas publicitarias —0 (0 %)

Flyers|—0 (0 %)

Pauta en medios de
comunicacién

Obsequian productos.a sus_ 1(167 %)
clientes

0 1 2 3 4 5

0 (0 %)

=2}

Figura 29. Estrategia de publicidad por la competencia.
5 de las 6 empresas (83,3%) da a conocer sus productos via digital; 6 de 6 utilizan el Voz a voz para dar a conocer
sus productos y 1 de 5 (16,7%) da obsequia productos a sus clientes.
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¢Qué medios o redes digitales utiliza? 0

6 respuestas

Instagram 6 (100 %)
Facebook 6 (100 %)
Twitter 2 (33,3 %)
YouTube 2 (33,3 %)
Pagina web 5 (83,3 %)

Linkedin, pinteres

Figura 30. Medios o redes utilizados por la competencia.
Los medios o redes sociales mas utilizados por las empresas de comunicacion entrevistadas es Instagram y
Facebook (100%), seguido de pagina web (83,3%).

De acuerdo con las formas que utilizan las empresas de comunicacion para a dar conocer sus
servicios el voz a voz predomina ya que la totalidad de las empresas encuestadas lo usa, seguido
de este aparece digital, dentro del cual Instagram y Facebook son las redes favoritas (6 de 6), y
en segundo lugar la pagina web (5 de 6). De esta manera el atributo digital de Visible

comunicaciones, encaja perfectamente en el mercado actual de Cartagena.
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¢ Con qué periodicidad publica en redes sociales?
6 respuestas

@ Diario

@ 3 veces ala semana

@ 1 vez alasemana

® 1 vezalmes

@ Entre 3y 1 vez ala semana

Figura 31. Periodicidad de publicacion por la competencia.
N1 de 6 (16,7% azul) realiza publicaciones diarias; 3 de 6 (50% rojo) publican 3 veces por semana; 1 de 6 (16%
morado) publica entre 3 y 1 vez por semana; 1 de 6 (16,7 naranja).

:Qué formato suele utilizar en sus redes?

6 respuestas

Fotos 6 (100 %)
Videos 5(83,3 %)
Animaciones 3 (50 %)
Audios 3 (50 %)
Infografias 3 (50 %)
Textos 2(33,3 %)

Figura 32. Formato mas usado.
Los formatos mas utilizados en redes sociales son: fotos (100%, 6 de 6) y Videos (83,3%, 5 de 6). 3 de 6 usan
animaciones; 3 de 6 audios; 3 de 6 infografia y 2 de 6 también usan texto.
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¢ Qué tipo de contenido suele publicar?

6 respuestas

Actividades cotidianas de la

4 (66,7 %)
empresa

Hechos noticiosos 3 (50 %)

Recomendaciones 3 (60 %)

Tutoriales

Informacion de acceso a sus
servicios

contenido hecho para otros
clientes, co...

5 (83,3 %)

Figura 33. Tipo de contenido de la competencia.

4 de las 6 empresas (66,7%) publica en sus canales de comunicacion actividades cotidianas; 3 de 6 (50%) hechos
noticiosos; 3 de 5 (50%) pedagogia o recomendaciones; 1 de 6 (16,7%) tutoriales; 5 de 6 (83,3%) informacion de
acceso a sus servicios, y 1 de 6 (16,7) publica contenido hecho para otros clientes.

Tres de las seis empresas consultadas prefieren publicar 3 veces a la semana en sus redes
sociales. Los formatos preferidos por estas empresas son las fotos (100%) y los videos (83,3%)
donde el principal objetivo es emitir informacion sobre el acceso a sus servicios (83,3%).

Las estrategias planteadas en el Plan Estratégico de Comunicacion Integral concuerdan con

los resultados de este grupo de preguntas.
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¢Desarrolla campafias para vender/ impulsar el crecimiento o

posicionamiento de su empresa/ marca?
6 respuestas

® si

® No

@ No le interesa

@ No, pero le gustaria

Figura 34. Campafias de posicionamiento por la competencia.
Todas las empresas desarrollan campafias para impulsar o posicionar su marca.

Si su respuesta anterior fue Si, responda: ;cémo fue su experiencia?

6 respuestas

Buena 4 (66,7 %)
Mala

Reqular

Alcance los objetivos 2 (33,3 %)

No alcance los objetivos 2 (33,3 %)

Figura 35. Exito de las campaiias.
4 de 6 (66,7) califica como buena su experiencia realizado campaiias; 2 de 6 (33,3%) califican como regular; 2 de 6
(33,3%) no alcanzaron sus objetivos.
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Otro de los elementos que se pudo observar alrededor de este tema, durante las entrevistas,
fue que en muchas ocasiones las estrategias y planes disefiados para las publicaciones en redes
sociales se dejan de lado, ya que el objetivo principal de las empresas de comunicacion es
satisfacer a sus clientes, y la implementacion de este tipo de planes requiere tiempo,

investigacion y produccion.

¢Actla teniendo en cuenta el enfoque de género?
6 respuestas

@® si
® No

@ No lo conozco

Figura 36. Enfoque de género por la competencia.
4 de las 6 empresas entrevistadas (66,7%) dicen tener en cuenta el enfoque de género; 1 (16,7%) no lo implementa
y el restante 16,7% (1 empresa) no lo conoce.

¢Actla teniendo en cuenta el enfoque de intercultural?
6 respuestas

® si
® No

@ No lo conozco

Figura 37. Enfoque intercultural de la competencia.
5 de 6 empresas (83,3%) dice tener en cuenta el enfoque intercultural.
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¢Actla teniendo en cuenta el la problematica medioambiental?
6 respuestas

® si
® No

No lo conozco

Figura 38. Enfoque medioambiental por la competencia.
4 de 6 (66,7%) empresas dice tener en cuenta el enfoque medio ambiental; 2 de 4 (33,3%) no lo hacen.

Por ultimo, se les pregunt6 sobre los factores externos que influyen en el desarrollo
empresarial y social, tales como, el enfoque de género, intercultural y medio ambiente. Cuatro de
las seis empresas consultadas afirmaron tenerlos en cuenta, una menciond no conocer el de
género ¢ implementar el enfoque intercultural y otra no los implementa en su plan de accion. El
trabajo de Visible Comunicaciones, segtn su filosofia de enfoque de desarrollo social,
promovera en sus clientes de manera implicita estos enfoques de tal forma que logre el desarrollo

empresarial de la mano del social.
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9. Plan Estratégico de Comunicacion Integral de Visible Comunicaciones

Este plan de comunicacion esta basado en el modelo propuesto por la guia “Cémo Elaborar el
Plan de Comunicacién, Manual Practico de la PYME”
1. Antecedentes
2. Analisis DOFA
3. Objetivos
4. Publico objetivo o target de la comunicacion
5. Mensaje
6. Estrategias
7. Acciones
9.1 Antecedentes y Contexto

Visible Comunicaciones es una empresa que mitiga la problematica de desarrollo empresarial
y social en Cartagena a través del acompafiamiento integral en temas de comunicacion a micros,
pequefias y medianas empresas de la ciudad.

Visible Comunicaciones inicia operaciones con una segmentacion de mercado cuyo publico
objetivo son las empresas del sector cultural, esta decision se toma de manera estratégica
teniendo en cuenta dos razones importantes: 1. porque el mercado potencial para Visible
Comunicaciones en Cartagena es muy amplio y tener un grupo segmentado permitira evaluar
como se desempefia la empresa en su primer contacto con el mercado, 2. porque el mercado

cultural poco se han explotado desde las comunicaciones.
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9.2 Analisis Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA)

Este analisis DOFA se hace con el objetivo de conocer la informacion interna y externa del
entorno en el que se desarrollara la empresa.

Las debilidades y amenazas corresponden a factores internos o de la empresa, mientras que

las fortalezas y oportunidades corresponden a factores externos o del entorno.

Tabla 5
Analisis DOFA
Fortalezas Debilidades
- Contamos con el profesional - Disponemos de una baja
1doneo para cada area de trabajo. capacidad financiera.
- Basamos nuestras estrategias en - Somos poco conocidos en el
rigurosos procesos de mercado.
investigacion. - Nuestro mercado potencial es
- Nuestros clientes pueden inicialmente mas reducido.

solucionar todas sus necesidades
en temas de comunicacion en
nuestra empresa.

- Politicas que promueven los
derechos humanos, el cuidado
del medio ambiente y el enfoque

de género.
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Oportunidades

- Poca oferta en el mercado local
de empresas de comunicacion
integrales.

- Alto indice de mortalidad
empresarial en Cartagena por la
falta de acompafiamiento en
temas de comunicacion.

- Tendencia en el crecimiento de la
demanda que no es cubierta en su
totalidad por la oferta actual de la

ciudad.

Amenazas

- Existen dentro de nuestro grupo
comercial, o campo de accion,
muchas empresas que prestan
servicios similares, lo que puede
hacer que nuestros clientes se
desvien y elijjan los servicios
distintos a los que necesitan.

- Baja conciencia de la necesidad
del acompafiamiento en temas de
comunicacion en el sector

empresarial.

9.3 Objetivos

9.3.1 Objetivo de negocio.

Fuente: elaboracion propia

Visible Comunicaciones pretende posicionarse en el fop of mind de su publico por la calidad y

éxito de sus trabajos, la creatividad en la creacion y renovacion de marca y la capacidad

estratégica para desarrollar planes de comunicacion efectivos producto de su proceso de

investigacion.



9.3.2 Objetivo de marketing.

- Dar a conocer la marca al 60% del target group de Visible Comunicaciones en sus

primeros 3 meses de operacion.

- Posicionar la marca Visible Comunicaciones en el sector de las comunicaciones en

Cartagena para diciembre de 2021.

- Lograr un minimo de 10 clientes estables en el primer afio de operacion.

9.3.3 Objetivo de comunicacion.
- Generar conocimiento y notoriedad de la empresa Visible Comunicaciones en

Cartagena.

- Posicionar la imagen de Visible Comunicaciones como una empresa de comunicacion

lider en procesos creativos, que a través de la implementacion de sus estratégias, logra

satisfacer las necesidades comunicacionales de sus clientes.

- Conectar y empatizar con el publico objetivo a través de mensajes que los motiven a

tomar acciones con relacion a sus problemas de comunicacion.

9.4 Publico Objetivo o Target de la Comunicacion

El publico objetivo de Visible Comunicaciones son las micro, pequefias y medianas
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empresas del sector cultural en Cartagena y Colombia que busquen o necesiten crear, actualizar o

fortalecer su identidad corporativa para aumentar sus ventas y/o mejorar sus procesos

comunicativos a nivel interno y externo.
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9.5 El Mensaje

-Comunicacion proactiva.

Visible Comunicaciones es una empresa de comunicacion cuya filosofia esta basada en el
enfoque de derechos humanos, de género e interculturalidad, y a través de sus estrategias logra

satisfacer las necesidades de sus clientes a la vez que contribuye al desarrollo social.

9.6 Estrategia
Visible Comunicaciones utilizara sus redes sociales y pagina web como plataformas para

difundir y exponer sus servicios y resaltar sus atributos diferenciales.

9.7 Los Planes de Comunicacion
La estructura que se utiliza para establecer la organizacion de las estrategias y acciones de los
planes de comunicacion esta basada en las seis esferas de la comunicacion identificadas en el
modelo M6D, estas son:
» Comunicacion corporativa
» Comunicacion externa
» Comunicacion interna
* Comunicacion de crisis
* Relaciones publicas

* Responsabilidad social corporativa
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9.7.1 Comunicacion corporativa.
a. Crear y fortalecer la identidad corporativa.
- La identidad conceptual: mision, vision, filosofia, ética de la empresa.
- La identidad visual (branding): logo, tipografia, codigos cromaticos etc.
9.7.1.1 Estrategia. L.a comunicacion corporativa de Visible Comunicaciones se enmarcara
en una estrategia de diferenciacion, tal como lo plantea Michael Eugene Porter en su texto
Estrategia competitiva: técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la competencia,
publicado en 1980. En el texto, Porter (1980) desarrolla tres estrategias genéricas “para lograr la
posicion defendible a largo plazo y superar el desempefio de los rivales”.

La estrategia de diferenciacion es la idonea para la compaiiia, ya que resaltara los factores
diferenciales, y llevard al publico a elegir nuestros servicios poniendo por encima del precio, la
calidad. “La diferenciacion brinda proteccion contra la rivalidad porque los clientes son leales a
la marca, lo que disminuye la sensibilidad al precio. También aumenta los margenes de utilidad y

permite prescindir de la posicion de costos bajos”, (Porter, 1980).

Dentro de las habilidades y recursos que se requieren para la aplicacion de la estrategia de
diferenciacion, Porter sugiere: estilo creativo, gran capacidad de la investigacion basica,
capacidades de marketing e ingenieria de productos y la cooperacion incondicional de otros
canales. En cuanto a las necesidades organizacionales, aparece la facilidad de atraer mano de

obra calificada, cientificos o personal creativo.

La diferenciacion de Visible Comunicaciones, se logrard resaltando sus atributos
innovadores: ofrecer servicios que integran distintas disciplinas como la comunicacion
organizacional, el disefio, branding, marketing y prestar servicios técnicos como la contenido

audiovisual y digital, de esa manera los clientes resolveran todos sus problemas y necesidades
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de comunicacion con una sola empresa, lo que minimiza costos y riesgos en la desarticulacion de

la identidad de la empresa y los productos comunicativos.

9.7.1.2 Acciones. Para establecer las acciones a ejecutar, en este plan estratégico de
comunicacioén integral, formulamos como gran objetivo de comunicacion corporativa crear y

fortalecer la identidad corporativa. Este objetivo se divide en dos partes: identidad conceptual e

identidad visual.
Respecto a la identidad conceptual las acciones concretas son:

- Desarrollo de la marca.
- Definir la mision y vision de la empresa.

- Establecer los valores corporativos.
Respecto a la identidad visual las acciones concretas son:
- Elaborar el brandbook de la empresa.

9.7.2 Comunicacion externa.

a. Proyectar la imagen de la empresa de manera coherente con lo planteado en las politicas
y valores corporativos.

b. Vender los servicios de la empresa a través de herramientas de
comunicacion.

La comunicacion externa de Visible se dividira en tres partes:
9.7.2.1 Marketing.
9.7.2.1.1 Estrategia de marketing. Visible Comunicaciones tendrd como estrategias de

mercadotecnia el marketing relacional y el marketing viral.
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La estrategia de marketing se centrara en las empresas del sector cultural en Cartagena que
busquen o necesiten fortalecer sus procesos comunicativos. El objetivo principal de Visible
Comunicaciones es posicionarse en el mercado por la calidad y éxito de sus trabajos,
creatividad y capacidad estratégica, y la efectividad en el desarrollo de los planes de
comunicacion.

Como se menciona en el marco teodrico de la investigacion, el marketing es una herramienta
creativa que tiene como objetivo vender un bien o servicio a un publico previamente establecido.
Es tarea de la comunicacion encontrar la estrategia adecuada para alcanzar los objetivos
establecidos. En una era digital como la actual, vender va mucho mas alla de solo intercambiar
un bien o servicio por dinero, es establecer una relacion duradera con el cliente, es posicionar tu
marca en el Top of mind y Top of heart del publico al que se dirige la compaiiia, es ir un poco

mas alla de lo meramente comercial, todo lo anterior conduce al marketing relacional.

Para Kotler (2006) “el marketing de relaciones tiene por objetivo establecer relaciones
mutuamente satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores,
proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con el fin de conservar e incrementar el
negocio” (p.17). El resultado que se busca con el marketing relacional es crear una red de
marketing solida donde participen la empresa y los aliados que la sustentan como clientes y

SOCI0S.

Otro de los tipos de marketing que contribuye a la difusion y posicionamiento de la marca, es
el marketing viral, este se define como “una estrategia publicitaria que funciona a través de
medios electronicos, explora redes sociales y otros medios con los que se busca dar a conocer
una marca o servicio”. El elemento principal de este tipo de marketing es el mensaje, ya que

como su nombre lo dice, debe esparcirse rapidamente como un virus. Dentro de las
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caracteristicas literarias del marketing viral aparecen: emocion, sensacion, informacion, utilidad.

(Sivera, 2014).

9.7.2.1.2 Acciones de marketing.

- Utilizar Instagram y Facebook para dar a conocer la marca a través de fotos y videos creativos

que resalten los elementos distintivos de la marca.

- Dar pronta respuesta e interactuar con los seguidores y posibles clientes en las redes sociales.

- Ejecutar dinamicas de interaccion en redes sociales para conocer los gustos y aficiones de los

seguidores e incrementar el alcance.

- Publicar contenido que resalte las diferencias de la empresa y la importancia del

acompafiamiento en comunicaciones.

- Fortalecer la proximidad con los clientes a través de una comunicacion personalizada via correo

electronico.

- Ofrecer descuentos y promociones para clientes después de su primera compra.

- Realizar encuestas de satisfaccion para conocer la opinion de los usuarios.

- Pautar en Facebook, Instagram, Google y YouTube para lograr un mayor alcance de marca.

9.7.2.2 Publicidad.

9.7.2.2.1 Estrategia de publicidad. Publicidad en el presente PECI es entendido como: “un
instrumento de comunicacion que tiene como objetivo informar y convencer a los consumidores

receptores del mensaje comercial de la existencia de productos/servicios y convencerlos para su
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adquisicion”. Este concepto es utilizado en la guia “Como Elaborar el Plan de Comunicacion,

Manual Practico de la PYME”, que es el principal referente de esta plan de comunicaciones.

Visible Comunicaciones empleara una estrategia BTL (Below The Line - bajo la linea) para
impulsar la marca a través de canales no convencionales como el internet. Andrade y Cabeza

(2013) afirman que:

“Los medios BTL, o no convencionales, son una técnica publicitaria no masiva y
mas personalizada, dirigida a segmentos especificos del mercado; se enfocan en los
medios directos de comunicacion, entre los principales: el telemercadeo, el internet, el e-
mailing y la venta personal, los cuales generalmente van destinados a listas de contactos

mayormente segmentadas y por ende el mensaje es mas personalizado”. (p.75)

Este tipo de publicidad viene de la mano con las estrategias de marketing relacional y
marketing viral, ya que es mas cercano, mas direccionado y recopila datos favorables para que la
empresa logre expandirse hacia diferentes nichos de mercado sin hacer una gran inversion. “Las
estrategias BTL tienen el objetivo de transmitir la marca, pero cabe destacar que dichas

estrategias sirven para crear reconocimiento de la empresa en corto plazo”. (Salas, 2015, p.20).

9.7.2.2.2 Acciones de publicidad.

- Enviar contenido via correo electronico donde se haga pedagogia sobre los beneficios del
acompaiamiento en temas de comunicacion y se mencione que Visible Comunicaciones presta

estos servicios.

- Implementar mensaje de bienvenida para los nuevos seguidores en Instagram y Facebook en el

que se presente la empresa, sus servicios y su informacion de contacto.
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- Generar conocimiento y notoriedad en grupos de Facebook y magazines digitales en Instagram

especializados en temas de comunicacion, branding, estrategias y digital.

- Mostrar, en contextos distintos al area laboral, la imagen de Visible Comunicaciones a través
de articulos de merchandising como llaveros, lapiceros, stickers, tarjetas de presentacion entre,

otros.

- Asistir a foros, ferias, festivales, conversatorios y actividades académicas, como ponentes o con

estantes para exponer nuestra marca o Servicios.

9.7.2.3 Internet.
9.7.2.3.1 Estrategia de internet. La estrategia de internet de Visible Comunicaciones tiene
como objetivo dirigir trafico hacia la pagina web corporativa y posicionarla en los distintos

buscadores en linea.

El posicionamiento se lograra a través del seguimiento de algunos de los pasos descritos en la

‘Guia de posicionamiento WEB: SEO On y Off Page’ propuesta por Luis M. Villanueva.

9.7.2.3.2 Acciones de internet. Uno de los factores que mas determina la aparicion de paginas
web en los resultados de busquedas realizadas por los usuarios, es el uso de palabras claves, que
se refieren precisamente a aquellas utilizadas con mayor frecuencia al momento de realizar

busquedas en internet.

- Elegir palabras claves

Para el sitio web de Visible Comunicaciones, la eleccion correcta de palabras claves se hara

a través de distintas herramientas que permiten realizar analisis exactos del comportamiento de
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los usuarios en internet, como lo son Google Adwords, que permite conocer la cantidad de
personas que utilizan determinada palabra en la busqueda que realizan; MENrush, cuyo objetivo
es dar a conocer a qué parte del sitio web de la competencia le llega mas trafico y a partir de esto,
sugiere nuevas palabras claves (keywords) para utilizar en tu sitio web y atraer parte de esos
publicos; Google Trends, permite conocer las tendencias de bisqueda de Google, para actualizar

o definir mejor la estrategia de posicionamiento en buscadores.

- Optimizar la pagina web

El tiempo de permanencia de los usuarios en la pagina web es uno de los factores mas
influyentes en el posicionamiento de esta, es por eso que se debe procurar brindar la mejor
experiencia de navegacion; factores como el tiempo de carga, la calidad de imagenes y textos,
son elementos que condicionan la permanencia en el sitio web, por esto Visible

Comunicaciones se encargara de cuidar el tiempo de carga de su web, a través de:

e [a Medicién de la velocidad de carga y recarga (Refresh) con la ayuda de herramientas
como Google Page Speed o Pingdom Tools, cuya funcion es arrojar instrucciones con
cambios y mejoras que se debe hacer en el sitio para que este corra de forma mas fluida
en todos los dispositivos o navegadores.

e Compresion de imagenes. Las imdgenes grandes o muy pesadas ralentizan el sitio web,
por ello Visible Comunicaciones hara el uso de los formatos PNG, GIF y JPEG que son
los més adecuados para internet, y se apoyara en el uso de la herramienta digital para

optimizacion de imagenes Dynamic Dive.

- URL’s Amigables.



98

El sitio web de Visible Comunicaciones usara en sus URL’s las keywords arrojadas o
analizadas por las herramientas digitales anteriormente mencionadas, esto con el fin de lograr la
aparicion de la pagina principal o cualquier pagina especifica en los principales resultados de

busquedas.

9.7.3 Comunicacion Interna

a. Reforzar la cultura organizacional.

- Gestion del conocimiento.

9.7.3.1 Estrategia. La estrategia de comunicacion interna que utilizard Visible
Comunicaciones sera la de contacto personal propuesta en el manual “Coémo Elaborar el Plan de
Comunicacion, Manual Practico de la PYME”. Esta estrategia consiste en “establecer y
transmitir directa y personalmente la comunicacion a través de cualquier persona de la
organizacion. Es importante que los niveles jerarquicos estén capacitados para que el mensaje no
se distorsione y para mejorar las relaciones interpersonales.” (Business Innovation Center
Galicia, 2009) Lo que se relaciona directamente con uno de los tipos de comunicacion formal
desarrollados en el marco tedrico de este proyecto: comunicacion horizontal. En este tipo de
comunicacion la relacion de los trabajadores se da de forma natural ya que todos se encuentran

interconectados, y los procesos son coordinados por lideres de areas.

Esta estrategia es clave ya que “comunicar no es abrumar sino distribuir, o sea, escoger el
trinomio objetivo/destinatarios/medios correctos” (Libaert, 2008, p.222). En este orden de ideas
el objetivo de comunicacion interna de la empresa serd propiciar una comunicacion eficaz,
comprensible y accesible en la que los destinatarios seran todos y cada uno de los miembros de

la organizacion y responderd a la estructura organizacional de Visible Comunicaciones.
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9.7.3.2 Acciones.

- Realizar una reuniéon mensual para evaluar la manera en la que se ha venido trabajando
en la empresa y proponer mejoras, dentro de un ambiente recreativo.

- Propiciar encuentros de apreciacion artistica como cine, teatro, conciertos musicales,
exposiciones fotograficas, y demas, que permitan fortalecer las comunicaciones
interpersonales.

- Emitir un boletin mensual con lenguaje informal y jocoso que destaque las fechas
especiales y los logros alcanzados.

- Utilizar una plataforma virtual propia para facilitar el flujo de informacion y organizacioén
de trabajo.

- Emitir mensajes coherentes con el enfoque de desarrollo social de la empresa.

9.7.4 Comunicacion de Crisis
a. Mantener la confianza de los publicos ante cualquier situacion de crisis que se presente.
9.7.4.1 Estrategia. La estrategia que Visible Comunicaciones pondra en funcionamiento
para los episodios de crisis, es la estrategia proactiva, que propone “informar antes que surja la
demanda, permitiendo asi liderar el flujo informativo de la situacion”.(Gestion y comunicacion
de crisis IV: El plan de comunicacién de crisis, 2015). Conforme a esto cuando se presente una
situacion de crisis se optara por la estrategia mas adecuada, actuando siempre bajo los principios

de transparencia, responsabilidad social y proactividad.

“La transparencia en la difusion de la informacion que se tenga, la disponibilidad para atender
a los medios y, sobre todo, la autoexigencia de decir siempre la verdad, son las sefias de

identidad de una politica de comunicacion proactiva” Rodriguez, Marauri, Cantalapiedra (2013).
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9.7.4.2 Acciones.

-Designar el comité de crisis.

- Determinar las acciones idoneas para cada caso teniendo en cuenta la estrategia proactiva

descrita en el punto anterior.

9.7.5 Relaciones Publicas

a. Mantener didlogos abiertos y relaciones eficaces y permanentes con los publicos.

9.7.5.1 Estrategia. La estrategia de RR.PP de Visible Comunicaciones estara basada en una
estrategia pasiva ya que la empresa no se encargara de buscar la atencion de los medios a través
de la generacion de noticias ni la promocion de sus actividades, sin dejar de lado que estara
abierta a recibir a los medios y procurara mantener buenas relaciones con estos.

9.7.5.2 Acciones. Participar activamente de eventos sociales de interés de la organizacion.

9.7.6 Responsabilidad Social Corporativa
a. Contribuir al mejoramiento del entorno social en el que se desenvuelve la empresa.

9.7.6.1 Estrategia. La estrategia de Responsabilidad Social Corporativa que seguird Visible
Comunicaciones se basara en los tres enfoques fundamentales de la empresa: enfoque de
derecho, de género e interculturalidad, para asi impulsar acciones que permitan generar valor en
todos los grupos de interés.

9.7.6.2 Acciones.

- Impulsar la igualdad de género en las convocatorias, contratacion y lugares de trabajo.

- Implementar acciones para mitigar la problematica medioambiental.
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- Generar oportunidad laboral para todas las personas sin discriminacion.

- Garantizar la veracidad de la informacion publicitaria.
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10. Comunicacion Corporativa

10.1 Identidad conceptual

Para definir la identidad conceptual de Visible Comunicaciones se utiliz6 el concepto
japonés del Ikigai originario de la Isla de Okinawa en Japon. Francesc Miralles y Héctor Garcia
(2016)en su libro Ikigai: los secretos de Japon para una vida larga y feliz dan una definicion del
término: “la palabra se compone uniendo iki, que significa «vida» o «estar vivoy, y gai, que
significa «lo que vale la pena y tiene valor». Traducido literalmente seria, pues, «aquello por lo
que vale la pena vivir».”

El diagrama de Ikigai se utiliz6 para definir mision, pasion, vocacion, profesion y propdsito,
este ultimo sale de la combinacion de los siguientes aspectos: aquello que amas, aquello en lo

que eres bueno, lo que el mundo necesita y por lo que pueden pagarte.

(Ver anexo 2: Ikigai)
=> Mision (aquello que amas + lo que el mundo necesita): Fortalecer y acompaiar las
comunicaciones de las empresa con sus publicos objetivo de manera efectiva, creativa y
responsable.
=> Vocacion (por lo que pueden pagarte + lo que el mundo necesita): Transformar ideas
en mensajes.
=> Pasion (aquello en lo que eres bueno + aquello que amas): Comunicacion, creatividad,

estrategia e innovacion.
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=> Profesion (aquello en lo que eres bueno + en lo que pueden pagarte): Somos

profesionales generando mensajes responsables que contribuyen al desarrollo empresarial
y social de nuestros clientes y sus publicos.

Propésito: Contribuir al desarrollo empresarial y social de Cartagena desde la
comunicacion.

Vision: En 2025 seremos reconocidos por el éxito de nuestros procesos creativos,
estratégicos y nuestro enfoque de desarrollo social. Tendremos presencia en las
principales ciudades de Colombia, y seremos referentes de emprendimiento y

oportunidad laboral.

=> Valores: Modernidad, dinamismo, audacia, empatia.

Politicas:

R
%

<,

Situar a los clientes como el elemento mas importante dentro de la organizacion con el
objetivo de establecer relaciones sélidas y duraderas cimentadas en la confianza.
Sostener una comunicacion transparente, clara, responsable y respetuosa con todos los
miembros y aliados de la empresa.

Prestar servicios de alto impacto social adaptables al contexto de los clientes.

Respetar las creencias de caracter religioso, sociocultural u otras, y tenerlas en cuenta al
momento de tomar decisiones en las que se puedan ver afectadas.

Velar y garantizar la salud fisica, mental y emocional de los trabajadores.

Definir y aplicar una Politica Medioambiental que contribuya a la preservacion del medio

ambiente.
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« Establecer estrategias propias para contribuir al cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible propuestos por la ONU.

+« Garantizar oportunidades laborales para todas las personas sin ningun tipo de
discriminacion.

Una de las preguntas que contribuyo6 a la definicion de la identidad conceptual fue: Si fuera
un animal, ;cudl seria? luego de una breve lluvia de ideas y su posterior investigacion, la
respuesta fue un colibri, ya que este animal desempefa un papel muy activo en el proceso de
polinizacién de las plantas y debido a su velocidad, se conoce como un mensajero. También goza
de una despampanante belleza y se le relaciona con la alegria, cualidades que estdn inmersas en
la marca de Visible Comunicaciones.

Segun los 12 arquetipos propuestos por el psicoanalista Carl Gustav Jung, quien afirma que
“los arquetipos pasan a ser patrones emocionales y de conducta que tallan nuestra manera de
procesar sensaciones, imagenes y percepciones como un todo con sentido” (Los arquetipos segin
Carl Gustav Jung, Torres. s.f), la marca Visible Comunicaciones se identifica con E! creador,
este tipo de marcas tienen las siguientes cualidades: innovadoras, ofrecen productos o disefios
originales con variedad de opciones adaptables a cada tipo de publico, materializan ideas en
hechos perdurables en el tiempo, son marcas que proyectan imaginacion, anticipacion, espiritu

de superacion, vocacion, originalidad, creatividad, perfeccionismo. (Pérez, s.f.)

10.2 Identidad visual:

Logo.
El logo de Visible Comunicaciones es la palabra Visible, que en la primera vocal “1”

el punto diacritico estd modificado para ser el icono de una pupila, que sumado al arco de
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arriba se convierte en el icono de un ojo, a la vez que iconiza a una antena. El ojo guarda
relacion con el nombre de la empresa y la antena con los servicios que ofrece.

Este logo es un imagotipo ya que consiste en la unién de un isotipo, el icono del ojo y
la antena, mas un logotipo, la palabra visible. El imagotipo lleva también el lema (slogan)
de la organizacion: Comunicacion proactiva.

Ya que se trata de un imagotipo se pueden usar por separado el icono de la palabra, o

dicho de otra forma, el isotipo y el logotipo.

Tipografia.

La tipografia del logo Visible es de tipo palo seco, pero presenta modificaciones
vectorizadas. Este tipo de tipografia se relaciona con confianza, seguridad, modernidad y
profesionalismo.

Para las comunicaciones se utilizara Nexa, que presenta las mismas caracteristicas.

Color.
El color escogido para la marca es el azul, un color frio y sobrio, que transmite

mayoritariamente confianza, pero también dinamismo y responsabilidad.

(Ver anexo 5: Brandbook)
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11. Conclusiones

La falta de acompafiamiento en temas de comunicacion afecta a las micro, pequefias y
medianas empresas de Cartagena, asi como a su entorno social. Después del desarrollo del
presente proyecto de grado se puede concluir que asi esta el panorama de las organizaciones en
la ciudad:

- Distintos factores relacionados con la comunicacion influyen en el bajo indice del desarrollo
empresarial y social. Uno de esos factores, es no actuar conforme a una identidad corporativa
definida, o lo peor, no tenerla.

- Las empresas prestadoras de servicios de comunicacion, en su mayoria, implementan planes y
estrategias digitales para posicionar su marca, sin embargo, debido a la alta demanda, en
ocasiones estas pasan a segundo plano y no se cumple con el objetivo final.

- Las dindmicas de publicidad y venta en Cartagena estan permeadas por la era digital, para
optimizar la utilizacion de estos canales se requiere la planificacion estratégica que permita
alcanzar los objetivos de mercadeo y de comunicacion, en este orden de ideas, una empresa
especialista en estrategia y digital contribuird al desarrollo econdmico y empresarial de la ciudad,
la region y el pais

-La carencia de una idea conceptual y visual s6lida afecta los procesos comunicativos internos,
que a su vez se reflejan en la comunicacion externa. Esta problemadtica se evidencia en mayor
medida en las empresas que no incluyen el acompafiamiento en temas de comunicacion durante
su fase de planeacion, de esta manera se hace mas dificil y largo el camino hacia su

posicionamiento en el mercado.
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- Hay poco e incluso nulo conocimiento tedrico sobre el lenguaje organizacional. La definicion
de estos conceptos, de acuerdo con la investigacion, se consideran determinantes en la
consolidacion de la identidad corporativa que a su vez es garantia de supervivencia para nuevas
empresas en sus primeros cinco anos de vida.

- Existe desconocimiento y desinterés de las organizaciones ante los enfoques de género,
interculturalidad y derechos humanos que contribuyen al cumplimiento de los Objetivos de
desarrollo sostenible propuestas por las Naciones Unidas para en el 2030 alcanzar un mejor
planeta.

- En Colombia existen amplias posibilidades de crear empresas enfocadas al desarrollo de la
tecnologia y las comunicaciones, asi como al desarrollo de la industria creativa, ademas de esto,
las empresas prestadoras de servicios del 4rea de la comunicacion son las que més generan
nuevos empleos duraderos.

- En Cartagena las empresas del sector cultural reconocen la importancia de los temas en
comunicaciones, y estan dispuestas a invertir en acompafiamiento profesional. Este grupo de
empresas encuestadas aseguran haber recibido asesoria en esta area, sin embargo, luego de
profundizar en este aspecto se evidencio el desconocimiento o confusion de los términos
corporativos claves para la organizacion.

- En ocasiones la comunicacion fluye de manera empirica e instintiva y deja de verse como un
asunto que necesita de asesoria profesional para aumentar la productividad empresarial.

- Se torna viable en Cartagena la creacion de una empresa integral en temas de comunicacion ya
que existe una amplia demanda y son pocas las empresas que ofrecen todos los servicios del area

de la comunicacion en un solo lugar.
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-Las redes sociales han contribuido la valoracion del quehacer profesional de los comunicadores
sociales y ha abierto el abanico de posibilidades para la aplicacion de sus saberes.

- Plataformas digitales como Facebook e Instagram han contribuido al posicionamiento de las
agencias de comunicacion en Cartagena.

- Mostrar contenidos que den cuenta de las actividades cotidianas de las organizaciones ha sido
la gran apuesta de las empresas que prestan servicios de comunicacion. Esta accion conlleva a

una comunicacion mas directa con el cliente y los impulsa a solicitar sus servicios.
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Anexos
Anexo 1: Encuestas

Modelo de encuesta ad-hoc (publico objetivo)
Esta encuesta va dirigida a empresas del sector cultural dentro de la categoria de
‘actividades artisticas de entretenimiento y recreacion’, fueron elegidas por

conveniencia y accesibilidad.

1. Nombre de la empresa

2. Tamaio de la empresa
Micro _
Pequena _
Mediana _
Grande _

2.1 ;Cuantos eventos realizal clientes atiende al mes?
1-3 _

3-5

5-7 _

7-10 _

Mas

2.2 Los servicios que presta/ productos que vende son consumidos por clientes
a nivel:

Local _

Nacional _

Internacional _

3. Ubicacién
Barrio _
Direcciéon _
No cuenta con domicilio _

4. Nivel econémico de la empresa
4.1 Ingresos mensuales/ anuales
1 - 3 millones



5 -7 millones

7-10 Millones

Mas de 10 millones
Mas de 20 millones
Otro

5. Necesidades comunicacionales

5.1 ;Conoce la misién y vision de su empresa ?

5.2 Ha recibido asesorias en temas de comunicacion
Si_
No_

Si la respuesta fue Si, responda ;cémo fue la experiencia?:

Buena _
Regular _
Mala _

Si la respuesta fue no, responda:
No lo considera necesario _

Es muy costoso _

No sabe cémo o a quién acudir _
¢ Por qué?

5.3 ¢ Esta dispuesto a pagar por asesoria y acompainamiento de expertos en

temas de comunicacion ?
Si_
No _

6. Marketing
¢ Como da a conocer sus productos/ servicios?
Digital _
Vallas publicitarias _
Flyers _
Voz avoz _
Pauta en medios de comunicacion _
Otros
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7. Digital
¢Qué medios o redes digitales utiliza?
Instagram _
Facebook
Twitter _
YouTube _
Otra _

7.1 ¢Con qué periodicidad publica en redes sociales?
Diario _

3 veces por semana _

1 vez alasemana _

1vezal mes _

7.2 ; Qué formatos suele utilizar en sus redes?
Fotos _

Videos _

Animaciones _

Audios

Infografias _

Otros _

7.3 ¢Qué tipo de contenido suele publicar?
Actividades cotidianas _

Hechos noticiosos _

Recomendaciones _

Tutoriales _

Informacién de acceso a sus servicios _
Otros _

7.4 ;Desarrolla campanas para vender impulsar el crecimiento o posicionamiento
de su empresal/ marca?

Si_

No _

No le interesa _

No, pero le gustaria

Si su respuesta fue si, responda ;como fue la experiencia?
Buena _
Mala _
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Alcancé los objetivos _
No alcance los objetivos

8. Desarrollo
8.1 Actua teniendo en cuenta el enfoque de género
Si__

No

No lo conozco

8.2 Actua teniendo en cuenta el enfoque intercultural
Si_

No

No lo conozco

8.3 Actua teniendo en cuenta la problematica medioambiental
Si__

No

No lo conozco

Modelo de entrevista ad-hoc (competencia)

Esta encuesta va dirigida a empresas prestadoras de servicios de comunicacion dentro
de la categoria de ‘actividades profesionales cientificas y técnicas’, fueron elegidas por
conveniencia y accesibilidad.

1. Tamano de la empresa
Micro _
Pequena _
Mediana _
Grande _

1.1 ¢ Cuantos clientes atiende al mes?

1-3 _

3-5 _

5-7 _

7-10 _

Mas _

1.2 Los servicios que prestal/ productos que vende son consumidos por clientes
a nivel:



119

Local _
Nacional _
Internacional _

1.3 Los contenidos que produce para sus clientes son consumidos por publicos
a nivel:

Local _

Nacional _

Internacional _

2. Ubicacion
2.1 Cuenta con domicilio
Si
No_

2.2 Direccion
2.3Barrio

3. Nivel econémico de la empresa
Ingresos mensuales/ anuales

1 - 3 millones _

5 - 7 millones _

7-10 Millones _

Mas de 10 millones _
Mas de 20 millones _
Otro

3.1 Modalidad de cobro
Por servicio _

Por asesoria _

Por produccion de piezas _
Por paquete _

3.2 En promedio cuanto dura su relacion con el cliente

1-3 meses _
3-6 meses _
6-9 meses _
9-12 meses _
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Mas

4. ; Qué productos ofrece?
Branding _
Marketing _
Consultoria _
Manejo de redes sociales _
Disefo _
Produccion de contenidos
Relaciones publicas
Otros

5. Comunicacion
¢ Siguen el protocolo establecido en un Plan Estratégico de Comunicacion?
Si_
No _
Fluye de manera empirica/instintiva _

5.1 ;Cual es el propésito de su marca?

5.2 ;Cuales son sus valores corporativos ?

5.3 ¢ Cuales son sus elementos diferenciales?

6. Marketing

6.2 ;Como da a conocer su marca?
Digital _

Vallas publicitarias _

Flyers _

Voz avoz _

Pauta en medios de comunicacion _
Otros _

7. Digital
¢Qué medios o redes digitales utiliza?
Instagram _
Facebook
Twitter _
YouTube _
Otra _
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7.1 ¢Con qué periodicidad publica en redes sociales?
Diario _

3 veces por semana _

1vez alasemana _

1vezal mes _

7.2 ; Qué formatos suele utilizar en sus redes?
Fotos

Videos _

Animaciones _

Audios _

Infografias _

7.3 ¢Qué tipo de contenido suele publicar?
Actividades cotidianas _

Hechos noticiosos

Recomendaciones

Tutoriales _

Informacioén de acceso a sus servicios
Otros _

7.4 ;Desarrolla campanas para vender impulsar el crecimiento o posicionamiento
de su empresa/ marca?

Si_

No _

No le interesa _

No, pero le gustaria _

Si su respuesta fue si, responda ;como fue la experiencia?
Buena _

Mala _

Alcance los objetivos _

No alcance los objetivos _

8. Estructura organizacional

8.1 ¢ Cuantas personas componen su equipo?
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8.2 ;Qué roles hay dentro de su empresa?

8.3 ¢ Cuales son las profesiones de sus empleados?

9. Desarrollo
9.1 Actua teniendo en cuenta el enfoque de género
Si

No

No lo conozco

9.2 Actua teniendo en cuenta el enfoque intercultural
Si

No

No lo conozco

9.3 Actua teniendo en cuenta la problematica medioambiental
Si__

No

No lo conozco

Anexo 2: Ikigai

i [KIGAT: PROPOSITO : Fuente: produccion

propia

Aquello gue Amas

“la gente no compra lo

Aquello en Loqueel que haces, sino la razén
lo que eres Mundo por qué lo haces"
Bueno Necesita

Simon Sinek

Por lo gue pueden pagarte



Lo Que Amas

e hacer feliz a los
clientes mediante
nuestros servicios.

e Innovar en la manera
de producir y difundir
mensajes masivos.

¢ Disefio grafico -
fotografia
[comunicacion visual)

e creatividad

¢ El caribe

e conectar con la gente

e Planificar

e comunicaciones

» Desarrollo social

® Investigar

e Escribir

Fuente:produccion propia

IKIGAIL: PROPOSITO

Lo Que Eres Bueno
Haciendo

# Audiovisual

e Fotografia

e Creando estratégia digital
e Estrategasdela
comunicacion

Siendo Creativo e
innovador

Consolidando Marcas
Disefiando mensajes
Creando nuevas narrativas
Fortaleciendo identidad
corporativa

e analizando publicos
Traduciendo mensajes
Pensando en el bién
comun

storytelling

Disefo y produccion de
radioy TV

Investigacion de mercado

L ) ® o 00 ]

El Mundo Necesita
¢ Mensajes incluyentes,
veraces y responsables
Imparcialidad
Confianza
Empresas solidas que
se mantengan en el
mercado
Estética
Calidad
Lenguaje empatico
Marcas robustas
Creatividad
Buena comunicacion
interna y externa
Cultura Organizacional
Espacios de dialogo
Buena reputacion
(imagen)

* o 0

* o o 0 0 0

e o @

Te Pagan Por

e Disefar mensajes y
estrategias de
comunicacion

e Producir
contenidos
digitales

e crear campanas de
comunicacion
comercial o
desarrollo social

e Social Media

e Disefiodey
manejo de imagen
corporativa

e Posicionamiento
de marca.
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Anexo 3: Brandbook

visible

COMUNICACION PROACTIVA

SQuiénes somos?

LA MARCA

Somos una empresa de comunicaciones que mitiga la problematica
de desarrollo empresarial y social en Cartagena a través del
acompanamiento integral en temas de comunicacién a micros,
pequenas y medianas empresas de la ciudad y del pais.

Propésito:

Contribuir al desarrollo empresarial y social
de Cartagena desde la comunicacion.

Profesion:

Somos profesionales generando mensajes
responsables que contribuyen al desarrollo
empresarial y social de nuestros clientes y
sus publicos.

Mision:
Fortalecer, de manera efectiva, creativa y

responsable, los procesos comunicativos de
nuestros clientes y su publico objetivo.

Pasién:

Comunicacion, creatividad, estrategia e
innovacién.

Vocacion:

Transformar ideas en mensajes.
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Vision:

En 2025 seremos reconocidos por el exito de nuestros procesos creativos,
estratégicos y nuestro enfoque de desarrollo social.
Tendremos presencia en las principales ciudades de Colombia, y seremos
referentes de emprendimiento y oportunidad laboral.




 Estrategia

Branding

SERVICIOS

Digital

126



CONSTRUCCION
DE LOGOTIPO

15x

VISIb|e .

COMUNICACION PROACTIVA

T
2x  Area de proteccion

CONSTRUCCION

El logotipo de Visible se inscribe en una
superficie modular de proporciones 15x6

El valor de “x" establece la unidad de medida.

Asi, aseguramos la correcta proporcion de la
marca sobre cualquier soporte y medidas.

AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un area de proteccion en
torno al logotipo. Esta area debera estar
exenta de elementos graficos que interfieran
en la percepcion y lectura del mismo.

El drea de proteccién queda determinada
por la medida de 2x.
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