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Capitulo 1

Planteamiento del proyecto



1 Resumeny abstract

El presente documento es el resultado de una investigacion que aborda una situacion
problemaética pertinente al campo de accion de la comunicacion grafica, el grupo investigador
afronta esta situacion desde y para su contexto presentando como resultado de la investigacion
una propuesta articulada a modo de estrategia de comunicacion interna que involucra a
estudiantes universitarios y el ente de emprendimiento de la universidad en el cual se identificd

la situacion intervenida.

This document is the result of an investigation that addresses a problematic situation
relevant to the graphic communication’s field of action, the research team faces this situation
from and for its context presenting as result of the research an articulated proposal as a
communication strategy internal, involving university students and university’s

entrepreneurship component in which the situation intervened was identified.
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2 Introduccion

El emprendimiento actualmente juega un papel importante al ser un factor clave para
desarrollo socioeconémico de un pais, todo esto parte desde las convicciones y caracteristicas de
un individuo emprendedor que para Carrasco y Soledad 2008 al citar a Schumpeter es un “
fundador de una nueva empresa, un innovador que rompe con la forma tradicional de hacer las
cosas” y se caracteriza por ser alguien creativo e inconformista, que representa el engranaje mas
pequefio pero vital de la dindmica del capitalismo actual. El presente documento consolida una
investigacion y una propuesta desde el campo de accion de su grupo investigador, el cual busca
intervenir en un componente dentro de su universidad para aportar proponiendo una posible

solucién a una problemaética identificada.

Emprendeverde es el ente encargado de apoyar las ideas de negocio de los estudiantes
pertenecientes a Uniminuto, sin embargo este tiene una serie de problematicas, una de ellas es su
estructura comunicacional, la cual no esta definida y para el grupo investigador “El proceso de
comunicacion interna en Emprendeverde es un factor que afecta la cantidad de proyectos
presentados por parte de los estudiantes de tecnologia en comunicacion grafica del centro
regional Soacha”. Al abordar esto como una problematica se decide hacerlo no como un grupo
de meramente estudiantes sino afrontarlo como una agencia, buscando llevar el ejercicio a una
aproximacion de lo que seria un caso real del campo de accion del grupo investigador, es asi
como nace la identidad MindActive, bajo este nombre se buscaré realizar la presente

investigacion y propuesta de solucion a la problematica hallada.
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El proceso de investigacion plasmado en este documento representa un trabajo serio por
parte del personal involucrado, con actitud profesional, fiel creyente de sus capacidades y
presenta un atractivo resultado, una estrategia sin precedentes en el contexto intervenido,

presentada con la emocidn que el disefio y la comunicacion despiertan en MindActive.
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3 Pregunta de investigacion

¢Cémo promover la comercializadora social Emprendeverde, buscando un aumento en el

indice de participacion por parte de los estudiantes de Comunicacion Gréfica del Centro

Regional Soacha?

13



4  Problemética

Instituciones como la Corporacién Universitaria Minuto de Dios (A partir de ahora
Uniminuto) pone grandes esfuerzos en fomentar el emprendimiento en sus estudiantes, para ello
cuenta con la Comercializadora Social Emprendeverde (a partir de ahora Emprendeverde), un
ente dedicado a apoyar el emprendimiento en la comunidad estudiantil. No obstante,
Emprendeverde actualmente es un proyecto en desarrollo que no cuenta con una estructura
organizacional definida, esto segin lo descubierto en el registro de audio (anexo 01) tomado el
dia 18 de Marzo del 2016 durante una reunion realizada por sus directivos, lo anterior supone
una problematica a nivel general dentro de Emprendeverde ya que las consecuencias directas de
la misma son falencias a nivel comunicativo entre Emprendeverde y los estudiantes, lo cual

resulta en desinformacion que afecta las dinamicas de apoyo propuestas por la comercializadora.

Dicha falta de informacidn repercute en la participacion por parte de la comunidad
estudiantil y especificamente en los de TCG, como se evidencia en una consulta realizada a
Maritza Arias Hernandez un miembro de Emprendeverde y en la cual se encuentra que solo
existe un proyecto inscrito por parte del programa de TCG. Sumado a esto en un ejercicio de
observacion en el CRS para determinar el uso de los medios impresos y digitales para la
divulgacién de la comercializadora, no se encuentra presencia constante de piezas impresas y en
la web la informacion no satisface las inquietudes que un estudiante puede tener respecto a
Emprendeverde esto se pone en evidencia en los anexos 2 y 3 respectivamente. Junto a esto, los

resultados de una encuesta aplicada a una muestra de 50 estudiantes de TCG demuestran que el
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31% de ellos nunca ha escuchado acerca de Emprendeverde y ademas solo un 2% afirmé haber

recibido informacion a través de medios impresos (anexo 4).

A traves de que medio tienes conocimiento de
emprendeverde?

H Internet

M Profesor

® Medios impresos
Un amigo

W No he escuchado

Figura 1 Grafica cococimiento de emprendeverde - encuesta

Estos factores convergen para consolidar lo que para el grupo investigador (a partir de

ahora MindActive) es una problemaética pertinente desde la Comunicacion Gréfica al tratarse de

situaciones que involucran procesos de comunicacion dentro de una organizacion.
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5 Interface de investigacion

MindActive enmarca este proyecto bajo la interfaz de competitividad y desarrollo
econdmico, ya que su proposito segun (Vicerectoria académica de sede Uniminuto
cundinamarca, 2015) consiste en “desarrollar acciones especificas desde la Universidad y en
alianza con otros actores nacionales y locales, que permitan aumentar la competitividad y
desarrollo econémico de la regién”; esto se relaciona a los propios objetivos del proyecto, porque
este busca aumentar la participacion de ideas de negocio que puedan ser viables dentro de los
parametros de Emprendeverde y de este modo contribuir a propiciar un entorno de

competitividad y desarrollo econdmico dentro del centro regional Soacha.
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6 Justificacion

Emprendeverde en calidad de Comercializadora Social actualmente trabaja con diversos
proyectos de emprendimiento propuestos por estudiantes, los cuales se desarrollan bajo su
instruccion y asesoria, algunos de ellos son: Eventos Nafer, Shapebrand, Delicias Gourmet, entre
otros; dichos proyectos ciertamente representan casos de éxito para la comercializadora, JPG-
MARCA es el unico proyecto proveniente de estudiantes de TCG, esto sumado a los hallazgos
del problema de comunicacion representan una oportunidad de intervencién desde la
comunicacion grafica ya que se habla de una falencia que puede ser solventada a través de las
estrategias y herramientas propias de esta disciplina. El impacto que se espera de esta propuesta
es que después de su ejecucion muestre un aumento en el indice de participacion por parte de la
poblacion objeto estudio, y a pesar de que esta segmentacion se limita a los estudiantes de TCG,

pueda ser retomado y proyectado a otros programas.

De ser asi se podria hablar de mejoras en varios aspectos como puede ser la realizacién
personal del individuo o grupo que presenta su idea a Emprendeverde ya que tiene acceso a
diversas oportunidades de desarrollo para sus proyectos al contar con asesoria y acompafiamiento
en la construccion de su empresa, desde el punto de vista del programa supone una visibilizacién
de TCG como participe activa en la creacion de proyectos productivos. Todo lo anterior
supondria un crecimiento econémico a nivel local al consolidarse como iniciativas generadoras

de empleos, esto significa un motor de cambio socio econdmico desde la universidad.
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A su vez sienta un precedente dentro de lo que a la intervencion de estudiantes de TCG
con la comercializadora se refiere ya que la estrategia propuesta por MindActive es la primera en

abordar esta problematica.
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7 Revision Bibliografica

7.1  Marco conceptual

A continuacion se exponen una serie conceptos que deben ser tenidos en cuenta para el

desarrollo del proyecto.

7.1.1 Promover.

La palabra promover tiene su origen en el latin. Proviene del verbo promoveo, promoves,
promovere, promovi, promotum. Este esta formado por el prefijo pro- (en adelante, delante) y el
verbo moveo, moves, movere, movi, motum cuyo significado es trasladar, alejar, separar,
moverse cuya raiz proviene del indoeuropeo *meue- (movimiento). (queesla, s.f.). Asimismo la
RAE (Real academia de la lengua espafiola, s.f.) Por su parte define la palabra como un verbo

transitivo cuyo significado es impulsar el desarrollo o realizacion de algo.

Este concepto tiende a adoptar significados diferentes seguin su &mbito de aplicacién
(queesla, s.f.):
En términos de marketing se emplea para referirse a la accién de efectuar publicidad para la

venta de un determinado producto o servicio.

Desde el ambito laboral se utiliza para hacer alusion al ascenso de un empleado dentro de

una organizacion a cargos Yy responsabilidades superiores.
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Por otra parte en términos comerciales generalmente es visto como la promocion, cuyo
objetivo es el aumento de las ventas o el dar a conocer a sus clientes cierta ventaja al contratar el

servicio, o un descuento importante en una compra determinada.

7.1.2 Emprendimiento.

La palabra emprendimiento es de origen francés “entrepreneur” que significa “pionero”.

(significados.com, s.f.)

El término emprendimiento no forma parte del diccionario de la RAE (Real academia de
la lengua espafiola, s.f.). Se trata del efecto de emprender, un verbo que hace referencia a llevar
adelante una obra o un negocio. El emprendimiento suele ser un proyecto que se desarrolla con
esfuerzo y haciendo frente a diversas dificultades, con la resolucién de llegar a un determinado
punto. (Definicion. De). Por otra parte en Ley 1014 de 2006 — Fomento de la cultura del
emprendimiento (Ministerio de educacion, 2006) define el emprendimiento como “una forma de
pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades, planteada con vision global y llevada a
cabo mediante un liderazgo equilibrado y la gestion de un riesgo calculado, su resultado es la
creacion de valor que beneficia a la empresa, la economia y la sociedad”. Dentro del referente
legal se comprende al emprendimiento como una serie de acciones que provienen de una forma

de pensamiento basado en criterios especificos tales como la gestion y liderazgo.

En el proceso de consulta no se encontrd una homogeneidad en cuanto a la tipologia del
emprendimiento, pero si se encontrd una clasificacion para los emprendedores que segun

(Pinzdn, s.f.) Consiste en seis tipos:
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7.1.3

Emprendedor Empresarial Tradicional. “Aquel que entra en un mercado de produccion de
bienes, que ya existen y se comercializan actualmente”.

Emprendedor Innovador. “Este normalmente se da en las Universidades o centros de
Investigacion, y son ayudados por denominados parques Tecnoldgicos™.

Emprendedor Comercial. “Es quien vende los productos que terceros le coloquen”.
Emprendedor de Servicios. “A diferencia del anterior, se basa principalmente en los
aportes que su personal pueda dar”.

Emprendedor tecnolédgico. “Es aquella actividad que se basa en las nuevas tecnologias, y
se basa en crear Apps para moviles”.

Emprendedor Profesional. “Es parecido al emprendedor de servicios, pero su publico es

mucho menor, ya que es especializado”.

Estudiantes universitarios.

Segun el Collins Spanish Dictionary (Collins spanish dictionary, 2005) la cualidad de

universitario se aplica a la persona que trabaja, estudia o ha estudiado en la universidad

entendida esta Ultima como una institucién que presta programas de formacion superior, publica

0 privada.

“El estudiante Universitario se puede identificar como un individuo y como conjunto

social teniendo como escenario las circunstancias socioculturales de nuestro medio” (Mufioz,

2011). A continuacion se contemplan las caracteristicas mas relevantes y aterrizadas a la
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actualidad ya que el documento data de hace mas de 20 afios y en este el autor presenta un

contexto sociocultural diferente al panorama actual.

Caracteristicas como individuo.

e Alguien que ya ha aprobado los estudios previos a la educacion superior.

e Alguien que cuenta con los recursos econdmicos o en su defecto una cuota de
rendimiento que le permita ingresar a una institucion universitaria.

e Alguien que desarrolla capacidades acorde con la carrera escogida, que puedan ser
utilizadas a la hora de darse el proceso de estudio.

e Alguien con espiritu investigador que lo impulse a adquirir nuevos conocimientos.

Clases de estudiantes universitarios.

Para (definicionabc, s.f.) los estudiantes se pueden dividir en 4 categorias segun su
vinculacion con la forma en que desarrolla sus conocimientos, para esté caso su vinculacion a

una universidad.

e Oficiales: Son aquellos vinculados a una institucion y deben cumplir las exigencias
académicas y disciplinarias.
e Libres: Son aquellos que estudian de manera autonoma fuera de establecimientos

educativos.
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e Oyentes: Son aquellos que participan solo como oyente en la clase ya sea para presentar
un examen o por interés en la materia.
e Becados: Son aquellos que reciben ayuda econdmica para solventar los gastos por sus

estudios.

7.1.4 Comercio justo.

El movimiento del Comercio Justo comenzd entre los afios 40-50 en Estados Unidos. Alli
se desarrollaron las primeras iniciativas: la organizacion Ten Thousand Villages (antes, Self
Help Crafts) empez6 comprando bordados de Puerto Rico, y otra entidad, SERRV, vendia
articulos de artesania realizados por comunidades del Sur. (World Fair Trade Organization,

2016).

La (Coordinadora Estatal de Comercio Justo, 2016) lo define como un sistema comercial
solidario y alternativo al convencional que persigue el desarrollo de los pueblos y la lucha contra
la pobreza. EI Comercio Justo también hace referencia a un movimiento social global que
promueve otro tipo de comercio, uno basado en el didlogo, la transparencia, el respeto y la
equidad. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y
asegurando los derechos de los pequefios productores y trabajadores desfavorecidos,
especialmente del Sur. Las organizaciones de Comercio Justo estan comprometidas en apoyar a
los productores, sensibilizar y desarrollar campafas para conseguir cambios en las reglas y

practicas del comercio internacional convencional (World Fair Trade Organization, 2016).
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Durante la indagacién de clases de comercio justo no se encontraron categorias, no

obstante si existen una serie de principios internacionales que sustentan sus propdésitos, estos

segun la (World Fair Trade Organization, 2016) de Comercio Justo son:

7.15

Creacidn de oportunidades para productores con desventajas econémicas.
Transparencia y responsabilidad.

Précticas comerciales justas.

Pago de un precio justo.

Asegurar ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso.

Compromiso con la no discriminacion, equidad de género y libertad de asociacion
(sindical).

Asegurar buenas condiciones de trabajo.

Facilitar el desarrollo de capacidades.

Respeto por el medio ambiente.

Promocion de comercio justo.

Comunicacion interna.

Para (Marchiori, 2011, pag. 49). En el articulo Comunicacion interna: una vision mas

amplia en el contexto de las organizaciones. Ciencias de la Informacion, 49-54. “La

comunicacion interna es un proceso complejo, multidimensional e imprescindible para el

desarrollo de las organizaciones.”, a su vez (Medrano, 2012, pag. 1) quien cita a (Pizzolante,

2004) la define como “‘situaciones en donde dos o mas personas intercambian, comulgan o

comparten principios, ideas o sentimientos de la empresa con vision global”.
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Clases de comunicacién interna.

Segun (Robbins, 2004) la comunicacion interna se divide en tres tipos:

e Ascendente: Fluye hacia un nivel superior, con el &nimo de obtener una retroalimentacion
de los empleados hacia los jefes y gerentes lo cual permite identificar posibles problemas.

e Descendente: la comunicacion fluye del nivel més alto al méas bajo en la organizacion, es
usada por los gerentes para informar metas, proporcionar instrucciones, comunicar
politicas o procedimientos y sirve como medio de evaluacion de los empleados.

e Lateral u horizontal: se da poniendo en el mismo nivel a los miembros, y resalta el uso de
medios directos, como la comunicacién verbal, persigue la efectividad en la transmision

de la informacion haciendo visibles diversos aspectos de la comunicacion.

Principios de la comunicacion interna.

(Robbins, 2004) También hace alusion a los siguientes principios a tener en cuenta dentro

de la comunicacién interna:

e Ineludibilidad: es decir las personas siempre comunican y por ende también las empresas
comunican.

e Mediacion: la comunicacion siempre seran un medio y no un fin en si mismo. El fin
siempre sera la persona y el individuo.

e Facticidad: El mayor error de la comunicacién es suponer que la comunicacion ya se ha

dado.
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Responsabilidad: El responsable siempre de la comunicacion de buen resultado sera el
emisor y no el destinatario.

Adaptacion: La comunicacién siempre debe adaptarse de emisor a receptor.
Taxondmico: La comunicacion puede usar todo los canales que consideren apropiados
dependiendo la naturaleza del mensaje.

Evaluacion continua: debe existir siempre un sentido de mejora continua sobre como se
esta llevando a cabo la comunicacion en los distintos contextos.

Globalidad: La comunicacion interna va de la mano de la comunicacién externa.

Asi mismo se determinan dos formas mas de comunicacion interna, estas son:

7.1.6

Comunicacion formal “Es aquella que es programada y estructurada en el disefio de la
organizacion y se da dentro de los marcos preestablecidos” (Ortiz, 2007, pag. 16) quien

cita a (Bartoli, 1992).

Comunicacién informal Segn (Mahon, 1992), el rumor es un tipo de comunicacion
informal, deformada en cuanto a su contenido, que se recibe de manera informal, pero

que se considera valida.

Estrategia de comunicacion.

Es la forma de coordinar integralmente los recursos existentes para lograr una posicion de

ventaja sobre el contrario. “La planificacion estratégica no debe verse como un conjunto de

conceptos, métodos Yy técnicas que pueden ser ensefiadas y aprendidas al nivel de habilidad. Es

26



maés una combinacion de fundamentos filosoficos y del comportamiento, localizados al nivel de
conocimientos y de las actitudes, tanto personales como profesionales y que tiene profundas y
significativas implicaciones para la cultura de las organizaciones y las posturas futuras”,

(Arellano, 1998, pag.5) y recuperado de (Edured conocimiento con todo y para todos, 2016).
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7.2 Marco teérico

En las préximas lineas se exponen teorias y postulados relacionados a los objetivos de
este proyecto, en primera instancia se hace una mirada general desde la comunicacion
organizacional, la cual incluye los conceptos de comunicacion interna y estrategia de
comunicacion previamente descritos en el marco conceptual, se aborda el emprendimiento como
concepto relacionado al ambiente universitario y a los fundamentos de Emprendeverde, asi
mismo se descartan teorias que puedan incluir conceptos ya mencionados, tales como: promover,
comercio justo y estudiantes universitarios, para este analisis ya que su relevancia en esta

instancia es menor en relacion a los demas.

7.2.1 Lacomunicacion organizacional.

Este concepto resulta complejo de definir ya que como lo asume (Andrade, 2005) la
forma en que se aborda es diferente segun el punto de vista de quienes la estudian y quienes la
practican, de modo tal que el concepto se entiende segun el enfoque que se le da, dicho esto el

autor lo entiende de 3 formas diferentes planteadas asi:

Como un proceso social: (Andrade, 2005) cita a David k. Berlo quien se refiere a esto
diciendo “que la comunicacion es el proceso social fundamental.” lo cual lleva al autor a decir:
“Esta afirmacion es muy cierta y por supuesto aplica plenamente al ambito de las organizaciones.
Desde esta perspectiva, la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se

intercambian entre los integrantes de una organizacion, entre ésta y sus diferentes publicos”

(p.15).
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Como una disciplina: Este autor expone que esta disciplina resulta ser relativamente
nueva dado su origen hacia la década de los setenta, estudia la forma en que se dan los procesos
de comunicacion dentro de las organizaciones y de esta con su medio, a su vez (Medina, 2005,
pag. 3) aborda la comunicacion organizacional desde su &mbito como disciplina al remitirse a lo
sostenido por Linda Putnam, quien afirma que es una disciplina en la medida en que se articula a
través de cuatro tradiciones de comunicacion, “la comunicacion del habla o (Speech
Communication); la persuasion (es decir, publicidad y propaganda juntas) el discurso publico (u
oratoria) y la Teoria de la Comunicacion Humana”, este abordaje consolida el concepto

planteado por Andrade aclarando el panorama en cuanto a este tipo de comunicacion.

Y como técnicas y estrategias: para (Andrade, 2005) la investigacion en una organizacion
apunta a que los resultados obtenidos se traduzcan en estrategias para propiciar la fluidez de la
comunicacion entre sus diferentes publicos, estos son dos el interno (miembros dentro la
organizacion) y el externo (actores no pertenecientes a la organizacién), y cada uno supone un

tipo de comunicacion respectiva dadas las condiciones propias de cada publico estas son:

Comunicacion interna: Supone una serie de actividades y uso de medios de comunicacion

con el fin de alcanzar metas internas, mejorar las relaciones entre los miembros y mantener un

clima laboral estable en la organizacion.
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Comunicacion externa: Apunta a mejorar las relaciones de la comunicacién mediante la
transmision de mensajes enfocados a una dar una buena imagen corporativa con el publico

externo a la organizacion.

Teniendo en cuenta lo que supone la comunicacion interna y la externa, es importante
aclarar que para los fines de este proyecto el pablico interno corresponde a los estudiantes
universitarios de TCG, quienes a su vez son publico de interés de la organizacion

(Emprendeverde).

7.2.2 Comunicacioén interna.

La comunicacidn Interna como parte de la comunicacion organizacional y eje clave de
este proyecto, supone un analisis riguroso que permita comprender sus elementos y oriente la
construccién de la propuesta comunicativa ante la problematica a abordar, esta se da en dos
categorias, formal e informal, para fines del presente proyecto se abordara lo respectivo a la
formal que segun (Andrade, 2005, pag. 19) es “la que se da a través de las fuentes y/o canales

oficiales de la organizacion”.

(Riviera, Rojas, Ramirez, & Fernandez, 2005) Abordan la comunicacién interna en el
ambito organizacional segun lo dicho por (Goldhaber, 1984) quien sostiene que es el flujo de
comunicaciones internas, (ascendentes, descendentes y horizontales) que se dan dentro de la
organizacion y que se desenvuelven en un ambiente de escucha y circulacion de informacion.
Sumado a esto el manejo de la informacién tiene especial relevancia para (Beltran, 2007, pag.

115) quien al citar a (Elias & Mascaray, 2003), los cuales sostienen que “la comunicacion es
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inherente y a la vez transversal a la gestién empresarial, es decir la comunicacion no es todo pero
esta en todo”, el autor entiende lo anterior de forma que si la comunicacion no es adecuada, aln
si se da, esta no funcionara de forma correcta, ya que no hay un manejo 6ptimo de la
informacion, lo cual es de suma importancia porque los trabajadores necesitan saber qué hacer y

mas aun desear hacerlo.

Por consiguiente cuando hay falencias en tales flujos de informacion las organizaciones

segun (Formanchuk, 2008) tienden a tener inconvenientes relacionados a:

o Falta de credibilidad.
e Falta de coherencia.
e Problemas por una mala estructura organizacional.

e Problemas por un mal manejo del poder.

Estos son apenas algunos de los posibles problemas que pueden ser evitados a través de
una implementacion efectiva de la comunicacién interna; son a problemas como estos a los que

le apunta a solucionar este proyecto para cumplir con su objetivo.

Para esto la comunicacion interna tiene varios canales y tipos (estos mencionados
previamente en el marco conceptual) y responden al modelo formal de comunicacion interna, a
continuacion se abordaran aspectos como puntos débiles, medios y objetivos y se seleccionan los

que se cree, se pueden aterrizar a un publico de interés como lo son los estudiantes.
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Tabla 1 Tipos de comunicacion interna

Comunicacion  Medios Objetivos Debilidades
interna
Ascendente Sistema de sugerencias Lograr el maximo La poca receptividad
(Enrique, 2008, pag. aprovechamiento de de los directivos
61) ideas. Insuficiencia de
(Enrique, 2008, pag. canales.
61)
Descendente Periddicos Difundir mensajes Ordenes poco claras
Informes segun el nivel generando
Boletines jerarquico de arriba inseguridad.
Carteles hacia abajo (Enrique, 2008, pag.
Tablones (Ongallo, 2007, pag. 59)
(Ongallo, 2007, pag. 35)
33)
Horizontal Reuniones Relacionar Sobrecarga de
interdepartamentales departamentos y informacion

Grupos de estudio o
comités.

Seminarios de
formacion.

Periddicos

Folletos

Informes

Boletines

Tablones

(Ongallo, 2007, pag.
35)

personas entre si

Coordinar acciones
entre departamentos.

Ayudar a situar su
trabajo en funcion de
los demaés.

(Ongallo, 2007, pag.
35)

Falta de motivacion

Rivalidades
Baja productividad

(The Business
Communication, s.f.)

Los anteriores aspectos son relevantes ya que permiten identificar la forma y canales mas adecuados para la
construccién de la estrategia de comunicacion interna planteada por este proyecto, teniendo presente que el

publico objetivo de esta son los estudiantes de TCG.
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7.2.3 Estrategia de comunicacién en el ambito de la organizacion.

Al referirse al término estrategia de comunicacién como “producto” de intervencion se
hace importante describir su importancia en el &mbito de la organizacion. (Andrade, 2005) Se
refiere a esto como “la etapa para definir, a partir de las necesidades y areas de oportunidad
detectadas, los objetivos, los mensajes clave y la logistica del esfuerzo de comunicacion, a fin de
garantizar en lo posible su éxito”. La FEAPS (confederacion espafiola de organizaciones en favor
de las personas con discapacidad intelectual) (Arizcuren, y otros, 2008), propone las siguientes

fases para el desarrollo de una estrategia o plan de comunicacion:

e Diagndstico de la situacion actual.

e Definir estrategias y objetivos generales y especificos para cada grupo de interés.
e Definir acciones, calendario y presupuesto.

e Ejecucién y desarrollo del plan de comunicacién.

e Seguimiento y evaluacion.

Cabe aclarar que la estrategia de comunicacion no pasara a fases de implementacion hasta

gue no sea revisada y aprobada por Emprendeverde, sumado a esto tal estrategia no esta exenta

de ser enriquecida por parametros y procedimientos adicionales que ayuden a consolidarla.
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7.2.4 Emprendimiento universitario.

El emprendimiento universitario denota una importancia especial para el individuo y
(Jiménez, Puller, & Turrent, 2012) entienden esta importancia en la medida que la Universidad
como ente formador juega un papel crucial a la hora de formar a sus estudiantes como
emprendedores consumados para el futuro. Asi mismo resalta lo que suscita esta formacion de
emprendedores en el ambito social y personal del individuo al decir que es “una alternativa al
desempleo y como oportunidad de autoempleo.”, para organismos relacionados al desarrollo
economico y social el florecimiento de nuevas empresas especialmente desde universidades
supone un impacto mucho mayor que sustenta un motor de progreso que no puede ser ignorado,
actualmente en Colombia existe la ley 1014 de 2006 de fomento del emprendimiento en la cual

se ponen en evidencia los esfuerzos del estado por promoverlo .

La importancia de impartir y aprender sobre emprendimiento no es nada nueva, (Dehter,
2012) plantea que esta data de hace unos 60 afios y funciona en primera instancia ensefiando los
fundamentos de la creacion de una empresa y posteriormente estudiando casos reales, con el fin
de estimular al estudiante emprendedor a poner en préactica lo aprendido, sin embargo no se
advierte completamente sobre la inherente posibilidad de fracasar como parte de la dindmica de
emprender. A su vez este autor muestra a los emprendedores universitarios como personas que
no solo buscan tener un negocio con rentabilidad, sino que perdure al paso del tiempo y fomente
el progreso de su comunidad, incluso este tipo de emprendedores suelen iniciar con una idea que

no busca totalmente la monetizacion sino una puesta en practica de su profesiéon desde campos
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mas cercanos a la filantropia, esto les da un perfil mas humanizado separado un poco de las ideas

corporativas capitalistas.

Las teorias anteriormente expuestas son aquellas que funcionan como columna del
proyecto y articulan las principales cuestiones que giran en torno a la problematica planteada,
estas fueron abordadas de manera que pudieran ser aterrizadas al contexto de la situacion

problema.
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7.3 Estado del arte

El estudio de los fendbmenos en torno a la comunicacion dentro de las organizaciones e
instituciones es importante actualmente, prueba de ello son los trabajos de investigacion cuya
finalidad en la mayoria de los casos es mitigar los problemas comunes en los procesos de
comunicacion internos, MindActive a través de este proyecto persigue en cierto modo esta
misma finalidad, por tal motivo se exponen algunas de estas investigaciones como referentes

relacionados a este proyecto.
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Tabla 2 Referente de investigacion 1

Titulo:

caso Unionconsulting: estrategias para el
mejoramiento de la comunicacion interna

Carrera:

comunicacion social

Universidad:

pontificia universidad javeriana

Facultad:

comunicacion y lenguaje

Autores:

Maria Paula de Castro Pinz6n
Laura Liliana Jiménez Rubiano

Afio de publicacion:

2008

Pregunta problema:

A partir de la informacion revisada Mindactive infiere que el cuestionamiento de la
problematica acorde a lo planteado por este proyecto es: ;,cOmo crear y gestionar una
estrategia para la regulacion de la comunicacion interna en Unionconsulting?

Objetivo general:

Crear y gestionar una estrategia para la
regulacion de la comunicacion interna en
Unionconsulting.

Objetivos especificos:

1. realizar un diagnéstico de comunicacion, el
cual nos arroje los problemas especificos que
tiene la organizacion con respecto a su
comunicacion interna.

2. establecer el plan de direccionamiento
estratégico de Unionconsulting.

3. proponer herramientas de comunicacion
que contribuyan al mejoramiento de los flujos
de comunicacion en Unionconsulting.

Metodologia:

MindActive infiere que es una metodologia cuantitativa ya que busca datos numéricos exactos

en sus diferentes herramientas de recoleccion.
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Conclusiones:

A lo largo de trabajo nos hemos percatado que cualquier tipo de organizacion necesita una
asesoria en comunicacion interna con el fin de mejorar cada dia, establecer relaciones mas
solidas entre los publicos que constituyen, difusion de la cultura e identidad organizacional y
el mantenimiento de un buen clima laboral.

Para el caso de UnionConsulting elaboramos las estrategias que le permitirdn encontrar en la
comunicacion interna ventajas para solidificar su organizacion. El plan de direccionamiento
estratégico son los parametros a seguir de la organizacion donde muestran qué hacen, hacia
donde se dirigen y bajo que valores éticos acttan, ademas, la creacion de un boletin de
comunicacion permitira abrir canales de comunicacion y fortalecer los flujos de comunicacién
desde y hacia los empleados y sobretodo, entre ellos.

Este trabajo de investigacion es especialmente relevante para MindActive ya que durante su desarrollo el factor
de comunicacién interna toma un gran valor, ademas de ello este ofrece un breve vistazo del modelo
metodolégico que debe seguir una propuesta de comunicacion interna sélida y efectiva, esto Gltimo siendo parte
integral de los objetivos de este proyecto.
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Tabla 3 Referente de investigacion 2

Titulo:

La gestion de la nueva comunicacion interna.
Anadlisis de la aplicacion de las tecnologias de
la informacion en los procesos de
comunicacion interna de las universidades de
la comunidad valenciana.

Carrera:

Comunicacion audiovisual y publicitaria.

Universidad:

Universidad Jaume 1.

Facultad:

Departamento de filosofia, psicologia y
comunicacion audiovisual y publicidad.

Autores:

Fernandez Beltran Francisco

Afio de publicacién:

2007

Pregunta problema:

A partir de la informacion revisada Mindactive infiere que el cuestionamiento de la
problematica acorde a lo planteado por este proyecto es: ;,como analizar la influencia de las
TIC en la comunicacion interna a partir de su estudio en un laboratorio, tan privilegiado como

lo son las universidades?

Objetivo general:

Objetivos especificos:

En el presente trabajo pretendemos analizar la 1. Analizar la situacion actual de las

influencia de las TIC en la comunicacion
interna a partir de su estudio en un
laboratorio, tan privilegiado como lo son las
universidades.

tecnologias de la informacidn aplicadas a la
comunicacion interna en las organizaciones
que entendemos como mas vanguardistas.

2. Detectar las mejores practicas de gestion de
este ambito.

3. Reflexionar de forma conjunta sobre el
futuro d la comunicacion interna.
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4. Plantear acciones de mejora que garanticen
una mayor eficacia en la comunicacion
interna desarrollada a través de las TIC.

Metodologia:

Etapa exploratoria: esta fase parte de un estudio documental sobre las principales aportaciones
en el ambito de la comunicacidn interna, asi como los nuevos procedimientos y medios
derivados de la implementacion de las TIC.

Etapa conclusiva: en esta fase se ha llevado a cabo un estudio cualitativo a través de una serie
de entrevistas en profundidad, de acuerdo al cuestionario previo elaborado en la fase anterior,
con los responsables de la gestion de la comunicacion interna de las siete universidades
analizadas.

Etapa de contraste: una vez recogida la informacidn obtenida a través de la investigacion
cualitativa, y completada a su vez con la derivada cuantitativa, se ha obtenido una visién
general y bastante exacta de la situacion.

Etapa de sintesis: A partir de los resultados obtenidos en las diferentes fases de la
investigacion, u de sus correspondientes matizaciones o ajustes, se ofrecerd una vision general
de cdmo las nuevas tecnologias han cambiado los procesos de comunicacion interna en las
organizaciones.

Conclusiones:

Con todo ello, podemos dar por ratificada la hip6tesis inicial con la que arrancamos este
trabajo, ya que ha quedado comprobado que las TIC suponen un cambio sustancial en la forma
de entender la comunicacion interna en las organizaciones tanto por su influencia directa sobre
la gestidn, sobre la cultura corporativa y sobre la comunicacién externa de las mismas, como
por el hecho de construir en si mismas nuevos canales de relacion con y entre los publicos.

El anterior referente es importante debido a que este se desenvuelve en un contexto similar al abordado por este
proyecto y resalta particularmente el aprovechamiento e impacto de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) para desarrollo de una estrategia de comunicacion interna, esto ofrece informacion acerca de
las ventajas de las TIC como uno de los medios de comunicacion mas importantes para la construccién de la
solucién planteada por este proyecto
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Tabla 4 Referente de investigacion 3

Titulo:

Estrategia de comunicacion interna y externa
para promover los habitos de lectura en los
estudiantes de la universidad EAN.

Carrera:

Lenguas modernas.

Universidad:

Universidad EAN.

Facultad:

Humanidades y ciencias sociales.

Autores:

Dayan Viviana Cuesta Pinzén.

Afio de publicacion:

2012

Pregunta problema:

A partir de la informacion revisada MindActive infiere que el cuestionamiento de la
problematica acorde a lo planteado por este proyecto es: Cémo disefiar una estrategia de
comunicacion interna y externa que promueva los habitos de lectura en los estudiantes de la
Universidad EAN en beneficio de su formacion profesional?

Objetivo general:

Disefar una estrategia de comunicacion
interna y externa que promueva los habitos de
lectura en los estudiantes de la Universidad
EAN en beneficio de su formacion
profesional.

Objetivos especificos:

1. Establecer qué entidades y programas en
Bogotéa contribuye a la formacion del habito
lector en los estudiantes universitarios.

2. Determinar qué estrategias de
comunicacion organizacional pueden facilitar
la promocidn de lectura en los jovenes
universitarios Eanistas.

3. Disefiar un plan de comunicacién externa e
interna para la Universidad EAN el cual
promueva la cooperacion con las
agremiaciones que fomentan la lectura en
Bogota.

4. Presentar la propuesta ante la Universidad
EAN para que sea evaluada y aplicada.
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Metodologia:

Descriptiva-correlacional

Conclusiones:

Se establecieron las entidades y programas en Bogota que contribuyen a la formacion del
habito lector en los universitarios, se realizé contacto con dos de esas entidades; Biblored y
Biblioteca Luis Angel Arango ya que son las dos que mas programas ofrecen a la comunidad
estudiantil.

Mediante la encuesta realizada a los estudiantes de pregrado de la Universidad EAN se
encontrd que no existe un habito de la lectura consolidado y que poco consultan el material de
la biblioteca, por lo cual es indispensable que la Universidad cree un plan de promocion de
lectura liderado por la Biblioteca con el objetivo de contribuir en la formacién integral del
estudiante.

Los docentes son parte vital en el proceso de fomento de la lectura por lo cual es necesario
trabajar en conjunto con ellos y con las facultades para asi no solo promover la lectura entre
los estudiantes sino también entre los mismos docentes. Es importante resaltar que los
docentes que promuevan la lectura no deben ser Gnicamente los que tienen esta especialidad,
sino todos, puesto que desde cada uno de sus escenarios son potencialmente promotores de
lectura y habitos lectores.

Los departamentos de Medio Universitario, Comunicacion, Gestion Cultural y Relaciones
Institucionales han contribuido con la formacion del estudiante de diferentes formas, por lo
cual estas dependencias son necesarias que colaboren y se integre al objetivo planeado.

Este trabajo fue de gran aprendizaje ya que se conoci6 a profundidad el tema de la lectura en
Bogotd, ademas se logro obtener informacidn precisa con la encuesta y las entrevistas. Se
evidenci6 que hay una falla en la promocién de lectura dentro de la Universidad, y las
entrevistas por su parte revelaron que existen entidades dispuestas a apoyar el proceso de
promover la lectura en los Eanistas.

Este referente es especialmente importante ya que el tan mencionado factor de la comunicacién interna se
desarrolla dentro de una institucion universitaria, lo cual significa que se ejecutd en un contexto muy similar al
abordado por este proyecto, ademas de esto brinda una serie de parametros especificos para la construccion de
una campafia de comunicacion interna dentro de una universidad.
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Tabla 5 Referente de investigacion 4

Titulo:

Plan de comunicacion interna para la
universidad de especialidades turisticas —
UCT

Carrera:

Ingenieria en relaciones publicas para
empresas turisticas.

Universidad:

Universidad de especialidades turisticas —
UCT

Facultad:

Ciencias administrativas.

Autores:

Cristina Espin.

Afio de publicacién:

2009

Pregunta problema:

A partir de la informacion revisada MindActive infiere que el cuestionamiento de la
problematica acorde a lo planteado por este proyecto es: ; Como desarrollar un plan de
comunicacion interna que contribuya al fortalecimiento de los canales utilizados y al
direccionamiento de la informacion oportuna, eficaz y veraz favoreciendo la imagen y el
desarrollo organizacional en la Universidad de Especialidades Turisticas — UCT?

Obijetivo general:

Desarrollar un plan de comunicacién interna
que contribuya al fortalecimiento de los
canales utilizados y al direccionamiento de la
informacidn oportuna, eficaz y veraz, que
favorecera la imagen y el desarrollo
organizacional en la Universidad de
Especialidades Turisticas — UCT.

Obijetivos especificos:

1 Disefar un plan que facilite el proceso de
comunicacion interna de la UCT.

2 Comprender la estructura basica de areas y
funciones de la comunicacion interna.

3 Establecer el proceso para una
comunicacion interna efectiva entre la
direccion y los diferentes niveles de la UCT.

4 Definir responsabilidades y préacticas de la
comunicacion interna para la UCT.

5 Elaborar los indicadores de gestion del
proceso de comunicacion interna para la
UCT.
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6 Reducir los rumores a partir del
fortalecimiento de los canales de informacion.

7 Contribuir a la creacion de espacios de
informacion, participacion y opinion, basados
en una planificacion de la comunicacion
interna.

Metodologia:

Estudio descriptivo

1.- Bibliogréfico — referencial
2.- Observacion

3.- Encuestas

Conclusiones:

Los esfuerzos que la Universidad de Especialidades Turisticas viene realizando en este arduo
camino tienen un apoyo especial por parte del personal administrativo y facilitadores; en
cambio por parte de los estudiantes detectamos que existe cierta indiferencia porque a lo largo
de su estancia en la universidad se han encontrado con propuestas que jamas han sido
escuchadas.

Debido a esto el establecer un plan de comunicacion, determinando sus responsables y
principales factores llevara sin duda a un gran éxito en la comunicacion interna de la
Universidad de Especialidades Turisticas.

Para la UCT es muy importante que exista una unidad de discurso tanto grafico como literario
en todas sus comunicaciones, debido a que esta presente como un sistema educativo en el
Ecuador, por cuanto todas las comunicaciones 142 como tal deben presentarse de la misma
forma, para que se puedan reconocer facilmente.

La Intranet e Internet como medios de comunicacion: son herramientas tecnologicas mas
importantes y frecuentemente utilizadas en la UCT, por sus grandes ventajas en ahorro de
papel y de tiempo, al igual que por todos los servicios con los que cuenta.

El anterior referente es importante ya que se desarrolla en un contexto similar al abordado por este proyecto y
resalta como el plan de comunicacion va a contribuir al fortalecimiento en la comunicacion interna y al buen
manejo de la informacion dentro de una universidad con el fin de mejorar su imagen y la percepcion que tienen
de esta, sirviendo como referencia para identificar algunos de los factores que afectan directamente los procesos
de comunicacion interna y como es percibida por los estudiantes cuando no se aprovechan los canales de
comunicacion de forma adecuada.
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Tabla 6 Referente de investigacion 5

Titulo:

Disefio de una camparia de promocion de los
servicios del IECE.

Carrera:

Maestria en Comunicacion.

Universidad:

Universidad Andina Simon Bolivar, Sede
Ecuador.

Facultad:

Area de Comunicacién.

Autores:

Bravo Borja, Bolivia.

Afio de publicacién:

2003.

Pregunta problema:

A partir de la informacion revisada MindActive infiere que el cuestionamiento de la
problemética acorde a lo planteado por este proyecto es: ¢Disefiar un plano estrategia para
llegar oportunamente con la informacion adecuada a cada uno de los usuarios potenciales del
crédito educativo, para estimular la demanda de manera homogeénea en todo el pais?

Obijetivo general:

Disefar un plano estrategia para llegar
oportunamente con la informacion adecuada a
cada uno de los usuarios potenciales del
crédito educativo, para estimular la demanda
de manera homogénea en todo el pais.

Obijetivos especificos:

1.Difundir las actividades y programas de
crédito educativo y becas a través de todos los
medios de informacion y comunicacion
social, mediante la emision de boletines de
prensa, ruedas de prensa, contactos
personales, charlas conferencias, ferias
educativas, convenios, internet,.
Telemarketing, y todos los mecanismos
electrénicos e impresos que se presten para el
efecto.

2.Realizar consultas de opinion que permitan
mejorar los servicios y la atencion a los
clientes

3. Asegurar la disponibilidad de materiales de
difusion, cuyos contenidos deben ser
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revisados permanentemente para que sean
ajustados a las 89 condiciones actuales, con
buena calidad para despertar interés en los
usuarios.

Metodologia:

En el presente trabajo he empleado la estadistica descriptiva , aplicando 300 encuestas tanto en
el oficina matriz en Quito como en las direcciones regionales del IECE : Guayaquil,
Portoviejo, Esmeraldas, Cuenca, Loja, Riobamba, tomando en cuenta el nimero de créditos
aprobados a nivel nacional y el nimero de créditos aprobados por regionales.

Conclusiones:

Proyectamos el universo de la encuesta al total de estudiantes por graduarse de bachilleres,
podriamos generalizar que en un 50% en el pais y méas de un 60% en las Direcciones
Regionales constituyen un mercado que debe trabajar el Instituto Ecuatoriano de Credito
Educativo y Becas para generar demanda de sus servicios en forma equitativa.

Finalmente la pertinencia de este Gltimo referente representa el desarrollo de una estrategia de comunicacién
informativa de tipo (Compafiia a Cliente), en donde se evidencia una articulacion de la informacion a través de
diversos mecanismos de comunicacion. Para este proyecto es importante debido a que la solucidn que se debe
plantear se basa en un modelo similar en donde para lograr el objetivo general es necesario divulgar y promover
la informacion de Emprendeverde tal y como se hace en este referente.
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8 Objetivo general

Promover la Comercializadora Social Emprendeverde buscando un aumento en el indice

de participacion por parte de los estudiantes de TCG del Centro Regional Soacha a través de una

propuesta desde la Comunicacién Grafica.
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Objetivos especificos

fin de identificar el conocimiento que tiene acerca de la Comercializadora Social

Emprendeverde.

e Reconocer las necesidades de comunicacion y promocién que presenta la

Comercializadora Social Emprendeverde a partir de los hallazgos obtenidos.

e Plantear una solucion desde la Comunicacién Gréfica orientada a dar conocer la
Comercializadora Social Emprendeverde entre los estudiantes de TCG del Centro

Regional Soacha.

Realizar a manera de diagndstico una exploracion a la poblacién objeto de estudio, con el
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10 Limitesy alcance de la propuesta

MindActive se compromete a presentar un proyecto que plantee una propuesta, que busca
mitigar los inconvenientes comunicativos presentes entre Emprendeverde y estudiantes TCG tal
y como se expuso en la situacion problematica. Por otra parte se espera que la propuesta siente
un precedente y sirva como modelo para futuras intervenciones en lo que comunicacion y disefio

se refiere.

10.1 Limites de implementacion.

Es importante dar claridad respecto a los alcances a nivel de implementacidn ya que esta
fase de la estrategia supone unos costos de produccién que MindActive no esté en la capacidad
de cubrir; no obstante se presentara una muestra de las piezas desarrolladas de modo que brinden
una idea general de los elementos gréaficos que componen la estrategia, por otra parte la
propuesta se proyecta a un periodo de aplicacion y evaluacion que no puede ser menor a un
semestre académico, ya que se considera es el tiempo minimo que un estudiante de TCG esta
vinculado a la universidad, sumado a esto esta el plazo de entrega del presente documento que

es de caracter inmediato y no da espacio para el tiempo de implementacion mencionado.

10.2 Limites internos de la empresa intervenida.

Dado que Emprendeverde presenta una problematica mayor a la abordada en este
documento, limita la efectividad de la propuesta segin lo mencionado en la problematica no

hay una estructura organizacional consolidada y sus cambios son casi constantes, esto generaria
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variantes en la informacion que afectarian directamente a la propuesta, a su vez Emprendeverde
al ser un componente perteneciente a la Universidad se encuentra sujeto a una serie de barreras a

nivel legislativo y de alcances en lo que a medios de comunicacion se refiere.
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11 Metodologia e instrumentos de recoleccion de informacion

MindActive considera que esta propuesta es propia de la metodologia de investigacion
mixta la cual para (Sampieri, Collado, & Lucio, 2010), es un método que implica la recoleccion
y andlisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos a través de procesos empiricos y criticos
que permiten llegar a inferencias mucho més amplias al aprovechar toda la informacién; sin
embargo esta metodologia no es mixta pura sino mixta con preponderancia hacia lo cualitativo
como puede verse en la figura 17.1 (p 46) del libro metodologia de la investigacién de los
mismos autores citados previamente; esta descripcion metodoldgica encaja perfectamente con el
trabajo realizado durante la investigacion el cual se determina por medio del siguiente cuadro en

el cual se organizan las actividades segun su afinidad de método (cualitativo, cuantitativo).

Tabla 7 Actividades segiin método de investigacion

Actividades

Método cualitativo Método Cuantitativo

Implementacion de entrevista no estructurada  Disefio e implementacion de encuesta
a representante de Emprendeverde. diagnostico a estudiantes de TCG.

Fotos de presencia fisica de material gréfico.

Revision presencia en Social Media.

Grupo de discusion con comité de
Emprendeverde.

Ahora bien, estas actividades responden a necesidades de informacién que MindActive considero relevantes para
el desarrollo del proyecto, a continuacion se detallan los procedimientos que se llevaron a cabo para cada una de
ellas.
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11.1 Herramientas desde lo cualitativo.

Tabla 8 Disefio entrevista representante de Emprendeverde

Obijetivo:

Indagar el funcionamiento componentes y ejes de operacion de Emprendeverde y algunas
sensaciones frente a su situacion actual.

Entrevistados

Perfil del entrevistado: Persona encargada que aparte de conocer como
opera Emprendeverde posee informacion de primera mano acerca de los

1 proyectos que se desarrollan.

1 ¢ Qué es Emprendeverde en la Universidad?

2 ¢ Cuanto tiempo lleva de creado el Emprendeverde?

3 ¢ Como esta conformado a nivel organizacional?

4 ¢Quiénes lo lideran?

5 ¢ Qué tipo de emprendimiento fomentan?

6 ¢Emprendeverde es si es la dependencia encargada de todo lo que tiene
que ver con emprendimiento dentro de la Universidad?

7 ¢Emprendeverde es si es la dependencia encargada de todo lo que tiene
que ver con emprendimiento dentro de la Universidad?

8 ¢Que opina desde su posicion frente a la actual participacion de los
estudiantes de TCG en el mddulo de emprendimiento?

9 ¢Considera que esta situacion requiere de algun tipo de intervencion?

10 ¢Considera que los estudiantes tienen una idea clara del propésito y
funcionamiento de Emprendeverde?

11 ¢ Qué medios suelen utilizar para comunicar informacion a los
estudiantes?

12 ¢ Cuales son las fases o filtros de un proyecto para llegar a

Emprendeverde?

El presente cuadro corresponde al disefio de la entrevista de tipo no estructurada realizada a un representante
activo de la comercializadora social Emprendeverde.
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Fotos de presencia fisica de material gréafico.

A modo de observacion se realiz6 un recorrido a travées de los lugares clave frecuentados
por los estudiantes de TCG con el &nimo de encontrar presencia de piezas informativas acerca de

Emprendeverde, en vista de la ausencia de resultados, se tuvo en cuenta (nicamente la evidencia

capturada en el tablero de anuncios del CUE.

Fig 2. Captura fotografica que muestra el uso y las piezas publicadas en el tablero de anuncios del CUE del CRS.

Revision de presencia en Social Media.

Asi mismo se realizé una consulta web para identificar las redes usadas por

Emprendeverde, y el uso de estas en términos de comunicacion.
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Madrid.
Boletin - Sede Cundinamarca.

Noticias. Eventos, Sedes. UNIMINUTO.

Los numeros que arroja el balance anual de ventas de Emprendeverde a la fecha es muy
alentador, ya que muestra un aumento significativo desde que inici6 hasta la fecha. En el
primer afio de haberse puesto en marcha el proyecto facturé un total de $8'500.000 COP,
para el 2014 éste aumento a $63'340.800 COP, y en el transcurso de este afio ha facturado
$ 141'641.300 COP. En total Emprendeverde ha facturado un total de $213'482.100 COP en
ventas de productos y servicios de los emprendedores que ha apoyado.

Presencia en Cundinamarca

Centros Regionales. Centros Tutoriales

Desde UNIMINUTO Sede Cundinamarca se siguen desarrollando proyectos y estrategias eauaticad)

que, como la Comercializadora Social Emprendeverde, contribuyen al desarrollo del
departamento.

http://emprendeverde.com Date una Vuelta
por nuestras
Redes Sociales

Noticias. eventos.

Redes Sociales

Fig 3 Screenshot

emprendeverde sede cundinamarca Q Subir f_l

SedeCundinamarca 155

Inicio  Videos Listas dereproduccion  Canales  Comentarios  Mas informacion iYatehas suscito? [

Documental EmprendeVerde Canales populares
Documental EmprendeVerde 138 visualizaciones Hace 2 meses ;
E Mejores Juguetes
Suscribirse

TOYS on the go!
| Suscribirse

Yuya
Suscrito
ToyMonster

Suscribirse

Fig 4 Video subido a la plataforma de YouTube



YoulTR*° emprendeverde sede cundinamarca Q Subir

produccis stica ©
Inducciones Zipaquira 2016

SedeCundinamarca
26 visualizaciones

MOVIDA
Rocio Ledn

MB3 - Wait [subitulada al espafiol] (the
sercret circle

Angelica Correa

Recomendado para ti

B 1 Follow Rivers - Lykke Li (La Vie d'Adéle/La
Vida de Adele)
Movie Song

Sl Recomendado para ti

Radiohead - Lotus Flower
radiohead
Recomendado para ti

Documental EmprendeVerde

SedeCundinamarca

138

- Adadira e Compartir  see Mis g Po

%3

#EnlaUu
EnSua
609 visualizaciones

Publicado el 9 feb. 2016 HAZ BRONZER NATURAL ¥ - Yuya
Categoria Formacién Yuya
Licencia Licencia de YouTube estandar k % Recomendado parati NUEVO

e

Fig 5 Screenshot video documental de Emprendeverde.

YO[I Tube i emprendeverde sede cundinamarca

Testimonio EmprendeVerde

SedeCundinamarca
168 12 visualizaciones
-+ Afiadira @ Compartir e Mis o P

Publicado el 12 may. 2015
Luisa Velasco nos cuenta su experiencia al ser parte de la comercializadora de negocios EmprendeVerde

Fig 6 Screenshoot Video caso de éxito Luisa Velasco.
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Grupo de discusion con comité de Emprendeverde.

Esta actividad se desarrollé de manera imprevista durante la ejecucion de la entrevista al
representante de Emprendeverde, se tratd de un comité liderado por el Ing. Juan Fernando
Pacheco rector sede Cundinamarca de Uniminuto junto a todo el equipo de Emprendeverde con
el fin de aprobar una propuesta de marketing en esta reunion MindActive participa como
invitado el cual confirma informacidn ya contemplada en la estructura de la entrevista y ademas

de ello permite hacer un analisis de la situacion actual de Emprendeverde.
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11.2 Herramientas desde lo cuantitativo.

Tabla 9 Disefio de encuesta diagnostico a estudiantes de TCG

Obijetivo:

Cuantificar e Indagar qué tanto conocen los estudiantes de TCG respecto a la labor de la
COMERCIALIZADORA SOCIAL EMPRENDEVERDE de UNIMINUTO Centro Regional
Soacha y que tanto interés desde su campo de accion tienen para hacer sus ideas de negocio
una realidad.

Muestra Perfil del entrevistado: Estudiantes de tecnologia en comunicacion
50 grafica del centro regional Soacha de ambas jornadas (Tarde y Noche).
1 ¢En qué jornada estudia?
A. Diurna.
B. Nocturna.
2 ¢A través de qué medio tuvo conocimiento de Emprendeverde?
A. Internet.
B. Profesor.

C. Medios impresos.
D. Un amigo.

E. No he escuchado.

3 ¢Con qué asocia el término comercializadora social Emprendeverde?

A. Tienda de productos ecoldgicos.
B. Cooperativa financiera.

C. Fundacién social.

D. Negocios ecoldgicos.

E. Entidad de apoyo a emprendedores.

4 ¢ Sabe que puede presentar sus ideas de negocio en Emprendeverde?
A. Si.
B. No.
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5 ¢Le gustaria saber més acerca de Emprendeverde?
A. Si.
B. No.

6 ¢Por qué le gustaria saber més de la comercializadora social
Emprendeverde?

A. Curiosidad.
B. Interés en tema.

C. No me interesa saber mas.

7 ¢Considera importante el tema del emprendimiento en su formacién
profesional y personal?

A. Si.
B. No.

8 ¢De saber méas acerca de Emprendeverde les contaria a otros amigos
incluso de otras carreras?

A. Si.
B. No.

Esta tabla representa el disefio dela herramienta de recoleccién que para este caso es una encuesta en donde se
determinan todos los aspectos.
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12 Cronograma

Tabla 10 Cronograma de actividades para la investigacion

CRONOGRAMA
MESES
ACTIVIDADES FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Semana Semana Semana Semana Semana

1123411234123 |4]1]2|3|4|1]2|3|4

Replanteamiento de la propuesta
segmentando la idea original.

Identificacién de una posible
problemética.

Reunion con directivos de
Emprendeverde.

Consulta a la fulana esa de
Emprendeverde.

Revision fotogréfica del CRS.

Busqueda en web de la presencia
de Emprendeverde.

Encuestas a estudiantes de TCG en
el CRS.

Anélisis y depuracion de la
informacion.

Consolidacion del documento
correspondiente al apartado de
investigacion.

Realizacion del brief para la
estrategia propuesta.

Disefio de estrategia de
comunicacion propuesta.

Disefio de piezas para la estrategia
propuesta.

Entrega final de proyecto y
estrategia a jurados.

Si bien inicialmente el proyecto viene desarrollandose desde semestres anteriores, fue a partir del presente semestre (2016-1)
que este realmente tomo forma y se encamino a consolidarse como una propuesta real, por este motivo en el presente
cronograma se plasmaran las actividades y desarrollo correspondientes al periodo mencionado.
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Capitulo 2

Disefio y desarrollo de la propuesta
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13 Justificacién de la(s) pieza(s) gréafica(s)

Luego del proceso de investigacion realizado por MindActive se opt6 por disefiar una
estrategia de comunicacion interna que buscara solventar los problemas hallados en la situacion a
intervenir, esta estara dirigida al target definido en dicha situacion y buscara tanto brindar
informacion relevante y necesaria sobre Emprendeverde, como motivar la presentacion de ideas

de negocio.

Se desarrollara esta estrategia ya que MindActive considerd que no bastaba una unica
pieza, ya que el problema abordado tiene que ver con los procesos de comunicacion de
Emprendeverde, es asi como desde la comunicacion grafica y la comunicacion organizacional se
adapta lo que usualmente seria una estrategia a un publico corporativo, para que su aplicacién se

dé en un publico como son los estudiantes.

13.1 Justificacién técnica de las piezas.

Etapa 1 (propuesta a partir de la informacién encontrada durante la investigacion).

Material audiovisual. Para la produccion de estas dos piezas se tuvieron en cuentas los

aspectos técnicos y tedricos propios de la rama audiovisual como son el desarrollo de guion tanto

literario como técnico, desarrollo de storyboard y storyline, direccion de fotografia y

postproduccion, (Anexo 6).
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Material impreso. La produccion de estos elementos requirié de conceptos del disefio
grafico como la diagramacion, la fotografia, la ilustracion, tipografia, la pre prensa y los procesos

de impresién, (Anexo 7).

Material Digital. Para estas piezas se consideraron los aspectos del Community

Management y el disefio web. También conceptos como la diagramacion, tipografia, fotografia e

ilustraciéon (Anexo 8).

Etapa 2 (propuesta de MindActive).

Website. Para esta propuesta se tienen en cuenta conceptos del disefio web y criterios de

usabilidad propios de este componente de la comunicacion grafica, (Anexo 9).

Las evidencias de todos los aspectos nombrados anteriormente pueden ser encontradas en los

apartados de anexos del proyecto.
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13.2  Analisis conceptual

Para la estrategia de comunicacion propuesta se realizo el respectivo brief para
Emprendeverde descrito a continuacion, los puntos expuestos son los necesarios para conocer la
entidad intervenida y vital para la posterior planeacion estratégica llevada a cabo por

MindActive.

13.2.1 Andlisis interno.

Resefia histdrica de la empresa.

Actualmente no se encuentra registro de informacion historica especifica en el sitio web
oficial de la Comercializadora Social Emprendeverde, sin embargo, existe un articulo en la seccion
de “Noticias” que puede tomarse como referencia para identificar los aspectos basicos de esta tales

como origen y objetivos que los impulsan; caracteristicas, presencia y lineas.

(Torres, 2015)

“Después de ponerse en marcha, en enero de 2013, la Comercializadora Social
Emprendeverde tiene balances positivos en su mision de generar oportunidades de ingresos

en la region a través del emprendimiento.

La Comercializadora Social Emprendeverde apoya los proyectos que se clasifiquen
dentro de los Negocios Verdes, estos hacen referencia a negocios que se desarrollan
mediante procesos de produccion que minimizan el uso de energia y agua, previenen la

contaminacion ambiental, minimizan la generacion de residuos, y que son elaborados con
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insumos manufacturados u obtenidos de la naturaleza por medio de procesos verdes;

obteniendo de éstos un beneficio econdémico.

Emprendeverde funciona en los municipios en los que tiene presencia Uniminuto
Sede Cundinamarca a través de sus Centros Regionales y Centros Tutoriales. Sus lineas de
comercializacion son: construccion sostenible, biotecnologia, control y prevencion del
calentamiento global, gestion de residuos sélidos, transporte y movilidad sostenible,
turismo sostenible, produccion agropecuaria, energias alternativas, nanotecnologia, TIC “s
(Tecnologias de Informacion y la Comunicacion), conservacion del medio ambiente,
gestion de aguas residuales, proteccion de la biodiversidad y el paisaje, eficiencia

energética, gastronomia, artesanias, servicios.

(...)Desde Uniminuto Sede Cundinamarca se siguen desarrollando proyectos y
estrategias que, como la Comercializadora Social Emprendeverde, contribuyen al

desarrollo del departamento.”

Adicionalmente se encuentra informacion en la pagina de Universia actualizada el

20 de Noviembre de 2015 donde afirman que Emprendeverde:

“Es una comercializadora social creada para apoyar los negocios verdes
innovadores de estudiantes de Uniminuto y habitantes de Cundinamarca. Emprendeverde
nace en 2014 tras una iniciativa de Uniminuto Sede Cundinamarca y la Universidad de los
Andes, a través de la organizacion Ingenieros Sin Fronteras Colombia (ISFC), con el
proposito de apoyar los proyectos de emprendimiento de los estudiantes de Uniminuto.”

(Universia, 2015)

64



Analizando la anterior informacién se puede afirmar que:

e La informacion entre un sitio y otro no coinciden, por lo tanto se asume que la
Comercializadora Social Emprendeverde nace entre 2013 y 2014.

e Uno de los objetivos que los impulsan es generar oportunidades de ingresos en la region a
través del emprendimiento.

e Emprendeverde es una iniciativa de Uniminuto Sede Cundinamarca y la Universidad de
los Andes, a través de la organizacién Ingenieros Sin Fronteras Colombia (ISFC)

e Tiene presencia en los municipios donde se encuentra Uniminuto Sede Cundinamarca a
través de sus Centros Regionales y Centros Tutoriales.

e Cuenta con lineas de comercializacion especifica.

e Alfinalizar la lectura del articulo se sugiere un link que parece contener mayor informacion

http://emprendeverde.com sin embargo el dominio no existe.

Ambiente laboral
No existe informacion de como es el ambiente laboral de la empresa, se recomienda hacer

un analisis para determinar como es el ambiente.
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Identidad corporativa

En los canales oficiales de Emprendeverde tampoco existe informacion exacta acerca de
aspectos esenciales de su Identidad Corporativa tales como Mision, Vision y Valores corporativos.
Segun lo confirmado en el anexo 10 (Entrevista a representante de Emprendeverde) Sin embargo

en el sitio web: http://www.uniminuto.edu/web/cundinamarca/emprendeverdel se encuentran los

siguientes datos que seran tomados en cuenta para desarrollarlos posteriormente:

Lo que debes saber de Emprendeverde:

e Promovemos la primera facturacién de los emprendedores.

e Apoyamos el desarrollo de la identidad visual de la empresa y disefio de empaques y
etiquetas.

e Consolidamos el area financiera de la empresa.

e Fortalecemos la formulacion y estandarizacion de procesos que permiten ofrecer
alternativas innovadoras, nutritivas y saludables al mercado.

e Asesoramos en la implementacion de un programa amigable con el medio ambiente en la
elaboracidn y empaques de los productos.

e Es una iniciativa de Ingenieros Sin Fronteras Colombia (ISFC), organizacién constituida
por la Corporacion Uniminuto y la Universidad de los Andes. El proposito es mejorar la
calidad de vida de comunidades vulnerables.

e Presencia en el departamento de Cundinamarca en los Centros Regionales y Centros

Tutoriales.
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Identidad grafica

El logo de la Comercializadora Social Emprendeverde consta de la palabra emprende
separada de verde en letras en minuscula, se cree que no se usa el nombre completo con el fin de
generar mayor recordacion al ser una palabra mas corta. Para la palabra se utiliza una tipografia
de palo seco, geométrica que transmite una sensacion de solidez. El logo presenta dos colores que
generan contraste sin embargo el color principal es el verde corporativo que se encuentra
precisamente en la palabra “verde” y que transmite uno de sus enfoques mas importantes negocios
verdes; por otro lado encontramos la unién de la “d” de ambas palabras “emprende” y “verde”
justamente para representar sus bases fundamentales emprendimiento y como se menciond
anteriormente negocios verdes, adicionalmente la “d” termina con una flecha que se puede asociar
tanto con el crecimiento personal que adquieren los emprendedores como con el crecimiento o

desarrollo regional que es uno de las metas de Emprendeverde.

Tras realizar una investigacion de los elementos y formas se considera que comunica

efectivamente el enfoque y razon de ser de la organizacion.

emprende

®

Fig 6. Identidad visual Emprendeverde.
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13.2.2 AnAlisis externo.

Imagen corporativa.

Basados en la informacion obtenida a partir de la informacion encontrada en los sitios
oficiales, en la encuesta diagnostica a estudiantes de TCG y entrevista realizada a sus directivos,
se puede deducir que Emprendeverde actualmente es un proyecto que no cuenta con una
estructura organizacional definida, identidad corporativa salvo el logo de la organizacion, por lo
tanto la informacidn presentada por Emprendeverde es escasa e insuficiente para los estudiantes.
Lo cual supone un problema de comunicacion interna teniendo en cuenta que:

(Peri, 2009)

“... Debido a la situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de los

problemas mas importantes para las organizaciones es que los publicos tienen dificultades

para identificar y diferenciar los productos, servicios y organizaciones existentes en un

mercado o sector de actividad.” (p.12)

Al no identificarse factores basicos a nivel corporativo es dificil que haya una promocion

apropiada de la marca, puesto que “la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea

valor para si misma creando valor para sus publicos”. (Peri, 2009)

68



Crisis de reputacion.

Actualmente no parece haber tenido una crisis de reputacion hasta el momento ya que no
ha hubo la suficiente cantidad de quejas o comentarios publicos que indiquen la existencia de
una.

Estructura y tipo de comunicacion.

Estructura.

La estructura comunicacional de Emprendeverde no se encuentra bien definida, se infiere
que esta es una de las razones por la que no fluye adecuadamente la informacion es por esto que
se hace necesario proponer un modelo de comunicacién. La propuesta que se haré seré de
comunicacion interna, contemplara el modelo vertical descendente, se optara por el uso de los

modelos formal y organizada para buscar mejores resultados en los procesos.

Medios de comunicacion utilizados actualmente.

Online.

Emprendeverde posee un espacio dentro del sitio web oficial de Uniminuto Sede

Cundinamarca: http://www.uniminuto.edu/web/cundinamarca/emprendeverdel , no se tiene

conocimiento desde que fecha se encuentra alli, sin embargo se sabe que anteriormente tenia un
dominio oficial que ya no existe y que sigue anclado al sitio web en un articulo en la seccion de

“Noticias de Emprendeverde” lo que sugiere que no toda la informacion esté actualizada.
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Ademas posee una fanpage oficial de Facebook, creada a partir de Febrero del presente
afio (fecha estimada teniendo en cuenta su primera publicacién) que cuenta con 238 seguidores y
publicaciones que no tienen mayor impacto, esto medido por la cantidad de likes y shares de sus

publicaciones.

Es necesario resaltar que la mayoria de informacion expuesta en estos sitios no es
relevante para el publico o no cumple adecuadamente con los objetivos al verse opacada por las
que podrian llamarse publicaciones “de relleno”. En estos sitios es notorio, que buscan mantener
la identidad gréafica por medio de noticias e informacion que se encuentran publicados en ambos

sitios.

Sumado a esto se encuentran dos videos asociados directamente con Emprendeverde en la

cuenta oficial de YouTube de la Sede Cundinamarca:

El primero es el Documental de Emprendeverde que incluye una breve descripcion de
Emprendeverde por parte del Coordinador Camilo Veldzquez y testimonios de 3 emprendedores

acerca de su proceso. https://www.youtube.com/user/SedeCundinamarca , el video esta

publicado desde el 09/02/16 y cuenta con menos de 200 visualizaciones.

El segundo video es nuevamente un testimonio de una estudiante ya incluida en el video

anterior https://www.youtube.com/watch?v=-eugmFSbXUY , el video esta publicado desde hace

1 afio pero a pesar de esto solo ha obtenido 12 visualizaciones.
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Offline.

Existe una revista impresa que es la misma que aparece colgada en el sitio web (que solo
se obtuvo a la hora de solicitar informacion en la oficina de Emprendeverde), sin embargo no se
tiene conocimiento de que exista una circulacion interna o externa constante.

En el bloque A del CRS en el segundo piso se encuentra la oficina CUE, esta presenta en
su fachada un tablero de anuncios, el manejo de este no es 6ptimo presentando informacion en

piezas poco adecuadas y mal manejadas que pasan desapercibidas para el publico de interés.

Segun la encuesta realizada a 50 estudiantes de TCG del Centro Regional Soacha como
parte del diagnostico de la problemética abordada en el proyecto de investigacién, solo un 2%

afirmo haber recibido informacion a través de medios impresos.

A pesar de existir estos medios de comunicacion online y offline se puede considerar que
no son efectivos ya que no se usan adecuadamente, muchos estudiantes de TCG del Centro
Regional Soacha no tienen conocimiento de Emprendeverde (el 31% de los estudiantes
encuestados afirmaron nunca haber escuchado nada acerca de Emprendeverde) o por el contrario

manifiestan tener conocimiento de ella por informacién expuesta por docentes.
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Andlisis DOFA.

Tabla 11 DOFA Estado actual de Emprendeverde

Debilidades

Oportunidades

Fortalezas

Amenazas

No cuentan con una
solida estructura de
comunicacion
organizacional, lo cual se
evidencia en los hallazgos
del proceso de
investigacion.

El tema de
Emprendimiento (eje
fundamental de
Emprendeverde) es un
tema considerado
importante por parte de
los estudiantes de TCG
del Centro Regional
Soacha.

Cuenta con una Identidad
gréfica que comunica
efectivamente el enfoque
y razon de ser de la
organizacion.

La falta de informacion
veraz y efectiva puede
influir en el no
cumplimiento de las
metas propuestas de
proyectos vinculados a
Emprendeverde.

Su Identidad Corporativa
no esta estipulada.

La informacion
presentada en los medios
usados es escasa y en
algunos casos
desactualizada.

No cuentan con un buen
posicionamiento entre la
comunidad estudiantil.

Los estudiantes podrian
considerarse un medio
maés de divulgacion voz a
voz de conocer mas
acerca de Emprendeverde.

Nota: Lo anterior se
evidencia en los hallazgos
obtenidos en la encuesta
diagndstica.

El no crear una buena
estrategia de
comunicacion
organizacional podria
repercutir de una manera
no favorable durante el
proceso de crecimiento de
la empresa, retardando y
cruzando procesos dentro
de varias areas.
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13.3 Descripcion

Estrategia de comunicacion interna

Objetivo de la estrategia de comunicacion interna.

Crear una estrategia que apunte a difundir informacién relevante para los estudiantes
sobre Emprendeverde, sus procesos de vinculacién y apoyo a las ideas de negocio propuestas,
que se implementaria durante un semestre académico Uniminuto y cuyos resultados se reflejen

en la cantidad de propuestas presentadas por el target ante Emprendeverde.

Requerimientos para la campafia interna

Problemética o necesidad interna de la organizacion.

Teniendo en cuenta la informacidn obtenida a partir de la investigacion encontramos que
una de las problematicas que presenta la comercializadora social Emprendeverde es la carencia
de una estructura comunicacional definida, la falta de informacion veraz y efectiva sobre la
organizacion, asi como también un manejo poco adecuado de esta en sus medios, lo cual influye
directamente en la participacion con proyectos vinculados por parte de estudiantes de TCG del

centro regional Soacha.
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Publico objetivo

El target para esta estrategia seran los estudiantes de TCG del Centro Regional Soacha de
las jornadas diurna y nocturna, abarcaré el rango completo de las edades en las que se encuentran
(aprox. 16-27 afios), en cuanto a sus conductas se infiere que son personas creativas, interesadas

en lo visual, perceptivas y curiosas.

Tipo de comunicacién a tener en cuenta

La comunicacion que se tomara en cuenta seran vertical tanto ascendente como
descendente, ya que permite que haya una retroalimentacion entre directivos de Emprendeverde
y estudiantes de TCG, esto con el fin de dinamizar la comunicacion general, respondiendo a las
necesidades de comunicacién por parte de los estudiantes y las necesidades que tiene
Emprendeverde de lograr una apropiada promocién, asumiendo ademas que son los estudiantes

quienes definen que informacidn es relevante conocer acerca de Emprendeverde.

Tono de comunicacion

Se trabajara bajo un tono de comunicacion informativo y emocional, exponiendo

adecuadamente la informacion acerca de Emprendeverde, los objetivos y el como el estudiante
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puede vincularse y expresando como si es posible lograr cumplir el deseo de llevar a cabo alguin

proyecto de emprendimiento en la region con el apoyo de Emprendeverde.

Concepto de comunicacion

TU idea, tU negocio, nuestro apoyo.

Medios especificos a utilizar

Etapa 1.
Offline
. Poster
. Pieza para tablero de anuncios del CUE.
. Sefialética para ubicar CUE.
Online
. Video informativo y motivacion.

. Piezas para fanpage y grupo privado de TCG en el CRS.

. Vinculacién del social media existente en la landigpage existente en el sitio
del CRS.
. Newsletter.
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Etapa 2 (propuesta de MindActive)

Crear un micro sitio o landingpage dentro del sitio de Uniminuto dedicado
exclusivamente a Emprendeverde, (esto mientras se consolida un sitio independiente para la

comercializadora).

A su vez se hacen las siguientes recomendaciones

. Crear cuentas oficiales en las principales redes del social media aprovechando
las ventajas de las herramientas 2.0.

. Vincular el sitio y el social media en una red que permita la dinamizacion de
la informacion a través de la interconexion de los elementos mencionados.

. Crear una publicacion impresa por lo menos semestral que funcione como un
medio que evidencie los cambios, mejoras, novedades y progresos de la
comercializadora.

. Dar relevancia a las piezas como los videos dando una mayor rotacion de
estos entre las diferentes redes para generar mas visualizaciones de los

mismos.
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Presupuesto

Tabla 12 Presupuesto para la estrategia.

Servicio o item Concepto a cobrar Implicaciones valor $(COP)
Poster Concepto, Sketch Licencias de Software, $700.000
Maquetacion, Arte final
Anuncio CUE Viaticos de pre y $150.000
postproduccion

Sefialética CUE $110.000
Video informativo $1.800.000
Video motivacional $1.800.000
Piezas Facebook $300.000
Newsletter $100.000
Sitio web $1.400.000
Total $6.360.000

Los valores fijados en este presupuesto de implementacién se basan en precios actuales segin la ADGORA

(Asociacion de la Industria de Publicidad mercadeo y Comunicaciones del Disefio Gréfico).
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Recomendaciones para la entidad intervenida

. Hacer una actualizacion de la informacion en los canales oficiales de
emprendeverde con reestructuracion de los contenidos teniendo en cuenta
algunos criterios de usabilidad.

. Hacer una estructuracion de elementos de identidad corporativa tales como
misién, visién y valores corporativos.

. Crear un esquema de comunicacién corporativa, lo que permitird mejoras en
cuanto a la comunicacion interna y externa de Emprendeverde con sus

publicos de interés.
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13.4 Proceso

PROBLEMATICA

Se manifiesta como

.

FALENCIAS DE COMUNICACION
INTERNA

Como respuesta se
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'
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v
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MATERIAL DIGITAL

III‘

Fig 7 Diagrama de proceso
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14 Presupuesto

Tabla 13 Presupuesto estimado de los costos del proyecto en fase de investigacion

Presupuesto

item Articulo valor unitario cantidad valor total
Servicios
1 Transporte $2000 30 $60.000
2 Internet $60.000 6 meses $1.080.000
3 Fotocopias $50 25 $1.250
4 Impresiones $100 40 $4.000
Equipos
1 Computadores $150.000 3 $450.000
(4 afios de vida util).
2 Cémaras $1.000.000 1 $10.000
(10 afios de vida util).
3 Tableta digitalizadora $300.000 1 $50.000
(3 afios de vida util).
Total $1.655.250

El valor para los equipos descritos en esta tabla fueron asignados a partir del costo correspondiente a su
depreciacién durante los 6 meses en los cuales se emplearon para el desarrollo del proyecto de investigacion.
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Capitulo 3

Conclusiones del proyecto
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15 Conclusiones del proyecto

A lo largo de la investigacion realizada, MindActive reconoce la importancia de la
comunicacion interna como un eje indispensable para el funcionamiento de cualquier

organizacion solidamente constituida.

La comunicacién gréafica sin lugar a dudas brind6 a MindActive las herramientas
necesarias para la articulacion de la propuesta presentada y permitié que sus integrantes pusieran

en practica los conceptos y teorias vistas durante el proceso de formacion académica.

Por otra parte en los procesos llevados a cabo, MindActive encuentra oportuna la
presencia de por lo menos un comunicador grafico en el personal de cualquier organizacion ya
que su papel es importante a la hora de apoyar de forma grafica todas las comunicaciones

internas y externas.

Pese a que este proyecto es una propuesta, de ser implementado plenamente supondria la

mejor solucion a la problematica identificada y serviria como modelo a la aplicacion a un target

mayor dentro de la universidad.
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17 Anexos

Todos los anexos se encuentran adjunto y numerados respectivamente la mencion

realizada en el documento dentro del disco adjunto al documento de presente proyecto.
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