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Resumen

Este proyecto se elabora con el fin de sistematizar las experiencias obtenidas durante el
proceso de la practica profesional, en el campo de Gaseosas de Girardot S.A.S. Ejerciendo
funciones del comunicador social y periodista, en la subdisciplina de comunicacion Corporativa.

Es una sistematizacion enfocada en la experiencia vivida, aprendizajes y resultados
alcanzados, aportando material importante e indispensable para la empresa como para los
comunicadores sociales en formacion, permitiendo reconocer la labor que es desarrollada en el

ambito de comunicacion organizacional.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion Organizacional, comunicacion interna y externa,

marketing.



Abstract

This project is elaborated with the purpose of systematizing the experiences obtained
during the process of the professional practice, in the field of Gasesosas de Girardot S.A.S.
Exercising functions of the social communicator and journalist, in the corporate
communication subdiscipline.

It is a systematization focused on the lived experience, learning and results achieved,
contributing material important and indispensable for the company as social communicators
in training, allowing to recognize the work that is developed in the field of organizational

communication.

KEYWORDS: Organizational Communication, internal and external communication,

marketing.



Introduccion

El propdsito principal de este proyecto es consolidar una oficina de comunicaciones en
Gaseosas de Girardot S.A.S a través de estrategias comunicativas que le permita a la empresa
organizar su imagen corporativa y asi fidelizar su producto en la regién. Para lograrlo se
implementé dentro del plan de trabajo diversas metodologias que permitieron recopilar
informacion para realizar un andlisis que permita visualizar un diagnostico organizacional, y
finalmente contribuir cumpliendo con los objetivos propuestos.

De acuerdo al contexto empresarial, la comunicacién corporativa determina el éxito o
fracaso de una compafiia, Mufiiz, R. (2007). Sefiala que muchas empresas ignoran que para
ser competitivas y enfrentarse con éxito al cambio que nos empuja inexorablemente el
mercado, han de saber motivar a su equipo humano, retener a los mejores, inculcarles una
verdadera cultura corporativa para que se sientan identificados y sean fieles a la organizacion
y es precisamente aqui donde la comunicacion interna se convierte en una herramienta
estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de
pertenencia de los empleados de la compafiia.

Toda empresa debe reconocer los efectos negativos que se puede ocasionar por la
carencia de la comunicacion corporativa,Johan Costa (2013).Indica que la comunicacion
ayuda a la empresa u organizacién a perfilar y comunicar su razén de ser, es decir, a definir
quién es la empresa y a comunicarlo. La mision, vision, principios, y valores... A crear un
ambiente saludable dentro de una organizacion. Este es el primer paso, pues, una empresa que

desee tener un comportamiento socialmente responsable debe partir por casa



1. Antecedentes y Marco Referencial

Este proyecto se realizO a partir de la comunicacion en el campo de estudio
corporativo entendiendo sus elementos “la historia de la organizacion, su estructura y
organizaciones internas, las relaciones jerarquicas y gestoras, su imagen externa y proyeccion
social, los valores de la organizacion, el clima laboral, las politicas y programas de la
empresa, entre otros”.! Fernando Beltran (2007). Indica que todos los elementos influyen en
la interpretacion que de la organizacion hace el personal de la empresa y en la creacion de una
imagen interna.

La comunicacion es una herramienta estratégica determinante para contribuir con el
éxito de la empresa, Rafael Mufiiz (2010). Se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro de toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir
que la comunicacién sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él, y de hecho a través
de ella vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa,
lo que nos va a permitir posicionarnos de manera mas competitiva.

Siendo de esa manera es importante definir que toda empresa debe tener su imagen
corporativa organizada y es un factor determinante. 2La imagen corporativa es definida por
Van Riel como el retrato que se tiene de la empresa. Se trata del conjunto se significados por
los que una corporacion es conocida y a traves de los cuales la gente la describe, recuerda y

relaciona.

1 Johan Costa guri de la comunicacién corporativa. La revista oficial del Dircom Imagen vy
Comunicacion. (Edicion 39 marzo 2013).
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Destacando los estudios de Max Weber, desde la corriente clasica en su teoria de la
burocracia, proponia elementos esenciales de una forma ideal de organizacion junto con
Weber Frederick Taylor compartian el pensamiento de formar una serie de principios basicos
para el desempefio eficaz y cientifico de su trabajo.

La comunicacion Organizacional tiene varias definiciones pero en sentido general
todas versan alrededor del mismo aspecto. Segun Herald Goldhaber es “el flujo de mensajes
dentro de una red de relaciones interdependientes” (2000:6) Andrade de San Miguel por su
parte la define “como el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes

de una organizacion y entre esta y su medio” (2004:8).

1.1.  Marco Contextual

Gaseosas de Girardot S.A.S al no tener una oficina de comunicaciones consolidada,
sin la construccidn de su imagen, con carencia en canales de comunicacion, es una empresa
que no tiene definida su marca, ni lo que quiere transmitir, el objeto de estudio son los
procesos de comunicacién como protocolo para la construccion de la imagen corporativa.

Segun Norberto Chaves en su libro: “La imagen corporativa”, la nocion de imagen va
intimamente relacionada con otros componentes basicos de la comunicacion institucional.
Este esquema responde a cuatro elementos concretos que son analizables por separado: la
realidad, la identidad, la imagen y la comunicacion de una institucion y corporacion social.®

El campo de estudio es determinante, como decia el autor Johan Costa “una empresa
que desee tener un comportamiento socialmente responsable debe partir por casa”
destacando las relaciones son los funcionarios, como prioridad de la empresa, responsabilidad

social interna.

3 Norberto Chaves. Docencia. Imagen Corporativa.



11

Las empresas méas exitosas son las que tienen personas que estdn haciendo lo que
realmente les gusta, en un ambiente laboral ideal para ellos. Es asi que las personas agregan
valor a una organizacion o hacen a las organizaciones. Las empresas mas competitivas y
exitosas en el largo plazo, son las que cuentan con el mejor talento y lideres a todo nivel.

Estas organizaciones tienen objetivos claros, con sistemas de reconocimiento y
promocion. Tienen lideres que escuchan a los empleados comparten informacién, juntos

disefian las estrategias y planes de accion para vencer obstaculos y seguir creciendo.

1.2. Marco Tedrico

Definicion Comunicacion

Segun Lasswell (1978).“Es el proceso a través del cual el emisor transmite un mensaje
aun receptor utilizando un canal en especifico, con el proposito de generar respuesta”.

D. Berlo (2012).“El objetivo fundamental de la comunicacion es convertir al hombre
en un agente efectivo que le permita alterar la relacién original que existe entre su organismo
y su medio circundante. EI hombre se comunicaria, entonces, para influir y afectar
intencionalmente en los demas"Z.M Zorin (2008)."Es un proceso de interaccion social por
medio de simbolos y sistemas de mensajes .incluye todo proceso en el cual la conducta del ser

humano actlia como estimulo de la conducta de otro ser humano"

Teorias de la comunicacion organizacional

4 Johan Costa guru de la comunicacidn corporativa. La revista oficial del Dircom Imagen y
Comunicacion.( Edicién 39 marzo 2013).
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La comunicacion organizacional cumple con una de las funciones decisivas a la hora
de marcar la diferencia entre el éxito o el fracaso de una compaiiia, aunque se tenga un capital
rentable, si no cuenta con los respectivos procesos de comunicacion, se convertirdn en
falencias que no permitirdn progresar ni obtener resultados.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, es esencial invertir presupuesto en
canales de comunicacion, como valor agregado a la empresa, y asi alcanzar objetivos y metas.

Segin lo sefialado por Cuevas, (2009). “Para comprender la comunicacion
organizacional, se debe reconocer que esta se encuentra siempre unida a los propdsitos, la
mision y la vision de la misma, es por esto, que se deben definir las directrices que le
ayudaran a comprender el papel de cada uno de los elementos de la comunicacion, planteando
estrategias que puedan mejorar el intercambio de informaciones, con el fin de cumplir a
cabalidad con los objetivos planteados por la institucién, sea publica o privada. Es por este
motivo, que la autora plantea la identificacion de los modelos de comunicacion promuevan la
comprension del proceso humano de la comunicacion, en diversos contextos, especialmente
en el ambito organizacional; en procura el beneficio de todos sus actores”. (Cuevas, A.2009).

Teniendo en cuenta que al hablar de comunicaciéon organizacional se desprende
diversos conceptos de autores, Carlos Fernandez (2012). Comprende la comunicacion
organizacional como “un fendémeno natural que se presenta en toda organizacion y
comunidad, en otra de sus definiciones, es adoptada como una disciplina, teniendo en cuenta,
gue en muchas ocasiones es objeto de estudio, en donde se mide y se analiza el impacto de la
comunicacion en las organizaciones. De igual forma, la comunicacion también es reconocida

como un conjunto de técnicas y actividades, las cuales trabajan conjuntamente con el fin, de
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facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se presentan internamente en la organizacion”.
(Fernandez, C.2002)

Asi mismo el autor nos habla de comunicacion interna como “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 informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales. (Fernandez, C.2002).

Comunicaciéon externa como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion etc.), encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos , a proyectar una imagen favorable o a promover
sus productos o servicios. (Fernandez, C.2002).

Entendiendo los conceptos del autor, se debe reconocer que toda compafiia comprende

la comunicacion interna y externa.

Estrategias de comunicacion
Como primera instancia se debe compromiso de la alta direccion. Sin el apoyo o con
un apoyo insuficiente desde la ctpula directiva es imposible la introduccién de cualquier tipo
de cambio en la organizacion. (Puyal, E. 2001).Realizacion de un diagnéstico de la situacion
de comunicacion en la organizacion. Se deben detectar los flujos de comunicacion, sus
debilidades, problemas, necesidades y expectativas y proyectar una vision del estado de futuro

deseable para la empresa(Puyal, E. 2001).
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Disefio del Plan: definicion de objetivos, planificacion de acciones, tener en cuenta la
finalidad que se trata de conseguir con el mensaje comunicado (motivar o integrar, transmitir
cuestiones relativas al trabajo, informar, etc,) y el tipo de informacion que se desea comunicar
(hechos objetivos, sentimientos, temas controvertidos o delicados). Ahora bien, la puesta en
marcha de estos soportes no asegura la eficacia de los flujos comunicativos si no se aporta
simultdneamente el cambio de valores y cultura organizativa. Por ello, el siguiente punto es
esencial en el plan de comunicacion.(Puyal, E. 2001).

Estrategia de comunicacion, sensibilizacion y negociacién. Es necesario sensibilizar,
mentalizar y formar en comunicacion a los empleados de todos los niveles para que tomen
conciencia de su importancia muchos de los problemas de comunicacion interna es de caracter
actitudinal, es decir, de predisposicion para interrelacionarse, (Puyal, E. 2001).

Implantacion y seguimiento. La implantacion debe ir acompafiada de un sistema de
seguimiento y retroalimentacion constante (mediante cuestionarios de clima laboral y
entrevistas con los responsables) para identificar las desviaciones a los objetivos y sus causas

y poder disefiar acciones correctoras (Puyal, E. 2001).

Marco Legal

El Dircom como asociacién de profesionales de la comunicacién de las empresas,
instituciones y consultoras, tiene como vision darle valor a la funcion de la comunicacion y
del Dircom en las organizaciones de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean

considerados como un area y un directivo estratégico®.

5> Dircom. Asociacion de Directivos de Comunicacién. 2017
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El Codigo Etico de la Asociacion, aprobado en marzo de 2002, dota a los
profesionales de la comunicacion de unos principios generales que sean las pautas de
comportamiento habitual en el ejercicio de su labor, sin entrar en la casuistica concreta de

cada empresa, institucién, organizacion o de cada profesional.

Se ha firmado un acuerdo de colaboracién con la Confederacién Espafiola de
Organizaciones Empresariales (CEOE), mediante el cual la Confederacién se compromete a
difundir ptblicamente el Cédigo Etico de Dircom, asi como proponérselo a sus asociaciones
confederadas, con el objetivo de asentar los “estdndares” de conductas empresariales y unos

valores sociales basados en el rigor, la transparencia, la confianza y la veracidad.

ObjetivoProporcionar a los profesionales de la comunicacion un instrumento que

presida su actuacion y establezca las conductas a seguir.

Divulgar los contenidos del Cédigo como un servicio a la sociedad que permita a los

ciudadanos conocer las diferencias entre las buenas y malas préacticas profesionales.

Permitir a la Asociacion de Directivos de Comunicacion, Dircom, crear un comité para
el autocontrol de la actividad profesional que pueda evaluar posibles infracciones y actuar y
proponer, en su caso, posibles sanciones o denunciar pablicamente practicas no ajustadas a la

conducta propuesta.

Caodigo Etico
Los profesionales integrados en la Asociacion de Directivos de Comunicacion

entienden que el ejercicio de la comunicacion:
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Se asienta en los principios de libertad de expresion e informacion y en el derecho de

réplica (amparados en la Constitucion).

Asume y reconoce el derecho de los ciudadanos a estar informados de cuantos asuntos

pudieran afectarles, directa o indirectamente, en el presente o en el futuro.

Esta dirigido a proporcionar la informacion adecuada que afecte al entorno de la
compafiia o institucion para la que trabaja y a atender las demandas externas que no vayan en

contra de los legitimos intereses de aquellas.

Es un medio para generar conocimiento, obtener la confianza de los destinatarios a
través de una informacion veraz y contrastable, para que las organizaciones sean responsables

de sus acciones y consecuentes con el alcance e impacto que puedan producir en la sociedad.

Estd al servicio de las personas, como consumidores, usuarios, empleados,
ciudadanos..., y de las organizaciones, para favorecer el entendimiento entre las partes y

constituye un medio de creacién, desarrollo y promocion de opiniones.

Debera realizarse con honestidad, integridad y transparencia.

Debera respetar la diversidad cultural, los valores sociales vigentes y las diferentes

creencias religiosas.

Deberé realizarse con responsabilidad y eficacia, sin que el trabajo ofrecido o el
mensaje emitido puedan crear expectativas o garantizar resultados inalcanzables para la

organizacion o, en su caso, para el cliente. Deberd desempefiarse con independencia,
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respetando la critica responsable, ofreciendo datos y argumentos para el convencimiento,
evitando la descalificacion, la falacia y el conflicto de intereses siempre de acuerdo con la

legislacion vigente.

Requiere el conocimiento de los valores sociales vigentes, de las técnicas mas
adecuadas y de las tecnologias mas eficaces, en cada momento, para el cumplimiento de los

fines de cada empresa, proyecto, organizacion o cliente.

Debe responder siempre al origen de la informacion, identificando y contrastando las

fuentes responsables y los fines con los que se genera el mensaje.
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2. Planeacion y Metodologia

Concepto de sistematizacion

Para tener claro el concepto de sistematizacion, el autor Arizaldo Carvajal Burbano en
su libro denominado Teoria y Practica de la Sistematizacion de Experiencias, la define como
“la busqueda de las interrelaciones que existen entre aquello que se vive en una practica social
y el espacio en donde se desarrolla. En consecuencia, es un proceso que genera el
ordenamiento de la experiencia categorizandola y delimitandola a través de una metodologia
que, aunque siempre es propia de la vivencia que se analiza...” ES necesario destacar que
sistematizacion como lo menciona el autor parte de las experiencias como proceso de analisis
para la determinacion de un diagndstico, que se propicia a través de un plan de

comunicaciones.

Fundamento de la sistematizacion

Cumplimiento de estrategias enfocada en la disciplina de comunicacion corporativa,
construyendo la imagen corporativa de Gaseosas de Girardot S.A.S, asi mismo adquiriendo
conocimiento y enriquecimiento como Comunicadora Social y Periodista en formacion, a

través de las experiencias.

Tiempos de sistematizacion

Primer Tiempo: El punto de partida

El proceso de la practica profesional en Gaseosas de Girardot S.A.S estuvo enfocada

en comunicacion organizacional.
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En el proyecto fueron participes, la coordinadora general de Gaseosas de Girardot
S.A.S quién permitio el campo de practica, la docente y tutora del proyecto y la comunicadora

social y periodista en formacion.

Durante el proceso de las experiencias surge la idea y la necesidad de sistematizar lo

vivido con el proposito de investigar lo siguiente:

La importancia de los canales de comunicacion dentro de una empresa: En
Gaseosas de Girardot S.A.S analizando y evaluando los procesos de comunicacion durante mi

estadia de la practica profesional.

Funcion que desempefia el comunicador social y periodista dentro de una
organizacion: Desde la experiencia como comunicadora social y periodista en Gaseosas de
Girardot S.A.S permitiéendome desarrollar estrategias, analizar conceptos y cumplir

responsabilidades requeridas en la disciplina de comunicacion organizacional.

Segundo Tiempo: Preguntas iniciales

Teniendo como referencia la identificacion del problema, se evidencid un diagnostico
que permitié desarrollar unas estrategias de comunicacion, establecidas en el plan de trabajo

enfocado en comunicacion organizacional de la empresa Gaseosas de Girardot S.A.S.

De acuerdo al papel determinante que cumple el comunicador social y periodista en

formacion en el proceso de las practicas profesionales, surgieron los siguientes interrogantes:
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¢Por qué es importante sistematizar?

Seguln las autoras Maria de la Luz Morgan y Teresa Quiroz en su texto acerca de la
sistematizacion, sefialan que produce conocimiento verdadero, con estrategias que intervienen
de la realidad, “haciendo la verdad”, lo aprendido, es decir que sistematizando las practicas
profesionales, se puede demostrar el analisis critico, reflexivo y lo enriquecido del proceso,

permitiendo afianzar la identidad profesional del practicante.

La sistematizacion se realiza con el proposito de construir un analisis critico de las
funciones realizadas por la comunicadora social y periodista en formacién en la empresa

Gaseosas de Girardot S.A.S.

¢ Qué aporte significativo realiza la sistematizacion?

A través de la formacion del comunicador social y periodista, permite disefiar
estrategias con mayor profundizacion para aportar enriquecimiento a la imagen corporativa de
Gaseosas de Girardot S.A.S y a su vez adquiriendo conocimientos para fortalecer la identidad

del comunicador social y periodista fuera de la academia.

Tercer Tiempo: Recuperacion de lo vivido

En primera instancia se realiz6 un analisis critico en donde se permitiera visualizar las
falencias de la compaiiia, para la elaboracion del diagnéstico y asi disefiar un plan de trabajo
con las respectivas medidas de comunicacion. Con tan solo la recoleccion de datos se permitio

conocer la carencia de los canales de comunicacion y a si mismo elaborar un plan estratégico.
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Inicialmente el estudio ya arrojaba un diagnostico en el que se podian iniciar las
précticas profesionales y era determinante un comunicador social y periodista para organizar

la imagen corporativa de Gaseosas de Girardot S.A.S

Diagndstico

Al tener como base que en Gaseosas de Girardot no se tenia una oficina consolidada
de comunicaciones, en el diagnéstico se afirmd que la imagen corporativa no estaba
organizada, y por ende, habia que reforzar los procesos de comunicacién interna como

externa.

En el plan de trabajo se determind estructurar los documentos institucionales que debe
tener una oficina de comunicaciones de cualquier empresa, realizando los siguientes

productos:

- Branding.

- Politicas de Comunicacion.

- Plan de Comunicaciones.

El siguiente diagnostico determind la ausencia de persuasion de los medios de
comunicacion, durante este proceso se encontré la red social Facebook, que era utilizada
esporadicamente con fines solo para mencionar eventos y la red social YouTube que se
encontraba desactualizada, solo con video en su contenido; De acuerdo a la importancia de
estas plataformas para la divulgacién y promocion de Gaseosas de Girardot, dentro de las
estrategias de marketing sedisefié un manual de uso de redes sociales, asi mismo se elaboro el

video institucional para fortalecer y visibilizar el producto a gran escala.
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Y para finalizar se plane6 una campafia de publicidad y mercadeo, con el mismo fin de

visibilizar y fidelizar el productos de Gaseosas de Girardot. S.A.S.

Elaboracion del Manual de Uso Imagen Corporativa (BRANDING)

Para la realizacion de este proyecto, primero se solicité permiso de la coordinadora
general de la empresa para recolectar suficiente informacidn acerca de la imagen corporativa;
como guia se utilizaron bosquejos de otros manuales, se indagaron diferentes terminologias y
estrategias de marketing, se utilizaron métodos basicos de disefio grafico, la colaboracién de

los funcionarios fue indispensable a la hora de tomar fotografias y de responder inquietudes.

El manual se desarrollé bajo la supervision de la docente Mariana Ariza quién revisaba
el proyecto en reiteradas ocasiones, para realizar las correcciones pertinentes, de igual manera
hubo acompafiamiento y apoyo de 2 de sus estudiantes de la clase de comunicacion

estratégica (Ver anexo 1).

Elaboraciéon del Plan de Comunicaciones

Para la realizacién de este proyecto, se reestructuro la memoria histérica, la mision, la
vision, se crearon objetivos, se identifico el publico de interés, se implantaron las diferentes
acciones de marketing para visibilizar a Gaseosas de Girardot S.A.S. a traves de las redes

sociales, y se elaboré el cronograma con su presupuesto para ejecutarlas.

Se analizaron campafias de marketing, diferentes conceptos de la comprension del plan
de comunicaciones, de la misma forma todos los proyectos establecidos en el bosquejo de
trabajo fueron supervisados por la docente Mariana Ariza y apoyo de 2 de sus estudiantes de

la clase de comunicacion estratégica (Ver anexo 2).
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Elaboracion de las Politicas de Comunicacion Empresarial

Este proyecto se realiz6 destacando los diferentes métodos de comunicacion interna y
externa, teniendo como objeto de estudio el clima empresarial, actuaciones en diversas
situaciones, valores integrales dentro de la empresa, métodos comunicativos, identificacion de
los tipos de comunicacion desarrolladas en Gaseosas de Girardot S.A.S, el método de

elaboracion del mencionado proyecto fue principalmente la observacion.

El apoyo y colaboracién del personal de recursos humanos fue determinante para la

elaboracion de las politicas de comunicacion (Ver anexo 3).

Elaboracién del Manual de Redes Sociales

Para la realizacion de este manual se solicitaron claves de las diversas redes sociales y
exploracion del campo de accion, se disefiaron dimensiones y usos en la Fan Page, se
establecieron lineamientos de comunicacion para cada situacion de intercambio de palabras,
reaccién, de acuerdo al protocolo de comunicacion, igualmente para el uso debido de

YouTube (Ver anexo 4).

Produccién del Video Institucional

Para este proyecto como estrategia de Marketing, se solicitaron los debidos permisos
para grabar en cada una de las instalaciones de la fabrica y solicitando entrevistas a los
diferentes funcionarios, en el video se destaca la elaboracion del producto, el servicio, el

trabajo en equipo y evidenciando cada dependencia de Gaseosas de Girardot S.A.S.

El video institucional se realiza con el propoésito de incrementar el reconocimiento de

la marca por medio de la subjetividad siendo lo mas cercano a una experiencia real,
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permitiendo que las personas experimenten sensaciones del producto, asi no lo hayan probado

(Ver anexo 5).

Campafia Publicidad y Mercadeo

Corresponde a una campafia publicitaria escrita para que sea aprobada y ejecutada, en
la ciudad de Girardot, su objetivo principal es lograr el sentido de pertenencia en los
girardotefios al tener un producto potencialmente exitoso en la Unica fabrica de gaseosas, que
contribuye con el desarrollo de la ciudad y promueve el crecimiento econdémico de

comerciantes de la ciudad.

También se elabor6 2 videos comerciales para que tendencia no solo en Girardot si no

en sus alrededores por medio de las redes sociales (Ver anexo 6).

Cuarto Tiempo: Reflexién de fondo ¢Por qué paso lo que pasé?

Como modo de reflexién se clasificaran las experiencias adquiridas como momentos

fuertes y momentos débiles durante el proceso de practica en Gaseosas de Girardot S.A.S

Momentos Fuertes

Durante el proceso de la practica profesional en Gaseosas de Girardot S.A.S, fue un
momento fuerte desde el inicio, al no tener una oficina consolidada de comunicacion, se suele
observar desde una perspectiva negativa pero en realidad es algo positivo para los
comunicadores sociales y periodistas en formacion, porque pueden experimentar y poner en
practica todo lo transmitido en la academia, es una oportunidad de seguir practicando saberes

y aprender conocimientos.
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Otro momento fuerte fue la aceptacion por primera vez de Gaseosas de Girardot S.A.S
con la universidad y para futuros practicantes, permitiendo desempefiar el papel del
comunicador social y periodista en la fabrica. De igual manera fue una gran responsabilidad

intervenir en un campo de practica por primera vez.

A nivel profesional se dieron varios momentos positivos, a la hora de realizar cada una
de las funciones de un comunicador social y periodista enfocado en comunicacion
corporativa, cumplir con el plan propuesto es satisfactorio y gratificante, aportar saberes y

aprender en cada proceso lo hace enriquecedor.

El acompafiamiento del cuerpo de docentes de la universidad en todo este proceso, fue

un momento fuerte y valioso, cada supervision y apoyo transmitia seguridad.

Momentos Débiles

Cuando no hay canales de comunicacién, se evidencia el primer momento débil, en
Gaseosas de Girardot S.A.S al no seguir un protocolo, la informacion comunicada no llega
realmente a la direccion adecuada, durante el proceso de practica se torno dificil la

comunicacion de cada dependencia.

Otro momento debil fue la ausencia de la coordinadora general de la empresa, por tal
motivo se corrieron las fechas iniciales de entrega de los productos, esto hizo extender fechas
de posibles correcciones que se determinaran, por otra parte la comunicacion directa no fue en

ocasiones posible ejercerla.

Finalizando los momentos dificiles, la solicitud de permisos para grabar el video

institucional y los videos publicitarios por parte de la dependencia de recursos humanos, fue
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una labor tediosa, la ausencia nuevamente de comunicacion interna era desorganizada y no
correspondida, se quedaban vacios en el proceso. Teniendo en cuenta los momentos débiles,
todos tienen relacion con comunicacion, a partir de las estrategias desarrolladas esos

momentos seran transformados en fuertes.

Quinto Tiempo: Los puntos de llegada

Una vez cumplido el plan de trabajo y culminado el proceso de préctica en Gaseosas

de Girardot S.A.S, permite analizar de forma critica y reflexiva los distintos aprendizajes:

La intervencion del comunicador social y periodista en formacion fue determinante para destacar

las falencias comunicativas de Gaseosas de Girardot S.A.S.

La comunicacién organizacional es indispensable para garantizar la estabilidad de toda empresa,

el comunicador social y periodista debe partir por la imagen corporativa.

El futuro practicante debe comprender desde el inicio cual es el proceso para lograr lo propuesto,

ademas de conocer su campo de accion para tener conocimiento de las actividades a desarrollar.

El profesional en formacidn debe tener actitud y aptitud para desarrollar su proceso de practica.

El practicante debe tener claridad en que es su primera experiencia laboral como profesional, asi
que debe tener vision, disposicion, dinamismo para desarrollar cada estrategia propuesta en el

plan de trabajo.

Es importante reflexionar sobre las falencias que se presentaron durante el proceso, las causas y

consecuencias, para aprender y explorar métodos de solucion.

Formulacion del problema de aprendizaje
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¢QUE ESTRATEGIAS DEBE EMPLEAR EL COMUNICADOR SOCIAL Y
PERIODISTA PARA DEMOSTRAR QUE LA COMUNICACION CORPORATIVA DEBE

SER UN VALOR ESTRATEGICO PARA TODA EMPRESA?

Preguntas directrices

¢ Cudles estrategias promueven el fortalecimiento de la imagen corporativa?
¢Existen escenarios de comunicacion que permita retroalimentacién dentro de la empresa?
¢ Qué percepcion de comunicacion interna y externa tienen dentro de la compafiia?

¢ Qué estrategias de Marketing emplean para visibilizar la empresa?

Identificacidn de actores involucrados y participantes

Los actores involucrados y participantes en esta experiencia fueron cada uno de los
funcionarios de Gaseosas de Girardot S.A.S, encabezado por la coordinadora general, el
departamento de recursos humanos, departamento de mercadeo y ventas. La docente Mariana
Ariza por su acompafiamiento en todo el proceso de la experiencia y de cada uno de los
productos que fueron realizados.La comunidad quien tiene un valor primordial en el proceso
de la practica, cada producto realizado fue analizada bajo su concepto y de acuerdo a su

aceptacion.
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Estructura del modelo de reconstruccion de la experiencia

Reconstruir la historia

En Gaseosas de Girardot S.A.S se evidencio desde el primer momento, la carencia que
se tenia sobre los procesos comunicativos, de tal modo que el plan de trabajo se elaboro

teniendo en cuenta los conceptos que habia que reforzar.

Al realizar los respectivos documentos corporativos, se crearon estrategias para
fomentar los canales de comunicacidn interna y externa, asi fortaleciendo el flujo de
comunicacion y las relaciones interpersonales, es importante resaltar el grado de valor a la
hora de ejecutar todo lo plasmado en cada documento, siguiendo el protocolo y garantizando

estabilidad empresarial.

Se requeria de manera esencial la construcciéon de estrategias para direccionar la

comunicacion interna y asi mismo la comunicacion externa.

Una vez obtenida la imagen de la empresa, la identificacion de valores empresariales,
el fortalecimiento del clima laboral con los canales de comunicacion y todo lo que conlleva,
se evalud el proceso de divulgacion y promocion de la marca, lo cual necesitaba ser
replanteada, por la falta de dedicacién y desconocimiento de las herramientas empleadas en el
Marketing, se elabord el manual de redes sociales, con cada paso definido a la hora de

publicar en las redes sociales.

De igual manera se necesitaba transmitir la necesidad de los productos de la empresa,
creando sensaciones similares a lo real, es decir se elaboro el video institucional como parte

de la imagen de Gaseosas de Girardot S.A.S para fidelizar los productos y visibilizar la
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marca.Cada proceso fue enriquecedor, todos con su grado de dificultad pero con resultados
satisfactorios, la empresa necesitaba de la labor prestada, para conocer todo lo que la

comunicacion organizacional comprende y aporta, ya que es necesaria para toda empresa.

Se destacé el papel del comunicador social y periodista cumpliendo con cabalidad
cada una de las funciones y responsabilidades que surgian durante el tiempo de préactica. Se
evaluaron y analizaron varias falencias de las cuales mejoraran cumpliendo con cada
estrategia de las politicas de comunicacién, todos los funcionarios debe tener conocimiento de
los procesos de comunicacién sefialados para ponerlos en practica, no se pudo evidenciar del

todo la ejecucion de los diferentes planteamientos por la duracién de la experiencia.

2.3.1. Variables, indicadores, herramientas e instrumentos

Se utilizd para el proceso de la préctica, guias de marketing, computador, internet,
entrevistas, observacion de aptitudes y actitudes referente a los funcionarios de la empresa,
guias y manuales de Giro en U y la U radio pertenecientes a la universidad. Indicadores como

las redes sociales e informes del departamento de ventas.
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2.4.  Modelo de divulgacién de la experiencia

El modelo de divulgacion que se utilizé en Gaseosas de Girardot, fue la organizacion
de los documentos institucionales, como objetivo de visibilizar la marca y crear canales de
comunicacion interna y externa, la creacion de un manual de redes sociales, para seguir un
protocolo el cual indicaré la forma correcta de divulgar informacion de la empresa, se realizo
un video institucional para reconocer la labor del equipo humano en el cual se conforma en
Gaseosas de Girardot, asi evidenciar que detras de un producto esté el esfuerzo de muchas
personas que trabajan para satisfacer a la comunidad, ademas de que vivan una experiencia

casi real con el video.

También se redactd una campafia publicitaria para fidelizar la marca con sus productos
en la ciudad de Girardot, a su vez crear sentido de pertenencia. Todo lo expuesto
anteriormente esta incluido en el plan de trabajo como objetivo de visibilizar a Gaseosas de

Girardot S.A.S
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3. Reconstruccion de la Experiencia

La experiencia en Gaseosas de Girardot S.A.S se realizé por la intervencion de la
Universidad, como primer hecho para la reconstruccion de la practica, despues de la
aceptacion por parte de la coordinadora general de la empresa, se analizé el contexto y se

determind el enfoque de comunicacion que se debe seguir.

Una vez analizado y arrojado un diagnostico se realizd un plan de trabajo con el
objetivo de Consolidar una oficina de comunicaciones que permitiera organizar la imagen
corporativa de Gaseosas de Girardot, fidelizando su producto en Girardot y la region y asi

visibilizar la marca y su portafolio de productos.

Dentro de las estrategias para lograr el objetivo se incluyo:

v’ Estructurar la documentacion corporativa como el branding, politicas de comunicacion y plan de

comunicaciones.
v Crear el manual de redes sociales
v Video institucional
v/ Campaiia de publicidad y mercadeo redactada.

Dias antes de la fecha estipulada para el comienzo de la experiencia, se realizd una
reunion con la coordinadora general de Gaseosas de Girardot S.A.S, la docente Mariana Ariza
y la comunicadora social y periodista en formacion para la presentacion formal y analizar el

plan de trabajo a desarrollar.
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El dia 6 de febrero inici0 la experiencia en Gaseosas de Girardot ycomo primera
medida se observo el comportamiento y el clima laboral, determinando que es indispensable
estructurar la documentacion corporativa de la empresa, crear modelos de comunicacion

interna y externa, para fortalecer el equipo humano de Gaseosas de Girardot S.A.S.

Gaseosas de Girardot S.A.S es la unica fabrica que tiene la ciudad de Girardot, con un
gran portafolio y un producto de gran potencial para fidelizar a la region, ademas crea eventos
como el Club Gourmet con el fin de tener un espacio para que todos los microempresarios de

la ciudad de Girardot, sean protagonistas y se hagan reconocer.

Es una empresa que tiene bastante campo de accidn para explorar y explotar, el tiempo
de préctica no es suficiente para todo lo que se puede hacer, pero en este periodo se logré
cumplir con el plan de trabajo y estuvo gratificante.Se inicié como toda empresa debe hacerlo,
organizando la imagen de la marca, se reestructuro desde el significado de la imagen de la
empresa, pues un publicista lo disefié pero no se tenia informacion precisa, de igual manera el
logo se disefid nuevamente en fondo transparente y mejorando su resolucion, se usaron
métodos de disefio grafico. Se establecio el uso correcto del uniforme de los funcionarios, del
mismo modo el disefio de los documentos con su tipo de letra permitido entre otras

recomendaciones del branding.

Una vez terminado el manual de uso, se empieza el plan de comunicaciones
modificando la vision y mision de la empresa, se crean objetivos, se conoce el publico
objetivo y se establece estrategias de marketing con el debido cronograma y acciones a

realizar para visibilizar a Gaseosas de Girardot S.A.S.
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Luego se elabora las politicas de comunicacion, indispensable para toda empresa, se
realizé un andlisis del clima laboral, los valores de la empresa, la comunicacion tanto interna
como externa y se crearon estrategias para fortalecer los mencionados puntos.Se crea por
altimo el manual de redes sociales, con sus estrategias de promocion y divulgacién, se
analizan las redes sociales como Facebook y YouTube y se establecen mecanismos de
comunicacion para crear impacto social por medio del video institucional y la campafia

publicitaria redactada.

La elaboracion del video institucional fue uno de los procesos mas complicados,
debido al tiempo vy solicitud de permisos, la coordinadora general se ausentaba en ocasiones,
el departamento de recursos humanos no transmitia la informacion precisa, es decir no habia
comunicacion por parte de los funcionarios de Gaseosas de Girardot, aun asi pese a las
adversidades, se logré producir el video institucional de la empresa. Y para finalizar se
redacté una campafia de publicidad y mercadeo para crear impacto social en la ciudad de

Girardot, se analizara y la junta directiva decidira si desarrollarla.

3.1.  Momentos historicos y experiencias

Uno de los momentos histéricos que se vivio en Gaseosas de Girardot S.A.S fue
cuando se realizaron los manuales corporativos de la empresa, para el comunicador social y
periodista en formacidn es una de las experiencias mas significativas porgue se vivio un logro
y avance en el fortalecimiento de saberes y aprendizaje, al ser unos documentos

fundamentales para toda empresa.

En el proceso de estructuracion de los manuales, se evidencid que la empresa carecia

de visibilidad interna que influia en la comunicacién externa, se convierte en momento
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historico cuando el practicante en formacion supera adversidades, convierte los factores

negativos en fortalezas para llegar al éxito.

Gaseosas de Girardot S.A.S al no tener oficina de comunicaciones 0 procesos de
comunicacion establecidos la hace un campo de experiencia enriquecedor tratandola desde la
perspectiva positiva, porque el profesional en formacion, tendra mucho camino por explorar y
estrategias para posesionarla, de igual manera es una responsabilidad direccionar una empresa

ya consolidada y con trayectoria.

3.1.1. Principales hitos o hechos relevantes

Un Hito que marca la formacion del profesional al ser observada y comprendida la
experiencia, es la necesidad de tener un comunicador social y periodista como mediador entre
el fracaso o progreso de la institucion.Un hecho relevante al comenzar la experiencia es
evidenciar desde el primer momento que la empresa estaba mal direccionada, al no tener
establecido su vision, misién, objetivos, el logo, requisitos indispensables para la creacién de
una compafia, desde ese momento el comunicador social y periodista en formacion analiza
los recursos de comunicacién para emplear cada estrategia, orientando a la empresa hacia

donde debe visionar.

El papel que cumple un comunicador social y periodista es determinante para la
posesion de una empresa en el mercado, al hacer posibles canales de comunicacion internos

COmo externos.
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4. Aprendizajes

La academia cumple un papel importante en el aprendizaje del comunicador social y
periodista en formacidn, donde se adquieren bases para aprender a construir una experiencia;
hecho en el cual es distinto, enfrentando adversidades reales, detectando problemas de indole

mayor ademas de fortalecer conocimientos.

Es importante reconocer que la academia es un mundo de saberes, donde se aprenden
bases y herramientas para formar al profesional en proceso, mas no es un templo de

experiencias, en donde se reconozca todo lo que puede llegar a suceder.

En Gaseosas de Girardot S.A.S se vivieron multiples aprendizajes para el practicante

como.

- Reconocer la importancia del comunicador social y periodista en una compafiia.

- Desarrollar estrategias de comunicacién para posesionar una empresa.

- Afirmar que un comunicador social y periodista estd capacitado para desarrollar distintas

habilidades.

- Intervenir y solucionar factores que impidan establecer comunicacion.

- Enriquecimiento en la disciplina de comunicacion organizacional.

- Evidenciar que el papel de observacion es importante en todo proceso de intervencion.

- Conocer y fortalecer herramientas de comunicacién como el Marketing.

- Creacién y organizacion de documentos corporativos.
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Visibilizar una empresa desde estrategias de publicidad y mercadeo.

Disenfar canales de comunicacion interna y externa.

Cada aprendizaje nutre la formacion del practicante, la academia con sus bases y la experiencia

evaluando la realidad.

Aportes significativos de la experiencia en lo humano

El comunicador social y periodista en formacion no solo se evalla y adquiere
aprendizajes en el &mbito profesional, si no en el &mbito personal, humano, conociendo que
detrds de un profesional, existe una persona con diversidad de comportamientos y

experiencias.

El aporte significativo de la experiencia en lo humano, es la capacidad de desarrollar
habilidades con perseverancia y dedicacion, teniendo en cuenta que las decisiones que se

tomen no siempre seran las acertadas.

Desde el punto de vista de comunicacién, el trabajo realizado en Gaseosas de Girardot
S.A.S se asimila a la experiencia humana, asi como toda empresa debe seguir unos parametros
para triunfar, con valores y canales de comunicacion de tal forma el profesional debe seguir
en su parte humana, enriquecerse de valores, con bases de comunicacion para ser una persona

con diversas cualidades que permitan visibilizar cualquier campo de experiencia.
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4.2.  Aportes significativos en lo social

La perspectiva social para la formacion del comunicador social y periodista es
indispensable desde el primer momento de elecciobn de la carrera, es asumir con
responsabilidad que son portadores de la verdad, médicos de la sociedad con gran influencia y

cambio social.

El aporte que deja la experiencia en lo social es que siempre se debe pensar desde el
otro lado del mando, es decir actuar y buscar necesidades de acuerdo al perfil y posesion de
las personas del comun. Un comunicador social y periodista en toda ocasién o toma de
decisiones, debe ubicarse entre la sociedad, porque hace parte de ella, siempre direccionando
por el bienestar de todos.En este caso, desde el punto de vista de la experiencia cada estrategia

de comunicacion fue pensada para el bien comun.

4.3.  Aportes significativos en lo econémico

Cualquier profesional trabaja para que su trabajo sea reconocido de alguna manera,
existen varias formas de incentivos para reforzar y aprender cada dia, esta experiencia para el
comunicador social y periodista en formacién significa un gran aporte en lo econémico,
aparte de orientar una empresa para que su economia sea estable y seguir generando empleo
en la comunidad, para el practicante de cualquier carrera es enriquecedor tener la oportunidad
de desempefiar su labor en una empresa por primera vez, pues se estad formando profesionales

para la sociedad.

Comparando el proceso por la academia es una inversion que traera recursos

economicos mas adelante, todo profesional se forma desde la experiencia.
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4.4.  Principales aprendizajes para el perfil profesional

Uno de los principales aprendizajes para el comunicador social y periodista es la
capacidad de afrontar cualquier adversidad que se avecine, siempre buscando la manera de
solucionarlo, a través de diferentes estrategias, porque un profesional debe estar en capacidad

de transformar los problemas en ventajas.

El profesional desde cualquier punto de vista debe enfocarse en la sociedad, en la
persona comun, pensar desde el otro lado, para suplir cualquier necesidad que la empresa se
enfoque a desarrollar en este caso. Debe estar en capacidad de desarrollar diversas habilidades
y estar aprendiendo constantemente, es decir no tener barreras a la hora de conocer otras cosas

y experimentar nuevas estrategias.

4.5. Aprendizajes abordados desde la perspectiva de la socializacion de la experiencia

Es gratificante socializar la experiencia al ser hechos vividos por el profesional en
formacion, uno de los aprendizajes fue reconocer que un proceso de 5 afios en la academia, se
fortalecié y se vivié en el campo de préctica, autoanalizarse de saberes y desarrollar
habilidades que se desconocia es satisfactorio.Conocer el perfil de comunicador que se
desarroll6 en la experiencia, es un aprendizaje continuo y enriquecedor, ademas aprendiendo a

evaluar cada situacion.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

Antes de escoger el practicante el campo de practica, debe analizar la disciplina en la
que se desarrolle para tener conocimiento y bases al llegar a la experiencia, de igual forma no
se debe cohibir en aprender otras disciplinas de la comunicacion, tener conocimiento que es

un espacio en el que se aprende y se forma como profesional.

La practica realizada en Gaseosas de Girardot S.A.S, fortaleci6 muchos conocimientos
en la rama de comunicacion organizacional contribuyendo con el futuro del profesional en

formacion, adquiriendo igualmente conocimientos que se pueden ejercer en otra compafiia.

Gaseosas de Girardot S.A.S es la unica fabrica de gaseosas que tiene la ciudad de
Girardot, por primera vez se establecié un vinculo con la universidad, es un buen campo de
practica para que el comunicador social y periodista en formacion pueda desarrollar y conocer

habilidades.

Importante que el practicante sea seguro y asuma el campo de practica como una

oportunidad enriquecedora que abrird mas oportunidades en el futuro.



41
Referencias Bibliogréaficas

GUERRERO, V. A. (2010) “El rol del Comunicador en las Organizaciones” Blog DIRCOM.
[En linea] Disponible en: http://www.dircomsocial.com/profiles/blogs/el-rol-del-

comunicador-en-las [marzo 2017]

GARCIA CAMPOS, (2011) “sistematizacién de una experiencia pedagégica en educacion
artistica, en un espacio no convencional” [En linea] Disponible en:

http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/educacion/tesis141.pdf [marzo 2017]

SANCHEZ J. (2016) “Sistematizacion de la practica profesional como opcién de grado para
optar al titulo de Comunicadora Social y Periodista”’[Proyecto de grado] Disponible en:

http://biblioteca.uniminuto.edu/ [febrero 2017]

BARNECEA, M., GONALEZ, EY MORGAN, M.: “;y Como lo hace? Propuesta de Método
de Sistematizacion”. Taller Permanente de Sistematizacion- CEAAL-Per(, Lima, agosto
de 1992, p. 11. [Abril 2017]

BIBLIOTECA RAFAEL GARCIA H. “Ejercicios practicos NORMAS APA” Edicion N° 6 [en
linea] Disponible en:
http://www.uniminuto.edu/documents/1443962/0/normas+APA/413bf4da-9e16-4acd-
ab15-b5a56e27¢594 [abril 2017]

DILCIA B. “El problema y su delimitacion” [En linea] Disponible en:
http://www.unsj.edu.ar/unsjVirtual/comunicacion/seminarionuevastecnologias/wp-

content/uploads/2015/06/01_Planteo-del-problema-Sl.pdf [abril 2017]



42

MACIAS J. (2012) “plan de mejoramiento de la comunicacion organizacional en la empresa
quality plus service s.a.s” [En linea] Disponible en:
http://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/4204/MaciasKarina2013.pdf?sequen
ce=1

DIAZ V. (2013) “Principios, Leyes y Modelos de Comportamiento Organizacional para la
comunicacion y gestion en las organizaciones” [En linea] Disponible en blog:
http://sharingideas-josecavd.blogspot.com.co/2013/03/principios-leyes-y-modelos-

de_11.html



Anexos

Anexo 1. Pantallazos del Manual uso de imagen de Gaseosas de Girardot S.A.S.

MANUAL DE UQO

CORPORATIVA

El l‘l.niCO sol que refresca
SUMATE A LA OLA
NARANJA

Fuente: propia



MANUAL DE
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IMAGEN
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Fuente: propia
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Sdmate a la ola naranja

INTRODUCCION

Bebidas el sol, inica en el afio de 1947 como una iniciativa promovida
por Ismael Jaramillo Tamayo, bajo la razén social "gaseosas el sel”,
fundada en un pequefio local, ubicado en k3 ciudad de Girardot. La
empresa se conformaba por 11 trabajadores que tenian come funcidn
toda la operacion de manera manual y el transporte se realizaba por

amimales de carga.

El 1594 se adquirié tecnologia de dltima generacion, linea de llenado de
botellas 'pet', llenadora crown, la envasadora de bolsas de agua v
refrescos, una inyecto sopladora gque fabricaba botellas 'pet’ de
diferentes tamanios. La llegada de esas magquinas significd um avance
competitive de la dnica fabrica que pedia producir envase no retornable

en material pet, convirtiéndose en pionera.

Entre 1996 v 2003 se lanzaron nueves preductos: agua pet, sabores de
gaseosas en diferentes presentaciones 333 y 2 litros, kola sol, cola zed,
kola sol light. Ante contingencias gue amenazarcn la desaparicien de la
marca, el 02 de diciembre de 2005 nuevos empresarios deciden fundar
GASEQSAS DE GIRARDOT S.A.S. Adguieren los derechos de la marca v
otros equipos, inicidndose un procese de investigacion y desarrollo que

permite ampliar el portafolio de productos, aplicar nuevas tecnologias, v

reforzar el 2rea de gestién humana.

Fuente: propia
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Sidmate a la ola naranja

1. LOGOSIMBOLO/ELEMENTOS

BASICOS HORIZONTALES

b4
» ‘-

~ N

Y

La imagen representa el sol e identifica el dima cdlido de
Girardot, alude al objetivo de fidelizar el producto en la
region. El simbolo nace de una tapa de gaseosas que en
su interior denota dos weces la letra "G" que significa

GASEQOSAS DE GIRARDOT S. A. S.

Aungue el color del simbolo es amarnllo, el color que
identifica a la empresa es el naranja, siendo su producto

principal, la gaseosa Kola Sol de sabor Naranja. |« « .

Fuente: propia
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1. LOGOSIMBOLO/COLORES

CMYK: 0000225080000
- ] RGB: 215518051
L L 5 FFCTIE

RV 000 0,080, 10-0 98
b 10
o (U AT

Fuente: propia
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1. LOGOSIMBOLO/PLANIMETRIA

Alto de farmas 2,37 cm

Ancho de forma= 4 88 cm

Auste gel simboka= En knea con el 1830
Unicacian= izquenda. supanor

p

v h |
. ¥ agBemx

S

CAJEOSINS
DE GIRARDOT JA.J

Fuente: propia

48



49

Sdmate a la ola naranja

2. TIPOGRAFIA /OFICIAL

LA FUENTE OFICIAL 5E USA PARA DOCUMENTOS IMNSTITUCIOMALES

ARIAL 12 [TEXTO)
MAYUSCULAS

ABCDEFGHLJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Mindsculas
abedefghijkimnifiopgrstunayz
NUMERACION
0123456788
simeOLOS

TERERANEY

i " S LHIP

Fuente: propia
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Simate a la ola naranja

:
m
£
g
=
z
&
m
e

Fuente: propia
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4. APLICACIONES/DOTACION UNIFORME AREA

COMERCIAL

CAMISETA TIPO POLO

Es una camiseta de color naranja con el logo de los productos
comercializados en GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S.

Ubicado en la parte frontal superior izquierda

Fuente: propia



4.APLICACIONES/PAPELERIA

SeLLo onaaL pe GASEOSAS DE GIRARDOT S AL S

Unico sello reglamentario para firmar diferentes documentos

corporativos.

GASEDSAS DE GIRARDOT SAS.

NIT : 9000034459
CALLE 16 No. 2-00
TEL.: 8332674

Fuente: propia
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Simate a la ola naranja

4.APLICACIONES/PAPELERIA

HOJA MEMBRETE TAMARO CARTA DE

GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S

[~ S <-L8 Can.

A
N LAY LA
€25 0mee>

Tipo de fuente.
Verdana

Tameano: 9 pts.
Justificacién centro.

Fuente: propia
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4.APLICACIONES/MARKETING

AFICHE REPRESENTATIVO DE
GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S

Es un obsequio que el vendedor le brinda al diente para
generar mas impacto en la comercializacion tienda a

tienda.

'“—--"f or % '\
Lo Meloege*Noestia Terral s
— "

. X373 & 1
5

Fuente: propia
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Simate a la ola naranja
5 RECOMENDACIONES

Cuando usted apliqgue esta representacién grdfica del uso de imagen
corporative de GASEOSAS DE GIRARDOT S. A 5. Tenga en cuenta lo
siguiente: la versidn actualizada de este manual, se encontrard en la siguiente
pégina web: www.gaseosasdegirardot com

»  Eluso del logotipe de GASEQSAS DE GIRARDOT 5. A. 5. Mo admite cambios
de farma o color gue ne estén expresadas en este manual, La dnica version
del logo simbelo en medios publcitarios es: tinta sobre fonde blanco ¥ bexto
negro al 100%.

= Tenga en cuenta que los colores del loge simbole de la empresa no varlan
para medies impresps, cambian si B combinacién de tintas no es la
expresada en este documento.

s Se debe tener en cuenta cada formula de coler (CMYK o RGB), ya gque los
matices varlan camblando el resultado de les mismes, es decir, un loge
compuests en CMYK, no muestra los mismos resultados visuales de color
que si se usan paktas en RGE.

» En la seskdn "APLICACIONES®, estdén algunos efjemples claros sobre cdmo
debe ser el uso correcto del logo simbolo, su colocacidn en las dotaciones,
afiches y membretes.

= Recuerde siempre el uso adecuado del logo simbolo, asi recordard la marca
de GASEQSAS DE GIRARDOT 5. A. 5. Dirlfjase a la sesin "US0S" para
mayor claridad.

e
o b |
o

T

DE GRARDOT L. F

Fuente: propia



Anexo 2. Pantallazos del Plan de comunicaciones de Gaseosas de Girardot S.A.S

PLAN DE
JCOMUNICACIONES

~

YWW.J3SE0s ot.cof

El unico sol que refresca
SOMATE A LA OLA

NARANJA

o.ne jor. de (v, hecrd

B3 5iE

Fuente: propia
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PLAN DE
COMUNICACIONES

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT 5. A 5.

MISION

Ofrecer bebidas de excelente calidad, resaltando el sabor autentico e
iniguzlable que nos ha caracterizado en el mercado, a través de um
excelente servicio y busgueda de relaciones mutuamente beneficiosas
con nuestros proveedores y distribuidores, sin olvidar la responsabilidad
sodial y ambiental con nuestra regian.

VISION

Ser una organizacion lider a nivel nacional, ofreciende un amplio
portafolic de bebidas refrescantes, superando las expectativas de
nuestros clientes y alcanzande excelentes resultados finanderos para la
sostenibilidad de nuestra estrategia de negocio, a su vez, contribuir con
el progreso y desarrollo de |a region girardotenia.

e —

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT 5. A S,

n OBJETIVO

Visibilizar a GASEQSAS DE GIRARDOT 5. A. 5. Por medio de las redes
sociales (Pdgina web, Youtube y Facebook), para fidelizar sus productes
en Girardot v toda la regidn.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
« Crear estrategias para generar el sentide de pertenencia de los
girardotenios al tener una empresa nativa.
« Divulgar y promocionar constantemente el amplic portafolio de
productos de GASEOQSAS DE GIRARDOT S. A, 5. Por medio de las

redes sociales para el conocimiento nacional.

+ Elaborar videos institucionales y publicitarios para crear impacto en

los consumidores,

+ Destacar el sentido de responsabilidad social v de progreso que
brinda la empresa en la ciudad.

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S

IV MARKETING

Las redes sociales son una fuente de visitas de calidad, un canal clave
de atencién al cliente v de escucha activa sobre sus gustos y exigendas.
Estin desempefando un enfogue determinante en la sociedad, esta
influencia social que desarmclla, es la, mejor alternativa que se utilizara

para visibilizar la empresa.

Lzs estrategizs de GASEDSAS DE GIRARDOT 5. A. 5. Se desarmollardan a
diario con el uso de las redes sociales: Youtube, Facebook y desde su
pagina web corporativa,

METODOLOGIA: de acuerdo a las acciones, se establece un cronograma
con las diferentes actividades que se irén desarrollando en las redes

sodales.

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT 5. A. 5.

EN LA WEB

\\Wﬁ" Http:/fwww.gaseosasgirardot.com
=
L1 TUIDE et vae

https: /fwww.facebook.com/gaseosas.
degirardot/¥fref=ts

Kola Sol - GASEQSAS DE GIRARDOT

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. 5.

WV LAS ACCIONES

Usar a diaric las redes sodales, para generar reconocimiento de la
marca a través de este medio. Comprende: |z publicacion de textos,
promociones, dates curicsos y publicacion de imagenes del amplic
portafolic de GASEDSAS DE GIRARDOT 5. A. 5.

Compartir contenidos de interés de otras plataformas come
evidencia de datos gue se expongan, estas publicaciones no deben
sar superior a la informacién de la empresa.

Mo se debe desvalorizar y wvalorizar la competenda bajo ningdn
criterio, esto transmite confianza al consumidar.

Lz imagen de perfil de las redes sociales de GASEOQSAS DE
GIRARDOT S, A. 5. Deben ser alusivas a la empresa v cumplir con lo
estipulado en el anual de imagen corporativa.

Difundir y promover a través de las redes socizles |z pagina
corporativa de GASEOQOSAS DE GIRARDOT 5. A, S. Comprender la
historia, mision, visian, fotografias y portafolio de los productos.

Los videos publicitarios que se realicen, deben tener un procesoc de
edicién con calidad audiovisual. Todo video debe ser publicado en la

pagina web: www.gaseosasdegirardot.com, Facebook: Kola sol -
Gaseosas de Girardot y en Youtube.

NOTA: TODAS LAS PUBLICACIONES DEBEN SER VERIDICAS

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT 5. A 5.

CAMPANA DE MARKETING EN REDES SOCIALES

Social Media Social Media Social Media

Paging web _I
corporativa W
L

+
Viden publicitario _I Pagina web wﬂ
L Tn“ Ll:ﬂlmﬂrathl'a
+

B
_I TOTAL PRESUPUESTO
$110.000 mensuales

Video publicitario

YoulTD

Servicio de Internet
$A5.000 al mes
+
I Dominio de pbgina web corporativa

Pagina web %$25.000 al mes
Lcnrp-nratlva W

-

Fuente: propia
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GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S.

ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA MARKETING

of

Incrementa
seguidores y
consumidores

. 3
| -

Aumenta la visibilidad de Ia

marca
00 i ii

Interactda con el Amplia base de

publico objetivo datos

T S

Fuente: propia
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Anexo 3. Pantallazos del documento Politicas de Comunicacién

POLITICAS D
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Fuente: propia
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POLITICAS DE
COMUNICACION
EMPRESARIAL

Fuente: propia
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INTRODUCCION

Las politicas de comunicacion de GASEOSAS DE GIRARDOT S.A.S,
buscan promover el liderazgo en su equipo de trabajo con el fin de
fortalecer la comunicacion interna y extemna de la empresa. Una vez
fortalecido todos los parametros comunicativos, se espera llegar al logro

del objetivo junto con la mision y vision de la compania.

Fuente: propia



GATEOSAS
DE GIRARDOT JA.JS
DECLARACION DE COMPROMISOS
Las politicas de comunicaciones de GASEOSAS DE GIRARDOT S.A.S
resalta el esfuerzo constante de un equipo humano que contribuye al

progresoc de la region mediante el compromiso de valores

institucionales.

Fuente: propia
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GATEOSAS
DE GIRARDOT LA.J
MARCO DE ACTUACION

Para lograr el cumplimiento de los objetivos, se debe llevar aczbo las
politicas de comunicaciones de GASEQSAS DE GIRARDOT 5.A.5.

1. Organizan alineacién del equipe de trabajo hada los objetives de

la empresa,

2. Aseguran gue la comunicacién sea horizontzl, con el fin de lograr

estrategias para alcanzar resultades.

3. Estimular el didlogo y partidipacion con las microempresas para

contribuir con el desamrollo de la regién.

4., Asegurarse de que las decisiones corporativas son basadas en

dedaraciones de principios y valores institucionales.

5. Establecer estrategias de comunicacion gque construyan una

cultura organizacional, mediante los valores institucionales como

pilares que van a garantizar |a identidad.

Fuente: propia
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GATEOFAT
DE GIRARDOT LA S
COMUNICACION INTERNA

Esta dirigida hada los empleados de GASEQOSAS DE GIRARDOT 5. A. S.
Para motivar y mejorar resultados; su funcién es aumentar la eficiencia
del equipo humano, permitir la integracien dentro de la organizacion,
transmitir gusto a través de un espacio que le brinde a los trabajadores
mantener informadeos, conocer la empresa, su misién, su visidn, su
filozofia, walores y estrategias. De este modo, se wverd reflejada la
importancia de transmitir mensajes corporativos sobre |0 que ocumre
dentro de la empresa, para motivar y establecer una lnea de
comunicacion eficaz entre sus miembros: empleados, directivos v cada
uno de los departamentos que conforman la empresa. Siendo este el

objetivo da la comunicacien interna.
COMUNICACION EXTERNA

Ez la transmision y recepcion de datos, pautas e imagenes dirigidas al
publico cbjetivo. La imagen gque transmite la empresa a |z sociedad
condicionara la satisfaction de ciertas necesidades de estatus y prestigic
de sus empleados. GASEOQSAS DE GIRARDOT S. A. 5. Tiene como
objetivo, generar uma imagen positiva a partir de la comunicacion
externa; a través de la apropizcign v el orgulle de sus empleados,

teniendo comeo principio, el sentido de pertenencia, permanencia y de

este modo, brindar lo mejor de si mismos a su dientela.

Fuente: propia
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CATEOTAS

DE GIRARDOT LA J

VALORES

Responsabilidad: la preducdon y comerdializacion de GASEQSAS DE

GIRARDOT 5. A. 5. es un compromiso social y ambienal con la regicén.

Solidaridad: GASEOQSAS DE GIRARDOT 5. A. S. a traves de |a
proyeccién social ¥ su visidn "apoyemos lo nuestro”, busca alianzas con
empresas y microempresas para saltar a la diversidad comercial con el

fin de contribuir al fortalecimiento de la identidad regional.

Tolerancia: el eguipo humano de |z empresa, esta capadtado para
aceptar las diferentes opiniones y actitudes, en virtud de promover la

Comunicacion entre sus trabajadores.

Trabajo en equipo: el liderazgo y la comunicacion horizontal, son los
factores imprescindibles para promover el compaferismo dentro de
GASEOSAS DE GIRARDOT 5. A, 5.

Respeto: es un valor fundamental para proporcionar un ambiente

laboral armenico, de companerisme y solidaridad dentro de la

organizacion.

Fuente: propia
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CASEOSAS
DE GIRARDOT SA.S

AREA DE RESPONSABILIDAD POLITICA

Cada uno de los miembros de GASEQSAS DE GIRARDOT S. A. S. Asume

la responsabilidad en sus areas de comunicacion, para garantizar el

cumplimiento y la implementacion de |a politica presentada.

Fuente: propia
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GATEOSAS
DE GIRARDOT LA S
ANEXD I

Conceptos aplicables a la politica de comunicacion

Comunicacidn: Es el proceso de transmisidn y recepcibn de ideas,

informacion y mensajes entre dos o mas personas.

Comunicacidn ascendente: Es el tipo de comunicacion establecida por los
superiores de la empresa para informar acontecimientos; fortalecer & dialogo
en la empresa para hacer sentir 8 su equipo de trabaje como protagonistas de

las actividades y objetivos corporativos.

Comunicacidn corporativa: Todas aguellas acciones que la empresa divige 2
sus dreas por medio de estrategias sujetas a la retroalimentacidn.

Comunicacidn descendente: Corresponde a la informaciin que se emite
desde la direccidn de la empresa.

Comunicacidén dialogante: hace referencia a la posibilidad de compartie
infermacion y recibir una retroalimentacidn,

Comunicacidn externa: es la comunicacidn centrada en los clientes para
promover los productos de de |la empresa vy lograr el reconocimiento de su
marca.

Comunicacidn horizontal: toda organizacidn debe implementarla para tomar

sus decisiones entre los integrantes de la misma con igual nivel de jerarquia.

Estrategias de comunicacidn: aguellas gque promueven alcanzar los
objetivos para fortalecer el flujo de comunicacién interna ¥y externt en la

efmpresa.

Fuente: propia
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Anexo 4. Pantallazos del Manual de uso redes sociales
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Fuente: propia
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CATEQFrAS

DE GIRARDOT LA. S

REDES SOCIALES
VIRTUALES

Las redes sociales wirtuales, son un medio de comunicacion
efective para interactuar diferentes grupos de interés de
GASEQSAS DE GIRARDOT 5. A, 5. Las personas gue se unan
a estos espacios, podran tener acceso total a la historia y los

distintos eventos que se han realizado para dar a conocer la

marca y el lanzamiento de nuevos productos al mercado.

Para obtener el acceso a estas cuentas en el internet, es
necesaria la existencda de una persona con capacidad para
administrarlas siguiendo los parametros de comunicacien
gue se explicardn a continuacion en este Manual de Uso de
Redes Socizles Virtuales de |z empresa GASEOSAS DE
GIRARDOT 5. A. S. con el objetive de utilizar este
documento como una herramienta efectiva que va a permitir

comprender el modo de uso de las plataformas web.

Fuente: propia
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GASEOLAS

DE GIRARDOT LA J

USO DE FACEBOOK

cPagina o perfil?

Una Fan Page redne un sin limite de
seguidores a través de dar click en la
opcion "Me gusta” para poder ver en
sus muros, todos los Post de la pagina
que siguen y de la cual se han hecho
fans.

La recomendacion para las empresas u
organizaciones que tengan perfil en
Facebook, es convertile en una Fan
Page que le permita crecer en numero
de seguidores y también interactuar
con  elles por medio de esta
plataforma.

Fuente: propia
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I
GASEOSAS
DE GIRARDOT SA. S
DIMENSIONES Y USOS DE LA FAN PAGE
830 Px
<€ >

315 Px

ALBUMES FOTOGRAFICOS

Al momento de publicar una foto en la Fan Page de GASEOSAS DE
GIRARDOT S. A. S. Se debe escribir el lema de la empresa y los
agradecimientos de donde fue tomada la imagen

"ol toi - Creeosat g Gurarcat

DYEMOS LO NUESTRO"
3 BOOAIte DOf vendet NUSLYA J0800%a

Fuente: propia
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CASEOSAS
DE GIRARDOT SA.S

IMPORTANCIA DE LA RED SOCIAL

Facebook, es el mejor ejemplo de “"Red Social” de masas, no es
solamente una plataforma virtual asociada a una pagina web, es un
espacio de la realidad en el que interactdan personas y empresas para
dar a conocer sus ideales, proyectos, servicios y algunos aspectos de su

vida personal, de acuerdo a las necesidades de cada individuo o entidad.

Fuente: propia



2 Da A CONOCER LOS PRODUCTOS
¥YfOo SERVICHOS A UNA RED
SEGMENTADA DE SEGUIDORES.

Fuente: propia
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CM canal de

(1] Tube:

Presencia de GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S. en YouTube. En esta

plataforma, es donde se evidencian los comerciales y avisos

publicitarios que ha realizade |z empresa hasta la actualidad.

Solamente se deben subir videos cuyo contenido represente las

politicas de la empresa, bajo ningln criterio puede afectar a sus

usuarios.

Teseosns dr Caontel

Tnet

°c ONENEM |

Fuente: propia
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GATEOSAS
DE GIRARDOT SA.JS

CM: canal de

You(3

Se debe divulgar el canal de YouTube en todas las
redes sociales de GASEOSAS DE GIRARDOT S. A. S.

Para incentivar y aumentar sus visitas.

Fuente: propia
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PROTOCOLO DE
COMUNICACION

28kse

¢COMO RESPONDER LAS PREGUNTAS DE LOS
USUARIOS?

Las preguntas gue realicen los usuarios
tanto en la pagina corporativa o en las
redes sodales, se deben responder de
manera respetucsa, acertada y amable:
siempre teniendo en cuenta los principios
¥ wvalores institucionales.

COMENTARIOS

Se debe interactuar con el usuario una vez
que wutilice la herramienta de comentar
para transmitir confianza, credibilidad y
responsabilidad, de tal modo gue este no
sienta gue es ignoradao.

COMENTARIOS OESCENOS

El administrador, esta autorizade para
eliminar cuzlguier comentaric que atents
contra la integridad de la empresa u otros
usuarios, prosiguiendo  a  bloguear
inmediatamente a la persona que desato
el conflicto.

Fuente: propia
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SSimerencis
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En casoc de un PQRS, el administrador de la cuenta, debe tramitarle y

responderlo de forma respetuosa, honesta y responsable; asi mismao, debera

gestionar para dar una oportuna solucién evitando futuros conflictos.

La peticion o derechos de peticion: es agquel derecho gque tiene toda
persona para solicitar o reclamar ante las autoridades competentes, por
razones de interés general o interés particular para elevar solicitudes
respetucsas de informacién y/o consulta, para obtener pronta resolucion de

las mismas.

Queja: cualguier expresién werbal, escrita o en medic electrénico de
insatisfaccidn con la conducta o acddn de los servidores pablicos o de los
particulares que llevan a cabo la funcion estatal y que requiere una
respuesta. Las quejas deben ser resueltas, atendidas o contestadas dentro
de los guince (15) dias siguientes a la fecha de su presentacion.

Reclamo: es una declaracion formal por el incumplimiento de un derecho
gue ha sido perjudicade o amenazado, ocasionado por la deficiente

presentacion o suspension injustificada del servico.

Sugerencia: cualquier expresién verbal, escrita o en medio electrénico de
recomendacion entregada por el dudadano, que tiene por objeto, mejorar el
servicio gue se presta en cada una de las dependencias del Ministerio de

Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones.

N —

Fuente: propia
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Anexo 5. Pantallazos producto Video institucional

p 001 /1:46 @

Fuente: propia
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Anexo 6. Pantallazos del documento de la estrategia de Marketing. Campafia publicitaria.

5 LA AR LT
5 s Ll il il C
[

S L B e

PROPUESTA PUBLICITARLA

OEJETIVG.

Crear sxpecialiva de la marsa en los grardobefios, para lograr impacio, visiblizar a
Gaseasas de Girardot 542 y crear sentida de perenencia.

INTRODUCCION

Grardol s una e las cudades mos impotantes de Cundinemases eon mds
afluencia de uristas, y se caracleriza por lener |a nica fabrica de gassosas, tanso
asi que &n su mayoria de biiskas na puede visitar k cudsd sin disfitar de una
redrascanie kela sol, (preducts prinsipal de Gaseosas de Girardal 5.4 8.) inchusive
wisjaras de distintos lugares de olombia, llevan gasessa para seguirla disfrutands
Enunmm&rﬂﬂmnm@ntmmum

Es eviderie que es un produchs deseada y & su ver conlribuys con &l desarmll de
la ciudad, es importante que los girardobefios walaren ¥ bengan sentida de
pertenencia havda el praducio, por es0 se escogid Girardal soma plblics abjetive.

Tanienda en cusnta A piilios objetive, s necssaris crear mpacto social, para que
hakiben de |a marca, coneecan maés de slla y o mas imporante ques siga al vz 8wz

hascia distinbas siios del pais, parge sien cass no e aprecis o producis sn pingan
alrs lugar o harin,

Fuente: propia



UNIMINUUTO

ESTRATEGIA

POSTITS MAN GASEOSAS DE GIRARDOT S.A.8.
Se rata de una canpadia publictana de bajo costo, creativa y eficients

En Girardat crearia impacto ya que no es usual chservar este tipo de publicidad,

ademds el volarme no buscars a |as parsonas, como generaimente se hace, Sino
A personas en su cutosdad buscardn el volame para descifrar de qué e frats,
esto atrderia la atencion del piblico y de unas U otra manera Bagard el menssje
direcio.

Se trala de un personaje que tiene el cuepo cubserto de notas adhesivas (volanies
de Gaseosas de Grardot S A S) que caminard por las calles de la ciodad para llamar

A adencion y estimulacs a ks persaonas pam que desprenda una nota,

Fuente: propia
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Fsso 1. ;Gwen serd ia persona kionea?

Se coriraland una persona activa, extroverida, dispuesta a ser el protaganista del
post it man durante 2 dias, recoriends o centro de Girardat en dande bay mas
trafice di personas, inclusa subiindoss al rareperte piblico [buses) para lamar la
atencian de odos.

Fsso 2. ;Como se hace ef traje?

+  Cvero! senciio 0E CUSHUIET COAY.
= Nofes soheshas [ I3 cantidad gue se eNfs)
Las notss deben ser de calor fel producto princips! oE ia empresa.
« Taxio de las noiss: Promocknes. Muiisciones, dafos de nferds socis
eventos efr.

Un auenal sencillo que tienes que ir totalmente cubisro de notas adbesives, color
anaranjado, ol texio debe ser caro y concisa.

Fuente: propia

87



