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Resumen 

Este trabajo propone el diseño de un plan de comunicaciones internas diseñado 

para cumplir las necesidades de Cervecería Unión, planta de producción perteneciente 

a Bavaria S.A., el cual será una herramienta clave para incrementar el sentido de 

pertenencia y la adherencia de la cultura organizacional. 

Para recolectar la información se recurrió a la observación participante, el rastreo 

documental, encuestas y entrevistas que permitieron esclarecer las necesidades y el 

comportamiento interno del sistema de comunicaciones de la planta productora; con 

estos datos se evaluaron las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora de las 

comunicaciones internas de Cervecería Unión. Los resultados muestran la necesidad de 

implementar herramientas que contribuyan a una mejoría en forma, periodicidad y 

medios por los cuales se transmite la información. 

La realización de esta investigación y plan de comunicaciones, contribuyen al 

fortalecimiento de la comunicación interna buscando crear un orden y continuidad en la 

información que se transmite, facilitando la gestión de la información interna para que 

cualquier profesional pueda llevar a cabo la difusión de la información que ha de requerir 

la planta productora, significando esto un impacto en la eficiencia de labores de la 

gerencia trabajada. 

Palabras: Comunicación organizacional, cultura organizacional, engagement, 

gestión de la comunicación, pertenencia, Cervecería Unión. 
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Introducción 

Cervecería Unión es una planta de producción fundada en 1930 tras la fusión de 

Cervecería Antioqueña Consolidada (1902) y Cervecería Libertad (1904), la cual se ha 

convertido en la casa de la querida marca Pilsen.  

Con una gran trayectoria e impacto cultural, se integra en 1995 a Bavaria, la 

principal cervecera de Colombia, la cual tiene un papel clave en la economía, la cultura 

y el desarrollo social del país. Además, lidera iniciativas de sostenibilidad y compromiso 

social, siendo parte del grupo global AB InBev al cual se incorpora en 2016. 

Por ello, este trabajo es una investigación cualitativa basada en un estudio de 

caso, para lo cual se analizará el comportamiento y respuesta de los colaboradores 

directos de Cervecería Unión.  Así mismo, se hará un comparativo con las 

comunicaciones realizadas desde Bavaria las cuales tienen como público objetivo los 

administrativos de las oficinas de 127 en Bogotá, Colombia; esto con el propósito de 

identificar la importancia de las comunicaciones para la mejorar de la cultura 

organizacional y el engagement desde planta. 

Entendiendo que debe de existir un buen planteamiento de comunicación para así 

llevar a cabo una correcta difusión y como respuesta una adherencia de los temas que 

se han de desarrollar internamente dentro de la compañía. 
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Justificación 

Cervecera Unión planta productora de Bavaria, hace parte de esta gran compañía 

cuya evolución la ha convertido en una de las empresas cerveceras más grandes de 

Latinoamérica. Luego de su integración a grupos multinacionales SABMiller (2005), 

SABMiller y AB-InBev (2016), se posiciona como líder de mercado con un portafolio de 

marcas emblemáticas como Águila, Póker, Club Colombia y Pilsen, esta última marca 

siendo un referente icónico para el departamento de Antioquia. Gracias a estos 

movimientos de incorporación a multinacionales, la cervecería adopto procesos poco 

convencionales en calidad cultura y sobre todo comunicación. 

En Colombia, la empresa cuenta con siete plantas cerveceras; una de ellas es 

Cervecería Unión, ubicada en Itagüí, Antioquia, donde actualmente laboran 374 

empleados directos distribuidos en áreas de Supply (logística, envase, elaboración y 

calidad) y People (gente y gestión). Esta última, equivalente al área de recursos 

humanos, es la encargada de gestionar las iniciativas orientadas al bienestar, desarrollo 

y alineación de la cultura organizacional de los colaboradores, y todo el control del flujo 

de comunicados internos. 

Por ello, en este contexto la comunicación interna se vuelve fundamental, puesto 

que no sirve netamente como medio para difundir información del proceso, sino que se 

convierte en una herramienta fundamental para promover la cultura organizacional, el 

sueño de la cervecería, y lograr que los colaboradores abracen los principios y valores 

que requiere estar en la compañía. En un entorno tipo productivo como el de la 

Cervecería Unión, caracterizado por procesos complejos, turnos de trabajo y equipos 
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autónomos, la efectividad de la comunicación interna impacta directamente en la 

adherencia de la identidad corporativa y la cultura interna. 

Así pues, comprender, y demostrar la importancia del papel de la comunicación 

interna en Cervecería Unión representa una oportunidad para potenciar la difusión y 

adherencia de la cultura organizacional y lograr así un capital humano comprometido con 

el sueño de la compañía, asegurando la sostenibilidad de su liderazgo en la industria 

cervecera y buscando ser así uno de los mejores lugares para trabajar. 
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Planteamiento del problema 

Se sabe que la comunicación interna es la que permite construir una alineación 

clave con los colaboradores para poder cumplir con los objetivos estratégicos, además 

de fortalecer el sentido de pertenencia y construir una cultura interna sólida. En el caso 

de Cervecería unión, la cual es una organización con una amplia trayectoria en el sector 

de las bebidas, se identificó que, a pesar de tener lineamientos definidos en cultura, de 

igual manera existen limitaciones en los procesos de difusión y adherencia de conceptos 

claves. 

En Cervecería Unión, las herramientas de comunicación utilizadas actualmente 

no logran un alcance estable ni lineal, lo que genera diferencias a la hora de interpretar 

y aplicar los principios de la compañía, lo que puede llegar a afectar a largo plazo la 

motivación del personal como la coherencia de lo que transmite la compañía a gran 

escala. 

La falta de adherencia a la cultura organizacional se muestra como desafíos para 

la empresa, tales como; la resistencia al cambio, la fragmentación de nuestro 

público objetivo y, a largo plazo, posibles impactos negativos en la productividad 

y competitividad del negocio, porque, aunque su rendimiento se traduce a 

bonificaciones el sentido de pertenencia siempre debe existir. Frente a esta 

situación, surge la necesidad de evaluar de qué manera la comunicación interna 

puede convertirse en una herramienta estratégica que no solo difunda 

información, sino que también promueva la apropiación de la cultura interna entre 

los colaboradores directos de Cervecería Unión.  
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Objetivos 

Objetivo General 

Diseñar un plan de comunicaciones internas para promover la difusión y 

adherencia de la gestión y cultura organizacional entre los colaboradores directos. 

 

Objetivos específicos 

1. Analizar las directrices previas sobre el sistema de comunicaciones y 

lineamientos de cultura organizacional.  

2. Determinar el nivel de satisfacción y conocimiento de los empleados sobre la 

comunicación y cultura interna actual.  

3. Contrastar los lineamientos de comunicación interna de Cervecería Unión con 

la percepción que tienen los operadores directos. 
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Marco teórico 

 La comunicación es la base de toda conexión humana, la cual nos permite  

crear y mantener relaciones, persuadir y controlar las masas, desarrollar e incrementar 

habilidades y conocimientos, entre otros factores. Según esto y enfocado en las 

organizaciones, se puede llegar a decir que toda empresa requiere gestionar una buena 

comunicación para fortalecer su capital humano. 

Para comprender el impacto de la comunicación en Cervecería Unión, una planta 

de producción cervecera con aproximadamente 380 empleados directos distribuidos en 

seis gerencias, siendo el área más grande envase, seguido por elaboración, ingeniería y 

servicios, logística, calidad y finalmente gente & gestión es necesario tener en cuenta los 

siguientes conceptos: 

 

Empresa 

Una empresa se define como una organización compuesta por personas que 

trabajan en conjunto para producir un bien y/o servicio, cuyo éxito depende de una 

estructura administrativa clara y canales de comunicación efectivos (Koontz & Weihrich, 

2012) 

Así mismo, Etzioni (1964), muestra la empresa como una organización compleja, 

regulada por normas formales e informales, que estructura el comportamiento de los 

individuos en su interior. Sistemas sociales donde se desarrollan roles estructuramos a 

partir de normativas que son entregadas en función de una cultura organizacional. 
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Chiavenato (2006) sostiene de igual manera que la empresa es un sistema abierto 

que interactúa constantemente con su entorno, donde el recurso humano desempeña un 

papel central para su funcionamiento. Por su parte, Barnard (1938) describe desde un 

principio a la empresa como un sistema humano cuya operatividad depende del 

mantenimiento de la cooperación y la comunicación.  Esto siendo un factor clave en un 

plan de comunicaciones internas, pues implica que la sostenibilidad de la organización 

depende de la calidad del vínculo comunicacional entre sus miembros. 

Para comprender mejor, el propósito principal de una empresa excede lo 

económico, va mucho más allá del lucrativo, puesto que tiene la responsabilidad de crear 

ventajas competitivas sostenibles en el tiempo, que generen productividad, desarrollo 

humano y compromiso social; las cuales además de requerir procesos productivos y 

tecnológicos, requieren de alinear al personal a la cultura organizacional y los objetivos 

estratégicos, a través de comunicación eficiente, clara y bidireccional (Porter, 1999; 

Drucker 1993). 

Cabe destacar la importancia de considerar que las organizaciones 

multinacionales enfrentan con frecuencia desafíos vinculados tanto a la autonomía de 

sus filiales locales como a la necesidad de mantener una adecuada coordinación a nivel 

global. Esto se debe, en parte, a la carencia de una misión, visión y valores adaptados a 

los contextos locales, lo que puede convertirlas en simples extensiones operativas de la 

casa matriz y provocar una pérdida de sentido de pertenencia e identidad (Bartlett & 

Ghoshal, 1989). Esto es relevante, ya que Cervecería Unión es una filial de la 

multinacional Bavaria, que a su vez forma parte del grupo internacional AB-InBev. 
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                       Figura 2 | Logo Cervecería Unión 

 
 

Fuente: Cervecería Unión. 

 

Plan de comunicaciones 

Un plan de comunicaciones definido en un modelo comunicativo básico 

compuesto de emisor, mensaje, canal y receptor; refuerza la necesidad de sistematizar 

y/o estandarizar los flujos de información para evitar que se distorsione y se perjudique 

la comprensión de la cultura, objetivos y procesos organizacionales (Berlo, 1960). Esto 

teniendo en cuenta que, aunque el modelo de Berlo es antiguo, aún es aplicable. 

 De la misma forma Mickelson (1996) lo define como un conjunto estructurado de 

acciones orientadas a mejorar la eficacia de la comunicación, garantizando coherencia, 

pertinencia y un correcto flujo de la información. Lo cual se vuelve esencial para alinear 

a los empleados con la identidad organizacional y de paso promueve la integración, 

motivación y el sentido de pertenencia, siendo estos pilares clave para incrementar el 

engagement (Argenti, 2009). 

Figura 1 | Logo AB-InBev 
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Dicho esto, se vuelve fundamental conocer la composición de un plan de 

comunicaciones interno, el cual se basa en un diagnóstico institucional, la identificación 

del público interno, objetivos comunicacionales alineados con la cultura, mensajes clave, 

canales adecuados y mecanismos de retroalimentación. Así, el plan se convierte en un 

medio para gestionar coherentemente la identidad organizacional y fortalecer la cultura 

interna (Costa, 2004). 

Para definir que es un plan de comunicaciones enfocado hacia un entorno 

corporativo y de cara a las grandes compañías, es fundamental la definición del público 

hacia el cual va a estar desarrollado, porque, aunque es una herramienta estratégica que 

permite establecer, dirigir y evaluar la comunicación interna y externa de una empresa, 

según nuestro público objetivo las estrategias han de cambiar. 

El público interno, que es el objeto de este trabajo, se puede llegar a definir como 

el conjunto de personas que trabajan dentro de la organización, tales como: 

colaboradores, directivos, mandos medios; y que, por lo tanto, son los primeros 

receptores y emisores del discurso institucional (Costa, 2004). 
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Fuente: Creación propia. 

Al momento de realizar esta investigación, Cervecería Unión carecía de un plan 

de comunicaciones interno. Solo contaba con piezas editables, presentaciones 

preestablecidas y guías con lenguajes informales son los elementos que se pueden 

encontrar como evidencia. 

 

Figura 3 | Mapa de públicos 
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Cultura Organizacional 

Cervecería Unión al igual que toda empresa tiene como propósito principal el 

desarrollar ese conjunto de valores, creencias, normas y prácticas que permiten guiar el 

comportamiento de quienes pertenecen a dicha institución, buscando así alcanzar 

resultados de clase mundial.  

Edgar Schein (2004) postula que dicho conjunto de supuestos básicos 

compartidos es la cultura organizacional, la cual es aprendida por un grupo al resolver 

las problemáticas de adaptación externa e integración interna. Siendo esta una influencia 

directa en el desempeño y en el clima laboral, tal y como lo nombra Chiavenato (2006), 

el cual también afirma que esta cultura es el “ADN de la organización” ya que moldea la 

actitud de los colaboradores y su forma de interactuar. 

Chiavenato (2006) de igual forma plantea que es necesario fortalecer los canales 

de comunicación y diseñar estrategias que promuevan el sentido de pertenencia y la 

identificación de los colaboradores con el plan estratégico institucional.  

No obstante, es relevante traer a colación la perspectiva de ver a las 

organizaciones como mini sociedades compuestas por sus propios mitos, rituales y 

significados simbólicos, ya que gestionar la cultura implica comprender cómo los relatos, 

símbolos y practicas diarias contribuyen a la identidad y sentido de pertenencia (Morgan, 

2006). 

Por ello, si se percibe a la organización como una sociedad se ha tener presente 

la existencia de subculturas, las cuales desarrollan características propias como 

resultado de experiencias particulares, funciones específicas o entornos de trabajo 
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diferenciados, estas de igual manera pueden llegar a reforzar o desafiar la cultura 

principal de la organización (Schein, 2004). Un ejemplo son las diferentes gerencias junto 

con el sindicato. 

A lo largo de sus 120 años de existencia, la empresa ha presentado grandes 

cambios, desde adquisiciones por multinacionales hasta cambios internos en los 

modelos de gestión, lo cual ha contribuido a dejar de lado las comunicaciones y 

enfocarse netamente en un resultado en indicadores de producción y merma. Sin 

embargo, su capital humano se ha encargado de sostener en el tiempo los valores, 

rituales e identidad a pesar de haber cambiado a un sistema donde no existe una 

gerencia y/o cargo enfocado netamente en comunicar. 

Esto representa una dificultad porque Costa (2004) afirma que la cultura 

organizacional no existe sin comunicación, ya que esta última es el medio por el cual se 

transmite el mensaje que busca generar identidad. Entonces, el plan de comunicaciones 

se convierte en una herramienta clave para mantener viva y coherente la cultura en todos 

los niveles y grupos de la empresa.  

Engagement  

El engagement hace referencia a la conexión emocional y compromiso que un 

colaborador tiene hacia su organización; es decir, cómo los empleados se involucran en 

sus roles laborares, manifestándose en la inversión física, cognitiva y emocional del 

individuo en su desempeño (Kahn, 1990). 

Implica de igual manera el nivel de participación, entusiasmo y sentido de 

pertenencia, ya que no es solo cumplir una serie de tareas diariamente que al final serán 
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retribuidas económicamente, sino que es sentirse parte activa de la cultura 

organizacional y de un propósito mayor al rutinario. Van Doorn (2010) refuerza este 

postulado diciendo que el engagement va mucho más allá del rol esperado:  es la actitud 

proactiva, la participación en procesos, las ganas de compartir ideas y la voluntad de 

representar los valores de la empresa sin necesidad de imposición. 

Eso genera tal y como lo afirma Kahn (1990) un clima emocional positivo donde 

se está dispuesto a colaborar, asumir responsabilidades y de paso se crea un vínculo el 

cual por ende influye en que exista una menor rotación en el personal, este de igual 

manera postula que el engagement no es algo que se pueda imponer, sino que este debe 

de construirse por medio de una buena comunicación, confianza y liderazgo participativo. 

Tower Watson (2014) propone por otro lado el concepto de engagement 

sostenible, ya que para una organización dicho indicador debe de sostenerse o tener un 

incremento gradual, estrechamente relacionando en el desempeño laboral, la 

innovación, la retención del talento y la satisfacción del cliente, que en nuestro caso de 

estudio seria nuestro colaborador. 

Cervecería Unión a pesar de ser una empresa que busca resultados, se preocupa 

profundamente por su gente, ya que reconoce que quienes representan mejor sus 

productos son sus colaboradores que se ponen en el papel de embajadores de marca; 

por ello busca crear actividades por medio de plataformas, premios y reconocimientos 

para que así su gente sienta que su esfuerzo adicional voluntario no es en vano.   

Para Cervecería Unión es una meta tener un engagement por encima del 95%, 

siendo esto un punto clave plasmado en el sueño de la cervecería, puesto que el construir 
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un excelente ambiente laboral y anhelar ser el mejor lugar para trabajar, potencia las 

posibilidades de Bavaria de entrar en el top 3 de Merco- talento, un ranking que habla de 

las mejores empresas en atraer y fidelizar colaboradores. 

Actualmente se encuentra en el puesto número cinco, con un puntaje de 8.643 

sobre 10.000, estando por debajo de la empresa Alpina por tan solo 22 puntos y creando 

una brecha ante SURA de 304 puntos (Merco, 2025), empresas que son referentes en el 

país y han crecido de la mano con los colombianos. 

Fuente: Proporcionado por Merco (Monitor empresarial de reputación corporativa)  

Tabla 1 | Ranking Merco Talento 
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Metodología 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cualitativo, pues su propósito fue 

comprender e interpretar las experiencias de los colaboradores en torno a las dinámicas 

organizacionales a través de los diferentes canales de comunicación y las estrategias 

planteadas previas. 

Para ello se utilizaron distintos instrumentos que permitieron la recolección de 

información para la formulación y desarrollo de propuestas concretas de mejora para 

implementar y adaptar a las necesidades dentro de Cervecería Unión.  

En primer lugar, se realizó el rastreo documental entre el 10 de febrero y el 17 de 

marzo de 2025, a partir de la revisión de documentos disponibles en SharePoint, archivos 

institucionales y los resultados de la encuesta de engagement. Esta estrategia brindó un 

panorama inicial sobre los procesos comunicacionales y las percepciones existentes en 

la organización. 

Así mismo, se recurrió a la observación participante, entendida como la técnica 

mediante la cual el investigador se involucra directamente en las dinámicas de la 

organización, interactuando con los colaboradores y registrando sus experiencias de 

forma natural.  Esta sirvió para conocer el funcionamiento de la gerencia y la respuesta 

de los colaboradores en diferentes actividades. 

También se analizaron los resultados del  Touchpoint (realizado en abril) como una 

previa a la Encuesta engagement que se hace cada año en la compañía. Los aspectos 

que se tienen en cuenta en ambas mediciones son fundamentales para generar 

estrategias de comunicación efectivas y hacer mejoras en las áreas que lo requieran. 



23 
 

 

Otro método de recolección de información fue la entrevista semiestructurada a 

Andrés Felipe Cruz, colaborador del área de comunicaciones a nivel nacional. Este tipo 

de entrevista se caracteriza por combinar un guion de preguntas previamente diseñadas 

con la posibilidad de profundizar en aspectos emergentes durante la conversación. 

Gracias a ello fue posible obtener información detallada y flexible, en la que se recogieron 

percepciones, experiencias y valoraciones personales que enriquecieron la comprensión 

del caso.  

Finalmente, se utilizó una encuesta de percepción de las comunicaciones. Este 

instrumento permite recopilar de manera sistemática la opinión de un grupo de personas 

a través de un cuestionario estructurado. En este estudio, la encuesta tuvo como objetivo 

identificar la valoración que los colaboradores hacen de los canales, contenidos y 

procesos comunicativos de la organización, ofreciendo así un insumo clave para el 

análisis. 

Como resultado de estas observaciones se realizó un plan de comunicaciones 

diseñado específicamente a las necesidades junto con un diagnóstico DOFA enfocado 

en el estado actual de cultura organizacional. 
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Resultados 

Rastreo documental 

El rastreo documental se enfocó en identificar, recopilar y analizar los documentos 

internos de Cervecería Unión relacionados con la comunicación interna, con el fin de 

evaluar su alcance, coherencia y alineación con la cultura organizacional. Sin embargo, 

el hallazgo principal fue que la empresa no contaba con un plan de comunicaciones 

internas. 

Se encontraron algunas piezas comunicacionales que la practicante del 2024-2 

María Camila Palacio (administradora de empresas) había diseñado durante su periodo 

y uno que otro documento, que se agruparon en cuatro categorías:  

Piezas gráficas y audiovisuales 

En las carteleras de planta se encontraron algunos afiches de comités y fotos de 

actividades realizadas el año pasado. En el SharePoint del área de People estaban 

guardadas piezas gráficas para nacimientos, condolencias, viernes comprimido, menú 

semanal y nuevos ingresos, además de un video realizado como propuesta para difusión 

de los principios corporativos. 

Se resalta que se tiene una fotografía en plano medio de la gran mayoría de los 

colaboradores, lo que permite un mayor reconocimiento del personal que labora en 

planta. 

Comunicados y mensajes internos 

Se identifica que el canal más usado para comunicados importantes es el grupo 

de WhatsApp “Comunicación Unión” en el cual se encuentran líderes y personal 
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administrativo; en él se comparten comunicados sobre nómina, solicitud de personal para 

firma de prorrogas, cambios en infraestructura, entre otros; a pesar de ello se maneja un 

tono más informal e impersonal. Además, se identificó un uso limitado en correos 

electrónicos frente a temas organizacionales diferentes a producción, por ende, estos no 

siguen un formato unificado, ni contienen elementos gráficos que refuercen la identidad. 

Registros y actas 

Se hallaron minutas de reunión que están prediseñadas desde zona, es decir nivel 

Latinoamérica, que reciben el nombre de TOR (Terms of Reference). Ahora bien, se 

identificó que en la compañía no existen actas, sino que tanto la asistencia como el 

registro de acuerdos son realizados en una plataforma llamada InterActionLog la cual 

realiza un seguimiento de tiempo promedio en cerrar acciones de manera individual y a 

nivel área, siendo este un indicador relevante que se evalúa en la auditoría semestral del 

sistema de gestión. 

Protocolos y lineamientos 

Como se dijo anteriormente, no se encontró evidencia de un plan de comunicación 

interna ni de protocolos formales que orienten las acciones comunicativas. Esta ausencia 

implica que las iniciativas actuales carecen de una estrategia estructurada que garantice 

coherencia, continuidad y medición de resultados. Sin embargo, llama la atención que a 

nivel país exista una gran cantidad de campañas internas las cuales requieran una acción 

que a nivel planta tengan que ser implementadas sin estrategias adecuadas al público. 

Por otro lado, se encuentran estrategias con falencia en objetivos claros, definición 

de nicho dentro del publico interno, canales ni medios. Igualmente, una gran cantidad de 
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piezas gráficas manejan un tono demasiado informal, no existe un llamado al acción claro 

ni definido por estrategia, no se encuentra la realización de presupuesto o de manejo de 

recurso y lo más preocupante, se encuentran indicadores poco realistas y difíciles de 

medir debido a la falta de personal, tiempo y recursos pagos. 

La planta cervecera carece de un manual de imagen corporativ, por lo que no 

existe una identidad propia y clara dentro de Cervecería Unión. Lo que se aplica es una 

combinación de líneas gráficas entre lo que es Bavaria con su estrategia “Creadores de 

brindis” (ver figura 4) y AB-InBev con su estrategia de “Dueños & Dueñas” (ver figura 5). 

Para comprender de manera clara los distintos documentos encontrados revisar 

apéndice A. 

 

 

 

 

 

 Fuente: Cervecería Unión. 

 

Figura 4 | Estrategia creadores de brindis Figura 5 | Dueños & Dueñas 
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Observación participante:  

Al tiempo que se adelantó el rastreo se comenzó con un análisis del organigrama 

de la compañía para comprender cómo se maneja la parte de comunicaciones, la cual 

pertenece a la gerencia de People, mejor conocida como Gente & Gestión; integrada, en 

ese momento, por cuatro profesionales. Dicha área es la que, en otras empresas, se 

conoce comúnmente como recursos humanos estos han sido sus integrantes en los 

últimos cinco años:  

 

Tabla 2 | Profesionales del área 

Cargo Profesional Carrera 

 
Gerente People 

 
María Mónica Díaz Ingeniera Industrial 

 
Especialista en 

gestión 
 

Nicolás Giraldo 
Ingeniero en 

productividad y calidad 

Analista en salud 
ocupacional 

 
Marisol Losada 

 

Seguridad y salud en el 
trabajo y auxiliar en 
enfermería 

Analista de Bienestar 
y facilities 

Natalia Dueñas (2022- 2025) Administradora industrial 

Practicante Maria Camila Palacio 2024- 2 Ingeniera administrativa 

Practicante Thomás Cardona 2024- 1 
Administrador de 

empresas 
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Al observar los cargos desempeñados y las áreas de formación de quienes los 

ocupan, se deduce que durante un largo periodo de tiempo las comunicaciones han sido 

llevadas por practicantes, ambos formados en administración. Esto genera una 

variabilidad en la identidad gráfica y un vacío frente a las necesidades del público. 

Es más, aunque se trata del área de gestión humana, los profesionales que 

ocupan estos cargos no tienen formación en ciencias sociales/humanas, sino que han 

sido promovidos debido a sus destacados resultados en la parte administrativa o por 

evidenciar sólidas habilidades blandas.  

Esto se debe a que para ocupar cargos administrativos la compañía busca perfiles 

profesionales con gran potencial de liderazgo, personas curiosas, proactivas, ambiciosas 

y que estén dispuestas a asumir la responsabilidad; además de presentar grandes 

habilidades analíticas, capacidad para resolver conflictos, trabajo en equipo y una 

excelente respuesta a la presión constante.  

Para todo cargo dentro de la compañía es importante mostrar genuino interés en 

la cultura corporativa y la industria a la cual se pertenece; esta información se obtiene de 

la participación en el proceso de Global Management Trainee o GMT. Este es el programa 

de entrenamiento acelerado para jóvenes profesionales con alto potencial de liderazgo, 

diseñado para formar a los futuros líderes de la compañía a nivel local y global. 

Se destaca la posibilidad de desarrollar una carrera interna dentro de la compañía. 

Este es el caso de la gerente de People María Mónica Díaz, quien comenzó como líder 

de envasado en la Cervecería del Valle, y el especialista en Gestión, Nicolás Giraldo, 
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quien empezó como contratista de mantenimiento en el área de envase, luego pasó a 

instrumentista, posteriormente a líder de línea, y finalmente alcanzó su cargo actual. 

Necesidades que cubre la gerencia 

Al asimilarse a un área de recursos humanos la gerencia tiene diferentes 

funciones cuyo cumplimiento está transversalizado por una comunicación asertiva. Entre 

ellas están: 

- Capacitación y desarrollo: Cervecería Unión cuenta con el PAE (Plan Anual 

de Entramiento) que permite conocer las necesidades de formación, la 

organización de entrenamientos y cursos que van desde manejo de vidrio, 

buenas prácticas de manufactura hasta recursos naturales y salud 

ocupacional. 

- Cumplimento de la legislación laboral: se implementa lo estipulado a nivel país 

y a nivel comisión, se negocia con el sindicato, se maneja contrataciones, 

descargos y terminaciones de contrato. 

- Gestión del desempeño y administración de sueldos y beneficios: la compañía 

maneja dentro de su orden administrativo algo llamado “Equipos autónomos” 

los cuales deben de autogestionarse cumpliendo categorías en distintos 

factores, lo cual permite a los líderes realizar correctas evaluaciones de 

desempeño, retroalimentación y seguimiento de indicadores. La gerencia 

acompaña a estos líderes a realizar su gestión. 

Es importante aclarar que quienes cargan incapacidades, vacaciones y 

permisos son los mismos colaboradores, y que la nómina es llevada a cabo 

por cada uno de los líderes, quienes deben tener presente fechas de corte. A 
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pesar de ello, el resto de los beneficios que son brindados por la compañía 

son solicitados por medio de la analista de bienestar y son autorizados desde 

Bogotá en 127. 

- Clima y cultura organizacional: es el área más afín a lo que se conoce como 

un área de comunicaciones tradicional. Esta se encarga de promover un 

ambiente de trabajo saludable, medir la satisfacción de los empleados y 

resolver conflictos internos. 

Toda la información que surge con el propósito de ser transmitida para los 

colaboradores (ver Tabla 3) es distribuida por tres canales principales que son: 

televisores en el restaurante, carteleras en puntos estratégicos y los grupos 

en WhatsApp.  

 

Tabla 3 | Canales de comunicación 

Canales ¿Qué se informa? ¿A quiénes? ¿Para qué? Observaciones 

WhatsApp: 
Orgullo paisa 

• Cumpleaños. 

• Condolencias. 

• Buenas 
nuevas. 

• Beneficios. 

• Principios. 

• Actividades. 

• PAE. 

• Tour de Gente. 

Todo personal 
directo. 

Para mejorar 
el clima 

organizacional 
y mantener al 

personal 
informado. 

Se presenta un 
exceso de 

información en 
periodos cortos y 

tienden a 
desaparecer 

mensajes claves. 

WhatsApp: 
Comunicacion

es Unión 

• Ranking de 
líderes. 

• Corte de 
nómina. 

• Cambios en 
infraestructura. 

• Firmas de 
prórrogas. 

Personal 
administrativo 

y líderes. 

Recordar 
acciones 
claves. 

Es un grupo 
abierto donde la 
mayoría de los 
mensajes se 
comparten de 

manera informal. 

Televisor • Instructivos. 

Todo personal 
dentro de 

planta. 

Crear 
expectativa e 

informar temas 

Tuvo un 
excelente 

resultado cuando 
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• Entrega de 
kits. 

• Solicitud de 
sedes de 
vacaciones. 

• Principios. 

• PAE. 

• Tour de gente. 

que requieren 
refuerzo diario. 

su contenido 
cambió de 
resultados 

mensuales a 
beneficios y 

temas de cultura 
interna. 

Carteleras 

• Fotos 
actividades. 

• Cambios en 
nómina. 

• Tour de Gente. 

• Políticas 
globales. 

• PAE. 

• Comités. 

Todo el 
personal 
dentro de 

planta. 

Para 
información 

que se 
requiere tener 
presente por 

un mayor 
periodo de 

tiempo y para 
aquel personal 
que no es afín 

a la 
tecnología. 

Tienden a ser 
olvidadas en el 

cambio de 
practicantes por 
lo que se vuelve 

complejo crear un 
hilo y una 

atención por 
parte de los 

colaboradores. 

 

Una vez se observó la información transmitida se procedió a evaluar la 

participación del personal en las actividades desarrolladas, con el propósito de analizar 

la manera en que dicha información fue percibida y determinar si esta resultó clara y 

concisa. 

Tabla 4 | Participación actividades 

Actividades Asistentes 
Seguimiento de 
instrucciones 

Conclusión 

Happy hour 
Promedio de 35 

personas por happy 

Se entiende las 
diferentes temáticas 

y entrega de 
regalos. 

Al iniciar prácticas se 
percibió poca 

participación. Sin 
embargo, se dio una 

participación 
exponencial 

exceptuando días 
donde el clima era 

lluvioso, debido a la 
recordación y piezas 

llamativas 

Día del niño 
Asistencia del 100% 

de los inscritos 
Existe confusión a 
la hora de inscribir 

Fue necesario recalcar 
información a cada 
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sede para la 
actividad, además 
de asistir los niños 

con más 
acompañantes de 

los debidos. 

colaborador y utilizar la 
voz a voz, por lo que 
no se trata solo dar 

información detallada 
sino recalcarla por la 
mayor cantidad de 

medios. 

Día de la 
madre 

De 21 madres 
registradas se da 

una asistencia de 8 
mamás a la 
actividad. 

Asisten con el 
material solicitado. 

A pesar de realizar 
varios comunicados y 

una invitación directa a 
cada mamá se vio una 
baja tasa de respuesta 
esto debido al tiempo y 

cambios de turno. 

Día del padre 

Se realizan 
diferentes jornadas 
donde se da una 

asistencia de más 
de 180 papás de un 

aproximado. 

A pesar de dejar 
claro los horarios de 
entrega, hubo una 
gran cantidad de 

colaboradores que 
no se fijaron en ello. 

Es necesario hacer 
énfasis en horarios 
claves, además de 

evitar hacer 
excepciones para 

entregas. 

Tour de Gente (No aplica). 

Se presenta un 
excelente 

seguimiento de los 
pasos a realizar 

además de existir 
retroalimentación 

continua. 

Existe una mayor tasa 
de participación y éxito 

de las actividades 
cuando se presentan 
de manera creativa 

junto con premios y/o 
beneficios. 

 

Resulta pertinente resaltar el sentido de pertenencia demostrado por los 

colaboradores y su disposición para participar activamente en el proceso y en su gestión. 

Esto se evidenció también en las diferentes auditorías, en especial en la del sistema de 

gestión, donde los auditores destacaron y felicitaron al personal por su actitud 

colaborativa, al no mostrarse reacios, evitar ni eludir su participación, sino, por el 

contrario, manifestar el interés en ser consultados y así poder demostrar su valía. 

Encuesta engagement | Touchpoint  
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Esta encuesta es un instrumento de evaluación realizado por la compañía, 

utilizado para conocer el nivel de compromiso y motivación de los colaboradores con 

respecto a su trabajo, su equipo y la empresa en general. 

El propósito fundamental de esta encuesta es proporcionar a la compañía 

información valiosa que facilite la toma de decisiones orientadas a la mejora del clima 

organizacional y al fortalecimiento de la cultura corporativa. A través de ellas, es posible 

detectar fortalezas y áreas de mejora relacionadas con factores como el liderazgo, la 

comunicación interna, las oportunidades de desarrollo profesional, el reconocimiento, la 

motivación y el equilibrio entre la vida personal y laboral. 

En este sentido, la encuesta de engagement se convierte en un recurso 

estratégico, ya que permite visibiliza cómo perciben los empleados su experiencia dentro 

de la organización y, con ello, diseñar acciones que incrementen su sentido de 

pertenencia, su satisfacción y su disposición a contribuir de manera activa al logro de los 

objetivos institucionales. 

En Cervecería Unión la encuesta de engagement es realizada anualmente en el 

mes de noviembre. Sin embargo, en el primer semestre del año se realiza un Touchpoint 

el cual permite realizar un mapeo previo para saber que se debe de mejorar (este año 

se hizo en abril). 

Los factores que se evalúan se organizan en nueve categorías fundamentales que 

permiten obtener una visión integral del compromiso de los colaboradores con la 

organización. Estas son:  

• Efectividad del líder directo 
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• Pertenencia 

• Propósito y Cultura 

• Comunicación y Colaboración 

• Crecimiento y Desarrollo  

• Reconocimiento y Remuneración 

• Empoderamiento y Eficacia 

• Bienestar 

• Entorno laboral & Seguridad 

Cada uno de estos factores aborda dimensiones clave de la experiencia del 

colaborador. La efectividad del líder directo se relaciona con la capacidad de 

coordinadores y líderes para orientar, motivar y apoyar al equipo. La pertenencia hace 

referencia al grado en que los colaboradores se sienten parte de la organización y 

valorados dentro de ella. El propósito y la cultura evalúan la claridad de la misión 

institucional y la coherencia de los valores compartidos. Por su parte, la comunicación y 

la colaboración miden la efectividad de los canales de información y el trabajo en equipo. 

Asimismo, el crecimiento y desarrollo consideran las oportunidades de formación 

y de avance profesional, mientras que el reconocimiento y la remuneración valoran el 

grado en que los logros son apreciados y recompensados. El empoderamiento y la 

eficacia se refieren a la autonomía y la capacidad de los colaboradores para tomar 

decisiones en sus funciones. El bienestar examina el equilibrio entre la vida personal y 

laboral, así como la salud física y mental de los empleados. Finalmente, el entorno laboral 

y la seguridad evalúan las condiciones físicas del lugar de trabajo y la protección de los 

colaboradores frente a riesgos. 
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El Touchpoint de 2025 dio un 96% de satisfacción, lo cual se traduce en un nivel 

de compromiso muy alto por parte de los colaboradores con la organización y que un 

gran porcentaje de los empleados se sienten satisfechos con su entorno laboral. 

Alcanzar un porcentaje tan elevado refleja que la cultura interna, los procesos de 

liderazgo y las condiciones de trabajo están alineados con las expectativas y 

necesidades de los colaboradores. Este tipo de resultado, además, suele asociarse con 

beneficios como mayor productividad, menor rotación de personal, un mejor clima laboral 

y el fortalecimiento del sentido de pertenencia. 

Obtener un 96% indica que la empresa cuenta con una fuerza laboral altamente 

comprometida, lo que constituye una ventaja competitiva y un indicador positivo de 

sostenibilidad organizacional.  

Desde la perspectiva de las comunicaciones internas, este resultado representa 

una oportunidad para fortalecer los procesos de Cervecería Unión. El nivel de 

compromiso alcanzado evidencia que, incluso sin un modelo estructurado de 

comunicación, se ha logrado generar confianza, sentido de pertenencia y alineación con 

los objetivos corporativos. 

En este sentido, es fundamental evaluar qué factores contribuyeron al resultado 

como los mensajes, las prácticas comunicativas y los canales y, a partir de ello, construir 

una narrativa interna que promueva el orgullo de pertenencia a la compañía. De esta 

manera, se podría cerrar la brecha del 4% mediante la implementación de mejoras en la 

comunicación, acompañadas de otros elementos de apoyo, como la bidireccionalidad. 
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Encuesta 

La encuesta fue realizada entre el mes de marzo y abril. De un universo de 380 

personas de la planta se contó con la participación de 99 personas de cinco gerencias 

dentro de Cervecería Unión: Elaboración, Calidad, Envase, Logística e Ingeniería & 

Servicios.  

Las preguntas más relevantes para este trabajo se encuentran a continuación:  

Figura 4 | Resultado Touchpoint: Comunicación y Colaboración 
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Se deduce que, aunque el WhatsApp es un canal informal para la difusión de 

información, existe una percepción positiva en cuanto a su uso, dado que la mayoría de 

los empleados siente que la información se transmite por el canal correcto. Este resultado 

sugiere un consenso generalizado sobre el uso de la aplicación como canal eficiente 

para difusión de mensajes internos.  

Sin embargo, no se descarta la creación de un boletín semanal ya una cantidad 

considerable de colaboradores (77%), estaría dispuesto a leerlo.  

Figura 5 | Preguntas 3 y 4 encuesta de percepción 
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Figura 7 | Justificación pregunta 5 

 

Figura 6 | Pregunta 5 encuesta de percepción 

¿Cuál considera que es la mayor problemática? 
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Figura 8 | Justificación pregunta 5 

 

Figura 9 | Justificación pregunta 5 

 



40 
 

Al consultar sobre la mayor problemática con respecto a la comunicación interna, 

una parte considerable de los trabajadores se encuentran satisfechos; sin embargo, se 

detecta una problemática con los medios y canales por los cuales se comunica.  

Aunque consideran WhatsApp un canal eficaz para la difusión, es completamente 

entendible que en horarios no laborales se evite prestar atención a lo que se comparte. 

También consideran los canales alternativos como obsoletos puesto que el afán del día 

a día no les permite detenerse a detallar lo que se comparte en televisores y carteleras.

 

 

 

Figura 10 | Pregunta 6 encuesta de percepción  

¿Qué le gustaría implementar a nivel de comunicaciones? 
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Al consultar sobre qué les gustaría recibir información, se evidencia que la 

información solicitada por los colaboradores está enfocada en temas de beneficios y 

bienestar. Por lo tanto, se requiere involucrar a los colaboradores en los distintos 

procesos para crear así enganche y fidelización a la hora de consumir información 

interna, incluyendo temas que faciliten al operador realizar sus labores y que a su vez 

reconozcan la existencia de este.  

De aquí surgen ideas enriquecedoras para implementar tales como un glosario, 

presentación de la cervecería, justificación y especificación del porqué se realizan ciertas 

actividades, boletines, y un mayor énfasis a la hora de compartir los beneficios que se 

tienen en la compañía. 

Entrevista 

El 29 de julio se llevó a cabo una entrevista semiestructurada con Andrés Felipe 

Cruz Royce, Comunicador Audiovisual Senior en Bavaria y es profesional en Diseño 

Industrial. El propósito de esta entrevista fue obtener una visión más clara y detallada 

acerca del funcionamiento de la comunicación interna en la organización, así como de la 

manera en que dicha dinámica se refleja en las distintas plantas de producción de la 

compañía (Ver la entrevista completa en Apéndice B). 

Uno de los aspectos más relevantes que surgió de la conversación corresponde 

a la composición del área de comunicaciones, la cual está integrada por un equipo 

reducido frente a la magnitud de la empresa. Este equipo está conformado por una 

gerente, un diseñador gráfico y project manager, un comunicador audiovisual senior, un 

comunicador audiovisual junior y un practicante. En total, cinco personas se encargan de 
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la gestión de las comunicaciones en una compañía que supera los 4.000 colaboradores 

directos distribuidos en diferentes zonas del país. Según lo expresado por Andrés, el 

objetivo esencial de este equipo es: “enamorar y mantener unido al personal de la 

empresa”, es decir, generar sentido de pertenencia y cohesión organizacional. 

En cuanto a los canales de comunicación, estos se centran en dos mecanismos: 

un newsletter que se envía a los correos corporativos y una red de televisores dispuestos 

en espacios estratégicos. Actualmente, la mayoría de estos televisores se encuentran 

instalados en la sede administrativa de la Calle 127 en Bogotá, aunque se tienen planes 

de expansión hacia las plantas de producción en diferentes regiones del país. No 

obstante, enfatiza que, si bien cada planta posee particularidades que requieren 

estrategias diferenciadas, todas las acciones deben integrarse dentro de una estrategia 

general unificada que proyecte coherencia y consistencia en el mensaje organizacional. 

A pesar de esta visión, el área no cuenta con planes de comunicación 

estructurados y formalizados para cada planta, ni se desarrollan estrategias 

personalizadas según las necesidades locales. Por el contrario, el proceso actual se 

limita a la gestión de solicitudes de difusión realizadas por los Business Partners 

(Gerentes de People) de cada cervecería, junto con las iniciativas puntuales que los 

practicantes y la gerencia consideren oportuno implementar. 

De la entrevista se desprende que existe una debilidad estructural significativa en 

el área de comunicaciones internas a nivel nacional. Entre los factores más evidentes se 

encuentran: la insuficiencia de personal frente al tamaño de la organización, la ausencia 

de un plan de comunicaciones consolidado y transversal, la fragmentación del tono 

comunicativo entre plantas y la orientación excesiva de los mensajes hacia el público 
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administrativo. Este último aspecto genera una exclusión involuntaria, ya que no todos 

los colaboradores poseen correo corporativo, lo que limita su acceso a la información. 

Si bien se resalta como positivo el esfuerzo por incluir a colaboradores de áreas 

operativas como supply, logística y procurement, en la práctica los mensajes no logran 

transmitir un sentido de pertenencia ni generan identificación con dichos públicos. Esto 

se debe, en gran medida, a que el lenguaje utilizado carece de la flexibilidad necesaria 

para adaptarse a la diversidad de perfiles que conforman la empresa. En consecuencia, 

el mensaje pierde fuerza y efectividad, debilitando su capacidad de llegar de manera 

clara y significativa a todos los niveles de la organización. 

En síntesis, el área de comunicaciones de Bavaria enfrenta un reto estratégico 

importante: lograr articular una comunicación interna inclusiva, estructurada y coherente 

que responda tanto a las necesidades de la sede administrativa como a las 

particularidades de cada planta. Superar estas limitaciones requerirá no solo fortalecer 

el equipo humano, sino también diseñar un plan integral de comunicaciones que 

garantice que todos los colaboradores, sin importar su ubicación o nivel jerárquico, se 

sientan reconocidos, involucrados y alineados con la cultura organizacional. 

Matriz DOFA 

Al recopilar la información obtenida en los diferentes instrumentos,   se construyó 

una matriz DOFA. Con ella se busca establecer acciones que permitan optimizar las 

comunicaciones dentro de Cervecería Unión, basándose en su modelo de gestión interna 

y las necesidades que requieren. 
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Fuente: Creación propia. 

A pesar de ser parte de una empresa multinacional con un gran reconocimiento a 

nivel mundial y elogiada por grandes campañas publicitarias, la comunicación interna 

enfrenta grandes oportunidades de mejora dentro de Cervecería Unión. 

Agregando que para superar las amenazas se vuelve fundamental crear un plan 

de comunicaciones diseñado específicamente a las necesidades de la planta cervecera 

para crear así una continuidad en los procesos comunicativos y convertir esas 

debilidades en oportunidades y/o fortalezas. 

Figura 11 | Matriz DOFA comunicación interna 
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Por ello, en el apéndice C se presenta una propuesta de plan de comunicaciones 

derivada de dicha investigación; no obstante, está compuesta por menos elementos de 

los que normalmente incluye un plan organizacional debido a las condiciones internas de 

la empresa.  
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Conclusiones 

Conocer la realidad de la comunicación interna en Cervecería Unión, permitió 

entender que existen modelos internos donde la información transmitida puede carecer 

de técnica y protocolo y aun así resultar efectiva, esto a partir de la percepción general 

de los colaboradores que refleja un sentido de pertenencia fuerte, que desde un análisis 

personal surge como el reflejo de años de trayectoria interna dentro de la compañía y la 

gran cantidad de beneficios que conlleva el ser parte de ella.  

Al mismo tiempo, resulta sorprendente la preferencia marcada por los grupos de 

WhatsApp como canales de comunicación, puesto que estos no permiten un estándar 

sano donde se equilibre la vida profesional de la personal. Esto, deja ver una urgente 

necesidad de gestionar la información para evitar así saturar y generar más de trabajo 

en horarios no laborales. 

Por otra parte, el rastreo documental permitió concluir que existe un 

desconocimiento del contexto interno de Cervecería Unión por parte de la sede central 

127 en Bogotá, lo cual contribuye a crear brechas entre filiales y abre la necesidad de 

reformular campañas comunicativas que aunque requieren ser difundidas resultan 

ineficaces en un contexto de planta donde el colaborador carece de tiempo para ellas. 

De la misma manera se identifica la necesidad de introducir profesionales en 

áreas sociales a la gerencia de People (Gente & Gestión) puesto que son clave ya que 

aportan comprensión del comportamiento humano, habilidades de comunicación y 

manejo de conflictos, además de una visión integral sobre inclusión, cultura 

organizacional y bienestar. Esto permite no solo gestionar procesos administrativos y 
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resultados a nivel de proceso, sino también fortalecer el clima laboral, la motivación y la 

retención del talento. 

Finalmente, el desarrollo de un plan de comunicaciones adaptado a las 

necesidades de la cervecería se convierte en una herramienta estratégica para 

garantizar una comunicación continua, efectiva y con una mayor tasa de 

bidireccionalidad. Su implementación contribuirá a reducción de tiempos a la hora de la 

difusión y que cualquier profesional pueda llevar control de la información interna de 

manera efectiva. 
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Recomendaciones 

Es necesario implementar un plan de comunicaciones para así estandarizar y 

crear un proceso continuo en la difusión de información, puesto que el hecho que estas 

sean manejadas por practicantes (en la mayoría de las veces de áreas no afines a la 

Comunicación) contribuye a que no exista un hilo conductor y no se logre establecer una 

identidad corporativa clara en los comunicados. 

Se recomienda implementar más estrategias comunicativas apoyadas en 

inteligencia artificial y plataformas digitales que permitan hacer partícipes a los 

colaboradores en las diferentes campañas buscando cubrir necesidades en planes de 

cultura e inclusión, permitiéndoles a su vez cumplir con sus responsabilidades laborales, 

eso de la mano de la sede central para así cumplir un objetivo en conjunto. 

Tras analizar el comportamiento de los empleados directos con el área de People, 

se aconseja entrar a evaluar la vinculación de más profesionales en áreas sociales que 

permitan entablar vínculos profesionales sanos y seguros enfocados más desde el ser y 

la efectividad del capital humano, que desde una vista en indicadores de producción. 

De igual manera se sugiere evitar la sobreexposición de información planificando 

publicaciones periódicas de manera organizada y acorde a las necesidades operativas, 

siendo creadas de manera creativa para conectar con los intereses de los colaborades 

o que resulten llamativas para la difusión, estas tratando en lo posible de tener una 

continuidad en la identidad gráfica. 

Como cierre se invita a buscar alternativas en canales de información para buscar 

crear un mayor equilibrio entre la vida profesional y personal.  
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Apéndices 

Apéndice A: Tabla rastreo documental. 

Ubicaci
ón 

Tipo de 
documento 

¿De qué se 
trata? 

Format
o(s) 

¿Qué aporta 
para las 

comunicaciones
? 

¿Cómo lo 
aprovecho 

como 
generador de 

cultura? 

Share 
point 

Piezas 
gráficas 

Diseños 
preestablecidos 
listos para edición 
que requieren una 
constante 
difusión. 

Power
Point 

Consistencia 
visual. 
 
Ahorro de tiempo 
y recursos. 
 
Accesibilidad y 
estandarización. 
 

Refuerzan 
identidad 
común. 
 
Construyen 
memoria visual 

Estrategia de 
comunicacio

nes  

Estrategia de 
comunicaciones 
propuesta como 
plan que está 
basada en 
“Parceros más 
conectados” 

Power
Point 

Define mensajes 
clave que guían 
cómo se 
comunica la 
organización. 
 
Ayuda a 
demostrar que se 
necesita un 
cambio y 
replanteamiento 
de como son las 
estrategias. 
 

Ayudan a 
consolidar 
hábitos de 
comunicación 
clara y 
respetuosa 
dentro del 
grupo. 
 

TOR  

Minuta de 

reuniones, el cual 
se traduce de las 
siglas en inglés 
“Terms of 
Reference” o 
“Términos de 
referencia, se 
usa para 
comités y 
reuniones 
diarias. 

Power
Point 

Documentan 
acuerdos, 
decisiones y 
responsabilidade
s de manera 
clara. 
 
Funcionan como 
referencia oficial 
para dar 
seguimiento a 
tareas. 
 
Evitan 
malentendidos y 
aseguran que 
todos tengan la 

Crean una 
cultura de 
responsabilida
d y 
compromiso 
(lo que se 
acuerda se 
cumple). 
 
Refuerzan la 
práctica de la 
organización y 
la memoria 
colectiva de 
decisiones. 
 
Promueven la 
participación y 
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misma 
información. 
 

la confianza al 
dar visibilidad 
a todas las 
voces y 
acuerdos. 

Archivo 

Antiguos 
boletines 

Boletines creados 
internamente que 
se remontan 
hasta el 2016, 
donde se cuentan 
historias de 
trabajadores, 
logros internos, 
beneficio, entre 
otros.  

Físicos 

Funcionan como 
medio de 
información 
periódico. 
 
Permiten 
documentar 
procesos, logros y 
noticias. 
 
Mantienen un 
canal oficial y 
estructurado de 
comunicación 
interna o externa. 
 

Se convierten 
en memoria 
histórica de la 
organización o 
comunidad. 
 
Refuerzan la 
tradición de 
compartir 
información 
como parte de 
la cultura. 
 
Dan 
continuidad a 
prácticas 
colectivas y 
consolidan un 
“archivo 
cultural”. 
 

Fotografías 

Fotografías viejas 
que demuestran 
la trayectoria de 
muchos 
colaboradores, 
junto con 
evidencias de 
procesos 
antiguos. 

Físicas 

Comunican de 
forma directa y 
emocional. 
 
Refuerzan la 
autenticidad de 
los mensajes al 
mostrar personas, 
eventos y logros 
reales. 
 
Hacen más 
atractivo y 
recordable 
cualquier 
mensaje. 
 

Capturan hitos 
y rituales 
colectivos que 
alimentan la 
identidad 
compartida. 
 
Generan 
orgullo y 
sentido de 
pertenencia 
(“yo estuve 
ahí”, “eso lo 
hicimos 
juntos”). 
 
Funcionan 
como símbolos 
que conectan 
pasado, 
presente y 
futuro de la 
organización. 
 



53 
 

Merchandisin
g 

Productos 
enviados desde 
sede central y/o 
adquiridos para 
actividades 
internas que con 
el tiempo se han 
quedado 
guardados. 

Físicos 

Amplía la 
visibilidad de la 
marca en 
espacios 
cotidianos (tazas, 
camisetas, 
agendas). 
 
Convierte un 
mensaje en algo 
tangible y 
presente en la 
vida diaria. 
 
Refuerza la 
recordación de 
campañas 
cuando se dan 
como beneficio. 
 

Actúa como 
símbolo 
material de 
pertenencia a 
la cultura 
organizacional. 
 
Refuerza 
valores y lazos 
emocionales al 
portar un 
objeto que 
representa a la 
comunidad. 
 
Se convierte 
en un ritual: 
regalarlo, 
coleccionarlo o 
usarlo en 
momentos 
especiales. 
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Apéndice B: Entrevista semiestructurada 

Canales principales: Hallazgos principales: Reto estratégico: 

• Newsletter. 
• Red de televisores. 

 

• Debilidad 
estructural. 

• Falta de planes 
consolidados. 

• Fragmentación del 
mensaje. 

• Exclusión 
involuntaria. 

• Lenguaje poco 
inclusivo. 

 

• Construir una 
comunicación 
interna 
estructurada, 
inclusiva y 
coherente que: 

• Articule sede 
administrativa y 
plantas. 

• Refuerce sentido de 
pertenencia. 

• Llegue 
efectivamente a 
todos los niveles de 
la organización. 

 

 

¿Cuál es su nombre completo y cargo actual dentro de Bavaria? 

Mi nombre completo es Andrés Felipe Cruz Royce y actualmente me encuentro 

como Productor audiovisual Senior en Bavaria 

¿Cuál es su formación profesional o carrera universitaria? ¿Tiene alguna 

especialización o formación adicional en comunicaciones? 

Mi formación profesional es de Diseñador Industrial y no, no tengo una formación 

adicional en comunicaciones. 

¿Cuál ha sido su trayectoria previa antes de llegar a su cargo actual? 

Antes de entrar en el cargo solo tenía como experiencia mis prácticas. 

¿Cómo está estructurado el equipo de comunicaciones internas dentro de 

Bavaria? 
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El equipo de comunicaciones internas está dentro del área de comunicaciones y 

está compuesto por una gerente, un diseñador gráfico y project manager, un productor 

senior, un productor junior y una practicante. 

¿Cuál es el objetivo principal de la comunicación interna en una empresa como 

Bavaria? 

El objetivo de la comunicación interna en Bavaria es enamorar y mantener unida 

la empresa en la parte administrativa y laboral de distintas formas comunicándoles todo 

tipo de beneficios que hay dentro de la empresa, mostrando y reconociendo su trabajo, 

colaborando les para mejorar la calidad de comunicación en sus áreas. 

¿Qué canales utilizan principalmente para comunicar con los colaboradores en las 

diferentes plantas cerveceras? 

Principalmente el newsletter, los televisores que están ubicados en las plantas y 

en 127 la sede central, y regionales de ventas. También usamos las instalaciones para 

hacer eventos y comunicar diferentes tipos de información. 

¿Consideras necesario personalizar o separar la estrategia de comunicación 

interna en cada cervecería?  

Claro, en temas de cervecerías es muy importante y especial entender las 

especificidades de cada una de las cervecerías, sus regiones, sus costumbres que las 

llevan a ser distintas a cada una y a tener que tratarlas de forma distinta, a la vez tampoco 

dejar afuera, si toca personalizar y tener estrategias distintas pero a la vez tener una 

estrategia conjunta para que todos estén alineados a una misma visión que e ala de la 

empresa. 
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¿Cómo se coordinan desde el equipo general de comunicaciones con los equipos 

de cada cervecería? 

Nosotros normalmente nos comunicamos por medio de People. La comunicación 

interna también tiene un ala que se ha unido más que es de people que es recursos 

humanos y se comunica normalmente con las Bussines Partner en las plantas que 

usualmente tienen practicantes que nos ayudan en temas de pedirnos cosas de las 

plantas de cómo están funcionando las cosas allá, qué se necesita y qué no, y ayudarnos 

a grabar para que después participen de nuestras comunicaciones. 

¿Qué desafíos enfrenta actualmente el área de comunicaciones internas dentro de 

la compañía? 

El área de comunicaciones ahorita en este momento busca expandirse tratar de 

tocar todo, centros de distribución, todos los puntos de la operación, tratar de llegar aún 

más a las cosas que de verdad le preocupan a los trabajadores que no sea algo que 

simplemente esté ahí sino que sea algo importante para ellos y que de verdad le 

encuentren un valor a lo que ven, yo creo que esos son los desafíos. 

¿Qué proyectos o mejoras tienen planeados a futuro en este ámbito? 

En proyectos pues tenemos pensado crecer en temas de pantallas, mejorar el 

tema de trabajar con más áreas como Tech, como Supply One Chain con procurement, 

ayudarles a ellos a seguir creciendo como áreas, crear más planes personalizados de 

comunicación para que se muestren adentro de la compañía 
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Fuente: Creación propia. 

Apéndice C: Plan de comunicaciones 
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Fuentes: Elaboración propia  
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Fuente: Proporcionado por Cervecería Unión 

  

Apéndice D:  Encuesta de engagement 
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Apéndice E: Hitos importantes de la práctica 

 

Creación de  Escape Room virtual para la difusión de los principios corporativos, el cual 

fue elogiado a nivel Colombia.  

Muro virtual creado para fomentar la pertenencia de los colaboradores. 

Fuente: Elaboración propia. 

 


