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INTRODUCCION

Las actividades de planeacidon estratégica y comunicaciéon que realizan las
universidades contemporaneas, se desarrollan en un entorno de gran complejidad,
caracterizado por la globalizacion, el uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacioén, la centralidad del conocimiento y su gestion, y por la intensidad y
dinamismo de los cambios internos y externos. El plan de comunicacioén obliga a la
empresa a analizar sistematicamente el uso que hace de la comunicacién, hacia
donde debe ir, como comunica su visién, generar un concepto de comunicacion,
entendiéndola desde la perspectiva de la planificacibn. De acuerdo con
Nosnik(2006) sefala que un plan de comunicacion es la version institucionalizada y
permanente de proveer a toda organizacion la informacion y los dialogos que
requiere para poder cumplir con sus propositos y servir a la sociedad con la

productividad que necesita.

El presente trabajo busca fortalecer vy articular la comunicacion interna de las
oficinas centrales de la UAGro (Rectoria), estableciendo procesos de transmision
de informacion a través del correcto flujo de la comunicacién. Fomentando el
intercambio de informacién (comunicacién) en toda la organizacién, fortalecer la
identidad de la universidad en los trabajadores. Asi como desarrollar y mantener las
relaciones interpersonales para una mayor productividad laboral, reforzando la
integracion e involucramiento entre las distintas areas de la Rectoria para el logro

de los objetivos de la institucion.




CAPITULO | MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los principales argumentos teoricos en los cuales se
sustenta el porqué de los conceptos de gestion de intangibles, comunicacion
estratégica y comunicacion interna como pilares en la pertinente construccion y
compresion de los elementos que conciernen la presente investigacion. A partir de
aportes de caracter académico se extrajeron conceptos idoneos para incrementar
el proceso argumental tedrico e identificar la viabilidad y pertinencia de ser
implementados en el disefio del plan de comunicacion estratégico para los publicos
internos de la Rectoria. Las categorias establecidas para la estructura del marco
tedrico son las siguientes: Gestion de intangibles, comunicacién estratégica,
comunicacién organizacional: tipos de comunicacién, comunicacion interna:
reputacion, cultura organizacional, clima organizacional, identidad institucional e
imagen Institucional, plan de comunicacion estratégica: estructura del plan de

comunicacioén, beneficios del plan de comunicacion interna.




1.1. GESTION DE INTANGIBLES

Es la teoria de recursos y capacidades (TRC) la que proporciona los postulados
bésicos para el desarrollo del cuerpo tedrico sobre intangibles, sefalan Nufiez y
Rodriguez en su articulo “Gestion de Recursos intangibles en instituciones de
educaciéon superior’. Esta teoria plantea que, las organizaciones son diferentes
entre si en funcién de los recursos y capacidades que poseen en un momento

determinado.

Al analizar investigaciones generadas en este contexto, se puede observar que
existe una gran variedad de términos de aspectos relativos a los intangibles. Por lo

gue no existe consenso sobre sus definiciones.

En consecuencia, se considera que la organizacion cuenta con activos intangibles

y por otra parte con recursos intangibles.

Segun Villafafie (2005). “Los activos intangibles se pueden evaluar con criterios
econdmico financieros (los que emanan de la doctrina y la normativa contable) pero
no asi los recursos intangibles que si son evaluables en términos econdémicos

aungue no con los criterios de contabilidad financiera.

En este sentido se puede considerar que una de las principales fuentes de valor de
una organizacion son los recursos intangibles como lo es la marca, la gestion del
conocimiento el capital intelectual o la responsabilidad y la reputacion corporativa.
Son pues los recursos intangibles la clave para la sostenibilidad de nuestra
organizacién. Siendo asi, la Unica fuente real de ventaja competitiva que puede ser

sostenido en el tiempo.

Una de las principales clasificacion de los recursos intangibles la hace Villafafie
(2005), quién la clasifica en tres tipos: Los activos no financieros de las
organizaciones, los asociados al conocimiento y los que son resultado de una

relacion estable y eficaz con sus stakeholders.




_ Activo
Marca intangible

Gestion del
Recursos conocimiento
Intangibles J La responsabilidad L Generadores
corporativa de valor

La reputacion
corporativa

Imagen 1: Fuente: Elaboracion propia. Tipos de activos intangibles.

En el cuadro anterior se puede observar que desde la practica de la gestion
profesional de los intangibles, estos cuatro elementos: la marca, la gestion del
conocimiento, la responsabilidad corporativa y la reputacion corporativa son
recursos intangibles que requieren ser prioridad para la alta gerencia, puesto que
estos son los generadores de valor de la empresa u organizacion. Si bien es cierto
gue estos recursos intangibles no admiten una evaluacién econdémica financiera,
requieren ser gestionados porque de esa gestion depende, segun Villafafie (2005)

en gran medida el valor que pueda llegar a alcanzar la organizacion.

Un recurso intangible como la marca o la reputacion es un recurso inimitable, es
anico, por lo que el valor de los intangibles radica en su capacidad de diferenciacion,
no se pueden copiar. Asi mismo los intangibles generan fidelidad de todos los
stakeholders de la empresa, por esa capacidad de crear empatia y atraccion

emocional resultando determinante en sus decisiones.

Por otra parte Villafafie (2005) hace referencia de la importancia de cuatro aspectos

criticos sobre la gestidn de intangibles en una empresa y son los siguientes:

1. La vision estratégica que debe orientar la gestion empresarial, incluidos
los intangibles.

2. Un sistema de evaluacion de los recursos intangibles.




3. Laintegracién de la gestion de los intangibles en la cadena de valor de la
empresa.
4. Implementacion de estrategias de comunicacion de los recursos

intangibles

La gestion de los recursos intangibles sefala, responde a la misma vision
estratégica de la empresa y su mision requiere generar valor para su empresa (valor
en forma de conocimiento, lealtad de clientes o empleados, de reconocimiento de

productos o de la solvencia financiera).
Este autor fundamenta sus teorias en que:

“los intangibles provienen de la direccion estratégica, debido a que la
gestion del conocimiento y todos los intangibles crean procesos de
generacion de valor y resalta que estos recursos solo tienen relevancia
con la comunicacion, orientada a fortalecer la imagen, marca,
responsabilidad social y reputacion de las propias compaiiias. Cabe
resaltar que la perspectiva propuesta por el autor esté alineada con el

marketing”.

La gestidn de los intangibles en las Instituciones de Educacion Superior (IES) es de
importancia decisiva, mas que en otro tipo de organizaciones, esto se debe a que
las metas de una IES es la produccion y la difusion del conocimiento, por lo que se

invierte primordialmente es recursos humanos, es decir en recursos intangibles.

Puesto que dentro de las misiones de la IES es formar capital humano, capaz de
organizarse de forma innovadora, con capacitaciones para actualizarse generando
red de relaciones entre la universidad y los diferentes sectores (empresarial,
gobierno, Ong’s, etc) siendo pues los portavoces de la gestion de todos los recursos

intangibles de la organizacion.

Asi se tiene que los recursos intangibles necesitan de los procesos de comunicacién

para poder ser manejados eficientemente de forma tal que se puedan establecer




politicas de gestion estratégica para los mismos en pro de la eficiencia
organizacional. Y asi la organizacion pueda tomar decisiones estratégicas

enfocadas a maximizar los intangibles que posee.

1.2. COMUNICACION ESTRATEGICA

La estrategia en la comunicacion sefiala Herrera (2014) ha adquirido un mayor
posicionamiento empresarial u organizacional, gracias a su valoracién actual en
recursos intangibles, como marca, reputacion, imagen, responsabilidad social,

talento, conocimiento y capital organizacional.

La Nueva Teoria Estratégica, segun Torres (2010), preferencia también los factores
relacionales e intangibles sobre los econdémicos, al permitir que el disefio de
estrategias de comunicacién sea mas acorde con una vision social (humana),
poniendo en primer plano los procesos cognitivos o valorativos, es decir, los
relacionados con el conocimiento, la moral, la categorizacién, con el fin de aplicar el
saber de forma critica, o lo que denomina la nueva teoria estratégica como la

habilidad de “estrategar”, o de liderazgo en la toma de decisiones.

La Comunicacion Estratégica es un punto de encuentro tedrico del Pensamiento
Estratégico y la Comunicacion Organizacional, Nosnik (2009) llega a considerarla
como un paradigma emergente, Scheinsohn (2010) como un nuevo método de
gestion y desde la perspectiva de Pérez (2012) como una nueva teoria estratégica
desde la comunicacion. Saldafia (2012) sefiala que la conformacion de este cuerpo
tedrico se nutre de los enfoques europeos, entre los que destacan el de la

Reputacion Corporativa y la Gestién de Comunicacion.

La comunicacion estratégica es entendida por Meyer (2009) como una metodologia
gue busca comprender las condiciones externas imperantes, coordinar y
aprovechar integralmente los recursos internos, disefiar politicas integrales y
gestionar planes para desarrollar el conocimiento institucional, fortalecer la

competitividad y consolidar la reputacion.
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En este sentido el area de la comunicacién para Margarida Kunsch (2014) deja de
tener una funcion meramente tactica y pasa a ser considerada estratégica. Esto es,
ella precisa llevar en cuenta la cuestibn humana y agregar valor a las

organizaciones.

Al hacer estratégica la comunicacion es de suma importancia tener en cuenta las
posibles decisiones/reacciones de los publicos objetivo, tanto internos como
externos, de ello depende la capacidad para resolver problemas o maximizar

oportunidades dentro del contexto o tendencia actual.

Asi pues se considera, que la comunicacion estratégica es una linea de propadsitos
planeados que ayuda a determinar los procesos mas pertinentes para lograr con
éxito unos objetivos previstos. En este sentido Pérez (2011) sefala que “al hacerse
estratégico lo comunicativo deja de ser instrumental para volverse constituyente de

la propia organizacion, de su cultura y de su reputacion, de su rumbo”.

De esta forma Scheinsohn (2010) sefala que la Comunicacién Estratégica se
instala en la dimension politica de las organizaciones, buscando perfilar una
estrategia global en la que se articulen todas las comunicaciones de nivel tactico,

gestionandolas como un sistema integrador, sinérgico y coherente.

Por ello el componente diferencial de la comunicacién como valor estratégico para
Rafael Alberto Pérez (2011) consiste en pasar de informar a crear valor, de la
gestiébn de medios a la capacidad de gestionar mensajes y significados, lo cual
requiere de la construccion de espacios de didlogo para lograr persuadir a sus
publicos o audiencias en un proceso de interaccion permanente, directa, relacional
y humana. Para que la Comunicacion se convierta en una fortaleza permanente de
la organizacién debe surgir de la identidad institucional y sustentarse en una cultura

propia.

El autor afirma, que la comunicacion debe ser estratégicamente mas cualitativa,
hermenéutica, integradora, multicultural, convergente, relacional e incluyente que

geomeétrica.
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Para entender la comunicacibn como estratégica Salazar (2014) propone una

metodologia creativa, un modelo en construccion y es el siguiente:

e Reconocer el entorno como un todo

e Problematizar a partir de una situacion y buscar posibles respuestas

e |dentificar sin pretensiones el nucleo del problema o el valor de la
problematica

e Constatar los antecedentes y efectos de la problematica identificada en la
comunicacion

e Diagnosticar la situacion problema con una perspectiva estratégica

e Reconocer, desde la problematica, formas de entenderla e identificar
espacios para su validacion (medidas de impacto)

e Evaluar el impacto sobre el entorno social en el cual se plantea el problema

e Hacer propuestas a través de un plan estratégico de comunicacion que
permita mitigar el problema planteado

e Recoger datos del resultado del proceso aplicado para sistematizar la
aplicacion e impacto del desarrollo de la estrategia

e Valorar los resultados frente a indicadores previamente definidos, sobre los
gue se puedan constatar evidencias y resultados de la situacion problema a

partir de la metodologia aplicada.

En este punto se retoma el aporte que da Pérez (2014) dentro de los 7 cambios que
propone la Nueva Teoria Estratégica (NTE) propone que la comunicacion sea la
matriz unitaria desde la cual repensar y reformular una estrategia general de la

organizacion.

Para ello se requiere de un personaje que articule la NTE. En este contexto
Antenazana (2014) seiala que el director de comunicacion (DIRCOM) juega un rol
protagdnico como su principal articulador. La tarea central del DIRCOM implica
estrategar, no limitarse a ser un coordinador de labores repetitivas de comunicacion
externa cony para los medios de comunicacién, hacer comunicacién sefiala el autor

es “la realizacion de procesos de diagnéstico, de planificacion, de hacer estrategia,
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de poseer habilidades para ejecutarlas y medir resultados”. Supone asumir el papel
gerencial, su labor coordinadora e integradora con las demas areas funcionales de
la organizacion, utilizando la comunicacion como su herramienta de gestion. La
organizacion requiere ser vista como red de innovacion y de significacion, en lo que
Pérez (2009) sefala que “la organizacion es el gran sujeto colectivo de la

estrategia”.

Entre las Responsabilidades del DIRCOM est4 tomar conciencia de que se juegan

la sustentabilidad de la organizacion en la:

= Reputacion

= Credibilidad

= Imagen publica
» Lacultura

= |a afinidad ciudadana.

También tiene una responsabilidad Funcional: cumplir con eficacia una funcion

social positiva.

Y responsabilidad comunicacional: desarrollar una narrativa, construir un sentido
positivo, asi como producir un efecto de buena imagen y crear compromiso entre

publico externo e interno.

Massoni (2014) sefiala que las competencias del comunicador (DIRCOM) necesitan
desplazarse a otros registros, se tiene que aprender a escuchar lo colectivo, lo
macro social, aprender a ver escenarios, a trabajar con sistemas que se auto
organizan, porgue no sirve la idea exclusiva de la transferencia de informacién como
una verdad Unica, en esta dimension informativa estamos entrenados, pero esa

herramienta ya no es suficiente.
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1.3. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Por comunicacién organizacional Trelles (2004), entiende a las actividades que se
realizan dentro de una organizacion para mantener las buenas relaciones entre los
miembros de la misma, por medio de la circulacion de mensajes originados por los
diversos medios de comunicacién y con el objetivo de proveer comunicacién, unién,

motivacion y asi alcanzar las metas establecidas por la organizacion.

Para Fernandez (2002) es “un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, entre la organizacién y su medio; o bien, influir
en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos
de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas

rapido los objetivos”.

Trelles (2004) y Fernandez (2002) coinciden en identificar a la comunicacion
organizacional como el estudio de los procesos comunicativos entre los miembros
de la organizacion y entre ésta y su medio o sociedad. En este contexto es de suma
importancia la coherencia e interrelacion entre la comunicacién interna y externa

para el adecuado desarrollo de la organizacion.

1.3.1. Tipos de Comunicacion

Existen dos tipos de comunicacion organizacional: la comunicacion interna y
externa. La comunicacion en las organizaciones requiere ser entendida de forma
integral, viabilizando de manera permanente la construccion de su cultura e
identidad y marcando un estilo propio de proyectarse exteriormente, construyendo

asi su imagen.

Es asi como la comunicacién toma real importancia y se convierte en el eje de la
gestion del cambio organizacional, impulsando el desarrollo y aprendizaje de la

organizacion sobre si misma y su entorno. Para Fuentes (2011) la gestion de
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comunicaciéon e informacion favorece el establecimiento de vinculos estratégicos,
contribuye a generar relaciones sdlidas, fluidas y basadas en objetivos especificos
gue puedan perdurar en el tiempo y que le permita a la organizacion generar un

espacio de intercambio con sus diferentes publicos

1.4. COMUNICACION INTERNA

Para que una organizacién funcione a la perfeccién, se requiere tener una eficaz
“Comunicacion Interna”. Por lo tanto, la comunicacion interna es aquella que se da
en el interior de la organizacion, con los trabajadores. De ahi la importancia de que
el primer publico en el que se requiere pensar para lograr los objetivos y metas

trazadas en la organizacion sea el equipo humano que sustenta la organizacion.

Hacer comunicacion interna no se limita a hacer solo medios de comunicaciéon
interna, existe también la comunicacion que trasciende los medios. Por ello la
importancia de resaltar que es necesaria la comunicacion interna, puesto que sin

comunicacion no hay actividad organizada.

Fernandez Collado (2002) y Trelles (2004) definen a la comunicacion interna como:
El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan bien informados, integrados

y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

En este contexto Nuaria Salé (2012) sefala que la comunicacién interna es un
elemento indispensable de regulacion y estabilizacion que ayuda a poner en
evidencia problematicas organizacionales, resolver hechos y acontecimientos
imprevistos e inesperados, asi como responder tacticamente y rapidamente a la
diversidad de situaciones y nuevas realidades en las que se encuentra involucrada

la organizacion.
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Formanchuk (2014) sefala que hablar de comunicacién Interna es la “Co- creacion
de la comunicacion interna, se requiere de un trabajo del comunicador interno que
empodere a sus colaboradores, para que ellos sean los encargados de la
comunicacién interna y que se sientan responsables de ella, establezca estrategias,
gue sea un facilitador de dialogo y asi generar una comunicacion interna co-creada

de cara al futuro”.

Es fundamental hacer uso de la planeacion estratégica comunicacional interna para
el logro de excelentes resultados en la organizacion. Se requiere hacer énfasis en
la bidireccionalidad e intercambio de la comunicacion, en establecer un feedback

activo con los empleados, para motivar y dinamizar su labor diaria.

La Cl de toda organizacion, requiere de una definicibn y consecucion de una
Identidad corporativa, que involucre los publicos internos y externos en el

conocimiento de su filosofia, valores, personalidad y cultura.

En este contexto Joan Costa (1992) afirma en su documento Identidad Corporativa
gue la comunicacion interna debe ser clara, motivante, estimulante y eficaz en si

misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad.

Fernandez (2009), indica que la comunicacion interna se divide en 3 dimensiones,
estos son: la comunicacién descendente, la comunicacion ascendente y la

comunicacion horizontal.

-Comunicacién Descendente: La comunicacién fluye desde los niveles mas altos
hasta los niveles mas bajos de una organizacién, tiene un caracter directivo y trata
de mantener informadas al personal para que estos sean eficientes, la mayoria de

veces la comunicacion son por medios escritos.

Los medios mas utilizados son los:
2. Documentos administrativos: Se denomina a todo documento de caracter oficial

dentro de la organizacion.
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3. Politicas y Procedimientos: Son las normas internas de la organizacion, seguido
de los procesos para actuar.
4. Retroalimentacion e informacion ideologica: Todo proceso de volver a fortalecer

alguna accion o actividad de la organizacion.

-Comunicacién Ascendente: Se considera asi cuando la comunicacion fluye desde
los niveles mas bajos hasta los niveles mas altos de una organizacion, se
encuentran en espacios participativos y democréticos sin embargo a menudo los
jefes entorpecen esta comunicacion filtrando y no transmitiendo la informacién a los
gerentes o directivos. La comunicaciéon en este tipo puede ser formal o informal.
Trelles (2004) indica que la comunicacion formal nos da una visidon clara de los
causes de traslado de informacion planeados por la organizacién. Por otro parte la
comunicacion informal es aquella informacion que se da a través del rumor entre los

empleados.

Los medios mas utilizados son:

5. Reporte de funciones: Son los informes que hace el personal del area operativa
a los jefes y estos a los gerentes.

6. Reporte de guejas y sugerencias: Son las criticas positivas 0 negativas que
realiza el personal subordinado a la organizacion.

7. Sondeo de Opinién: Se denomina a asi al proceso en el cual los trabajadores

comentan y se expresan sobre sus jefes.

-Comunicacion horizontal: Constituye uno de los flujos de informacion
organizacional mas importante porque permite intercambiar informaciones (escrita
o verbal) en un mismo nivel de area o entre &reas distintas y cargos distintos de
manera simultdnea, permitiendo mejorar procesos interdepartamentales y mejorar

tomas de decisiones que involucran distintas areas de trabajo.
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Los medios mas utilizados son:
e Memorandum, Cartas: Documentos formales que se emiten de una area
a otra para solicitar o autorizar una determinada accion.
e Interacciones entre areas de trabajo: Se considera al involucramiento del
personal de diferentes areas sin importar el orden jerarquico.
e Grupos de trabajos: Se trabaja en grupos con el propésito de hacer mejor

e intercambiar ideas para tomar mejores decisiones.

Entre los elementos clave de la comunicacion interna se tienen los siguientes:
1.4.1 Reputacion

La reputacion corporativa, de naturaleza holistica, segun diversos autores entre
ellos Ferrari (2013) y Villafafie (2012) es el recurso intangible mas importante de
una empresa en la actualidad porque constituye una fuente de valor para cualquier

organizacion, constituye un escudo ante las crisis.

La reputacién corporativa es el resultado de la habilidad de una empresa para
relacionarse con los publicos, la union racional y emocional entre la compafiia y sus
stakeholders. Se considera como la imagen sistematica que los stakeholders han
construido de esa compaiiia a lo largo del tiempo. Es una etapa superior a la imagen
y refleja la percepcion del caracter de una empresa no solo de la excelencia de sus

productos.

Villafafie (2012) sefiala que la reputacion implica una triple dimension.

8. Dimension axioldgica: alude a los valores culturales de la organizacion, un
planteamiento ético en su relacién con terceros, su responsabilidad con la
sociedad.

9. comportamiento corporativo comprometido a lo largo del tiempo con relacion a
los clientes, empleados y accionistas.

10. actitud proactiva de la organizacion en la gestion y en la comunicacion de la

reputacion.
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La reputacion corporativa segun Villafafie (2004) es la expresion de la identidad de
la organizacion y del reconocimiento de su comportamiento corporativo, la imagen
proyecta su personalidad corporativa y es, en este sentido, el resultado de la
comunicacién en todas sus formas. Es decir, la reputacion seria el resultado de la

identidad corporativa.
1.4.2. Cultura organizacional

Trelles (2002) hace énfasis en que los enfoques contemporaneos conciben la
cultura como esencia de la organizacion, como conformadora de sentido. La cultura
organizacional ofrece una interpretacion compartida de la realidad que facilita la
habilidad de organizarse, promueve el sentido del orden y la légica que

simbodlicamente constituye la organizacion.

En este enfoque Pizzolante (2003) sefiala que la cultura organizacional se convierte
en un disefio estratégico interno, cuando se constituye en elemento basico de
orientacion de la gestion, es decir, cuando se dirige a la empresa por la cultura, lo

gue significa pasar de un sistema espontaneo a un sistema organico de gestion.

1.4.3. Clima organizacional

Méndez, (2006) se refiere al clima organizacional como el ambiente propio de la
organizacion, producido y percibido por el individuo de acuerdo a las condiciones
gue encuentra en su proceso de interaccion social y en la estructura organizacional
gue se expresa por variables (objetivos, motivacién, liderazgo, control, toma de
decisiones, relaciones interpersonales y cooperacion) que orientan su creencia,
percepcion, grado de participacion y actitud; determinando su comportamiento,

satisfaccion y nivel de eficiencia en el trabajo.
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1.4.4. Identidad corporativa

Para Costa (2001) la identidad es un potencial de desarrollo inscrito en los
cromosomas de la organizacién, que le son transferidos por sus fundadores
emprendedores, y el cual debe concretarse y materializarse mediante la gestion de

la cultura, con el fin de edificar una personalidad exclusiva.

La Identidad Corporativa es el reflejo de la empresa en su totalidad y, sobre todo, lo
que la diferencia del resto: es un instrumento fundamental de la estrategia de la
empresa y de su competitividad, donde su elaboracién y gestién operativa no es
solamente cuestion de disefio y visibilidad, sino que se manifiesta por medios
verbales, culturales y ambientales, constituyendo un ejercicio esencialmente

pluridisciplinar.

Villafafie (2004) sefala que la Identidad Corporativa visual, verbal y ambiental, estan
cefiidas a tres estrategias diferentes, las cuales se implementan dependiendo la

estructura corporativa y evoluciéon de la empresa.

1.4.5. Imagen institucional

Al respecto Van Riel (1997) citado por Irene Trelles nos dice “Desde la perspectiva
de la comunicacion corporativa toda forma de comunicacion es considerada para la
potencial orquestacion hacia la coherencia total. La filosofia base que fundamenta
esta idea podria describirse como la que dirige la politica de comunicacién de la

empresa desde dentro del triangulo “estrategia - identidad - imagen institucional”.

En este sentido Justo Villafafie (1997) nos aporta el sistema de gestion de
comunicacién mas solido y coherente, para ello se apoya en lo que denomina
gestion de imagen, que concibe la gestion de comunicacion corporativa como una
actividad cuyo objeto es el control de la imagen a través de una practica

comunicativa integral y programada.
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1.5. PLAN ESTRATEGICO COMO HERRAMIENTA GERENCIAL Y NUEVOS
RETOS DEL COMUNICADOR EN LAS ORGANIZACIONES.

Es fundamental hacer uso de la planeacion estratégica comunicacional interna para
el logro de excelentes resultados en la organizacion. Se requiere hacer énfasis en
la direccionalidad e intercambio de la comunicacion, en establecer un feedback

activo con los empleados, para motivar y dinamizar su labor diaria.

El plan de comunicacibn es un engranaje que vincula las necesidades y
proyecciones de una organizacion en términos de comunicacion. De acuerdo a lo
anterior, se debe hacer de la participacion activa de los trabajadores un ejercicio

efectivo de la articulacion de la comunicacion con sentido estratégico.

La efectividad de la comunicacién depende cada vez mas de su planeacion
estratégica. La planeacion de la comunicacion redefine el papel del comunicador en
la organizacion. Asi pues, elaborar un plan no significa solo construir escenarios
prospectivos de largo plazo, es un método segun Libaert (2010) para mejorar la

coherencia de las acciones que te lleven a cumplir tus metas planteadas.

El plan a diferencia de otros recursos de la organizaciéon es un método que integra
la comunicacién a la estrategia global de la organizacion. En este sentido Libaert
(2010) sefnala que establecer objetivos, formular estrategias y planificar, son
aspectos fundamentales de la comunicacion y asi poder considerarla en un nivel
equivalente al de los demas componentes de la organizacién. Siendo su principal
meta, ser un instrumento operativo que proporcione la agenda y programacion de

las acciones futuras.

La planificacion estratégica de la comunicacion no es un proceso complejo, costoso
ni le exige mucho tiempo a la organizacion. La planificacion ofrece ventajas que
hacen proporcionar sentido y descripcion de las operaciones de relaciones publicas
o las campafas de imagen. Segun Libaert (2010) hay diez razones que sustentan

esta decision y son las siguientes:
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1. Proporciona el marco general para las acciones
Incrementa el valor de la comunicacion dentro de la administracion
Aclara el papel de la comunicacion en la actividad de la
organizacion

4. Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a
revision las decisiones obsoletas

5. Combate la idea de la contaminacion concebida como una
herramienta
Permite el monitoreo, el control y la evaluacion

7. Permite la anticipacion y el enfoque proactivo
Facilita la jerarquizacidon de las prioridades en las acciones
programas

9. Evita las revisiones puntuales

10. Legitima las asignaciones presupuestales en caso de cambio de

rumbo

Es el plan de comunicacion el documento mas estratégico, se compone de tres
partes el estudio de la situacion, el objetivo estratégico y las acciones

correspondientes a este objetivo.

Siguiendo a Capriotti (2009), Son tres las fases para una planificacion sistematica y

coherente de la comunicacion corporativa:

a) Investigacion.
b) Planificacién.

¢) Implementacion.

Estas etapas forman un ciclo, al finalizar el proceso se requiere volver a comenzar
desde la primera etapa para evaluar e identificar los errores y corregir o destacar
elementos que se hayan pasado por alto. El plan de comunicacién debera

actualizarse y analizarse periédicamente.
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e La primera fase llamada investigacion, esta se trata de hacer un analisis
de los publicos, de lainformacion y los canales de comunicacion (qué y como
se esta comunicando desde la organizacion) (qué y cOmo reciben e
interpretan los publicos. Esta auditoria estard compuesta por dos tipos de

estudios: la auditoria de emision y la auditoria de recepcion.

e Lasegunda fase es la planificacion, aqui es donde se deben de tomar las
decisiones para implementar todo el proceso. se deberan definir y establecer
los publicos, los objetivos, la estrategia global, las acciones téacticas y la

programacion de las acciones de comunicacion.

e Fasetres: etapadeimplementacidn, se pone en marcha tanto las acciones
como las actividades planificadas y programadas en la etapa anterior. Es muy

importante dar seguimiento para asegurar su correcto desarrollo.

En las conclusiones se evalla el plan de comunicacion. Tal evaluacion se realizara
valorando toda la accidon desarrollada previamente; partiendo de la correcta

valoracion, se podra establecer el grado de éxito alcanzado.
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Imagen 2: Caprioti, fases para una planificacion sistematica y coherente de la

comunicacion corporativa
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

En este apartado de la investigacion se describe la metodologia, las técnicas,
métodos y el muestreo a utilizar para la obtencion de la informacion y asi generar el

andlisis de dicha organizacion.
2.1. Planteamiento del problema

En la actualidad se desconoce la existencia de un plan estratégico de comunicacion
interna en las oficinas centrales de la universidad (UAGro) “Rectoria”, esto denota
poca madurez en torno a la planificacion de la identidad y comunicacién institucional
entre el publico interno y por ende, una inexistente monitorizacién de las acciones
en este sector.

Estos datos evidencian un bajo nivel en los procesos comunicativos internos y el
fortalecimiento de la identidad institucional, por ello consideramos una necesidad
prioritaria disefiar un “Plan de Comunicacion Estratégica para las Oficinas centrales
de la UAGro”, que fijen y guien la politica y acciones de comunicacién de la Maxima
casa de Estudios de Guerrero, de tal forma que se solidifique su identidad
corporativa, y esto contribuya a generar una imagen organizacional positiva que

siga fortaleciendo su reputacion.

Por lo ya expuesto nos hacemos el siguiente planteamiento: ¢Qué elementos
debemos considerar para disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion Interna que

garantice el correcto flujo de comunicacion entre los publicos internos?

2.2. Preguntas de Investigacion

¢, Como se desarrolla la comunicacion interna en las oficinas centrales de la UAGro?

¢,Cuadles son las pautas tedrico metodologicas para el disefio de un plan estratégico

de comunicacion interna?
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2.3. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de comunicacion interna, estableciendo procesos de
transmision de informacion para la articulacion y fortalecimiento del correcto flujo de

comunicacion.
2.3.1 Objetivos particulares

Caracterizar la comunicacion interna de las oficinas centrales de la UAGro
Analizar la comunicacion interna en las oficinas centrales de la UAGro
Analizar los medios de comunicacién interna que utiliza la UAGro

Identificar aspectos claves de la comunicacion interna que se deben mejorar

2

Elaborar una propuesta de plan estratégico de comunicacion interna

2.4. Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo-descriptivo, describe como se
desarrolla la comunicacién interna en las oficinas centrales de la UAGro y sefala
cuales son las pautas tedrico metodologico para el disefio de un plan estratégico

de comunicacion interna.

El enfoque -cualitativo, es utilizado para descubrir y refinar preguntas de
investigacion, basandose con frecuencia en métodos de recoleccion de datos sin
medicion numérica, como las descripciones y las observaciones (2014). Asi mismo
los estudios cualitativos involucran la recoleccién de datos utilizando técnicas que
no pretenden medir ni asociar las mediciones con nimeros, tales como observacion
no estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion en grupo,
evaluacion de experiencias personales, inspeccién de historias de vida, analisis
semantico y de discursos cotidianos, interaccion con grupos o comunidades, e

introspeccion.
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2.5. Premisa

La comunicacion interna en las oficinas centrales de la UAGro “Rectoria” es
considerada eficiente, sin embargo no existe una configuracion 6ptima en la
comunicacién entre las diferentes areas de la Rectoria, por lo cual sus canales de
comunicacién no estan debidamente planificados, esto hace que el dialogo entre el
personal con respecto a tareas asignadas se lleven a cabo por inercia. Se requiere
pues la caracterizacion de la comunicacion interna para poder darle direccién a la
planificacion estratégica y por ende se tenga el cumplimiento de los objetivos y de

la mision y visién de la institucion.

La comunicacion interna en la UAGro pudiera ser mejorada mediante la gestion de
comunicacién a partir de un modelo basado en el plan estratégico de comunicacién
gue aportaria a las diferentes areas principios de integracion y formacion de los
procesos comunicativos y ofreceria mayores posibilidades para la busqueda de
retroalimentacion e incremento de la participacion y motivacién en los publicos, y

por consiguiente, podria influir positivamente en su eficiencia y calidad.

2.6. Método:
2.6.1. Estudio de caso

El estudio de caso corresponde a un caso considerado de interés en si mismo y
abordado en toda su complejidad. Requiere de varias estrategias para la creacion

de su evidencia practica.

De acuerdo con Yin (1984) el estudio de caso es un método de investigacion que
permite responder a las preguntas ¢ Como? ¢ Por qué? De una situacion de asuntos
determinados, cuando el investigador tiene poco control sobre los eventos o cuando

el objeto de estudio es un fenbmeno contemporaneo dentro de un contexto real.
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También se puede complementar la explicacion con investigacion tipo exploratorio,

descriptivo o explicativo.
Asi mismo sefiala que un estudio de caso es una investigacion empirica que:

e Investiga un fendmeno contemporaneo dentro de un contexto real.
e Se realiza cuando los limites entre el fendmeno y el contexto no son
claramente evidentes.

e Se ejecuta cuando fuentes multiples de evidencia son utilizadas.

El autor menciona que son en seis diferentes investigaciones en las que se sustenta
el estudio de caso y son: las entrevistas, la observacion directa, observacion
participante, la documentacion, registro de archivos e instrumentos fisicos.

Describiéndolos de la siguiente manera:

e Entrevistas: Es una de las fuentes de informacién mas importantes en el
estudio de caso. Las entrevistas que se relacionan con asuntos humanos
son las que tienden a ser mas comunes, puesto que el investigador hace
preguntas sobre un hecho o acontecimientos.

e Observacion directa: Durante ciertos periodos o momentos, el investigador
puede medir la incidencia de ciertas conductas.

e Observacion participante: El investigador no solo observa, si no también
puede tomar varios papeles dentro de una situacion del estudio de caso y
puede participar en los casos que son estudiados.

e Documentacion: Pueden ser los siguientes: Cartas, memoranda asi como
otros comunicados, agendas, anuncios, minutas e informes escritos de
eventos, documentos administrativos, reportes de avances de un proyecto
etc. Y estudios formales del mismo campo bajo estudio.

e Registro de archivos: Pueden ser archivos de servicio, organizacionales,
mapas, lista de nombres, datos del estudio, archivos personales.

e Instrumentos fisicos: O culturales por ejemplo un dispositivo tecnoldgico, una

herramienta, instrumento, una obra de arte u otra evidencia fisica.

28




2.7. Técnicas de investigacion

A continuacién se describen las técnicas a utilizar para la obtencion de la

informacion y asi poder generar el analisis de dicha organizacion.

Para la presente investigacion se realiza un Estudio de Caso, esto se debe a que
tiene como objetivo investigar un fendmeno dentro de su contexto real Yin (1984).
En este caso la forma en que se desarrolla la comunicacion interna en las oficinas

centrales de la UAGro.

Para llevar a cabo el estudio de caso de tipo exploratorio ya que como mencionan
Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) los estudios de caso tipo exploratorios se
llevan a cabo cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion

poco estudiado y que no ha sido abordado antes.

“Este tipo de estudios nos permite familiarizarnos con fenémenos
relativamente desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad
de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto
particular de la vida real, problemas del comportamiento humano que
se consideren cruciales para los profesionales del area, identificar
conceptos o Vvariables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones posteriores o0 sugerir afirmaciones verificables”
Dankhe (1988).

En la presente investigacion se plantean realizar una investigacion exploratoria que
permita conocer CoOmo se esta dando el proceso de comunicacion interna entre los

trabajadores de la Rectoria, se utilizan las siguientes técnicas:

Andlisis Documental: Se analizan los siguientes aspectos:

e Filosofia de la UAGro.
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e PDI

e Organigrama

Entrevista semiestructurada: La entrevista semiestructurada es una técnica de
interaccion personal orientada a la obtencién de informacion detallada. Hernandez
(2014) sefiala que las entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de
asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas

adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion.
Focus

En esta técnica de recoleccion de datos, Hernandez (2014) sefiala que la unidad de
andlisis es el grupo, lo que expresa y construye. El formato de las sesiones es
parecido a grupos de crecimiento en el desarrollo humano. Se redne a un grupo de
personas (un maximo de 10 personas) para trabajar con los conceptos, las
experiencias, emociones, creencias, categorias, sucesos o los temas que interesan
en el planteamiento de la investigacion. El centro de atencién es la narrativa
colectiva (Ellis, 2008), a diferencia de las entrevistas, en las que se busca explorar

detalladamente las narrativas individuales.
Cuestionario

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir (Chasteauneuf, 2009). Debe ser congruente con el planteamiento
del problema. El cuestionario es un instrumento que se utiliza de un modo

preferente, en el desarrollo de investigaciones en el campo de las ciencias sociales.

Para el desarrollo de la presente investigacion se ocupara el cuestionario como

técnica de apoyo, con una muestra no probabilistica sin estadisticas.
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2.8. Determinacion de la muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (1998), sefialan que la muestra es un subgrupo
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que

llamamos poblacion.

Para efectos de este trabajo de realiza un muestreo tedrico, denominado muestreo
intencionado. Salamanca y Crespo (2007) sefialan que “aunque se inicie el
muestreo mediante voluntarios y se realice posteriormente un proceso de
avalancha, habitualmente se avanza hacia una estrategia de muestreo deliberado
a lo largo del estudio, basandonos en las necesidades de informacion detectadas

en los primeros resultados”.

La muestra de las entrevistas se disefid con base en el organigrama, se
determinaron las entrevistas a personas clave de las cuatro areas funcionales de la
Rectoria y son: Direccion General de Recursos Humanos, Direccion General de
Planeacion y Evaluacion Institucional, Coordinacion General de Comunicacion y

Relaciones Publicas.

Para la realizacion del grupo focal se empled una muestra aleatoria simple, aplicada
a 8 personas clave de la Rectoria, teniendo un total de tres mujeres y cinco
hombres. La descripcion de los resultados se ha establecido como participante a),

b), ¢), d), e), f), g) y h) para su identificacion.

El analisis documental se disefidé en funcién a los documentos e informaciéon que

estuviera relacionada con la comunicacion.

Por ultimo para las encuestas se disefié una muestra aleatoria simple, aplicando 60

encuestas a trabajadores de las diferentes areas de la Rectoria.
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CAPITULO IIl: ANALISIS DE RESULTADOS

Es este capitulo se presenta el analisis de los resultados de las diferentes técnicas
empleadas en la recoleccion de informacion las cuales son: Analisis documental,
focus group, entrevistas semiestructuradas y encuestas, tomando como referencia
para el andlisis las siguientes categorias: Filosofia (misién, vision, identidad e
imagen), Comunicacién interna (flujos de comunicacion), Clima laboral (trabajo en

equipo con las demas areas) y Capacitaciones.

3.1. RESULTADOS DEL ANALISIS DOCUMENTAL

e Documento: PDI

Objetivo de larevision del documento: Identificar y conocer cudl es la misién,

vision y principios estratégicos de la UAGro.

Resultado esperados del andlisis documental: Mision, vision y principios
estratégicos de la UAGro para generar en la propuesta del plan estratégico de
comunicacién estrategias, objetivos y metas en total coherencia a la filosofia de la

institucion.
Resultados

En la perspectiva del largo aliento que tiene la Universidad, su vision de mediano

plazo es el referente para proponer la:
Mision
La mision de la Universidad tiene por objetivos:

Ofrecer servicios en educacion media superior y superior;
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e Realizar investigacion, fomentar el desarrollo tecnolégico e innovacion;

e Contribuir al desarrollo del entorno mediante la extension de sus servicios;

e Coadyuvar al estudio, preservacion, acrecentamiento y difusion de la cultura;

e Vincularse con la sociedad para responder a sus necesidades y demandas
de orden social, econdmico, cultural, ambiental y tecnoldgico; y

e Promover la inclusion social y el desarrollo sostenible.

Dara prioridad a la problemética estatal, atendera a los sectores mas desfavorecidos
y contribuira por si 0 en coordinacion con otras entidades de los sectores publico,
social y privado al desarrollo nacional.

Tendra como prioridad promover y respetar los derechos humanos, dentro y fuera

de la Universidad.
Vision UAGro 2021
Para el corto plazo se propone la Vision UAGro 2021 en los siguientes términos:

La Universidad Autonoma de Guerrero en el afio 2021 es lider en la region sur
sureste por sus alianzas estratégicas con la sociedad y el gobierno en beneficio de

Guerrero.

En consonancia con esta vision, la Universidad Autébnoma de Guerrero se

caracteriza en el afio 2021 por su:

e Modelo de extension en armonia con el paradigma de la responsabilidad
social.

e Modelo educativo en armonia con el paradigma de la formacion integral de
cara a las demandas de la sociedad.

e Modelo de creacién, aplicacion y transferencia del conocimiento en armonia
con el paradigma de calidad internacional e impacto local.

e Modelo de inclusién social, en armonia con el proyecto incluyente de

universidad.
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Vision UAGro 2025

Para el mediano plazo se propone la Vision UAGro 2025 en los siguientes
términos: La Universidad Autonoma de Guerrero en el afio 2025 es un referente
por su contribucién al cumplimiento de la Agenda 2030 para el desarrollo en el
estado de Guerrero, al tiempo que es un actor protagonico de la educacion

superior de calidad y pertinencia

En consonancia con esta vision, la Universidad Autbnoma de Guerrero se

caracteriza en el afio 2025 por:

e Su Modelo Universidad Sociedad.
e Sus altos estandares de desempefio institucional.

e Su competitividad.

Gran Vision UAGro 2035

Para el largo plazo se precisa la Gran Visiéon UAGro 2035 en los siguientes

términos:

La Universidad Autonoma de Guerrero en el afio 2035 es reconocida en el ambito

internacional por su contribucién al desarrollo de México y Guerrero.

En consonancia con esta vision, la Universidad Autbnoma de Guerrero se

caracteriza en el afio 2035 por su:

e Calidad mundial con impacto local.

e Responsabilidad social.

Objetivos de la Universidad

Articulo 7. La Universidad tiene por objetivos: prestar servicios en educacién media
superior y superior; realizar investigacion; fomentar el desarrollo tecnolégico e
innovacion; contribuir al desarrollo del entorno mediante la extensién de sus

servicios; coadyuvar al estudio, preservacion, acrecentamiento y difusion de la
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cultura; asi como vincularse con la sociedad para responder a sus necesidades y

demandas de orden social, econémico, cultural y ambiental.

Asimismo, dara prioridad a la problemética estatal, atendera a los sectores mas
desfavorecidos y contribuira por si o en coordinacién con otras entidades de los

sectores publico, social y privado al desarrollo nacional.

Tendra como prioridad promover y respetar los derechos humanos, dentro y fuera
de la Universidad, de conformidad con los principios de: universalidad,
interdependencia, indivisibilidad y progresividad, en particular el valor de la justicia,
la solidaridad, la observancia a la ley, la igualdad de los individuos ante ésta, la
democracia y la cultura de paz, certeza, legalidad, imparcialidad, objetividad,
eficiencia, racionalidad presupuestaria, profesionalismo, responsabilidad,
transparencia, maxima publicidad y rendicion de cuentas, asi como aquellos
principios consustanciales a su especifica funcidon, en el marco de las leyes

organicas y secundarias respectivas.

Los principios de la Universidad Autonoma de Guerrero, que orientaran el
guehacer académico y ademas seran el referente para los valores, son los

siguientes:
1. Autonomia, principio histérico

La autonomia como el principio que nos permite autogobernarnos con las Unicas
limitaciones que nos sefala nuestra Ley Organica y el compromiso de contribuir al

desarrollo de México y Guerrero. Ejercicio ético y responsable.
2. Inclusion, principio democrético

La inclusién como objetivo de la democratizacion del saber y de la comunidad que
lo cultiva, conlleva no sélo a la participacion activa en el desarrollo de la Universidad
sino el de generar las condiciones institucionales para que quien ingrese tenga la
alta probabilidad de concluir sus estudios e incorporarse al ejercicio profesional con

calidad y competencia.
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Organos colegiados.
Congreso General Universitario.
3. Calidad y pertinencia, principio inspirador

La calidad y pertinencia como principio que inspira el quehacer de la comunidad
universitaria que se traduce en altos estdndares de desempefio institucional, la
calidad en los programas educativos, la calidad en la formacion integral del

estudiante, la calidad en la generacion y aplicacion del conocimiento.

La calidad producto del quehacer universitario cotidiano que genera en sus
miembros destrezas y habilidades que se traducen en competencias cOmo

preambulo de la innovacion y la emprendeduria
4. Responsabilidad social, principio consustancial

El paradigma vigente de planeacion de la Universidad debe dar un paso hacia
adelante para poder atender las necesidades y adecuarse a las tendencias

emergentes.

El sistema de planeacion de la Universidad debe tener en su base conceptual y
practica la sostenibilidad y la busqueda de la igualdad ciudadana y la cohesion
social.

5. Internacionalizacion, principio emergente

La internacionalizacion de la Universidad es un principio emergente que permite
aprovechar las oportunidades de la globalizacion en armonia con su historia,

tradicion, mision, etc. al tiempo que se incorpora a la sociedad del conocimiento.

En esta perspectiva la internacionalizacion de la Universidad se desprende de
manera natural por una parte por la necesidad de dar respuesta a problemas
globales en la perspectiva de sus impactos locales y por otro lado a la necesidad de
cooperacién y movilidad de los investigadores, impulsada también por la necesidad

de dar respuesta a problemas globales.
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Este principio trasciende la dicotomia internacional o local, ubicando en el centro la

seleccion y el logro de ambitos de calidad, pertinencia y responsabilidad social.

Aun cuando el paradigma es mundial, la ruta para su implementacion requiere un
analisis del entorno y de un recorrido local que abra espacios para su contribucion,
gue reconozca y responda a los desafios y las oportunidades especificas de la

Universidad y de Guerrero.

En suma la internacionalizacién es la respuesta creativa y eficaz a las condiciones
y desafios que plantea la globalizacién y la insercion del pais y de Guerrero en el

orden mundial.

« Documento: PDI

Objetivo del documento revisado: Identificar cuales son los ejes estratégicos del

PDI enfocados a la comunicacion.
Resultado
Ejes estratégicos

El Plan de Desarrollo Institucional de la Universidad Autonoma de Guerrero,
contempla 7 ejes estratégicos, de los cuales, solo los tres siguientes estan

relacionados con la comunicacion interna,

» Eje 2: Robustecer y apuntalar la habilitacion, quehacer y contribucion del
personal

» Eje 6: Salvaguardar la integridad y salud para los universitarios

* Eje 7: Reafirmar y apuntalar una direccion y gestion transparente, pulcra,

eficiente y eficaz
Documento: PDI

Objetivo de larevision del documento: Identificar las politicas institucionales
gue permean la planeacion de la Universidad que contemplen las relacionadas

con la comunicacion interna.
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Resultado esperados del andlisis documental: Detectar cuales son las politicas

institucionales que contemplen a la comunicacion.

Resultados

Aseguramiento y consolidacion;

2. Ratificacion o rectificacion de metas y modificacion, en su caso, de
proyectos;
Mejora continua y transparencia;

Eficiencia, eficacia y pertinencia

Documento: Organigrama

Objetivo de larevision del documento: Identificar la estructura del organigrama
general de la universidad.

Resultado esperados del analisis documental: Detectar cuéles son las areas

del organigrama para el analisis que le competen a la presente investigacion.
Resultados

LU Y UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUERRERO

ORGANIGRAMA GENERAL H. CONSEJO
Aprobado por el H. Consejo Universitario el 4 de mayo de 2017 UNIVERSITARIO
7
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TRIBUNAL UNIVERSITARIO mammmmms  DERECHOS HUMANGS ¥
UNIVERSITARIOS
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RECTORIA
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INSTITUTOS
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Y ACCESO A LA INFORMACION
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INFORMACION Y
COMUNICACION

SECRETARIA
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DIRECCION ENERAL DIRECCION GENERAL DE CION GENERA!
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RELACIONES PUBLICAS COOPERACION

Imagen 3: Organigrama de la UAGro, Plan de Desarrollo Institucional (2017-2021)

38




El organigrama es la representacion grafica de la estructura organizativa de la
Universidad. En él se representa la estructura de los departamentos, haciendo un
esquema sobre las relaciones jerarquicas y competenciales en vigor en la

institucion.

El presente organigramas es de tipo verticales, presenta cada puesto de la
organizacion de arriba a abajo a partir del H Consejo Universitario, hasta llegar a las
diferentes coordinaciones. Este disefio es el que se utiliza para representar la

estructura formal o tradicional en la organizacion.

Las ventajas y desventajas segun Fayol (1925) son las siguientes:

Ventajas:
e Cada empleado solo tiene un jefe inmediato.
¢ No hay conflictos de autoridad ni fugas de responsabilidades.
e La disciplina es facil de mantener.
e Esclaroy sencillo.
Desventajas

e Da lugar a comunicaciones muy lentas.
e Cada directivo tiene la responsabilidad de una amplia variedad de
actividades y no puede ser experto en todas ellas, por lo que no fomenta la

especializacion del trabajo.

Siendo los siguientes departamentos de la Rectoria los mas importantes para

efectos de la presente investigacion:

e Direccion General de Recursos Humanos
e Direccién General de Planeacién y Evaluacion Institucional
e Coordinacion General de Comunicacion y Relaciones Publicas.

e Tesoreria General
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Por lo que la relacion entre departamentos es necesaria para el buen

funcionamiento de la institucion
Funciones del personal en general en la Rectoria:

Para que exista un buen funcionamiento en las oficinas centrales de la UAGro se
requiere de un personal capacitado y comprometido con su institucion, ademas se
requiere de su voluntad, esfuerzo y energia. Todo esto se conseguira en primera
instancia si se da a conocer la importancia de las funciones de cada integrante de

la organizacion.
Algunas de ellas son:

e Lealtad con la institucion

e Desarrollar sus actividades de forma efectiva

e Apoyar en el cumplimiento de los objetivos, asi como de la vision y mision de
la universidad.

e Participar en las capacitaciones/cursos formativos para profundizar en los

conocimientos necesarios para la realizacion de su trabajo.
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3.2. RESULTADOS DEL FOCUS GROUP

e Filosofia (mision / vision)

Los universitarios de la rectoria, no conocen a profundidad cual es la vision y
misién de la universidad. En los ejemplos de aplicacion la mayoria no pudo
citarlos textualmente sin embargo, todos cuentan con una idea de lo que tratan,
esto debido a la labor diaria que hacen. Como hace referencia el participante f)
‘como tal no la conocemos porque no damos en concreto una respuesta, pero
sabemos que es lo que quiere la universidad.” En este contexto los participantes
opinan que aportan al cumplimiento de la mision y visién a través de sus
actividades diarias, practicando los valores de la universidad y siendo
incluyentes y socialmente responsables. Ademas de que realizan un buen
desemperio en cada evento que coordinan. El area de ldentidad sefial6 abonar
a la mision y vision desde la creacion de la imagen visual (uniformes, colores,

fachadas entre otros elementos) que generan a diario.

» Filosofia (identidad e imagen )
Imagen
Los participantes coinciden en que la universidad tiene una buena imagen y que se

puede ir mejorando aun mas.

Para ellos la imagen se centra en lo visual, los uniformes, los colores institucionales,
el slogan, el logosimbolo, las fachadas lo que hace que se sientan motivados para
trabajar.

“Que ya existen colores institucionales que dan una imagen de la universidad y esto

hace que se sientan parte de algo y que le echen ganas al realizar tu trabajo”.

En general les gustan los simbolos de la institucion, el nombre, los colores, el
sentido de pertenencia a la institucion, sentirse parte de algo mas grande que da

confianza, seguridad, (esto solo en la parte centro). Se sienten orgullosos de sus
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instalaciones, de sus servicios, pero sefialan pueden mejorar sobre todo en las
demas zonas del estado de Guerrero en donde se encuentra ubicada la universidad,

puesto que solo asi se podria tener una sola imagen.

Por lo que sefialaron no existen los lineamientos para generar la imagen visual y
replicarla en las diferentes areas de trabajo (en cuanto a hojas membretadas,
creacion de carteles por las areas, uso del escudo etc.) ni en las unidades
académicas. Por lo que ni los medios de comunicacion que tienen convenios llevan
a cabo de forma eficaz la imagen grafica en sus notas periodisticas, lo cual hace
notar la falta de un documento que pondere todos estos lineamientos para generar

una sola imagen gréfica.

Identidad

Los participantes sefialan que la identidad de la universidad es ser una universidad
del pueblo, autbnoma, pero coinciden en que se ha apostado poco a este rubro
importantisimo de la universidad, dandole mayor énfasis a la imagen visual. -“Hay
un descuido de la identidad, se ha dejado a un lado la difusién del himno y falta de

proyeccion “.

Es su preocupacion que a la historia de la universidad se le dé el valor y sea dada
a conocer al publico a la par que la imagen visual, puesto que es de la historia de

donde se sabra como es que surge la universidad que hoy se tiene.

Asi mismo se desconoce si existe un manual de identidad grafica que oriente al

publico interno.
= Comunicacion interna
La comunicacion se limita a la transmision de informacion para crear una favorable

imagen de la universidad y gestion del rector. Por lo que la comunicacion es

concebida y utilizada como medio de divulgacion.
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La comunicacion interna es deficiente y lenta. En este contexto los procesos de
comunicaciéon son ineficientes, los canales que utilizan son el correo electronico,
oficios impresos, boca a boca y sobre todo whats app.

No se sienten satisfechos con la comunicacion interna, sefialan que hay mucho
camino por recorrer para poder sentirse plenamente comunicados. El dia a dia les
consume a ellos y a sus comparieros por lo que no atienden las demandas de sus
propias actividades y no tienen tiempo para resolver ese tema. Por lo que
consideran hay posibilidades de mejorar, asi como empoderarse en cumplir mejor
los objetivos de sus areas y de sus actividades encomendadas, pero no cuentan
con una planeacién estratégica. Esto genera confusion en no tener claro como
lograrlo, por lo que sus directivos optan por presionarles para alcanzar las metas
antes que dedicar tiempo y recursos en planificar. Asi mismo reconocen que una
mejor comunicacion podria ayudarles a mejorar sus propias actividades y las del

area en general.

* Flujos de comunicacion interna

En cuanto a los flujos de comunicacién se dan de forma descendente entre ellos y
sus jefes, asi como de forma horizontal entre ellos y sus compafieros de trabajo.
No existe una articulacién de la comunicacion interdepartamental general, solo se

da con algunas areas que ocupen servicios de ambas.

= Clima laboral

(Trabajo en equipo con las demas areas)

El trabajo en equipo es escaso e independiente. Es escaso porque solo piden
informacion (con la que solo el area cuenta) pero no trabajan en equipo. Todos
trabajan para la agenda del rector. Participante g): “trabajamos por separado pero

hacia el mismo fin”.
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Sefialan que existe un clima de camaderia entre los trabajadores de cada
area/coordinacion pero hay cierta apatia entre la convivencia con otras
coordinaciones. Participante h): “hay quienes se sienten superiores a uno, y eso

obstaculiza la buena convivencia”.

= Capacitaciones

No cuentan con capacitaciones periddicas por parte de su coordinacion para estar
a la vanguardia y asi ofrecer un mejor servicio, participante c): “no hay
capacitaciones obligatorias pero nosotros buscamos capacitaciones por nuestra
parte”.

No se dan cuenta si hay un calendario de capacitaciones o cursos, tampoco han
observado cursos que sean de su interés respecto a sus actividades.

Algunas de las capacitaciones que quisieran recibir y exhortan puedan ser tomadas

en cuenta y en practica son:

« Capacitaciones para manejar el clima y relaciones laborales
* Relaciones humanas

« Ti, participante a): ““si, que nos den capacitaciones sobre las paqueterias
basicas y avanzadas, creo que a todos en rectoria nos serviria de mucho en
nuestro trabajo diario”

» Gestion institucional y desarrollo humano

« Capacitacion en integracién y trabajo en equipo

» Participante d): “General sobre los derechos y obligaciones, asi como de

humanos, pero que sean talleres dinamicos.”
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3.3. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

« CATEGORIA: Filosofia (Mision / Vision)

Los entrevistados coincidieron en que la mision y visién no la da a conocer la
Coordinacion de Comunicacion, algunos indican que se las hicieron llegar en
formato y cada quién tiene que replicarla a sus trabajadores. Por lo que seria bueno
la CCyRRPP se encargara de difundirla y asi se conozca mas.

Ademas sefialan que la imagen institucional es buena pero puede seguir mejorando
Algunas areas dicen trabajar de la mano con el departamento de imagen y por esa
razon saben de los lineamientos a seguir para implementar bien la imagen en las
diferentes actividades que realizan, sin embargo no tienen el conocimiento que
exista un plan o documento gréfico que coadyuve al cumplimiento estricto de la

Imagen institucional.

La comunicacion interna fortalece la identidad institucional a través de dar a conocer
la filosofia de la universidad, su historia y también sefiala que a través de dar a

conocer la nueva imagen de la universidad.

« Comunicacion interna (flujos):

Mencionan que no tienen conocimiento de lineamientos a seguir para la
comunicacion interna en el departamento, mucho menos en toda Rectoria.

Los entrevistados coinciden en que no hay un procedimiento definido de
comunicacion interna que apoye al fortalecimiento de la comunicacion en la rectoria
y que abone al cumplimiento de la filosofia institucional.

Sefialan que siempre se busca facilidad y rapidez en la forma de comunicarse para
la obtencién de resultados eficientes, por lo general los flujos son de forma

descendente y horizontal entre pares.
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Asi mismo sefialan que el trabajo que realiza, si esta alineado al PDI y también se

va trabajando sobre agenda.

* Climalaboral (Trabajo en equipo con las demas areas)

Existe una relacion cordial entre los jefes de areas, son pocas las ocasiones que

trabajan en conjunto, cuando se tienen reuniones institucionales.

+ Capacitaciones
En esta pregunta solo el area de recursos humanos dice si contar con
capacitaciones para los trabajadores de rectoria, mientras que los otros
entrevistados mencionan que no hay capacitaciones especializadas en cada area,

algunos de ellos toman capacitacion por fuera y llevan el conocimiento a la oficina.

* Sugerencias
Sugieren exista un documento con procedimientos claves definidos de

comunicacién, ademas de ser mayor el nUmero de reuniones con el Rector.

3.4. RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

El cuestionario esta enfocado al andlisis de la comunicacion, los canales y los
aspectos claves de la comunicacion interna que se pueden mejorar en las oficinas

centrales de la UAGro

Comunicacioén interna

« Convocatoria a reuniones: El 23% de los encuestados dijo estar de acuerdo
con la convocatoria a reuniones.
* Funciones definidas: El 33% de los encuestados dijo estar de acuerdo a

conocer cuales son sus funciones definidas.
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« Asi mismo el 28% dijo estar en desacuerdo en cuanto a que se le comunica
de forma adecuada y a tiempo.

* EI 28% los encuestados dicen estar muy de acuerdo en que los altos mandos
valoren sus propuestas de trabajo.

* Proceso formalizado de comunicacion interna: el 30% de los encuestados
ocupan el niumero 5 de la rabrica, lo cual nos denota que no tienen idea de
lo que es un proceso de comunicacién, ni tampoco de su existencia.

* Flujos de comunicacion interna; el 30% dice estar en la posicion numero 6 de
la rubrica, haciendo referencia a que no le da tanto peso si existe 0 no una
adecuada comunicacion, puesto que cuando se realiza de forma vertical ellos
solo acatan oOrdenes y uno que otro directivo si permite haya una
realimentacion, por lo que el flujo cuando es horizontal existe una buena
relacion entre pares.

+ Canales de Comunicacion: 40 personas de 60 dijeron ocupar siempre el
correo electrénico, en seguida el whatsApp con una respuesta de 29
personas y 25 dicen que siempre utilizan el teléfono.

» El tipo de mayor informacién generada en la institucion es estratégica y a la
par la emocional, lo cual la hace estar en la misma valoracion.

* EI 25% dice estar de acuerdo con la afirmacion de la existencia de una
comunicacion adecuada entre diferentes areas de rectoria.

» Al preguntar cuales son algunos problemas de comunicacién en la Rectoria
25 de 60 participantes dijeron esta en la falta de interés de los trabajadores
para comunicarse, posteriormente el desconocimiento de la agenda de los
demas con un 15% empatado con las barreras fisicas entre las diferentes

areas de trabajos.
Aspectos claves de la comunicacion
El 27% de las respuestas fueron que la comunicacion en la Rectoria es buena.

Existe una falta de interés en los trabajadores para comunicarse, un cuarto por

ciento de las respuestas sefialan este como uno de los méas importantes, en seguida
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el desconocimiento de las agendas de los demas, asi como las barreras fisicas entre
las diferentes areas de trabajos. Posterior mente la falta de respuesta a los
mensajes en general y la deficiencia en el registro y archivo de la informacion,

traducido a falta de procesos de comunicacion.

Canales de comunicacién

El canal mayormente utilizado por los trabajadores segun los resultados, arrojan
gue es el correo electrénico, seguido por el WhatsApp como principal medio informal
de comunicacién por la rapidez y facilidad para hacer llegar la informacion.
Posteriormente el teléfono, las reuniones formales, las informales y un poco la

pagina web.

La informacion que mayormente reciben es sobre eventos a llevarse a cabo fuera 'y

dentro de la rectoria.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones que a continuacion se presentan, son referente a los objetivos

especificos de los cuales se hablé en el capitulo 1 de la presente tesis.

Se obtuvo que la comunicacién se limita a la transmision de informacion. Por lo que
la comunicacion es concebida y utilizada como medio de divulgacién. Es buena pero
no del todo satisfactoria ya que algunas de las respuestas en materia especifica de
comunicacién se inclinan hacia la neutralidad. La comunicacion interna es algo

deficiente y lenta.

La informacién que los funcionarios y trabajadores reciben es buena, lo que les
permite realizar sus actividades diarias de acuerdo a la agenda del rector, sin

embargo puede mejorar y ser 6ptima.

No existe una planificacion estratégica adecuada de comunicacion que coadyuve a

gue toda la informacion sea completa, abierta, oportuna, eficaz, eficiente y clara.

Sobre la informacién obtenida en cuanto a la filosofia e identidad de la organizacion,
se establece que es regular, ain no poseen los trabajadores la informacion
suficiente para encaminar todas sus acciones al logro de los objetivos, de la vision

y misién de la institucion.

Asi mismo se observa como aspecto interesante que la comunicacion que se
desarrolla dentro de cada departamento es buena, sin embargo la informacion
recibida interdepartamental no es del todo satisfactoria. Por lo que la comunicacion

es deficiente, la realimentacidén no es reciproca.

Los canales que utilizan son el correo electrénico, oficios impresos, boca a boca y

sobre todo whats app.
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La circulacion de la informacion, la llegada a sus receptores, la compresion del
mensaje y la retroalimentacion es importante. Es por ello que el flujo de informacion
es significativo en el sentido que es una de las condiciones obligatorias para llegar
a la consecucion de las metas organizacionales y movilizacién de los colaboradores

hacia los objetivos.

Los flujos de la informacion son considerados eficientes, pero sus canales de
comunicacioén, al no estar debidamente planificados, evitan que sea explotado todo
el potencial. La funcién primordial de los canales de comunicacién internos es
informar a los componentes de la institucion de las metas, tareas, actividades y
problemas actuales de la misma. Por lo que los medios con que cuenta la
universidad no estan consolidados; se centran pues, en la agenda del Rector.

Se requiere que los medios se utilicen para desarrollar y mantener un buen clima
interno, entre los mismos empleados asi como coordinadores y, al mismo tiempo,
buscar la retroalimentacion entre los integrantes para resolver situaciones internas

de conflicto.

En la Universidad, el flujo de los mensajes en la estructura formal esta dado por el
organigrama que representan los cargos, funciones y dependencias de la jerarquia
de la organizacion. Por lo tanto, existe una circulacion formal de los mensajes
internos, y la comunicacion se da de manera descendente, principalmente mediante

oficios.

La comunicacion ascendente que va desde los niveles inferiores hacia la direccion,
es de suma importancia porque proporciona retroalimentacién a los directivos
acerca de los problemas de la organizacion. Sin embargo, en la Universidad, este

tipo de comunicacion es deficiente porque no existe de manera formal.
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Es en este nivel donde se registran los mayores ruidos en la comunicacién y es
donde los directivos tienen que tener claro donde se debe escuchar. Los procesos
comunicativos no se integran a los procesos de decision y planeacion. Permanece
a nivel tactico, como un conjunto de acciones puntuales, en un modelo de
transmision-difusion, siendo su ndcleo la gestion de medios, no la creacién de
significados. La interaccion comunicativa requiere integrarse y contribuir al

cumplimiento de los objetivos de la institucion.

Hay algunas fallas en el logro de acciones en la identidad, lo que genera que los
publicos internos de la Universidad no vivan completa la experiencia emocional de
la organizacidon. No existe un programa de comunicacioén que logre que el publico
interno proyecte la identidad universitaria, la sientan. En este contexto Poter (2005)
sefiala que antes que entenderse a través del discurso de un documento la filosofia
de organizacion, se siente, se percibe en el ambiente de la instituciéon. Esta
atmosfera no puede ser creada por una declaracion, si no que se construye con una
serie de factores: “es el producto de un hacer y un sentir colectivo”. Se ha generado
un consenso en el focus group en torno a la existencia de problemas de identidad

institucional, dando mayor peso a la creacién y divulgacién de la imagen grafica.

Sin embargo, se desconoce la existencia de un plan de comunicacion interna y de
un programa de identidad, esto denota poca madurez en torno a la planificacioén de
la Identidad, las relaciones interpersonales asi como de una comunicacion eficiente

entre el publico interno.

Estos datos evidencian un bajo nivel en los procesos comunicativos internos, por
ello la necesidad de un plan de comunicacion estratégica para definir lineas,
criterios y protocolos para el fortalecimiento de la institucion, el cual es un camino
en co-construccion que permite avanzar a la organizacion. Es pensar en la
comunicacion estratégica con vision global, menos fragmentada que funja como la

principal articuladora de la Rectoria.
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INTRODUCCION

La Unidad de Comunicacion Interna de la instituciéon objeto de estudio, pertenece a
la Coordinacion de Comunicacion y Relaciones Publicas, siendo sus
responsabilidades principales: publicar la informacion oficial a todos los
colaboradores de la Rectoria y de filtrar la informacién que se envia de otras
coordinaciones, asi como otras instituciones. Por lo cual, el presente Plan
estratégico de Comunicacion tiene como objetivo principal promover una
comunicacion interna efectiva en las oficinas centrales de la UAGro; su estructura
parte de los resultados obtenidos del diagnostico realizado a través de investigacion
documental, entrevistas a personal clave de la Rectoria, asi como encuestas
realizadas a los trabajadores de ésta entre mayo del 2017 y mayo del 2018,

detectandose la necesidad de trabajar en las areas siguientes:

e Comunicacion Interdepartamental
e Optimizacion de los medios de comunicacion
e Creacion de normas y politicas de comunicacion

e Fortalecer la relacion jefe-empleado

Asimismo, el plan contiene las actividades que a continuacion se describen, las
cuales contribuyen a las iniciativas contempladas en el Plan de Desarrollo

Institucional.

Compromiso con el personal; Un compromiso arraigado en la Universidad lo es

la superacion de su personal

Compromiso con la Universidad; Compromiso base para el desarrollo equilibrado
y armonico de la Universidad en el contexto de una comunidad del aprendizaje y un

proyecto incluyente es el de la mejora continua y transparencia.

Las politicas institucionales que permean la planeacion de la Universidad son siete:

a continuacion se contemplan las relacionadas con la comunicacion.
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5. Aseguramiento y consolidacion;

6. Ratificacion o rectificacion de metas y modificacion, en su caso, de
proyectos;
Mejora continua y transparencia;

8. Eficiencia, eficacia y pertinencia

Ejes estratégicos

El Plan de Desarrollo Institucional de la Universidad Autbnoma de Guerrero,

contempla 7 ejes estratégicos, de los cuales, sblo los tres siguientes estan

relacionados con la comunicacion interna,

Eje 2: Robustecer y apuntalar la habilitacion, quehacer y contribucion del
personal

Eje 6: Salvaguardar la integridad y salud para los universitarios

Eje 7: Reafirmar y apuntalar una direccion y gestion transparente, pulcra,

eficiente y eficaz

1. ANALISIS DE LA SITUACION
1.1.Filosofia de la UAGro
1.2. Misién

La mision de la Universidad tiene por objetivos:

Ofrecer servicios en educacién media superior y superior;

Realizar investigacion, fomentar el desarrollo tecnolégico e innovacion;
Contribuir al desarrollo del entorno mediante la extension de sus servicios;
Coadyuvar al estudio, preservacion, acrecentamiento y difusion de la cultura;

Vincularse con la sociedad para responder a sus necesidades y demandas

de orden social, econdémico, cultural, ambiental y tecnologico; y

Promover la inclusion social y el desarrollo sostenible.
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Dara prioridad a la problematica estatal, atendera a los sectores mas desfavorecidos
y contribuira por si 0 en coordinacion con otras entidades de los sectores publico,

social y privado al desarrollo nacional.

Tendra como prioridad promover y respetar los derechos humanos, dentro y fuera

de la Universidad.
1.3.Vision UAGro 2021
Para el corto plazo se propone la Vision UAGro 2021 en los siguientes términos:

La Universidad Autonoma de Guerrero en el afio 2021 es lider en la region sur
sureste por sus alianzas estratégicas con la sociedad y el gobierno en beneficio de

Guerrero.

En consonancia con esta vision, la Universidad Auténoma de Guerrero se

caracteriza en el afio 2021 por su:

e Modelo de extension en armonia con el paradigma de la responsabilidad

social.

e Modelo educativo en armonia con el paradigma de la formacién integral de

cara a las demandas de la sociedad.

e Modelo de creacién, aplicacion y transferencia del conocimiento en armonia

con el paradigma de calidad internacional e impacto local.

e Modelo de inclusion social, en armonia con el proyecto incluyente de

universidad.
Vision UAGro 2025

Para el mediano plazo se propone la Vision UAGro 2025 en los siguientes términos:
La Universidad Autonoma de Guerrero en el afio 2025 es un referente por su
contribucién al cumplimiento de la Agenda 2030 para el desarrollo en el estado de
Guerrero, al tiempo que es un actor protagonico de la educacion superior de calidad

y pertinencia
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En consonancia con esta visidon, la Universidad Auténoma de Guerrero se

caracteriza en el afio 2025 por:
e Su Modelo Universidad Sociedad.
e Sus altos estandares de desempefio institucional.
e Su competitividad.
Gran Vision UAGro 2035
Para el largo plazo se precisa la Gran Vision UAGro 2035 en los siguientes términos:

La Universidad Autbnoma de Guerrero en el afio 2035 es reconocida en el ambito

internacional por su contribucion al desarrollo de México y Guerrero.

En consonancia con esta vision, la Universidad Auténoma de Guerrero se

caracteriza en el afilo 2035 por su:
e Calidad mundial con impacto local.
¢ Responsabilidad social.
1.4.Objetivos de la Universidad

Articulo 7. La Universidad tiene por objetivos: prestar servicios en educacion media
superior y superior; realizar investigacion; fomentar el desarrollo tecnolégico e
innovacion; contribuir al desarrollo del entorno mediante la extension de sus
servicios; coadyuvar al estudio, preservacion, acrecentamiento y difusion de la
cultura; asi como vincularse con la sociedad para responder a sus necesidades y

demandas de orden social, econdmico, cultural y ambiental.

Asimismo, dara prioridad a la problematica estatal, atendera a los sectores mas
desfavorecidos y contribuira por si o en coordinacién con otras entidades de los

sectores publico, social y privado al desarrollo nacional.

Tendra como prioridad promover y respetar los derechos humanos, dentro y fuera

de la Universidad, de conformidad con los principios de: universalidad,
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interdependencia, indivisibilidad y progresividad, en particular el valor de la justicia,
la solidaridad, la observancia a la ley, la igualdad de los individuos ante ésta, la
democracia y la cultura de paz, certeza, legalidad, imparcialidad, objetividad,
eficiencia, racionalidad presupuestaria, profesionalismo, responsabilidad,
transparencia, maxima publicidad y rendicion de cuentas, asi como aquellos
principios consustanciales a su especifica funcion, en el marco de las leyes

organicas y secundarias respectivas.

1.5.Principios éticos

Los principios de la Universidad Autonoma de Guerrero, que orientaran el
guehacer académico y ademas seran el referente para los valores, son los

siguientes:
1. Autonomia, principio histérico

La autonomia como el principio que nos permite autogobernarnos con las Unicas
limitaciones que nos sefala nuestra Ley Organica y el compromiso de contribuir al

desarrollo de México y Guerrero. Ejercicio ético y responsable.
2. Inclusién, principio democratico

La inclusién como objetivo de la democratizacion del saber y de la comunidad que
lo cultiva, conlleva no sélo a la participacion activa en el desarrollo de la Universidad
sino el de generar las condiciones institucionales para que quien ingrese tenga la
alta probabilidad de concluir sus estudios e incorporarse al ejercicio profesional con

calidad y competencia.
Organos colegiados.

Congreso General Universitario.
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3. Calidad y pertinencia, principio inspirador

La calidad y pertinencia como principio que inspira el quehacer de la comunidad
universitaria que se traduce en altos estdndares de desempefio institucional, la
calidad en los programas educativos, la calidad en la formacion integral del

estudiante, la calidad en la generacion y aplicacién del conocimiento.

La calidad producto del quehacer universitario cotidiano que genera en sus
miembros destrezas y habilidades que se traducen en competencias cémo

preambulo de la innovacién y la emprendeduria
4. Responsabilidad social, principio consustancial

El paradigma vigente de planeacion de la Universidad debe dar un paso hacia
adelante para poder atender las necesidades y adecuarse a las tendencias

emergentes.

El sistema de planeacién de la Universidad debe tener en su base conceptual y
practica la sostenibilidad y la busqueda de la igualdad ciudadana y la cohesion

social.
5. Internacionalizacion, principio emergente

La internacionalizacion de la Universidad es un principio emergente que permite
aprovechar las oportunidades de la globalizacion en armonia con su historia,

tradicion, misién, etc. al tiempo que se incorpora a la sociedad del conocimiento.

En esta perspectiva la internacionalizacion de la Universidad se desprende de
manera natural por una parte por la necesidad de dar respuesta a problemas
globales en la perspectiva de sus impactos locales y por otro lado a la necesidad de
cooperacion y movilidad de los investigadores, impulsada también por la necesidad

de dar respuesta a problemas globales.

Este principio trasciende la dicotomia internacional o local, ubicando en el centro la

seleccion y el logro de &mbitos de calidad, pertinencia y responsabilidad social.
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Aun cuando el paradigma es mundial, la ruta para su implementacion requiere un
analisis del entorno y de un recorrido local que abra espacios para su contribucion,
gue reconozca y responda a los desafios y las oportunidades especificas de la
Universidad y de Guerrero.

En suma la internacionalizacion es la respuesta creativa y eficaz a las condiciones
y desafios que plantea la globalizacién y la insercion del pais y de Guerrero en el

orden mundial.

1.6.Publicos

Existe cierto consenso en establecer una gran clasificacion de los publicos en
nuestra disciplina, diferenciando entre publico interno y publico externo. El criterio
de clasificacion es el del grado o tipo de relacion con la organizacién. Nada hay que
objetar, se trata de una clasificacion precisa en sus limites y que marca claramente
unas pautas para el tratamiento y la atencién distinguida a cada publico en funcion
de la proximidad.

Para solano (1988) publico es toda pluralidad de individuos o grupos que se
consideran afectados por la actividad, real o presunta, de una persona natural o
juridica, asi como aquellos conjuntos, de caracter inconexo, que se surgen como

respuesta social a un comportamiento extraordinario o anormal de la misma.

Aguadero (2013) dice que cada organizacién tiene su publico y eso es cierto desde
el planteamiento de la necesidad imperiosa de que cada una ha de identificarlo y

luego clasificarlo en publicos, con arreglo a su proyecto de empresa.

En la UAGro existen diferentes publicos con los que se trabaja, es por eso que los

dividimos segun su importancia y lo que representan dentro de la institucién.
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Publicos Internos

H. Consejo Universitario: son la maxima autoridad dentro de la universidad
y son los que aprueban y consensan todo lo relacionado a la institucion.
Rector de la Universidad Autonoma de Guerrero el Dr. Javier Saldafa
Almazan: ya que es el lider principal de la institucién

Jefes (Coordinadores, Directores) de las diferentes areas
administrativas de Rectoria: son los encargados de la funcionalidad de la
universidad en sus diferentes areas.

Directores y Sub Directores de las unidades académicas /facultades:
son los encargados de dirigir las instituciones educativas que integran a la
universidad.

Trabajadores en general de la universidad: son los encargados de realizar
el trabajo que segun corresponde al manual de funciones del area que labore.
Estudiantes: son los que reciben el servicio de educacion que brinda la

universidad.

Publicos Externos:

Egresados: son aquellos alumnos que estudiaron en la universidad y ponen
en alto su nombre.

Competencia: son todas aquellas instituciones educativas que brinden el
mismo servicio que la universidad.

Sociedad En General: son todas aquellas personas ajenas a la universidad.
Gobierno Del Estado/Municipal: son los 6érganos de autoridad del estado y
de la capital.

Medios De Comunicacion: son aquellos que brindan el servicio de
comunicar a la sociedad los acontecimientos y hechos que suceden en

nuestro dia a dia.
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e Entidades Gubernamentales: son todas aquellas instituciones de gobierno
en cargadas en el funcionamiento de este.
e Entidades Financieras: son todas aquellas que brindan el servicio

monetario del pais, estado o municipio.

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
2.1.FODA comunicacional de la UAGro

El proceso de planeacion estratégica se da de forma coherente cuando existe un
analisis del contexto tanto interno como externo de la organizacion. Es de suma
importancia saber cual sera la técnica que se establezca para la recoleccion de los
datos e informacion necesaria para tomar decisiones contextuales respecto a una
situacion determinada de la organizacion, definiendo las estrategias y tacticas
requeridas. Por lo que se requiere analizar y evaluar los datos e informacion
provenientes tanto del ambito socioecondémico externo como del interno,
permitiendo asi, hacer diagndsticos y formular posibles planes y programas que

permitan soluciones y decisiones estratégicas

Garcia y Cano (2010) sefialan que la técnica FODA permite el andlisis de
problemas identificando las fortalezas y debilidades de una institucién, relacionadas
con sus oportunidades y amenazas en el mercado. “Las fortalezas y debilidades se
refieren a la organizacion y sus productos, mientras que las oportunidades y
amenazas por lo general, se consideran como factores externos sobre las cuales la

propia organizacién no tiene control”.

En este contexto, a continuaciéon se presenta el analisis FODA realizado a la
Universidad Autonoma de Guerrero, especificamente a las oficinas centrales

(Rectoria).
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DAFO COMUNICACIONAL

FORTALEZAS

DEBILIDADES

DE LA UAGro EN GENERAL

Ser una universidad de calidad

perteneciente al  Consorcio de
Universidades Mexicanas (CUMEX).
Contar con una imagen Institucional
(Gréfica).

Tener medios de comunicacidn oficiales
(Radio Universidad y UAGro TV).

Tener convenios con medios de
comunicacién impresos.

Contar con infraestructura en todas las

regiones del estado.

DE RECTORIA

Contar con capital humano con
capacidad de gestion.

Tener oficinas centralizadas (areas de
trabajo interconectadas).

Tener una red telefdnica interna para
comunicarse con otros departamentos
(extensiones).

Contar con acceso a Internet.

Tener buen clima laboral y
comunicacién informal.
Contar con infraestructura adecuada

para generar contenido comunicacional
(Espacios como CTIC, Camaras, TV,

Computadoras)

DE LA UAGro EN GENERAL

Falta de contenido comunicacional sobre la identidad
de la Universidad
Generar contenidos comunicacionales que privilegian

a las figuras de la universidad sobre la institucion.

DE RECTORIA

Carencia de un plan de comunicacién que defina
politicas y estrategias integradas de comunicacidn
institucional interna y externa.

Desconocimiento e incumplimiento del manual de
funciones.

Incumplimiento del PDI.

Escaso conocimiento del Organigrama por parte de la
comunidad universitaria.

No contar con un manual grafico de Imagen e
Identidad.

Confrontaciones internas

Tener una comunicacién interna burocratica vy
piramidal.

Clima laboral deficiente del personal con los directivos.
Falta de sistematizacion de la informacién (del trabajo
que realizan a diario, bases de datos Ejem. La Direccidn
de Identidad no cuenta con una base de datos).

Tener deficientes canales de comunicacién interna
entre coordinaciones.

Predominio de la fragmentacién organizativa que
incomunica y aisla a las diferentes areas.

Duplicidad de funciones.

Contar con poca actualizacién en nuevas formas de

trabajo.
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Falta de capacitacién sobre sus diferentes areas de
trabajo.

Deficiente atencién al publico

Escasa coordinacidon de trabajo entre las diferentes

areas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

RECTORIA o

La web como principal herramienta
comunicacional con el publico externo.

Proyeccién internacional y nacional.

La opinidn de los diferentes medios de comunicacién
en el estado de Guerrero que pueden afectar laimagen

de la Universidad. (Las malas notas periodisticas)

Diversidad de organismos publicos, | ®
privado y del sector no gubernamental

para la firma de convenios.

La competencia directa (Universidades privadas y el
Tener presencia en la sociedad en Tecnolégico de Chilpancingo).
general RECTORIA

Violencia en la ciudad

3. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

General

Promover una comunicacion interna efectiva en las oficinas centrales de la UAGro

Especificos

1. Disefar politicas de comunicacion interna que coadyuven para que la

Rectoria tenga una comunicacion efectiva y con ello lograr un adecuado
desemperio de las actividades laborales.

Optimizar el uso de los medios de comunicacion interna, para que la
informacion fluya de manera eficaz y eficiente.

Fortalecer por medio de la ejecucion de actividades entre departamentos,
una adecuada fluidez comunicacional.

Implementar actividades que fomenten y fortalezcan las relaciones
interdepartamentales, para promover una cultura organizativa que apoye a la

comunicacion institucional.
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4. DESARROLLO DEL PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA

4.1.0bjetivos, estrategias y acciones

A continuacion, se describen los objetivos, estrategias y acciones que seran

implementadas en el presente plan, asi como los indicadores para su evaluacion.

OBJETIVO: 1.- Disefiar politicas de comunicacién interna que coadyuven para

gue la Rectoriatengauna comunicacion efectivay con ello lograr un adecuado

desempefio de las actividades laborales

1.1 Definir y priorizar los
publicos objetivo

1.1.1 Identificar los diferentes
publicos a través de un mapeo de
publicos.

Se identificaran y analizaran los
publicos internos mediante la
clasificacion de nivel jerarquico,
generadores de informacion 'y
audiencias en general

para el envio de informacion.

1.1.2 Establecer la relacién de cada
una de los publicos a través de la
realizacion de un mapa de poder.

Se analizaran las relaciones de
poder que se han establecido en la
institucién con respecto a sus
publicos.

1.1.3 Definir el tipo de informacién
que se desea enviar ante cada uno
de los publicos.

Para definir el tipo de informacién
gue se enviara a cada publico se
tomara en cuenta el analisis de las
acciones 1.1.1y1.1.2.

1.2 Elaborar un manual de
comunicacion interna.

1.2.1 Diseflar la estructura y
contenido del manual de
comunicacion interna, asi como
determinar el alcance, canales y

Se creara un comité, el cual serd
responsable de definir el contenido y
disefio del manual, para ello, la
Coordinacion de  Comunicacion

. B Interna  seleccionara a los
medios de comunicacion a emplear.| .
miembros.
Se elaborara el manual de
1.2.2 Elaboracion y aprobacion del{comunicacion interna y

manual de
comunicacion interna.

posteriormente se llevard para su
autorizacion con las autoridades de
la institucion.

1.2.3 Socializar el manual de

comunicacion interna.

Una vez aprobado, se dara a
conocer a traves de los medios de
comunicacion interna a todos los
colaboradores de la Rectoria.
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1.3 Evaluacion de la
efectividad del Manual de
comunicacion interna  a

mediano plazo.

1.3.1 Documentaciéon de consultas
y medicién de as
politicas del
comunicacion interna

manual de

Se llevara un registro de las
consultas derivados de la
publicacion del manual de
comunicacién interna para su
posterior analisis, asi como se
realizard la la medicion de la

correcta aplicacion de acuerdo a los
informes de cumplimiento que
realiza Auditoria Interna.

1.4 Elaborar un protocolo de
Gabinete de Crisis en el
ambito de la comunicacion.

1.4.1 Elaboracién de un manual de
crisis en comunciaciéon

Se trata de elaborar un amnual que
recoja las actuaciones implementar
en caso de que la UAGro tenga que
abordar una crisis en el ambito de la
organizacion. En ese manual se
establecera expresamente la
composicion del comite de Crisis,asi|
como los pasos y acciones que
deben desarrollarse.
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OBJETIVO: 2. Optimizar el uso de los medios de comunicacion interna, para

gue lainformacién llegue por igual atodo el personal que se encuentre dentro

y fuera de la Rectoria.

2.1 Fortalecimiento de los
medios de comunicacioén interna.

2.1.1 Nombrar una persona Webmaster
responsable de la imagen, de la gestién
de contenidos y de la usabilidad de la
pagina web.

Es necesario nombrar a una persona
como resposable del area web. Esta
persona dirigira el equipo y los trabajos
de este area web en coordinacién con
lasTICs. Aclarara, centralizard y agilizara
los trabajos relacionados con la pagina
web

2.1.2 Renovar la pagina web de la
UAGro, tanto en su disefio gréfico como
en su arquitectura (organizacion de su
estructura interna).

Se requiere dotar a la pagina web de la
UAGro de un nuewo disefio grafico acorde
con su imagen de marca y equiparable a
las que tienen otras universidades de
nuestroentorno y/o de nuestro tamafio
.Paralelamente es necesario repensar la
arquitectura interna de la pagina web,
para que se converta en el principal
soporte de Com de la UAGro externa e
interna.

2.1.3 Creacion de una red social (como
Zyncro) una intranet 2.0 que apoye en
la organizacion de la gestion de
informacion y colaboracion para trabajo
grupal.

Se implementara el uso de una red social
interna  como zyncro, su funcién de
archivo y documentacién que se articula
mediante grupos de trabajo y archivos
personales crontribuira a la organizacién
de informacion y permanencia en un
mismi sitio de ella.
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2.2 Difusién de informacion de
forma periédica

2.2.1 Identificar y clasificar la
comunicacion  relacionada a las
iniciativas estratégicas institucionales a
socializar.

Tomando como base el Plan Estratégico
Institucional, se identificara la informacion
a comunicar al personal de acuerdo a su
importancia.

2.2.2. Difusion de los formatos con el
disefio institucional a todo el personal de
la Rectoria para su correcta aplicacion.

Siguiendo los lineamiento de la imagen
institucional, se difundirdn los formatos
ya establecidos para las publicaciones
y/o oficios internos.

Segln  mensaje y publicos, se
2.2.3 Seleccibn de medios de|seleccionaran los medios
comunicacion a utilizar segin el|de comunicacion interna a utilizar para
mensaje. lograr una mayor efectividad en el envio
de la comunicacion.
Es de suma importancia calendarizar
mensualmente de publicaciones 'y
2.2.4  Establecer lineamientos vy coqvp?atoriE} de acuerdo a.s,u contenido y
. peticion, asi como la relacion con el PDI
cronograma de  publicaciones

conwvocatoria.

y al medio de comunicacién interno a
utilizar. Esto permitird establecer una
secuencia légica y ordenada en la
informacién que se envia.
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2.3 Participacién activa de
colaboradores en los medios de
comunicacion interna.

2.3.1 Promower el uso de a intranet 2.0
(Zyncro).

Posterior a la ejecucién de la tactica
2.1.2 se invtard a los colaboradores a
explorar y utilizar la intranet 2.0.

2.3.2 Monitoreo del uso de la Intranet.

Se realizar4 un monitoreo del uso de la
intranet por medio del conteo de \sitas y
la lectura del contenido publicado. Se
realizara un informe mensualmente.

2.3.3. Establecimiento de un buzén de
sugerencias solo para trabajadores de la
Rectoria.

Se pondra a disposicion el buzén de
sugerencias interno como medio de
valoracién de las buenas ideas o
expresion de sus necesidades. El
seguimiento a la informaciéon depositada
en el buzén es base para su credibilidad
y posicionamiento entre los
colaboradores.

2.3.4 Elaboracion de boletin
departamental

mensual.

Mensualmente un departamento estara a
cargo de la edicion del Boletin
Departamental. El cual tiene como
objetivo dar a conocer las funciones y al
personal que
lo conforma.
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OBJETIVO: 3. Fortalecer por medio de la ejecucion de actividades entre

departamentos, una adecuada fluidez comunicacional.

3.1 Creaciéon de la figura de
Enlaces de Comunicacion
Interna y sus funciones dentro de
la Institucion.

3.1.1 Seleccion y nombramiento de los
colaboradores como Enlaces de
Comunicacion Interna por departamento.

De acuerdo a las caracteristicas de
liderazgo y participacion destacada en
actividades institucionales se elegiran a

dos colaboradores por departamento para
ser nombrados como enlaces de
comunicacion interna entre su

departamento y la CCyRRPP

3.1.2 Definicion de funciones como
Enlaces de Comunicacion. (EC)

La CCyRRPP sera la encargada de
elaborar el perfil y descripcion de
actiidades de los enlaces de
comunicacion.

Se llevaran a cabo reuniones entre
. L . . laCCyRRPP los enlaces de
3.1.3 Planificacion y ejecucién de yr L y
- comunicacién; para crear un cronograma
actividades de los enlaces de -
N de actividades que apoye la
comunicacion. S
comunicacion interdepartamental y la
confianza en los colaboradores.
Se capacitara a todos los enlaces de
3.1.4 Capacitacion a enlaces de|comunicacion sobre tendencias y buenas

comunicacion.

practicas de comunicacion interna en su
departamento y en toda Rectoria.
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3.2 Definicién y elaboracion de
Mensajes Clawve.

3.2.1 Taller de asesoramiento para
definir temas y creacién mensajes clave.

Se dard un taller a todos los enlaces de
comunicaciéon sobre la formulacién de
mensajes clave. Lo anterior es la base de
las tacticas 3.2.2, 3.2.3y 3.2.4.

3.2.2 Definicién de temas.

En reunion de la Coordinacion con los
directivos de la institucion definiran los
temas principales que se tomaran como
base para la creaciébn de mensajes
claves institucionales.

3.2.3 Elaboracién de mensajes clave.

La CCyRRPP en conjunto con los
enlaces de comunicacion seran los
encargados de la elaboracién de los
mensajes clave; asimismo, definiran el
medio de comunicacién interna a utilizar
y la priorizacion de cada uno de ellos.

3.2.4 Difusién y posicionamiento de los
mensajes clave de la institucion.

Se realizar& un cronograma de
publicacion de los mensajes clawe.
Definiendo la frecuencia y el tiempo de
vigencia.
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OBJETIVO: 4. Implementar actividades que fomenten y fortalezcan las

relaciones interdepartamentales, para promover una cultura organizativa que

apoye la comunicacion institucional.

4.1 Difusién de
institucional.

la filosofia

4.1.1 Difundir la filosofia institucional a
todo el pablico interno

Se difundird la vision y mision a todo el
personal de la institucion.

4.1.2 Elaboracién de mensajes clave en
relacion a la filosoffa institucional.

Se elaboraran mensajes clave
especificos que apoyen la difusion de la
filosoffa institucional.

4.1.3 Disefio de material impreso y
digital que se brindard a los
colaboradores.

Se disefiard y elaborard material que
apoye en la difusion de filosofia
institucional, el cual se le hara entrega a
todo el personal.

4.1.4 Incentivar y reconocer al trabajador
destacado en su labor diaria bajo la
filosoffa institucional.

Cada departamento elegira a un
colaborador que se destaque por poseer
una actitud acorde a la filosofia de
trabajo. Se organizara una reunion para el
reconocimiento
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4.2 Propiciar actividades de
integracion de equipos, asi
coomo el que se privilegie la
solidaridad, la no discriminacion,
la promocion de los derechos
humanos, la responsabilidad y
fortalecimiento de la
Comunicacion Interna.

4.2.1 Talleres de Fortalecimiento de
Comunicacion Inter- Departamental.

Se disefiaran talleres fuera del area de
trabajo habitual al aire libre donde
participaran grupos conformados por los
colaboradores de cada departamento. El
contenido de los talleres estard enfocado
en la comunicacion interdepartamental, la

importancia del apoyo entre
departamentos y el desarrollo de la
confianza como apoyo en la gestién

institucional.

4.2.2 Talleres de Fomento de Valores
Institucionales a todo el personal.

Desarrollo de actividades orientadas a
reafirmar los

valores, principios, filosofia y credo de la
institucién. Las comunicaciones se
realizaran por medio de videos,

correos electrénico, capsulas, etc.

4.2.3 Talleres de desarrollo humano
para fortalecer la Comunicacién Intra-
Departamental.

Se disefiaran talleres de desarrollo
humano al aire libre donde participaran
todos los colaboradores por
departamentos. El contenido de los
talleres estara estructurado por temas de
comunicacion e integracion de equipos
de trabajo.
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4.2.Cronograma

A continuacién se muestra una tabla descriptiva que contiene el listado de las
acciones y actividades que se proponen realizar, asi como el tiempo estimado para
su cumplimiento. De esta forma el personal que participe en cada una de las
actividades, tendra claramente definido el tiempo asignado a cada una. El tiempo

estimado para la ejecucién del plan de comunicacién estratégica es de 12 meses.

. . Tiempo de
Accion Actividad P ., Responsable
Produccion
. . — , Coordinacién de
Identificar las diferentes audiencias a través S
111 P tres semana Comunicacion y
de un mapeo de publicos. . Lo
Relaciones Publicas
Establecer la relacion de cada una de las Coordinacion de
11.2 audiencias a través de la realizacién de un dos semanas Comunicacion y
mapa de poder. Relaciones Publicas
- . . ., Coordinacién de
Definir el tipo de informacién que se desea N
1.1.3 . L una semana Comunicacion y
enviar ante cada uno de los publicos. . e
Relaciones Publicas
Determinar el alcance, canales y medios de L,
RN Coordinacién de
comunicacion, disefio de la estructura 'y S
121 . S dos semanas Comunicacion y
contenido del manual de comunicacion . e
_ Relaciones Publicas
interna.
., L Coordinacion de
Elaboracion y aprobacion del manual de o
1.2.2 Lo 5 semanas Comunicacion y
comunicacion interna. . e
Relaciones Publicas
. L Coordinacién de
Socializar el manual de comunicacion . o
123 . seis semanas Comunicacion y
interna. . e
Relaciones Publicas
Coordinacion de
13.1 Documentacion de casos y consultas. 34 semanas Comunicacion y
Relaciones Publicas
. L Coordinacion de
Medicién de la correcta aplicacion de las o
141 ., S dos semanas Comunicacion y
politicas del manual de comunicacién interna . Lo
Relaciones Publicas
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Tiempo de

Accién Actividad ., Responsable
Produccion
Nombrar una persona Webmaster responsable L
. . ) Coordinacion de
211 de la imagen, de la gestion de contenidos y de la |1 semana o
- L Comunicacion y RRPP
usabilidad de la pagina web.
Renovar la pagina web de la UAGro, tanto en su L
o e . Coordinacion de
212 disefio grafico como en su arquitectura 12 semanas N
Ry . Comunicacion y RRPP
(organizacién de su estructura interna).
Creacion de una red social (como Zyncro) una
intranet 2.0 que apoye en la organizacién de la Coordinacién de
2.13 L . i - 3 semanas N
gestion de informacion y colaboracion para Comunicacion y RRPP
trabajo grupal.
Identificar y clasificar la comunicacion L
. S . Coordinacion de
2.2.1 relacionada a las iniciativas estratégicas dos semanas N
L o Comunicacion y RRPP
institucionales a socializar.
Difusion de los formatos con el disefio L
o . Coordinacion de
222 institucional a todo el personal de la Rectoria una semana S
L Comunicacion y RRPP
para su correcta aplicacion.
Seleccion de medios de comunicacién a Coordinacion de
2.2.3 .. , . una semana N
utilizar segin el mensaje. Comunicacion y RRPP
Establecer lineamientos y cronograma de Coordinacién de
224 S . dos semanas N
publicaciones y convocatoria. Comunicacion y RRPP
. Coordinacion de
2.3.1 Promover el uso de a intranet 2.0 (Zyncro). mensual Comunicacién y RRPP
232 Monitoreo del uso de la Intranet. mensual Coordlr!amo_r,l de
Comunicacion y RRPP
233 Establecimiento de un buzon de sugerencias una semana Coordinacion de
e solo para trabajadores de la Rectoria. Comunicacion y RRPP
234 Elaboracién de boletin departamental una publicacién |Coordinacion de

mensual.

cada mes

Comunicacion y RRPP
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Accion

Tiempo de

Responsable

Produccion
L . Coordinacion de
Seleccién y nombramiento de los N
L Comunicacion y RRPP
311 colaboradores como Enlaces de Comunicacion |dos semanas
y Enlace de
Interna por departamento.
departamento
Definicién de funciones como Enlaces de Coordinacion de
3.1.2 L una semana N
Comunicacion. (EC) Comunicacion y RRPP
Planificacion y ejecucion de actividades de los Coordinacion de
3.13 L una semana L
Enlaces de Comunicacion. Comunicacion y RRPP
. S Coordinacion de
3.14 Capacitacion a Enlaces de Comunicacion una semana S
Comunicacion y RRPP
Taller de asesoramiento para definir temas y Coordinacion de
3.21 . . tres semanas N
creacion mensajes clave. Comunicacion y RRPP
L Coordinacion de
3.2.2 Definicion de temas. dos semanas S
Comunicacion y RRPP
L . Coordinacion de
3.23 Elaboracion de Mensajes Clave. una semana S
Comunicacion y RRPP
324 Difusion y posicionamiento de los mensajes una semana Coordinacion de
- clave de la institucion. mensualmente |[Comunicacién y RRPP
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Tiempo de

Accion Actividad 9 Responsable
Produccion
Difundir la filosofia institucional a todo el pablico Coordinacion de
411 . Permanente o
interno Comunicacion y RRPP
Elaboracion de mensajes clave en relacion a la Coordinacién de
412 . o dos semanas o
filosofia institucional. Comunicacion y RRPP
413 Disefio de material impreso y digital que se una semana Coordinacién de
o brindaréa a los colaboradores. Comunicacion y RRPP
Incentivar y reconocer al trabajador L
o ) ) . . Coordinacion de
414 destacado en su labor diaria bajo la filosofia Bimestral N
o Comunicacion y RRPP
institucional.
Coordinacion de
421 Talleres de Fortalecimiento de Comunicacion una semana Comunicacion y RRPP
- Inter- Departamental. cada trimestre |y Departamento de
RRHH
Coordinacion de
422 Talleres de Fomento de Valores una semana Comunicacion y RRPP
- Institucionales a todo el personal. mensual y Departamento de
RRHH
Coordinacion de
423 Talleres de desarrollo humano para fortalecer la [una semana Comunicacion y RRPP

Comunicacion Intra- Departamental.

cada seis meses

y Departamento de
RRHH
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4.3.Evaluacién

En esta etapa se evallan as estrategias y acciones que se han llevado a cabo,

permitiendo conocer que se ha hecho bien o mal, que acciones han tenido menos

0 mas éxito e impacto en el publico objetivo. Y con ello se podra corregir y mejorar

estrategias en el futuro.

efectiva.

1.3 Evaluacion de la
efectividad del Manual de
comunicaciéon interna a
mediano plazo.

1.4 Elaborar un protocolo
de Comité de Crisis en el
ambito de la
comunicacion.

FORMA DE
OBJETIVO INDICADOR ESTRATEGIA EVALUACION
Medicion del nivel de
1.1 Definir y priorizar los  |impacto de las
publicos objetivo publicaciones dirigidas a
los diferentes publicos.
o B 1.2 Elaborar un manual de
1. Disefiar politicas comunicacion interna.
de comunicacion|{Manual de .
) L, Medicion de la correcta
interna  que apoyen|Comunicacion o
T aplicacion del manual de
una comunicacion|Interna

comunicacion, por
medio de los informes
de cumplimiento de
auditoria de
comunicacion interna.
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FORMA DE

OBJETIVO INDICADOR ESTRATEGIA EVALUACION
Infforme de medicion

2.1 Fortalecimiento de derivado de
los medios de|visitas, consultas 'y
comunicacion interna. publicaciones en

2. Optimizar el uso de — los medios de

los medios de 2.2 Difusion de

comunicacion g*umle”to e”d_el UZO informacién  de  forma

interna, para que la € o5 medios 0€ periodica

informacion llegue por
igual a todo el personal
que se encuentre
dentro y fuera de la
Rectoria

comunicacion interna
como fuente primaria
de transmicién de
informacion.

2.3 Participacion activa de
colaboradores en los
medios de comunicacién
interna.

Encuesta de percepcion
de los colaboradores
sobre la efectividad de la
comunicacion interna.

FORMA DE
OBJETIVO INDICADOR ESTRATEGIA EVALUACION
3.1 Creacion de la figura Encuesta de percepcion
sobre las
de Enlaces de . ~
L funciones y desempefio
) Comunicacion Interna y
Creacion de  los|sys funciones dentro de la|%  '°8 .t?nlaces de
3. Fortalecer por|enlaces de Institucion. comunicacion.

medio de la ejecucion
de actividades entre
departamentos, una
adecuada fluidez
comunicacional.

Comunicacion
Interna  que funjan
como los
articuladores de la
comunicacion entre
departamentos.

3.2 Definicién y
elaboracién de Mensajes
Clave.

Encuesta de percepcion
de los colaboradores
sobre la efectividad de la
comunicacion interna.
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