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Resumen 

 

La División de Publicidad e Información fue creada como una  dependencia de la 

Secretaría General, su  criterio fue basado en  que la Universidad de San Carlos 

de Guatemala  necesitaba  una dependencia específica  para atender las tareas 

de divulgación de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de la vida 

universitaria y, fundamentalmente, crear un vínculo eficaz y permanente entre las 

autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de Guatemala en 

general y en la actualidad medios de comunicación masiva como prensa escrita y 

televisión. 

La estrategia de comunicación interna y externa de la División de Publicidad e 

Información (DIPI) surge por la necesidad de solucionar cuatro problemas 

primordiales que se encuentran dentro del diagnóstico previo realizado el cual dio 

como resultado las posibles soluciones a dichos problemas. 

Los resultados de cada etapa cumplida dentro del proceso, fueron revisados, por 

la jefatura de la División, quien apoyó y acompañó el proceso desde el principio.  

Esta estrategia se desarrolló en el marco de la Práctica Profesional Supervisada 

de la Maestría en Artes en Comunicación Organizacional, que dio inicio en mayo y 

finalizó en octubre de 2015. Dado que DIPI es una División de la USAC; el 

diagnóstico, el desarrollo, validación, reuniones de discusión, y el resto de 

actividades, se llevaron a cabo en la Universidad.  

 

Para el diseño y planteamiento de la estrategia de comunicación interna y externa 

de DIPI, se llevó a cabo un diagnóstico situacional y de comunicación en los 

meses de mayo y junio de 2015, en los que se utilizó la observación, encuestas, 

entrevistas semi estructuradas y análisis FODA y de problemas.  
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Con los resultados del diagnóstico, se priorizaron tres de los cuatro problemas 

encontrados:  

a. No cuentan con una imagen institucional propia. 

b. No existe cultura corporativa de trabajo en equipo.  

c. No se aprovechan los medios de tecnología.  

 

Esta priorización permitió establecer los ejes de trabajo para el desarrollo de la 

estrategia:  

1. Disponibilidad de información clave para todo el personal.  

2. Mensajes sencillos y claros  

4. Formación en comunicación  

 

Luego, se diseñaron y elaboraron los materiales:  

• Manual de crisis en redes sociales DIPI  

• Guía de la imagen del DIPI y aplicación correcta de en redes institucionales  

•  Herramienta llamada Guía en equipo es mejor DIPI 

 

Este documento presenta la estrategia de comunicación interna y externa de DIPI, 

el cual inicia  con el diagnóstico situacional, luego se presentan los fundamentos 

epistemológicos que la respaldan, y la metodología aplicada; después se presenta 

el Diagnóstico Comunicacional, lo que permite dar paso a la propuesta de la 

estrategia, los resultados futuros, las conclusiones y las recomendaciones. En la 

parte final se incluyen las referencias bibliográficas, la E-grafía y los anexos. 
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Introducción 

        La División de Publicidad e Información fue creada conforme el Punto 

TERCERO, Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Superior Universitario, el 6 de 

marzo de 1951. 

 

La creación de la División de Publicidad e Información fue creada como una  

dependencia de la Secretaría General. Se basó en el criterio que la Universidad de 

San Carlos de Guatemala  necesitaba  una dependencia específica  para atender 

las tareas de divulgación de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de 

la vida universitaria y, fundamentalmente, crear un vínculo eficaz y permanente 

entre las autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de 

Guatemala en general y en la actualidad medios de comunicación masiva como 

prensa escrita y televisión. 

 

El departamento cuenta con aproximadamente 22 personas que laboran dentro de 

la unidad, ésta cuenta con diseñadores, editores, secretarias, tesorería, entre 

otros.  

 

En las instituciones existe grandes necesidades para su correcto funcionamiento; 

una de las principales es poderse comunicar de forma interna y externa. En el 

mercado actual la comunicación es muy importante debido a que si no se aplica 

correctamente puede influir de una forma positiva o negativa para nuestra 

institución.  En la actualidad se puede tener una institución fortalecida derivada de 

una comunicación correcta, tanto a nivel interno como externo. 

 

Además, para poder funcionar, las instituciones necesitan crear esa certeza de 

buena comunicación para poder fortalecerse en el mercado. 

 

En este, en el presente diagnóstico se detalla la forma en que actualmente se 

encuentra la División de Publicidad e información de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala. Para ello se realizó la captación de datos necesarios, se plantearon 



iv 
 

las metodologías, hubo recopilación de datos y el análisis de los posibles 

problemas que encontramos dentro de la División; y así proponer soluciones 

comunicaciones a los problemas que se detectaron dentro de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 
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Ilustración 1 

Ilustración 2 

Capítulo 1 

1. Diagnóstico situacional 

1.1 Ubicación geográfica 

 

La División de Publicidad e 

información se encuentra 

ubicada geográfica mente en el 

Edificio de Rectoría 3er. Nivel, 

Oficina 310 Ciudad universitaria 

zona 12, Guatemala, Guatemala 

C.A. para llegar al edificio de 

Rectoría se puede ingresar por 

dos accesos, tanto de la 

Avenida Petapa como del 

Periférico, siendo la más cercana la entrada por el periférico. Este edificio no 

colinda con ningún otro cercano, debido a que es el principal de la Universidad de 

San Carlos de Guatemala. 
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1.2. Naturaleza de la División de Publicidad e Información de la Universidad 

de San Carlos de Guatemala.  

 

La División de Publicidad e Información es la dependencia encargada de mantener 

una relación estrecha y constante con los medios de comunicación social masivos 

del país y el extranjero para el mejor logro de sus objetivos. 

 

La División de Publicidad e Información se creó conforme el Punto TERCERO, 

Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Superior Universitario, el 6 de marzo de 

1951. (Azurdia Marroquín, 2014) 

 

La creación de la División de Publicidad e Información como dependencia de la 

Secretaría General se fundamentó con el criterio que la Universidad de San Carlos 

de Guatemala necesitaba una dependencia para atender las tareas de divulgación 

de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de la vida universitaria y 

fundamentalmente, crear un vínculo eficaz y permanente entre las autoridades de 

la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de Guatemala en general. 

 

1.3 Misión, visión   

 

Misión: 

  

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de 

investigación y extensión de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

Visión:  

Ser el ente coordinador de comunicación de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, que de manera eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos 

académicos, científicos, tecnológicos, políticos, sociales, culturales, ambientales y 

deportivos. 
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1.4. Principales actividades de la división de Publicidad e Información de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala 

 

Son tareas de la División de Publicidad e Información.  

 

a) La elaboración de comunicados y boletines de prensa, con la información 

escrita y gráfica sobre las actividades regulares de la Universidad. (Azurdia 

Marroquín, 2014) 

 

b) La preparación de material informativo para prensa impresa, radio y 

televisión, la presencia de la Universidad en secciones especiales, 

entrevistas y crónicas sobre diversos aspectos de la actividad universitaria, 

etc. 

 

c) Edición del periódico de la USAC, mediante el cual se trata de fortalecer un 

eficaz medio de comunicación con la comunidad universitaria y los 

diferentes sectores del país. 

 

d) Responsabilidad de la elaboración de la Revista de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala. (Azurdia Marroquín, 2014) 

 

e) Actualmente se implementó el uso de redes sociales para la divulgación de 

información a un nivel masivo interno y externo; tanto a nivel nacional, 

como internacional en el año 2014. 
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1.5 Actores internos y externos  

 

Categoría de puestos 

 

Se mencionan los diferentes puestos que existen dentro de la división, todos estos 

a su vez son descritos en el siguiente inciso para su mejor interpretación.  

  

 

 

 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  junio 2015 

Categoría de puestos   Cantidad  

Jefe de la división 
 

1 

Secretaria 
 

1 

Oficinistas 3 

Asistente administrativo financiero 1 

Asistente Administrativo legal 1 

Investigadora 1 

Coordinador  1 

Reportero 
 

3 

Diseñador 
 

3 

Fotógrafo 
 

2 

Mensajero 2 

Otros: Personas que laboran en el 

espacio físico de la división, pero 

son ajenas al trabajo de la misma  

3 

Total  22 

Cuadro 1 Categorías de puestos 
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Ilustración 3 

1.6 Organigrama  

Estructura orgánica de La División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Obtenido del ejercicio supervisado de EPS realizado por una Estudiante Ingrid Marleny de Ciencias de la 

comunicación debido que la institución no cuenta con uno específico.   (Poz, 2014)
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1.7. Perfil de los trabajadores  

 

Jefe de la división  

 

Trabajo directivo que consiste en tutelar a la entidad en el aseguramiento de 

misiones y objetivos departamentales, guiando y supervisando las acciones, 

logros de los objetivos definidos por Rectoría, optimizando de forma inteligente los 

recursos humanos, financieros y materiales disponibles.  Sugerir e implementar 

estrategias rentables e innovadoras para el cumplimiento de la misión y visión de 

la entidad. Velar por la aprobación y cumplimiento de los proyectos generales, 

asesorar al equipo, manteniendo la comunicación entre la rectoría y las unidades 

en gerencial. Sin descuidar la relación pública e imagen general de la entidad, 

debiendo en todo caso salvaguardar los intereses de la misma. (Universidad de 

San Carlos, 2002) 

 

Secretaria 

 

Trabajo de dirección que consiste en planificar, organizar, dirigir, coordinar y 

controlar las actividades administrativas y de servicio de una División. (Universidad 

de San Carlos, 2002) 

 

 

Oficinista  

 

Trabajo de oficina que consiste en realizar tareas secretariales de alguna variedad 

y dificultad en una unidad pequeña o auxiliar a una secretaría de mayor jerarquía. 

Sigue instrucciones precisas, debe mantener relaciones cordiales con el público y 

observar buena presentación. (Universidad de San Carlos, 2002) 
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Asistente Administrativo Financiero.  

 

Trabajo técnico que consiste en realizar tareas auxiliares de Auditoría de   

operaciones contables, financieras y administrativas de la Universidad, en apego a 

las normas y procedimientos establecidos para el efecto. 

 
 
 
Asistente Administrativo Legal  

 
Trabajo de especialización que consiste en asistir a la Jefatura del Plan de 

Prestaciones, en la planificación, organización, coordinación, dirección y control de 

actividades administrativas y de orden financiero. 

 
 
 
Investigadora  

 
Trabajo técnico que consiste en asistir a un profesional en la materia y ejecutar 

tareas variadas y complejas que demandan análisis y síntesis en el proceso de 

estudio, investigación y experimentación científica en el área propia de la 

dependencia. 

 
 
 
Coordinador 

 
Trabajo de decisión superior que consiste en brindar asesoría al Consejo Superior 

Universitario y al Rector, así como formular y evaluar políticas y proyectos 

relacionados con administración, docencia, investigación y extensión, para cumplir 

con los fines de la Universidad. 
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Reportero   

 

Trabajo técnico que consiste en asistir a un profesional en la materia y ejecutar 

tareas variadas y complejas que demandan análisis y síntesis en el proceso de 

estudio, investigación y experimentación científica en el área propia de la 

dependencia. 

Diseñador   

Trabajo técnico que consiste en realizar labores creativas en el diseño de dibujos 

que ilustren libros, revistas, afiches y otros documentos para su divulgación y 

adaptación a fines publicitarios. (Universidad de San Carlos, 2002) 

 

Fotógrafo   

Trabajo técnico que consiste en realizar labores de fotografía en todos los 

ambientes solicitados para los eventos que así se le sean solicitados.  

 

Mensajero 

Realiza traslados rutinarios de documentación, principalmente de las oficinas 

administrativas, relacionadas con el retiro, distribución de correspondencia y 

documentación, tanto a nivel interno como externo de la entidad y otras funciones 

inherentes al puesto.  

 

 

Otros 

Existen tres puestos extras que dependen de rectoría.  

 

 



9 
 

Capítulo 2 

2.1. Fundamentos epistemológicos  

 

La estrategia de comunicación interna de la DIPI, se basa, en primera instancia, 

en la Teoría del Factor Dual de Herzberg, citado por Loiseau,(2011) quien afirma 

que Herzberg basó su trabajo en el ámbito laboral; observó que cuando las 

personas interrogadas se sentían bien en su trabajo, consideraban que se debía a 

ciertas características o factores intrínsecos como: los logros, el reconocimiento, el 

trabajo mismo, la responsabilidad, los ascensos, etcétera.  

 

En cambio, cuando no estaban satisfechos, identificaban factores externos, tales 

como las condiciones de trabajo, la política de la organización, las relaciones 

personales, entre otros. De esta manera, Herzberg comprobó que los factores 

presentes que motivan a las personas, no son los mismos que los desmotivan, por 

eso, dividió los factores en:  

 

Higiénicos, que son los factores externos a la tarea. Su satisfacción elimina la 

insatisfacción, pero no necesariamente se convertirá en esfuerzo y energía hacia 

el logro de resultados. Pero, si no se encuentran satisfechos, provocan 

insatisfacción. 

 

Motivadores, que hacen referencia al trabajo en sí, cuya presencia o ausencia 

determina el hecho de que las personas se sientan o no motivados.  

 

Los factores higiénicos coinciden con los niveles más bajos de la necesidad 

jerárquica de Maslow (fisiológicos, de seguridad y sociales). Los factores 

motivadores coinciden con los niveles más altos (consideración y 

autorrealización).  
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Herzberg, citado por Giovannone (2011), indica que el concepto de 

enriquecimiento del trabajo, propone diseñar el trabajo de un modo más 

ambicioso, de manera que permita satisfacer motivos de más alto valor, para 

lograrlo se deben aplicar los siguientes principios:  

 

 Suprimir controles.  

 Aumentar la responsabilidad sobre las tareas a desarrollar.  

 Delegar áreas de trabajo completas.  

 Conceder mayor autoridad y mayor libertad.  

 Informar sobre los avances y retrocesos.  

 Asignar tareas nuevas y más difíciles.  

 Facilitar tareas que permitan mejorar.  

 

En la DIPI se lleva a cabo una dinámica muy similar a lo planteado por Herzberg, 

ya que se satisfacen necesidades (en este caso, las higiénicas), que no 

necesariamente motivan al personal a hacer su trabajo; pero que, si no son 

satisfechas, causan tal insatisfacción que no puede darse una motivación 

adecuada.  

 

Para el capital humano de la DIPI es importante tener claras sus funciones; 

también se valoran las oportunidades para relacionarse con sus compañeros y 

compañeras (necesidades higiénicas). Así también identifican que es importante 

que se les asignen tareas, que se les retroalimente en cuanto a cómo están 

haciendo su trabajo, si se está logrando lo planteado y cómo sus aportes 

contribuyen a los logros de los objetivos.  
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Para la Teoría de las relaciones públicas Edward L. Bernays, Gestión 

planificada y continúa basada en la ética, honestidad y deseo de servir al interés 

público de los procesos de comunicación llevadas a cabo entre una organización y 

sus públicos.   

La teoría de las relaciones públicas sirve para respaldar el problema de la falta de 

imagen institucional de DIPI, nos apoya en la mejora de la relación con su público 

exterior.  

El aporte que se le puede integrar a las instituciones, son las acciones que 

permiten crear, mantener una imagen e identidad de la organización y debe estar 

orientada no solo al público general como pueden ser los seguidores, 

consumidores, proveedores y demás, sino también con los propios colaboradores. 

 

Para la DIPI, la Teoría de las redes puede ser aplicada para la comunicación 

externa debido a que Millán Tapia 1980  establece que dicha teoría en su 

compilación sobre modelos y teoría de la comunicación  hacen la unión del 

proceso de comunicación, ya que está basada en la transferencia de información: 

sin embargo la postura de Lewin 1982 por ejemplo al determinar una percepción 

de red “como relaciones de grupo” es decir, un grupo de trabajo, es una red así 

como lo es los sistemas cibernéticos y microelectrónicas. 

Esta teoría se basa en la utilización correcta de las redes sociales y el 

mejoramiento de los sitios web utilizados en la División, los cuales pueden ser 

mejorados y optimizados de manera correcta.  

La comunicación externa se basa en  la Teoría de la Información debido a que 

es una disciplina, tal y como la definió en su día el profesor Valbuena de la Fuente, 

su objetivo fundamental es orientar y situar el conocimiento en torno a la 

comunicación, con una dirección concreta específica para investigar la 

información. (Vico, 2011) 

Los cambios tecnológicos y sociales son tan vertiginosos que la Teoría de la 

Información se enfrenta a la necesidad de mutar muchas de sus categorías para 
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seguir cumpliendo su objetivo de cartografiar todo conocimiento y todo fenómeno 

comunicativo e informativo que suceda en el entorno. 

 

Lo anterior respalda y apoya la utilización del manejo de la información 

determinada y detallada que maneja la División para su difusión en general. 

 

La llegada de la digitalización y sus fenómenos de convergencia y trascodificación 

ha supuesto un nuevo cambio teórico que tiene además la característica principal 

de dejar completamente obsoletas categorías tradicionales del estudio de la 

comunicación. Por ejemplo, ya no se puede seguir hablando de medios de 

comunicación de masas unidireccionales y masivas, categoría que parecía 

inamovible hace pocos decenios. 
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Capítulo 3 

Metodología aplicada 

3.1. Metodología  

 
La realización de un diagnóstico de comunicación interna y externa, es funcional al 

momento de tratar de  diagnosticar si existen o no  problemas, o si  están dañando 

el funcionamiento correcto de un departamento; en este caso  de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala, derivado 

de este estudio se lograrán plantear las estrategias de comunicación adecuadas 

para el mejoramiento de las relaciones laborales de la división, utilizando los 

mecanismos necesarios para detectar los problemas, usando técnicas e 

instrumentos para una efectividad del diagnóstico.  

 
 

3.2 Tipo de Investigación  

 
El método que se utilizó fue cualitativo, la forma de implementación de métodos de 

recolección de datos son una manera más clara y funcional para esta 

investigación, con el propósito de explorar las relaciones internas de la división y 

describir la realidad, tal como está sucediendo.  

 

3.3 Objetivos  

 

3.3.1 Objetivo General  

Determinar la comunicación organizacional interna y externa de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 
 

3.3.2 Objetivos Específicos  

 

 Establecer los canales de comunicación interna y externa del departamento 

de la División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala. 
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 Identificar   problemas de comunicación interna y externa de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

3.4 Técnicas 

 
Para la investigación, se utilizarán las siguientes técnicas.  

 

Entrevista:  

Se planteó una reunión previa con la jefatura, para analizar posibilidades de 

ejecución y posibles problemas que existen en la división; se planteó para el 

análisis, la realización de encuestas, y se explicó que esta técnica se utilizaría 

para diagnosticar la comunicación interna y externa  de  la División de Publicidad e 

Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala y así lograr identificar 

la existencia de algunos problemas a nivel interno o externo. 

 

Encuesta:  

Esta técnica permitió obtener los datos de las fuentes primarias; se utilizó   con el 

personal de la División de Publicidad e Información de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala, se entrevistó a todo el personal.  

 

Esta técnica fue utilizada para la detección de problemas en el diagnóstico de la 

comunicación interna y  comunicación  externa de la División de Publicidad e 

Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala 

 

Observación 

Para dicha actividad se realizó una cita previa a la unidad de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala; se 

observó a nivel general la comunicación de los trabajadores con el fin de analizar 

a grandes rasgos el clima laboral y así plantear las posibles técnicas a utilizar. 
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Revisión Documental 

 

Libros, fuentes de información como diagnósticos de Comunicación interna y 

externa ya realizados de otros departamentos, Página web de la División de 

Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala, acuerdos 

y estatutos de la universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

3.5 Instrumentos  

 

Para la encuesta se realizó un cuestionario cuantitativo con 10 preguntas cerradas 

y relacionadas a la comunicación interna y ocho para la comunicación externa. El 

propósito era medir el clima laboral de la división, la cual pueden observar en los 

anexos número uno y dos de este documento.  

 

3.6. Población 

 
Para este diagnóstico se tomó a toda la población de trabajadores de la División 

de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala, es 

decir 22 personas, para poder evaluar la comunicación interna.  

 

Para el análisis de la comunicación externa se encuestó a un grupo no 

probabilístico al azar, debido a que se debe tomar en cuenta que el público 

externo al cual va dirigido la División es infinito. 

 

Derivado que la comunicación externa está dirigida para el estudiantado, 

profesorado, egresados y público en general; se  tomó en cuenta a un grupo de 

personas; se determinó que estos grupos no conocen los medios de comunicación 

externos de la división.  

 

Y con este grupo   se podrá identificar si conocen a simple vista, los canales de  

comunicación que utiliza la División de Publicidad e Información de la Universidad 

de San Carlos de Guatemala para dar información.  
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3.7. Muestra 

La muestra que se utilizó a nivel interno fue el 100% de la población, que son los 

22 trabajadores de la División de Publicidad e Información de la Universidad de 

San Carlos de Guatemala 

 

Para realizar el análisis de la comunicación externa se utilizó una muestra no 

probabilística al azar debido a que no se puede tomar con exactitud a cuántas 

personas está dirigida dicha división 

 

Por tal motivo se encuestó a un número significativo para cubrir los grupos a los 

cuales está dirigida la división, debido a que uno de los problemas identificados a 

nivel general, a través del método de observación, es que las personas no 

conocen los medios de difusión de la división.  

 

Por esta razón se entrevistó a cinco personas ajenas de USAC, cinco personas de 

primer ingreso, cinco personas trabajadoras de la USAC y cinco personas en el 

edificio de rectoría, dándonos un total de veinte personas encuestadas, para 

demostrar que en su mayoría de las personas no conoce la División, ni los medios 

de comunicación externa.  Todo esto con la sustento  del método estadístico no 

probabilístico al azar.  

 

3.8 Procedimiento  

Con el análisis cuantitativo, se profundizó en la percepción de los trabajadores y 

personas externas de la División  sobre la comunicación interna y externa y para 

ello se realizó dicha encuesta, este instrumento se interpretará  de la siguiente 

forma:  

 

 Se tabularon los resultados de las respuestas 

 Se creó un análisis de cada respuesta contestada por parte de las 

personas para hacer un mejor análisis.  

 Se realizaron   gráficas de análisis  
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Las encuestas para las comunicación interna se realizaron en un promedio de 15 

minutos para no interrumpir las tareas diarias de cada uno de los miembros de la 

división,   las  encuesta se aplicaron a todos los miembros de la división para 

obtener el estado actual de   la  comunicación de dicho departamento. 

 

A continuación, se describe las actividades y las fechas que se planificaron en un 

inicio y estas fueron cumplidas en el tiempo estipulado. 

 

Plan de Trabajo  

 

  

Cuadro 2 Actividades a realizar, Plan de trabajo de la División 

Actividad a realizar 
Fecha a 

realizar  

Captación de 

información 

Realización diagnóstico 

situacional 

 

Revisión de 

documentó sobre la  

historia de la División. 

Búsqueda 

información 

26-5-2015 

Buscar información 

relacionada 

Realizar la metodología Búsqueda de 

información  

Contactos con las 

jefaturas 

5-6-2015 

Realizar encuesta Obtener información 

para la identificación de 

problemas de 

comunicación interna y 

externa 

Captación de datos, o 

realización de 

encuestas 

Recepción de 

información 

relacionada.  

9-6-2015 

Interpretación de 

encuestas 

Analizar los contenidos Gráficas de las 

encuestas 

Análisis del Problema  

 

12-6-2015 

Propuesta 

Diagnóstico de 

comunicación 

Dar a conocer los 

problemas existentes 

de la comunicación 

interna y externa 

Diagnóstico  16-6-2015 

Informe final 

Diagnóstico de 

comunicación 

interna y externa 

Dar a conocer los 

problemas existentes 

de la comunicación 

interna y externa 

Diagnóstico Todo lo que se va a 

realizar puede estar 

sujetas a cambio. 

16-7-2015 

Propuesta de 

estrategia de 

Dar los instrumentos 

adecuados para el 

Contenido de la 

estrategia 

Todo lo que se va a 

realizar puede estar 

23-8-2015 
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Actividad a realizar 
Fecha a 

realizar  

comunicación mejoramiento de los 

problemas encontrados 

de comunicación 

interna y externa 

sujeto a cambio. 

Aplicación de la 

estrategia de 

comunicación 

 

Aplicación  de los 

instrumentos 

Implementación de 

los instrumentos de la 

estrategia  

 27-7-2015 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  junio 2015 
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Capítulo 4 

4. Diagnóstico Comunicacional  

 

En el proceso de comprensión de la comunicación interna y externa que se utiliza 

en la División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, se analizaron los procesos que se llevan a cabo dentro de la División 

y qué es funcional y cuáles no para estos tipos de comunicación. 

 

Se analizaron estos dos tipos de comunicación a través de una encuesta, tanto 

para el área de comunicación interna como para la externa, también con su 

análisis en cuanto a la comunicación interna, se analizó cómo es su comunicación 

vertical ascendente y descendente, así como la comunicación horizontal, vertical y 

circular.  

 

4.1 Análisis de la comunicación interna 

 

La comunicación interna es el conjunto de actividades que se realizan dentro de 

una organización para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la 

empresa por medio de la circulación de mensajes que se originan a través de los 

diversos medios de comunicación empleados por ella (www.infosol.com.mx, 2014) 

 

Con el objetivo de analizar el tipo de  comunicación que se utiliza  dentro de la 

División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, se puede   decir que en la mayor parte, o en su totalidad  es 

descendente, debido que todas las órdenes y aprobaciones las da la jefatura.  

 

A continuación se muestran las gráficas de las respuestas dadas por el personal 

que respaldan lo anteriormente descrito. 
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si no

Series1 85% 15%

85%

15%

GRÁFICA 2

2.  SI  LA RESPUESTA ANTERIOR ES 
AFIRM ATIVA,  RESPONDA:  ¿ESTOS M EDIOS DE 

COM UNICACIÓN INTERNA SON DE FÁCIL 
ACCESO PARA USTED?

SÍ no

Series1 100% 0%

100%

0%

1.  ¿CONOCE LOS M EDIOS  DE COM UNICACIÓN 
INTERNA QUE UT IL IZA  LA  DIVISIÓN DE 

PUBLICIDAD E INFORM ACIÓN CON USTED?  

Gráfica 2 

Gráfica 1   
 

Elaboración propia Grafica 1. Junio 2015 

 
En la primer pregunta que se les realizó a las personas que trabajan dentro de la 

división, el 100%  mencionó que sí conocían los medios que utilizan para 

comunicarse de parte de la jefatura para con su persona, pero a nivel verbal 

explicaban que son de varias formas; en su mayoría son informales, dependiendo 

si es una actividad específica derivada de otra institución, y algunas veces se 

realiza todo de forma verbal.  

 

 

 

Elaboración propia Grafica 2 junio 2015 

 
Sí 
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Siempre Casi
siempre

Algunas
Veces

Casi
nunca

Nunca

Series1 55% 40% 5% 0% 0%

55%
40%

5% 0% 0%

GRÁFICA 3

3.CUANDO RECIBE INFORM ACIÓN DENTRO DE 

LA DIVISIÓN,  ¿ IDENTIF ICA CLARAM ENTE 

QUIEN LA ENVÍA?

Gráfica 3 

 
En esta gráfica se muestra que las personas, en un 85% mencionó  que los 

medios de comunicación sí eran fácil acceso  para ellas y el 15 % dijo que no, 

demostrando que no todas las personas tienen acceso a dichos medios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia Grafica 3 junio 2015 
 
 
 
 

 
Aquí existe una variación en donde el 55% dijo que sí identifica quién le envía la 

información y 40% menciona que casi siempre y un 5% algunas veces, dándonos 

a entender que no siempre está claro quién da la orden, si jefatura o alguien ajeno 

a la misma. 
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4.1.1. Comunicación vertical descendente  

 
Es la comunicación que fluye de un nivel del grupo u organización a un nivel más 

bajo a través de la jerarquía . Es el utilizado por los líderes de grupos y gerentes 

para asignar tareas, metas, dar a conocer problemas que necesitan atención, 

proporcionar instrucciones. (www.infosol.com.mx, 2014) 

 
 
También es aquella que se realiza desde arriba hacia abajo en la jerarquía 

(González, 2014) 

 

La comunicación que se practica dentro de la División de Publicidad e Información 

de la Universidad de San Carlos de Guatemala, en su mayoría es  la 

comunicación interna. 

 

Debido a que todo se da por aprobación de la jefatura y esta a su vez es quien 

decide y da todas las órdenes de manejo de la información de los dos tipos de 

comunicación tanto a nivel interno como externo y esta  saldrá pública a través de 

sus medios de difusión, siendo estos la revista universitaria, el periódico 

universitario y sus redes sociales.  

 

La jefatura es quien aprueba los  de proyectos establecidos en todos los medios 

de difusión o comunicación interna, a través de su secretaria, para que se los 

comunique a  las demás trabajadores de la DIPI. 

 

En la mayoría de los casos, esta información se da en forma escrita e informal 

(solamente verbal) dependiendo el caso que lo amerite. 
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Si No

Series1 65% 35%

65%
35%

4.  ¿CREE QUE LOS M EDIOS DE COM UNICACIÓN 
UT IL IZADOS ACTUALM ENTE SON EFECTIVOS PARA 

INFORM ARLE?

Gráfica 4 

Elaboración propia Grafica 4 junio 2015 
 

El 35% mencionó que no son efectivos estos medios  que utiliza la jefatura para la 

transmisión de mensajes dándonos a entender que no es tan efectiva la forma en 

que se entrega la información ya que  se dan en forma escrita e informal 

(solamente verbal) dependiendo el caso que lo amerite. 

 

Derivado que el  95% por ciento de las personas cuenta con una computadora con 

acceso a internet para la facilitación del trabajo que desempeña se puede hacer 

llegar de otra forma más efectiva las órdenes.  

 

En la mayoría de casos, las dudas se resuelven en las reuniones espontáneas  

que se realizan por alguna emergencia. 

 
 

Cuando recibe información de la división, ¿la percibe como un mensaje que 
contribuye a una mayor claridad, oportunidad, y eficiencia en su trabajo? 
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Siempre Casi
siempre

Algunas
veces

Casi nunca Nunca

Series1 10.00% 45.00% 35.00% 10.00% 0.00%

10.00%

45.00%
35.00%

10.00% 0.00%

GRÁFICA 6

10  ¿LA JEFATURA RECURRE CON FRECUENCIA AL  USO DE 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN INTERNA PARA INFORMAR 

DE MANERA CLARA?

Gráfica 5 

Gráfica 6 

  
Elaboración propia Grafica 5 junio 2015 

 

En esta pregunta se analizó si la información que envía la División con respecto a 

las órdenes de trabajo o actividad que deben ejecutar contribuye o no al estado de 

percepción de la información. Un 80% mencionó que casi siempre la percibe de 

forma positiva, pero observando la respuesta a la gráfica número 1, esta respuesta 

nos indica que, si fueron  recibidas positivamente, tendría que ser un 95% de las 

respuestas pero fue de tan solo un 5%. 

  

Elaboración propia Grafica 6 junio 2015 

 

Siempre Casi
siempre

Algunas
veces

Casi
nunca

Nunca

Series1 5.00% 80.00% 25.00% 5.00% 0.00%

5.00%

80.00%

25.00%
5.00% 0.00%

9 .  ¿CUÁNDO RECIBE INFORMACIÓN DE LA 
D IV IS IÓN COMO LA PERCIBE?,  COMO UN MENSAJE 

QUE CONTRIBUYE A MAYOR CLARIDAD,  
OPORTUNIDAD,  Y  EF IC IENCIA EN SU TRABAJO? 
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Esta última pregunta se realizó con el objetivo de analizar cómo está la 

comunicación descendente dentro de la división,  un 45% mencionaron que la 

jefatura envía de manera clara la información y en un 35% algunas veces; 

quedando demostrado que se debe de mejorar.  

 

La  comunicación descendente se da en menos medida, pero sí se integra en los  

procesos específicos dados por la jefatura, en cambio la comunicación ascendente 

se da en  cada área cuando se  realiza cada una de las actividades, debido a que 

cada grupo de trabajadores está distribuido en toda la división, por medio de 

áreas. 

 

Estas están colocadas en el organigrama, existe el área administrativa, área de 

redacción, diseño gráfico y fotografía, estas tienen  un  desempeño diferente ya 

que  tienen en  gran medida comunicación específica con la jefatura, por medio de 

un representante de área o es designado  por la jefatura.  

 

4.1.2 La comunicación Horizontal  

La comunicación horizontal es aquella que se mantiene entre compañeros con 

semejante rango dentro de una empresa u organización institucional como es el 

caso de la División, es la información compartida entre personas del mismo nivel 

jerárquico. Es primordial para el buen funcionamiento: compartir datos y resolver 

conflictos. Además, facilita la interacción entre iguales, por lo que potencia el 

apoyo personal. (www.infosol.com.mx, 2014) 
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Cara a
Cara

Correo
Electronic

o

Teléfono Fax Redes S. Otros

Series1 50% 60% 15% 0% 15% 0%

50% 60%

15% 0% 15% 0%

6.  ¿CUÁL ES EL MEDIO DE COMUNICACIÓN QUE USTED 
PREFIERE PARA ENVIAR INFORMACIÓN A SUS 

COMPAÑEROS DE LABORES?

Gráfica 7 

Elaboración propia Grafica 6 junio 2015 

 
En esta pregunta, el enfoque se planteó para  saber cómo se ha aplicado la 

comunicación horizontal, dándonos como resultado que el 60% de las personas 

utiliza para comunicarse entre ellas mismas  el correo electrónico y en un 50% la 

comunicación verbal. En esta pregunta el total no suman un 100% exacto, se debe 

a que las y los encuestados respondieron a más de una variable.  

 

En cuanto a este tipo de comunicación dentro de la División de Publicidad e 

Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala, existe una falla 

debido al método de observación que se utilizó en los dos días de visitas, se pudo  

observar que  este tipo de comunicación para ellos, no es efectiva por diferentes 

motivos, Un ejemplo es la diferenciación  por cada área de trabajo  y otro es que 

existan sub grupos dentro de las áreas de trabajo. 
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Siempre Casi
siempre

Algunas
veces

Casi nunca Nunca

Series1 25% 25% 45% 0% 5%

25% 25%

45%

0% 5%

7.  ¿RECIBE INFORMACIÓN SOBRE EVENTOS Y 
ACTIVIDADES QUE SE DESARROLLAN EN LA 

DIVISION?

Gráfica 8 

4.1.3. Comunicación Circular  

 

En la mayoría de casos, este tipo de comunicación no se da con gran frecuencia, 

debido a que cada área se especifica y relaciona exclusivamente con su área, 

provocando en determinado caso, problemas de apatía con el trabajo que se 

realiza dentro de la división, como podrá verse en las siguientes gráficas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia Grafica 8 junio 2015 
 

El 45% de las personas respondieron que algunas veces reciben información 

sobre los eventos y actividades que desarrolla la división, y un 25% que casi 

siempre y otro 25% dijo que siempre y curiosamente un 5% dijo que nunca recibía 

información de dichos eventos y actividades.  
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Siempre Casi
siempre

Algunas
veces

Casi
nunca

Nunca

Series1 25.00% 55.00% 15.00% 5.00% 0.00%

25.00%

55.00%

15.00% 5.00% 0.00%

GRÁFICA 9

8.  ¿TIENE ACCESO A INFORMACIÓN SOBRE 
AQUELLAS COSAS QUE SE RELACIONAN CON SU 

TRABAJO?

Gráfica 9  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia Grafica 9 junio 2015 
 

En esta pregunta se analizó el tipo de comunicación circular, en donde un 55% 

tiene acceso a la información de su trabajo; es decir,  que en  la división, para su 

correcto funcionamiento debería tener entre un 80% a 90% de acceso, que se 

relaciona con su trabajo, para evitar complicaciones en la ejecución.  

 

A nivel externo se plantea el uso de las redes sociales y página web, pero con un 

problema, que no existe alguien especializado para el manejo correcto de este tipo 

de herramientas con las que se cuenta.  

 

Medios de Comunicación internos y externos.  

 

Los medios de comunicación utilizados a nivel interno y externo dentro de la 

División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala a nivel interno son : 
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Boletin Cartelera Reuniones Internet Memos Circulares Correo
Electronico

Intranet

Series1 20% 30% 60% 25% 25% 25% 70% 0%

20% 30%

60%

25% 25% 25%

70%

0%

GRÁFICA 10

5 .  ¿CUÁLES CONSIDERA QUE SON LOS MEDIOS MÁS EF ICACES PARA 
RECIBIR  INFORMACIÓN DE PARTE DE LA JEFATURA?.  MARQUE DE 1 (MAS 

EF ICAS)  A 3  (M ENOS EF ICAZ) .

Gráfica 10 

 

Circulares  

 

Es un medio que se utiliza para dar la información, sin embargo, existen otros 

medios más rápidos, efectivos y que no requieren de gasto de papel y en las 

preguntas de las encuestas que se verán más adelante detalladas en las 

explicaciones de las gráficas, como los mismos trabajadores de la división 

recomendaron. Para dicha afirmación se muestra en la siguiente gráfica. 

 

 

Elaboración propia Grafica 10 junio 2015 
 

Esta pregunta  buscaba determinar qué medios consideraban más efectivos para 

recibir información por parte de la jefatura y un 70% mencionó que el correo 

electrónico era una buena acción para comunicarse con ellos, al igual que con un 

60% de reuniones programadas por parte de la jefatura o más frecuentes.  

 

Teléfono:  

Cuentan con este servicio interno cuando la jefatura se quiere comunicar con 

algún área, existe una extensión para hacerlo.  
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Los medios de comunicación utilizados son a nivel externo son: 

 

Red social Facebook: Este medio de comunicación está en constante 

actualización para público externo. (Facebook/Soy Usac) 

 

Red social Twitter: Este medio de comunicación está en constante actualización 

para público externo. (Twitter: @SoyUsac) 

 

Páginas Web: estas páginas no están actualizadas debido a que el departamento 

que se encarga de esta área es procesamiento de datos de la USAC, por tal 

motivo es necesario que exista una persona encargada de todo esto dentro de la 

División. (http://informacion.usac.edu.gt/),(http://periodico.usac.edu.gt/), 

(http://www.revista.usac.edu.gt/). 

 

4.1.4. Comunicación de crisis 

No existe un manual o  estrategia específica para la resolución de, conflictos tanto 

a nivel interno o externo, debido a que cuando surge  un problema siguen los 

siguientes pasos; se observa, analiza y se resuelve por parte de la jefatura;  la 

forma de resolverlo se  basa  en las sanciones específicas generales  que existen 

en las leyes y reglamentos generales de la USAC.   

 

        

4.2. Análisis de la Comunicación Externa 

 
 
A continuación se describe un  análisis sobre  cómo está actualmente la 

comunicación externa de la división y la respectiva encuesta que se trasladó a un 

grupo determinado de personas para conocer cómo está ese aspecto con la 

población estudiantil  y a su vez está representada en gráficas para su respectivo 

análisis.  
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Para la divulgación de la información, la división cuenta con tres (3) páginas web 

individualizadas, debido a que una pertenece al periódico, otra a la revista 

universitaria y una última de un boletín, pero con grandes deficiencias, debido que 

estas páginas fueron creadas con el apoyo de procesamiento de datos de la 

Universidad de San Carlos, pero dentro de la División no existe una persona 

específica que tenga el conocimiento para mantenerla en constante actualización.  

 

La primera página web pertenece a la revista universitaria con un período de 

publicación de cada tres meses, pero no está actualizada.  

 

 

Ilustración 4 

 

http://www.revista.usac.edu.gt/ 

El periódico maneja una frecuencia mensual, siendo la última publicación el 22 de 

mayo del año 2015 esperando una nueva.   
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Ilustración 6 

 

Ilustración 5 

 

 

http://periodico.usac.edu.gt/ 

Y la página de boletines, ésta página es la portada  general para el ingreso a todas 

las demás web, re direccionando de esta página a las demás, la versión actual no 

ha sufrido ningún cambio a partir del mes de noviembre del año 2014, provocando 

que no tenga  movimiento, debido a que no existe una persona específica para la 

realización de dicha actividad.  

 

 

http://informacion.usac.edu.gt/ 
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También cuentan con las redes sociales siguientes, siendo en la actualidad la 

única vía de interactividad que está actualizada en un 100 por ciento  con el 

público externo 

 

Ilustración 7 

 

 

https://www.facebook.com/soyusac 

Ilustración 8 

 

  

https://twitter.com/SoyUSAC 
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Si NO

Series1 20% 80%

20%

80%

1. ¿CONOCE LOS M EDIOS DE COM UNICACIÓN 
DE LA DE DIVISIÓN DE PUBLICIDAD E 

INFORM ACIÓN DE LA UNIVERSIDAD DE SAN 
CARLOS DE GUATEM ALA?

Gráfica 11 

El siguiente grupo de gráficas que se podrán observar en las páginas siguientes 

se  analizara la comunicación externa con el público externo.   

 

En esta gráfica se analizan los medios de comunicación que utiliza la división. 

  

 
 

Elaboración propia (Gráfica 11) junio 2015 

 
 
 
El 80% de las personas mencionó que no conoce los medios que utiliza la división 

de publicidad e información de la Universidad de San Carlos de Guatemala  para 

el público exterior al cual en su mayoría va dirigida sus publicaciones.  
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Poca
publicidad

Existe poca
información
de qué es la

División

No es
necesario
conocerla

No sabe qué
es la División

Series1 20% 40% 20% 20%

20%

40%

20% 20%

2.  SI  SU RESPUEST A ES SI ,   PASE A LA 
PREGUNTA # 3 .  DE LO CONTRARIO RESPONDA:  

¿POR QUÉ CREE QUE NO LOS CONOCE?

Página
Web

Trifoliar
es

Boletine
s

Revista Redes
Soc.

Otros

Series1 50.00% 0.00% 25.00% 25.00% 50.00% 0.00%

50.00%

0.00%

25.00% 25.00%

50.00%

0.00%

6 .  ¿POR QUÉ M EDIOS LE GUSTARÍA RECIBIR  
INFORM ACIÓN DE LA LAS POSTURAS DE LA 

USAC?

Gráfica 12 

Gráfica 13 

 
 
 
 
 

Elaboración propia (Grafica 12) junio 2015 

 
La mayoría de las personas considera que existe poca información de la división, 

que no existe publicidad y que no conoce la división, brindando  información clave 

para la solución de posibles problemas que existen.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración propia (Gráfica 13) junio 2015 

 
Esta es una de las gráficas que nos sirve como referencia para la comunicación 

exterior que se puede  mejorar de la división; ya que  en un 50% las personas 



36 
 

Todos los
días

Cada
semana

Cada mes Nunca

Series1 35.00% 45.00% 20.00% 0.00%

35.00%
45.00%

20.00%

0.00%

GRÁFICA 14

8. ¿CADA CUÁNTO LE GUSTARÍA 
RECIBIR INFORMACIÓN DE LA USAC?

Gráfica 14 

dijeron que en las redes sociales y la página web le gustaría  recibir información 

de la universidad. 

 
 
 
  
 

Elaboración propia (Gráfica 14) junio 2015 

 
En el ámbito de la información mediática moderna, las redes sociales están 

logrando un gran  auge, por tal motivo, a las personas en su mayoría les gusta 

recibir información con inmediatez  por medio de las redes sociales como 

Facebook, twitter entre otras, pero en el manejo de páginas web varía un poco, 

debido a que es información más específica y en algunos casos temas mucho más 

grandes y análisis más profundos sobre algún tema.  

 
 

4.2.1. Usuarios  

 

En el caso  de la División de Publicidad e Información, los usuarios de dichos 

departamentos son las personas interesadas en recibir información de la 

Universidad de San Carlos, como son los estudiantes universitarios y público en 

general, por medio de su periódico,  comunicados de prensa y revista universitaria, 

ya que son quienes reciben la información de dicha división, estos son: población 

en general, estudiantes, profesores,  entre otros.  
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La revista es una edición trimestral, la primera del año es en enero, pero debido a 

la falta de presupuesto esta no se realizó a nivel impreso este año. 

El periódico está programado para que su publicación sea mensualmente.  

Los boletines informativos, ya no están siendo publicados derivado a que eran 

virtuales, pero pueden generarse si son necesarios.    

Las redes sociales prácticamente son utilizadas para sistematizar actividades 

específicas de la Universidad de San Carlos en sus diferentes actividades o 

postulaciones de la USAC.  

4.2.2. Instituciones  

 

La división de publicidad e información de la universidad de San Carlos de 

Guatemala debido a que es autónoma, la relación que puede tener una unidad es 

por medio de convenios o cartas de entendimiento y compras con partidas 

presupuestarias, por tal motivo solo existen contrataciones o convenios con 

proveedores.  

 
Cuadro 3 Empresas con relación con la División 

Empresas  Frecuencia  

Diario la Hora Frecuentemente  

Correo de Guatemala Frecuentemente 

Prensa Libre  Provisionalmente 

Nuestro Diario  Provisionalmente 

Siglo XXl Provisionalmente 

Pizza Hut Provisionalmente 

Proveedores de Uniformes  Una vez al año 

Office Depot Provisionalmente 

Librería Progreso  Provisionalmente 
 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  junio 2015 
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4.2.3. Análisis de la identidad corporativa:  

 

Constituye la base fundamental de la creación de la estructura corporativa y 

desarrollo gráfico de marca. Nos ayuda a plasmar gráficamente la personalidad, el 

carácter y el estilo marcado de la organización. (MTG, 2013) 

 

Se pueden distinguir dos ámbitos de proyección: 

 

• Interno: constituye uno de los elementos básicos en la cultura de empresa. 

• Externo: le permitirá posicionarse en el mercado, en los diferentes ámbitos de 

actuación, y entre sus propios públicos objetivos. 

 

Otra definición es que cada empresa u organización tiene una personalidad 

propia que constituye su Identidad. Y la definición es que debe entenderse como  

el conjunto de características  o atributos que permiten diferenciarlas de otras 

organizaciones (http://www.definicionabc.com, 2015) 

 

Uno de los primeros problemas identificados  en la división, es que no cuenta con 

una imagen institucional específica  establecida con logotipo que la identifique 

como la División de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, esta unidad se identifica únicamente con el nombre y el logo 

institucional, pero de la Universidad de San Carlos de Guatemala, provocando que 

las personas no identifiquen a la división como tal.  

 
 
Si tomamos  en cuenta  una observación,   dos de sus productos, el periódico y la 

revista  se determinó que sí cuentan  con imagen visual ya establecida pero no 

identificada, debido a que está en constante modificación, pero no establecida 

oficialmente, a continuación la descripción de cada uno. 
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Ilustración 9 

La Revista Universitaria, es uno de los productos de la división con los que cuenta 

con un logotipo, pero provoca un ruido de identificación, debido a  que por cada 

edición se cambian los colores según  el color de fondo de la portada y sin 

identificar que quien la realiza es la División de Publicidad e Información.  

 
 
 

 
 
 
 

 
Fuente: http://www.revista.usac.edu.gt/ 

 
 

 
 
 
 
 

Fuente: http://www.revista.usac.edu.gt/ 

 
 
 
 

El periódico universitario, cuenta con dos variaciones a nivel visual en su logotipo 

principal de primera portada, uno que fue utilizado el año 2014 y el nuevo que se 

utiliza  en el año 2015, pero con el mismo problema, no indica que  lo realiza la 

División de Publicidad e información de la Universidad de San Carlos.  

 
 
Ilustración 10 

Actual  
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Ilustración 11  

 
 

Pasado  
 
 
 
 

Identidad Corporativa de la División de Publicidad e información de la 

Universidad de San Carlos. 

 
Entre los tipos de la identidad corporativa están: 

 

Identidad Sectorial: Acción básica desarrollada por la empresa para generar valor 

a partir de productos o servicios que serán comercializados. 

 

Es una de las funciones que aplica de mejor forma la División de Publicidad e 

información de la Universidad de San Carlos con la circulación a nivel exterior del 

periódico y la revista universitaria, provocando que se institucionalice la 

Universidad de San Carlos de Guatemala  

Identidad Mercadológica: Es la capacidad de la institución  para competir en el 

mercado, comercializando sus productos o servicios.  

Esta función de identidad mercadológica, no la cumple debido a que es una 

unidad sin lucro, derivado a que el periódico y la revista son productos gratuitos 

para el público en general.  

Por tal motivo, deberían de implementar alianzas estratégicas con empresas 

privadas para la donación o reproducción del material necesario y así no invertir 

tantos recursos, pero realiza alianzas estratégicas con algunas empresas para que 

los costos de reproducción sean viables para la División.  
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Identidad Social: Conjunto de características que definen la organización como un 

organismo social. 

 

Está más enfocado en esta identidad, debido a que la  División de Publicidad e 

información de la Universidad de San Carlos es un área no lucrativa que se 

fundamenta en la información específica que desea trasladar a la población en 

general por parte de la Universidad de San Carlos. 

 

4.2.4. Análisis de la imagen corporativa:  

 
 
En la actualidad, en el mundo corporativo tan grande, denso, complejo y 

evolucionado que es tan demandante, se debe tener una imagen corporativa, pero 

la pregunta es  por qué es importante?, la respuesta es fácil y simple, pero para 

iniciar se definirá lo que significa imagen corporativa. 

Se dice que  la imagen corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los 

consumidores atribuyen a una determinada compañía, es decir, es lo que la 

empresa significa para la sociedad, cómo se la percibe. 

(http://www.definicionabc.com, 2015) 

Por ende, tener una buena imagen corporativa también dependerá del éxito que 

tendrá dentro de la empresa o institución;  la  imagen corporativa siempre deberá 

crearse en función del posicionamiento de producto o servicio de la compañía en 

la que se está trabajando para el mejoramiento de la empresa, ya que cualquier 

alteración o diferencia en este aspecto decididamente marcará una modificación o 

complicación  en el público. 

Se menciona que la imagen corporativa podrá estar conformada por algunos 

elementos, creando una sólida imagen, entre ellos se cuentan: 
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 Isotipo (la parte icónica más fácilmente reconocible en el diseño de una 

marca) 

 Monograma (símbolo formado por letras y cifras entrelazadas) 

 logotipo (elemento gráfico, generalmente lingüístico, que identifica a una 

persona o empresa). 

 Nombre, eslogan (frase identificadora en un contexto comercial o político) 

 Emblema (imagen con enigma acompañada de una leyenda o frase) 

 Pictograma (signo que representa un símbolo, objeto o figura) entre otras.  

¿Y todo esto cómo se puede analizar en función de lo que tiene la división?           

Porque aquí incluiste la teoría, pero no haces el análisis de la división. 

"Una compañía no sólo es lo que vende o lo que ofrece; también en gran medida 

es lo que de ella se percibe. Una imagen sólida y representativa de su actividad y 

su filosofía de trabajo, constituyen un valor fundamental a la hora de posicionarse 

en el sector y de diferenciarse de la competencia". Sebastián Haro. 2004 

 

La imagen que presenta la División de Publicidad e Información no es clara y  no 

cuenta con esta área, debido al nivel exterior que se ha descuidado, hasta el punto 

de volverse una división que la conocen específicamente personas interesadas o 

instituciones específicas que tienen afinidad con la Universidad de San Carlos.   

 

Provocando que el público en general no identifique a la división como la creadora 

del periódico universitario, boletines informativos de la USAC, Comunicados de 

Prensa institucionales y la revista universitaria.  

 
 

Elementos de la imagen corporativa de la División de publicidad e 

información de la Universidad de San Carlos de Guatemala 

 

(Scheinsohn, 2008) Afirma que son cuatro los elementos que componen la imagen 

corporativa: La realidad corporativa, la cultura corporativa, la identidad corporativa 

y la comunicación corporativa.  
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4.2.4.1. La realidad corporativa  

 

Existen  elementos  que representan actividades, que proyectan la misión de la de 

división de publicidad e información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala 

 

La misión de la división  dice: 

 

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de 

investigación y extensión de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

La división ha logrado esta parte de la misión, debido a que logra promover en 

gran medida los hechos académicos importantes de la Universidad de San Carlos. 

Pero, con un  problema de comunicación,  se habla a nivel periódico,  estas 

ediciones son cada mes; es y prácticamente la información que se describe en el 

periódico es   antigua, debido a los nuevos métodos de difusión que existen en la 

actualidad son realizados de forma diferente a partir de año 2014 dentro de la DIPI 

este consiste en redes sociales de la Unidad, pero con grandes deficiencias, 

debido a que no cuentan con un personal específico  para el manejo de dichas 

herramientas.  

Otra, es la revista universitaria, donde se publican ya artículos científicos y más 

profundos en la academia. 

 

En la unidad se cuenta con muchas información que son ejecutadas y salen a la 

luz pública y pueden ser mejoradas para que el departamento sea conocido a 

través de una nueva imagen corporativa que se le podrá diseñar.  

 

Se cuenta con internet para todos los trabajadores debido a que tienen que estar 

actualizados en la información.  
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La división cuenta con apoyo informático (Páginas web)  por parte de 

procesamiento de datos debido que  ellos apoyan  con los servidores y 

modificación de dichas publicaciones provocando que exista una saturación de 

información que no se coloque actualizada y derivado a ello las páginas web están 

descuidadas tanto visualmente como  de información. 

 

Cuentan con plantas telefónicas directas y circuito de extensiones para 

comunicarse con los trabajadores de la misma división. 

  

4.2.4.2. La cultura corporativa  

 

Se refiere al patrón de comportamientos que se llevan a cabo en una empresa. 

Brinda un marco referencial para interpretar las metas, los procesos, los 

procedimientos y los juicios entre otros procesos (Scheinsohn, 2008) 

 

Este es otro de los problemas detectados dentro de la División de Publicidad e 

Información debido que el personal  se muestra un poco apático, con respecto a 

los cambios o muestras de un trabajo diferente que se les pueda asignar, 

aclarando que no es todo el personal, podemos decir que existe una cultura de 

acomodamiento al mismo trabajo de hace años, aclarando que no es en todos los 

departamentos, debido que existen algunos como el de diseño que su trabajo es 

con constante cambio. 

 

4.2.4.3 La identidad corporativa  

Es “aquello con lo que la empresa ha nacido, y aquello en lo que la empresa se ha 

convertido, pero sobre todo, aquello que la empresa decide ser.” (Scheinsohn, 

2008) 

 

La creación de la División de Publicidad e Información como dependencia de la 

Secretaría General se basó en el criterio que la Universidad de San Carlos de 

Guatemala necesita una dependencia para atender las tareas de divulgación de 

sus diferentes actividad, proyectar una imagen de la vida universitaria y, 
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fundamentalmente, crear un vínculo eficaz y permanente entre las autoridades de 

la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de Guatemala en general. 

 

Actualmente se quieren convertir en el centro de información de la Universidad de 

San Carlos, promoviendo una mejor imagen exterior para la aceptación del público 

estudiantil y público en general.  

Por tal motivo este diagnóstico les servirá para saber el estado actual que se 

encuentra la División y las posibles soluciones a los problemas encontrados. 

 

4.2.4.4 Comunicación corporativa 

 

Son las acciones específicas de la empresa como: publicidad institucional, notas 

de prensa, memorias, reportes, publicidad del producto, eventos, promociones, 

marketing, etc. (Scheinsohn, 2008) 

 

Actualmente la división está colocando un énfasis mayor en las redes sociales, 

debido que se estaban quedando un poco rezagados con información periodística 

a través del periódico y la revista universitaria.  

 

La  propuesta de la estrategia de comunicación incluirá ideas para  el 

mejoramiento de la imagen corporativa a nivel externo.  

 

4.2.5. Comunicación en crisis  

En la actualidad, la División no cuenta con ningún plan de respuesta inmediata a 

una crisis de cualquier tipo, este es uno de los problemas debido a que no se 

puede establecer cuáles son los pasos inmediatos a mediano o a largo plazo en el 

caso de una crisis.  

 

Al momento de una crisis, la jefatura  debe resolver dichos problemas.  
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4.3. FODA 

 

El análisis FODA se hizo con base en los resultados de las encuestas, entrevista 

con la coordinadora y observación directa de la División.  

 

Las principales fortalezas identificadas fueron, que en la división cuentan con 

mucho acceso a la información a través de la tecnología, cosa que en muchas 

unidades no sucede. 

 

En cuanto a sus debilidades, es que no cuentan con un plan estratégico para el 

mejoramiento de la imagen de la División al igual que un plan para crisis mediática 

que puede ser objeto la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

Por ser una División de Publicidad e información de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala se puede lograr tener una gran influencia en los medios de 

comunicación masiva que existen en Guatemala a nivel nacional provocando una 

mejor imagen institucional de la Universidad, son algunas de las oportunidades 

identificadas.  

 

Entre las debilidades encontradas en la DIPI es que no se cuenta con personal 

especializado en tecnología, provocando que los medios modernos sean utilizados 

en su máximo manejo de funciones, logrando el objetivo actual de las 

comunicaciones, el cual es llegar con inmediatez y rapidez a la población en 

general.  

 

Una amenaza encontrada es que la mayoría de departamentos de comunicación 

de la Universidad de San Carlos de Guatemala no están en contacto con la 

División de Información de Publicidad y en otros casos no existe dicho 

departamento de comunicación dentro de las unidades academicas. 

 

A continuación se presenta el cuadro de análisis de Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas, incluye las alternativas identificadas entre fortalezas y 
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oportunidades, debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas y entre 

debilidades y amenazas. 

 

Entorno Interno 

 

 

 

 

 

 

Entorno Externo  

Fortalezas  

F1. Cuentan con mucho acceso a la 
información a través de la tecnología. 
 
 
F2.La Universidad es conocida a 
nivel nacional e internacional.  
 
F3. Cuentan con equipo de alta 
tecnología para la realización de los 
periódicos y revistas. 
 
F4. Cuentan con tecnóloga.  
 
 
 
 
 

 

Debilidades 

D1 No cuentan con Plan estratégico 
para el mejoramiento de la imagen de 
la División 
 
D2. No cuentan con plan para  
crisis mediática 

 

D3. No cuenta con directrices 
relacionadas con su identidad de 
marca  
 
D4. Sin compromiso del personal. 
 
 
D5. No cuentan con mucha relación 
con otras unidades de información. 

Oportunidades  

 

O1 Influencia en los medios de 
comunicación masiva 
 

O2 Socios estratégicos están 
interesados en establecer alianzas 
publicitarias con el periódico y la 
revista. 
 

03 Contar con un encargado de 
comunicación en informática, que 
permitiría promocionar el que hacer 
de la institución a nivel informático.  
 

Alternativas fortaleza/ amenaza 
F1, F2,  - O1, O2 La influencia con 
los medios de comunicación masiva 
que  puede contar o aprovechar la 
Universidad de San Carlos para el 
mejoramiento de traslado de la 
información,  obligaría a la división a 
tener y aprovechar los recursos  para 
dar a conocer mejores posturas.  
 
Es necesario que el personal esté 
actualizado y fortalecido en el ámbito 
de comunicación, debido a que esta 
división es encargada de la 
trasmisión información de la USAC. 
 
O3 Propiciar el auge necesario para 
que la división pueda trasmitir 
mensajes profundos con el acontecer 
de comunicación de la USAC. 
 

Alternativa Debilidades/ 
oportunidades  
D1, D2, D3, Un plan de comunicación 
institucional permitiría contar con 
líneas estratégicas claras que 
fortalezcan la comunicación interna y 
externa. 
  
D4, D5- O3 El encargado de 
comunicación en informática puede 
cambiar la  proyección del personal y 
a su vez permitirá establecer líneas 
más claras de trabajo y conocimiento 
con otras unidades de información.   
 

 

 

 

Amenazas 

A1, No actualizar la información 
provoca perdida de personas 
alcanzadas,  por tal motivo la 
información del periódico y revista no 
se divulgan en su mayoría.   
 
A2. Falta de voluntad política de las 
autoridades  superiores para el 
mejoramiento de dicha División.  

Alternativas fortaleza/ amenaza 
  

F2, A2 Debido al prestigio que se 
tiene por parte de la universidad de 
San Carlos de Guatemala, las 
autoridades deben  poner más 
atención a la división con mejor 
apoyo funcional.   
 
F1 – A1, Al momento de contar con 
personal mejor capacitado pero en 
forma correcta en el ámbito 
tecnológico podemos hacer una 
mejoría. 

Alternativa Debilidades/ Amenazas 
 

D1, D2, D3 - A2, A3 Pueden 
identificarse acciones para saber 
cómo manejar la falta de voluntad 
política y la falta de interés de parte 
de las autoridades superiores, y a su 
vez mejorar la imagen institucional.    
 
D1, D2, D3 Elaborar un plan en 
situaciones de emergencia para 
cualquier crisis en redes sociales  y 
su vez también mejorar la identidad 
de marca.  
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4.3.1. Análisis y pronóstico de la situación 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  junio 2015 

 

4.3.1.1. Alternativas entre las fortalezas y las oportunidades.  

 

F1, F2,  - O1, O2 La Universidad de San Carlos a nivel nacional cuenta con un 

prestigio positivo y negativo a la vez,  esta oportunidad debe de ser aprovechada 

por la división para fortalecer el prestigio positivo y disminuir lo negativo debido a 

la influencia con la que cuenta la Universidad  y así  la división puede  aprovechar 

los recursos que le  permite dar a conocer mejores posturas universitarias.   

 

Es necesario que el personal esté actualizado y fortalecido en el ámbito de 

comunicación debido a que esta división es encargada de la trasmisión de la 

información de la USAC. 

O3 Propiciar el auge necesario para que la división pueda trasmitir mensajes con 

el acontecer de comunicación de la USAC. 

4.3.1.2. Alternativas entre Debilidades y Oportunidades 

 

D1, D2, D3, Una de las debilidades más fuertes que se observaron fue la falta de 

una imagen institucional como identificación del servicio con el sector estudiantil y 

público en general, debido a que no se cuenta con aspectos de una imagen 

institucional, también  no existe un plan de comunicación institucional que 

permitiría trazar las  líneas estratégicas claras que fortalezcan la comunicación 

interna y externa.  

  

D4, D5- O3 Actualmente la división  cuenta con muchas capacidades mediáticas 

como es la realización del periódico y la revista, pero descuidando el área de 

comunicación informática llamada TIC´S, debido a que en el mercado actual es 

Cuadro 4 Análisis FODA.  
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muy importante; por ello el tener un  encargado de comunicación en informática 

puede cambiar la  proyección del personal y a su vez permitirá establecer líneas 

más claras de trabajo y conocimiento con otras unidades de información y así por 

medio de este nuevo mecanismo de información se dé a conocer una nueva 

imagen de la División.  

4.3.1.3. Alternativas entre Fortalezas y Amenazas 

 

F2, A2 Debido al prestigio que se tiene por parte de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala, las autoridades deben de poner más atención a la división con 

mejor apoyo funcional,  apoyo logístico, presupuestario y capacitación del personal 

en el área informática.   

 

F1 – A1, Al momento de contar con personal mejor capacitado, pero en forma 

correcta en el ámbito tecnológico podemos hacer una mejoría en todo el ámbito de 

divulgación.  

4.3.1.4 Alternativas entre Debilidades y Amenazas 

D1, D2, D3 - A2, A3 dentro de un plan estratégico desarrollado y establecido 

correctamente podemos dar a conocer cuáles son las debilidades más fuertes de 

la división y así proponer un mejoramiento de las mismas. Pueden identificarse 

acciones para saber cómo manejar la falta de voluntad política y la falta de interés 

de parte de las autoridades superiores,  

D1, D2, D3 Elaborar un plan en situaciones de emergencia para cualquier crisis y 

su vez también mejorar la identidad de marca.  

4.4. Factores influyentes directos e indirectos  

 

4.4.1. Factores directos:  

La División de Publicidad e información de la Universidad de San Carlos está 

relacionada con la elaboración de comunicados y boletines de prensa, con la 

información escrita y gráfica sobre las actividades regulares de la Universidad y 
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con la Edición del periódico de la USAC, y la elaboración de la Revista de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala. Todo esto con previa autorización por 

parte de la Rectoría, previo a su publicación. 

El periódico es distribuido de  forma gratuita a nivel universitario en todas las 

oficinas de información existentes dentro de la universidad de San Carlos, pero 

como es una  publicación mensual,  se ocasiona un desfase de información actual. 

La revista es publicada de forma trimestral, pero por falta de presupuesto su última 

publicación fue el año pasado. 

Afectando los productos académicos y de investigación que pueden ser 

publicados en dicha revista. 

 

4.4.2. Factores indirectos:  

 

Se depende del presupuesto asignado para la división, en su mayoría se utiliza 

para el pago de salarios de los trabajadores provocando la poca inversión para el 

mejoramiento en medios digitales, tales como campañas virales en redes sociales 

o publicaciones más seguidas de dichos acontecimientos universitarios. 

 

4.5. Árbol de problemas 

  

Por medio de la observación y análisis y como resultado del diagnóstico 

comunicacional, se priorizaron 4 problemas, cada  uno con posibles causas y sus 

consecuencias, identificados de la siguiente forma: En la comunicación interna, en 

la externa y la imagen corporativa de la división.  
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1. No cuentan con una 
imagen institucional 

propia. 

Causa : no han 
puesto interés 

en la unificacion 
de marca

Efecto 2: no se 
maneja una 

buena imagen 
intitucional de la 

división 

Efecto 3: Nadie 
identifica quien 

divulga la 
inforación de la 

USAC.

Efecto 1: las 
personas no 

identifican a la 
división como 

medio de 
información  .  

Árbol de problema 1: análisis del problema No. 1, nivel interno y externo  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  julio 2015 
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2. No existe cultura 
corporativa de trabajo 

en equipo. 

Causa: 
problemas de 

acomodamiento 
laboral. 

Efecto 2: No 
aceptan nuevas 

atribuciones

Efecto 3: falta de 
empeño en su 

trabajo.

Efecto 1: Para 
determinados 

procesos se 
complican. 

Árbol de problema   2: análisis árbol de problema No. 2 nivel interno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  julio 2015 
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4. No se aprovechan 
los medios de 

tecnología 

Causa: No contar 
con personal 

especialista en 
medios 

informáticos

Efecto 2: No se 
llega a mas 

publico 
específico 

Efecto 3 falta de 
apoyo 

intitucional.

Efecto 1: Falta de 
estrategias 

enfocadas en el 
área de Social 

Media

Árbol de problema   4: análisis árbol de problema No. 4, nivel interno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  julio 2015 
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3. Las personas en 
general no identifican a 

la División 

Causa: falta de 
una imagen 
intitucional .

Efecto 2. falta 
de apoyo de 

otras 
intituciones. 

Efecto 3 : Falta 
de atención de 
los medios de 
comuniccación 

Efecto 1: Falta 
de 

reconocimiento 
al momento de 

ser identificados 

Árbol de problema   3: análisis árbol de problema No. 3, nivel Externo 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  julio 2015 
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4.7 Propuesta de soluciones 

4.7.1 Determinación de prioridades comunicacionales:  

 

Cuadro 5 

No. Problema Posible(s) Soluciones  Función de la comunicación que 

sirve de fundamento.  

1  No cuentan con una 
imagen institucional 
propia. 

Trabajar / promover la 
unificación de la imagen 
institucional corporativa a 
través de la creación de 
imagen unificada en todos 
los medios de comunicación 
de la unidad, para que las 
personas empiecen a 
conocer la institución.   

Función connotativa o conmitiva 
Función referencial o 
cognoscitiva  
 
Función metalingüística  

2 No existe cultura 
corporativa de trabajo 
en equipo 
 

Fomentar mensajes 
comunicacionales sobre qué 
es el trabajo real en equipo, 
qué se puede lograr y qué 
beneficios trae para los 
trabajadores de la división.  
 

Función emotiva o expresiva  
Función metalingüística  
 
Función poética o estética  
 

3 Las personas en 
general no identifican 
a la División  
 

Con el fortalecimiento de la 
imagen institucional 
corporativa, se podrán 
diseñar  unos banner para 
dar a conocer la división a 
nivel externo. 

Función retórica  
Función fáctica o de implicación 

4 No se aprovechan los 
medios de tecnología  
 

Se trabaja en la creación de 
una nueva imagen  y se 
propondrá hacer la 
unificación de imagen en 
todos los actores de 
comunicación externa con los  
que cuenta la división a 
través de sus páginas web, 
periódico universitario, 
revista universitaria  

Función retórica 
Función metalingüística  
  
Función connotativa o conmitiva 
 
Función fáctica o de implicación 
  
Función Poética o estética  
 
 

Fuente realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  junio 2015 

 

Originalmente, estas funciones fueron formuladas para investigar el lenguaje 

verbal, ahora son utilizadas para el estudio de las distintas formas de 

comunicación.  

A continuación se describen las funciones de la comunicación, también llamadas 

funciones del lenguaje, como fundamento de las propuestas de solución indicadas 

anteriormente.  



56 
 

 

 

4.7.2. Funciones de la comunicación y su relación con la propuesta  

 

Función referencial o cognoscitiva  

 

Brinda información verídica y objetiva, que refleje la realidad. 

  

En la división de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala,  los materiales que se desarrollan tiene los fundamentos y respaldos 

teórico-científicos en el área del periódico, la revista y los comunicados de prensa.  

 

 

 Función emotiva o expresiva  

 

Se centra en el emisor, y muestra la actitud de éste hacia el objeto o persona de 

quien habla, expresa sentimientos y emociones sean reales o fingidas. 

Generalmente esta función es inconsciente.  

 

En la división de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala se planteará el  desarrollo de actividades que permitan expresar cómo 

se siente el personal a través reuniones, se espera fortalecer esta parte, 

promoviendo la participación de los que menos sobresalen, estableciendo 

estrategias a través de los manuales mensajes que se propondrán sobre la nueva 

imagen de DIPI. 

 

Función connotativa o conmitiva  

Se enfoca en receptor, es imperativa; es un tipo de mensaje que utiliza recursos 

gráficos o audiovisuales, su propósito es llamar la atención, enfatizar en lo que se 

debe recordar o tomar en cuenta.  
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A la fecha, la creación del periódico y la revista no tienen una imagen, ni identidad; 

por tal motivo, se tratará de diseñar un material  que le permita a la división  darse 

a conocer al público en general con una sola imagen.  

 

 Función fáctica o de implicación  

Se enfoca en el contacto entre el emisor y el receptor, por medio de la palabra 

para iniciar, mantener, prolongar o interrumpir un acto comunicativo.  

 

En la división se propondrá que se realicen reuniones por lo menos una vez al 

mes para climatizar el funcionamiento primordial de la División en conjunto con 

todos, debido a que muchas personas que trabajan en esta área no se involucran 

en nada más que no sea su trabajo.  

 

Función Poética o estética  

 

Esta función le brinda mucha importancia al mensaje en sí. Se aplican los 

principios especiales de estilística semiótica, ya que una obra pictórica, una 

escultura, un poema o una obra literaria, son observados o leídos y el mensaje lo 

da el mismo objeto por lo que pueda transmitir.  

 

Para el caso de la división, podrá ser la implementación de los mensajes 

comunicacionales que se plantearon anteriormente para el mejoramiento del 

trabajo en equipo.   

 

 Función metalingüística  

 

Está centrada en el código que hace comprensible el mensaje. Por medio del 

lenguaje es posible hacer una explicación del lenguaje mismo (Metalenguaje) 
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Dado que la comunicación en la división es distinta por cada área  y la  diversidad 

de información, esta función permitirá establecer en la medida de las posibilidades 

mensajes clave con códigos comunes, que permitan la mejor comprensión de los 

mismos.  

 

 Función retórica  

 

Desde el punto de vista retórico, la comunicación es un acto unidireccional, se 

enfoca en el emisor y en su capacidad de comunicación. Es decir, en la manera en 

que construye, organice y transmita el mensaje; depende la efectividad de su 

mensaje.  

 

Para la división, esta función será funcional en la implementación en redes 

sociales y pagina web porque son unas de las áreas a mejorar primordialmente. 
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Capítulo 5 

5. Estrategia de comunicación organizacional  

 

5.1. Justificación  

 
Para la definición de la estrategia de comunicación interna y externa de la División 

de Publicidad e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala se 

tomó como base el diagnóstico situacional y el análisis de comunicación interna y 

externa realizado en la División; en el que se aplicaron una serie de instrumentos 

de investigación, como la observación, entrevistas, cuestionarios, análisis FODA y 

de árbol de problemas.  

 

En el manejo de la comunicación interna, se dificulta la forma de manejo de 

información, ya que aún no se han identificado las acciones necesarias para 

mantener una comunicación adecuada entre todo el personal, y por supuesto 

entre departamentos y la jefatura.  

 

De acuerdo a los resultados del diagnóstico, la mayoría del personal conoce sus 

funciones, conforme desarrollan el trabajo, pero muchas veces queda desatendida 

la información.   

 

El personal considera que recibe las instrucciones necesarias para llevar a cabo 

ciertas actividades, pero el proceso de comunicación  que en algunas ocasiones 

las instrucciones son recibidas de más de una fuente, y esto tiende a confundirlos, 

además no existe un mecanismo de distribución de información y así mejorar 

dicho acto.  

 

La comunicación a nivel externo es un poco más difícil,  debido a que la División 

cuenta con un problema identificado en el diagnóstico de comunicación externo; y 

es que no tiene una imagen institucional provocando un daño general a la División 

por la falta de reconocimiento a nivel institucional en toda la Universidad de San 
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Carlos de Guatemala debido a que la identificación de los productos que realiza 

como el periódico, la revista universitaria y las páginas web con las que cuenta la 

División. 

 
Con todo esto se puede fundamentar y plantear la planificación y planeación   de 

la estrategia.  

 

5.2. Objetivos  

 

General 

 

Fortalecer la comunicación interna y externa en la División de Publicidad e 

Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

Específicos  

 

 Definir los temas y acciones de comunicación que serán tomados en 

cuenta para la creación de la imagen institucional, para fortalecer las 

relaciones internas y externas de la División, a través de la creación de 

productos específicos.  

 

 Determinar las acciones necesarias para  los distintos espacios de la 

División con la nueva imagen.  

 

 Crear materiales con la información necesaria para el proceso de 

fortalecimiento de la imagen institucional y el manual de redes sociales.  
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5.3. Público objetivo  

 

El énfasis en esta estrategia será con las personas internas,  el público  interno es 

todo el personal de la División, desde y hacia cada uno de los departamentos, 

detallados a continuación.  

 

 La Jefatura  

 Área de administración  

 Área de redacción  

 Área de diseño Grafico  

 Área de fotografía  
 

Y en la comunicación externa estará basada en la creación de un manual de redes 

sociales y la capacitación para la ejecución del mismo, para las personas encargadas 

del área de redes sociales.  
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5.4. Propuesta  

Propuesta  
 

Cuadro 6 

 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  Agosto 2015 
 
 
 
 
 
 
 
 

No. Problema Posible(s) Soluciones  Función de la comunicación  

1 No cuentan con una 
imagen institucional 
propia. 

Trabajar / promover la 
unificación de la imagen 
institucional corporativa a 
través de la creación de 
imagen unificada en todos 
los medios de comunicación 
de la unidad, para que las 
personas empiecen a 
conocer institución.   

Función connotativa o conmitiva 
Función referencial o 
cognoscitiva  
 
Función metalingüística  

2 No existe cultura 
corporativa de trabajo 
en equipo 
 

Un término de dos 
capacitaciones una por mes 
para fomentar mensajes 
comunicacionales sobre qué 
es el trabajo real en equipo, 
que se puede lograr y qué 
beneficios trae para de los 
trabajadores de la división.  
 

Función emotiva o expresiva  
Función metalingüística  
 
Función poética o estética  
 

3 No se aprovechan los 
medios de tecnología  
 

Trabajar en la creación de 
una nueva imagen  y se 
propondrá hacer la 
unificación de imagen en 
todos los actores de 
comunicación externa con los  
que cuenta la división a 
través de sus páginas web, 
periódico universitario, 
revista universitaria. Al igual 
para aprovechar de una 
mejor manera tanto a nivel 
interno como externo se 
planteara la creación de un 
manual de Redes sociales 
para el uso mejorado de 
estas para la comunicación 
externa. 

Función retórica 
 
Función metalingüística  
  
Función connotativa o conmitiva 
 
Función fáctica o de implicación 
  
Función Poética o estética  
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5.5. Matriz de coherencia  

 
Cuadro 7 Análisis de la matriz de Coherencia 

Objetivo general:  Fortalecer la comunicación interna y externa en la División de Publicidad e 
Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

Objetivos específicos:  Definir los temas y acciones de comunicación que serán tomados en cuenta 
para la creación de la imagen institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de la 
División a través de la creación de productos específicos.  

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicación y la relación entre el capital 
humano que labora en los distintos espacios de la División con la nueva imagen.  

Crear materiales con la información necesaria para el proceso de fortalecimiento de la imagen 
institucional y el manual de redes sociales. 

Problema Producto Objetivos de 
comunicación 

Tipo de 
mensaje 

Público 
objetivo 

Medio de 
difusión 

Presupuesto 

No cuentan 
con una 
imagen 
institucional 
propia. 

Creación y 
diseño de 
Imagen 
institucional 
completa. 

Trabajar / 
promover y 
difundir la  
unificación de 
la imagen 
institucional  
 
Crear la 
Imagen  
institucional  
unificada en 
todos los 
medios de 
comunicación 
de la unidad. 

Informativo, 
formativo y 
de 
promoción 

Interno de la 
división  y 
externo  

Virtual e 
impreso  
 

Q, 8,000.00 

No existe 
cultura 
corporativa 
de trabajo 
en equipo 
 

Guía       
“En equipo 
es mejor” 

Fortalecer 
habilidades y 
capacidades 
de 
comunicación 
dentro de la 
organización  
 

Informativo y 
formativo 

Personal en 
general de la 
división. 
 

Virtual, 
impreso y 
talleres  
 

Q.4,000.00 

No se 
aprovechan 
los medios 
de 
tecnología  
 

Creación de 
la imagen 
institucional 
junto a al 
manual de 
crisis en 
redes 
sociales  

Presentar  la 
nueva imagen 
institucional 
junto a las  
redes sociales, 
al igual que las 
páginas web 
de la División 
para un mejor 
tratamiento de 
contenido. 

Describir las 
principales 
acciones y 
beneficios 
de la 
correcta 
utilización 
de la imagen 
institucional.  
 

Personas 
encargadas 
de redes 
sociales y 
páginas 
Web. 
Analiza  
 
 
 
 
 
 

Virtual, 
impreso y 
talleres  
 

Q.10,000.00 

     Total  Q.22,000.00 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  Agosto 2015 
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5.6 Plan de comunicación 

 

Cuadro 8 Respuesta al problema uno 

 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  Agosto 2015 
 
 

 

 

Objetivo general: Fortalecer la comunicación interna y externa  en la División de Publicidad e Información de la 
Universidad de San Carlos de Guatemala. 
 

Objetivos específicos: Definir los temas y acciones de comunicación que serán tomados en cuenta para la 
creación de la imagen institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de División a través de la 
creación de productos específicos.  

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicación y la relación entre el capital humano que 
labora en los distintos espacios de la División con la nueva imagen.  

Crear materiales con la información necesaria para el proceso de fortalecimiento de la imagen institucional y el 
manual de crisis. 

Problema 1  No existe cultura corporativa de trabajo en equipo. 
 

Objetivo de 
comunicación  

Trabajar y promover la unificación de la imagen institucional  
Crear la Imagen  institucional  unificada en todos los medios de comunicación de la 
unidad. 

Productos  Creación y diseño de Imagen institucional completa, Creación de Logotipo, Slogan un 
manual de imagen, creación de papelería institucional, tarjetas de presentación. Etc.  

Tipo de mensaje  Informativo, formativo y de promoción.  

Actividades 
(contenido, diseños 
finales, plan de 
talleres)  

Se presentaran dos modelos  básicos sobre la creación del logotipo y slogan de la 
división; estos serán presentados en de una forma creativa para que  sean aceptados, y 
a su vez promocionados de forma correcta.  

Público objetivo  Interno de la división, se les explicará el motivo de la nueva imagen institucional   y 
externo se dará a conocer la nueva imagen.  

Resultados 
Esperados  

Público externo, identifique, conozca y sepa quién es la División de Publicidad.   
Personal informado de la nueva imagen institucional   
Personal motivado con la nueva imagen 
Personal comprometido en aportar y contribuir con el desarrollo de la nueva imagen.  
 

Medio de difusión  Virtual e impreso  
Se le entregará a la Jefatura todos los diseños editables e impresos para su pertinente 
distribución.  
 
Se dará un taller sobre la explicación de la nueva imagen y el porqué de la misma.  
 

Frecuencia  Se diseñará y elaborará una sola vez, y a los tres meses se evaluará su uso, y se 
determinará si hay necesidad de hacer algún cambio.  
 

Presupuesto  Q, 8,000.00 
Esto incluye el diseño único de la imagen y toda su papelería  guías, y un posible cambio 
a los tres meses  
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Cuadro 9 Respuesta al problema dos 

 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  Agosto 2015 
 

 

Objetivo general: Fortalecer la comunicación interna y externa  en la División de Publicidad e Información de la 
Universidad de San Carlos de Guatemala. 
Objetivos específicos: 

Definir los temas y acciones de comunicación que serán tomados en cuenta para la creación de la imagen 
institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de División a través de la creación de productos 

específicos.  

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicación y la relación entre el capital humano que 
labora en los distintos espacios de la División con la nueva imagen.  

Crear materiales con la información necesaria para el proceso de fortalecimiento de la imagen institucional y el 
manual de crisis. 

Problema 2 No existe cultura corporativa de trabajo en equipo 

Objetivo de 
comunicación  

Describir el marco general de trabajo de DIPI (con base al trabajo de cada colaborador y 
colaboradora).  
Definir temas de fortalecimiento de la comunicación interna de DIPI.  
 

Productos    
Guía “En equipo es mejor”  
 

Tipo de 
mensaje  

Informativo, formativo  

Actividades 
(contenido, 
diseños 
finales, plan de 
talleres)  

Para la guía  “En equipo es mejor” se incluirá una breve descripción de la División, la 
misión, la visión, las líneas estratégicas e información general del DIPI.  
 
Será el material que apoyará una serie de talleres que se enfocarán en la importancia del 
proceso de comunicación, como parte de la cultura organizacional de DIPI. 
 
Publicación y socialización: Se dará una capacitación para la socialización  en el mes de 
octubre  con una retroalimentación en enero. 
 

Público 
objetivo  

 
Todo el personal del DIPI 
 

Resultados 
Esperados  

Personal informado  
Personal motivado en ser parte DIPI  
Personal comprometido en aportar y contribuir al logro de los objetivos del DIPI  
Capital humano informado sobre las líneas de comunicación, y formado en temas 
específicos de comunicación.  
 

Medio de 
difusión  

Virtual e impreso  
Guía “En equipo es mejor” en formato electrónico, se imprimirán y elaborarán materiales 
para  los tres talleres programados  

Frecuencia  Esta Guía: Se diseñará y elaborará una sola vez durante el año, y a los tres meses se 

evaluará su uso, y se determinará si hay necesidad de hacer algún cambio.  
 

Presupuesto  Q, 4,000.00 
Esto incluye el diseño único  imagen y toda su papelería, y un posible cambio a los tres 
meses  
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Cuadro 10 Respuesta al problema tres 

 

Fuente: realización propia, en el marco del diagnóstico de comunicación para la DIPI,  Agosto 2015 

Fortalecer la comunicación interna y externa  en la División de Publicidad e Información de la Universidad de 
San Carlos de Guatemala. 

 
Definir los temas y acciones de comunicación que serán tomados en cuenta para la creación de la imagen 
institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de División a través de la creación de productos 
específicos.  

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicación y la relación entre el capital humano que 
labora en los distintos espacios de la División con la nueva imagen.  

Crear materiales con la información necesaria para el proceso de fortalecimiento de la imagen institucional y el 
manual de crisis. 
Problema 3 No se aprovechan los medios de tecnología  

Objetivo de 
comunicación  

Reconstruir la imagen institucional de las redes sociales, al igual que las 
páginas web de la División para un mejor tratamiento de contenido junto a la 
nueva imagen del DIPI 

Productos  Creación y diseño del manual de redes sociales y diseños de las páginas WEB. 

Tipo de 
mensaje  

Informativo, formativo y de promoción.  

Actividades 
(contenido, 
diseños finales, 
plan de talleres)  

Se presentará el manual del correcto funcionamiento de las redes sociales, y los 
posibles diseños de imágenes para el desarrollo de la nueva imagen web; que 
se le entregara a la División.  A su vez, se desarrollará un taller para capacitar a 
las personas que cuentan con la administración actual de las redes sociales y 
páginas web.  

Público 
objetivo  

Al personal interno de la división, se les explicará el motivo de la nueva imagen 
institucional  y en el externo se dará a conocer la nueva imagen.  

Resultados 
Esperados  

 
Que el público externo,  identifique, conozca y sepa quién es la División de Publicidad  e 
Información.  
 
Personal capacitado en el desarrollo del uso adecuado de las redes sociales y las 
páginas web.   
 
Personal motivado con el uso correcto de las redes. 
 
Personal comprometido en aportar y contribuir con el desarrollo de las redes sociales de 
la institución.  
 

Medio de 
difusión  

Virtual e impreso  
Se le entregará a la Jefatura todos los diseños editables e impresos para su 
pertinente distribución.  
 
Se dará un taller sobre la capacitación del manual de redes  y el porqué de la 
misma.  

 

Frecuencia  Se diseñará y elaborará una sola vez, y a los tres meses se evaluará su uso, y se 
determinará si hay necesidad de hacer algún cambio.  

 

Presupuesto  Q, 10,000.00 
Esto incluye el nuevo diseño  de las plataformas, impresión del manual de redes sociales 
y toda su papelería necesaria, y un posible cambio al mes de implementado el manual. 
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5.7.  Los productos  

 

A continuación se presentan los productos elaborados en el marco de la Estrategia 

de Comunicación Interna y externa de la División de Publicidad e Información de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

 Manual de Crisis en redes sociales    

 

 Guía “Manual de Imagen”, Fortaleciendo la comunicación interna y externa 

de DIPI 

 

 Guía “En equipo es mejor” Fortaleciendo la comunicación interna 

(pendiente) 

 

 

Los productos elaborados en el marco de la estrategia de la División de Publicidad 

e Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala, fueron diseñados 

para la comunicación externa e interna.   

 

A continuación, se presenta un manual de crisis en redes sociales, con el fin de 

identificar los posibles procesos para solucionar dichos casos.  
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Contraportada. 
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Para la comunicación interna se planteará la Guía de la imagen de DIPI, igual que 

la capacitación para entendimiento de la nueva imagen institucional, y sus tres 

propuestas de logotipo. 

Se presentaron tres propuestas de Logotipo, diferenciándose del color o textura de 

texto. 

En las siguientes páginas se presenta las tres diferentes propuestas, que se 

muestran con su respectiva aplicación, en diferentes fondos de colores primarios 

para su percepción visual y  proporciones de tamaños con aplicaciones en  redes 

sociales. 
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5.8.  Validación de los productos  

 

Para el diseño y contenidos de los materiales, se tomó en cuenta la opinión y los 

aportes de la jefatura del DIPI.  Se llevaron a cabo revisiones individuales vía 

correo electrónico y reuniones para iniciar las guías y el manual. 

A continuación se describen algunos elementos del proceso de validación:  

Manual de Crisis en redes sociales –DIPI- 

Para la creación de este manual, se tomaron  como base manuales  de 

comunicación  de algunas instituciones, con el fin de identificar posibles soluciones 

y también de algunas otras empresas como Claro, Tigo que cuentan con un 

manejo de redes sociales muy efectivo, también se hizo una validación técnica, y 

comentarios sobre la estructura y el texto de las mismas.  

 

Guía “Manual de Imagen”, Fortaleciendo la comunicación interna y externa de DIPI 

Para la creación de este manual, se presentaron tres (3) propuestas de diseño 

para la División y luego obtener la validación de la misma.  

 

Guía “En equipo es mejor”, Fortaleciendo la comunicación interna: Para esta guía 

se incluirá una breve descripción de la División, la misión, la visión y la información 

general del DIPI.  

Esta herramienta se utilizará como apoyo de dos talleres que se enfocarán en la 

importancia del proceso de comunicación,  como parte de la cultura organizacional 

de DIPI, y se tomó como base  la falta de conocimiento de los mismos 

trabajadores con respecto a los proyectos o funciones de la  misma División.  
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5.9.  Cronograma de implementación  

 

Cuadro 11 Fechas de Cronograma 

No. Actividad 
Agosto 2015 Septiembre 2015 Octubre 2015 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

FASE 1: PLANTEAMIENTO PRELIMINAR DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

1 Investigación y análisis de 

los fundamentos 

epistemológicos  

x x              

2 Versión preliminar del 
contenido de los 
fundamentos 
epistemológicos  

x x x             

3 Reuniones para presentar 
las propuestas preliminares 
de las acciones estratégicas 
y de los productos (con 
DIPI)  

   x x           

FASE II: PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 

4 Revisión de resultados 
del diagnóstico de 
comunicación de DIPI  

x x              

5 Elaboración de la 
justificación  

 x x             

6 Planteamiento de los 
objetivos de la estrategia 

 x x             

7 Definición del público 
objetivo  

 x x             

8 Elaboración de la 
propuesta preliminar del 
plan de comunicación. 

   x x x          

9 Reuniones de discusión 
con DIPI para presentar 
la versión preliminar del 
plan  

   x x x          

10 Proceso de validación de 
la propuesta  

     x x         

11 Reuniones para la 
definición de las 
acciones de 
implementación (DIPI)  

     x x x        

12 Diseño del plan de 
monitoreo y evaluación 
(en conjunto con DIPI) 

      x x x       

FASE III: LOS RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACIÓN 
13 Sistematización del 

proceso de validación  
       x X       

14 Implementación         x x x x x x x 

15 Sistematización de los 
principales resultados de 
la implementación  

       X x x      

16 Entrega de la versión        X        
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No. Actividad Agosto 2015 Septiembre 2015 Octubre 2015 

preliminar en la 
Universidad  

17 Elaboración de ajustes        x X x      

18 Entrega de la última 
versión de la estrategia 
(en la universidad)  

        X X      

19 Elaboración de 
correcciones a la 
estrategia de 
comunicación  

          x x X   

20 Entrega de la estrategia 
de comunicación a la 
terna examinadora (con 
correcciones)  

             x  

21 Examen privado - 
Entrega de la versión 
final de la estrategia a 
DIPI  

              x 

 

5.10. Monitoreo y evaluación  

Se plantean los indicadores y los medios de verificación que se proponen para la 

evaluación y monitoreo en el uso de los productos planteados dentro de la 

estrategia.  

También se propone que se lleve a cabo una evaluación (en este caso será a los 

tres meses de implementación de la estrategia), para determinar si es necesario 

efectuar algunos cambios, tanto en los materiales, como en el proceso de 

desarrollo de los talleres planteados. 

Para el diseño y contenidos de los materiales, se ha tomado en cuenta la opinión y 

los aportes de la jefatura del DIPI.  Se llevaron a cabo revisiones individuales en 

las fechas del mes de agosto  vía correo electrónico con el fin de obtener 

observaciones o mejoramiento de dichos productos  y reuniones para iniciar las 

guías y el manual. 
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Manual de Crisis en redes sociales   

Indicador cuantitativo: 

Número de personas (personal) capacitadas sobre qué hacer en una crisis ante la 

redes sociales. 

Medios de verificación:  

Lista de asistentes a la capacitación y presentación del manual  

  

Formación de la imagen institucional  

Indicador cuantitativo: 

Número de personas participantes en capacitación de la presentación del 

Logotipo.  

Medios de verificación  

Lista de participantes a la capacitación sobre la nueva imagen, aplicando la guía 

del logotipo  

 

Guía “En equipo es mejor”   

Formación en comunicación  

Indicadores cuantitativos: 

Número de personas participantes en los talleres de formación en comunicación  

Medios de verificación  

Listas de  asistentes a la capacitación y presentación del manual la guía en equipo 

es mejor  

5.11. Implementación  

Al momento, los resultados del diagnóstico se han entregado de manera parcial 

con la dirección de DIPI.  Así también, la jefatura dará luz verde para el inicio de 

las actividades programadas a su discreción, para ser implementadas dentro de la 
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división en un tiempo determinado, al momento de estar ya aprobados todos los 

productos planteados en la  estrategia.  

 

A principios de noviembre se contará con resultados preliminares de las acciones 

iniciales de la estrategia, que incluyen el uso experimental de algunos de los 

productos, como una prueba piloto. 

 

5.12. Resultados  

 

Los resultados preliminares del proceso de implementación de la estrategia de 

comunicación en DIPI, se pueden resumir en los siguientes puntos:  

1. La jefatura está revisando  los productos y analizándolos para su aplicación en 

su determinado momento.  

2. Se realizarán reuniones el mes de octubre y noviembre con la jefatura para la 

posible aplicación del manual de imagen institucional.  

3. La Jefatura de DIPI recibió con buenos ojos los primeros trabajos presentados 

para su desarrollo.  

4. La Jefatura de DIPI ha identificado la necesidad de llevar a cabo sesiones 

formativas sobre comunicación, para fortalecer las relaciones entre los 

trabajadores.  

 

5.13 Aprobación de la organización  

 

Se obtuvo una reunión con la jefatura, donde fueron planteados los productos a 

para tratar de dar una solución a los problemas encontrados en la División, está 

quedando comprometida con la implementación y utilización de los productos a 

partir del año 2016.  
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Capítulo 6 

6.1 Resultados a futuro  

 

Como se indicó en la matriz de coherencia y en el plan de comunicación, con la 

implementación de la estrategia de comunicación interna y externa de DIPI, se espera 

lo siguiente:  

 

Contar con personal informado en:  

. 

 La promoción de la unificación de la imagen institucional  

 

 Tener una Imagen institucional unificada en todos los medios de comunicación 

de la unidad. 

 

Contar con personal formado en:  

 

 Temas específicos de comunicación como mensajes claros y escucha activa.  

 

Contar con personal motivado y comprometido en:  

 

 Será la divulgación correcta de la  imagen institucional de las redes sociales, al 

igual que las páginas web de la División, para un mejor tratamiento de 

contenido 

 

 

Participar en acciones que fortalecen la comunicación interna y externa de DIPI.  
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Conclusiones 

1) Se identificaron los canales de comunicación a nivel interno, constituidos 

por circulares, llamadas telefónicas, correo electrónico, reuniones con 

jefatura; y a nivel externo, establecidos de la siguiente manera: el periódico 

Universitario, la revista Universitaria, Boletín y Redes Sociales. 

 

2) Estos canales no son utilizados de manera efectiva, provocando problemas 

comunicacionales dentro de la División como se demuestra en los 

resultados de las  encuestas realizadas, tanto a nivel interno como externo, 

por tal motivo se creó la guía de trabajo en equipo.  

 

3) A nivel interno debe mejorar la distribución de la información para una mejor 

recepción de órdenes  de parte de la jefatura para con los trabajadores.    

 

4) Se evidenció que ambos tipos de comunicación son utilizados en gran 

medida por el departamento de  la División de Publicidad e Información, 

siendo las redes sociales el canal por donde cuentan con actualizaciones 

constantes con el que hacer universitario. 

 

5) Se evaluó que la  División de Publicidad e Información no cuenta con una  

con una imagen Institucional y se creó la guía de imagen institucional. 

 

6) La inducción de personal es importante, como un proceso formal y de 

seguimiento de todo el personal.  
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Recomendaciones  

 

 

 

1. Motivar a todo el personal y facilitar desde las gerencias, la participación 

de los equipos, en los talleres creados en el marco de la Guía “En 

Equipo es Mejor”.  

 

2. Es importante que todo el personal conozca el uso del logo de DIPI. 

porque para toda institución el uso correcto de la imagen es importante 

el área visual.  

 

3. Se plantea el seguimiento del manual de crisis en redes sociales 

dándole una posible solución al problema que se cuenta en la División.  

 

4. Se recomienda seguir  los pasos necesarios para fortalecer el proceso 

de envío y recepción de comunicaciones en las redes sociales a través 

de la Guía “Crisis en redes sociales”.  

 

5. Se recomienda crear un equipo específico que brinde el seguimiento a 

las acciones planteadas en la estrategia de comunicación interna y 

externa de DIPI, con el apoyo y acompañamiento de la jefatura. 

 

6. Se plantea seguimiento a las acciones planteadas en esta estrategia,  

          enfatizando en que es un proceso, con vinculaciones entre acciones y   

          Entre productos.  
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ANEXOS  
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ANEXOS 

Universidad de San Carlos de Guatemala 

Escuela de Ciencias de la Comunicación 
Departamento de Postgrado 

Maestría en Comunicación Organizacional 
 

Anexo NO. 1 Cuestionario de comunicación interna 

Comunicación Organizacional Interna  

Instrucciones: Se le presentan varios enunciados, los cuales debe responder de 

forma objetiva y precisa. Marque con una X, según su criterio.  

1. ¿Conoce los medios  de comunicación con que se comunica la  División de 

Publicidad e Información con su persona?  

Sí____ No____   ¿Por qué?____________________________________ 

 

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, responda: ¿estos medios de comunicación 

interna son de fácil acceso para usted? 

Sí____ No____  ¿Por qué?__________________________________ 

3. Cuando recibe información dentro de la división, ¿identifica claramente quién la 

envía? 

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi Nunca____ 

¿Cómo la identifica? ___________________________________________ 

 

4. ¿Cree que los medios de comunicación utilizados actualmente son efectivos para 

informarle? 

Sí____ No____  ¿Por qué?__________________________________ 

5. ¿Cuáles considera que son los medios más eficaces para recibir información de 

parte de la jefatura? Marque de 1 (más eficaz) a 3 (menos eficaz). 

Boletín____ Cartelera____ Reuniones____ Internet____ 

Memos____ Circulares____ Correo electrónico____ Intranet____ 
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6. ¿Cuál es el medio de comunicación que usted prefiere para enviar 

información a sus compañeros de labores? 

Cara  a cara____ Correo electrónico____ Teléfono____ Fax____ 

Redes sociales____ Otros____________________________________ 

7. ¿Recibe información sobre eventos y actividades que se desarrollan en la 

División? 

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi nunca____ 

Nunca____ 

 

8. ¿Tiene acceso a información sobre aquellas cosas que se relacionan con su 

trabajo? 

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi nunca____ 

Nunca____ 

 

9. Cuando recibe información de la división,  ¿la percibe como un mensaje que 

contribuye a una mayor claridad, oportunidad, y eficiencia en su trabajo?  

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi nunca____ 

Nunca____ 

 

10 ¿La jefatura recurre con frecuencia al uso de los medios de comunicación 

interna para informar de manera clara? 

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi nunca____ 

Nunca ____ 
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Anexo NO. 2 Cuestionario de comunicación externa 

Comunicación Organizacional externa. 

Instrucciones: Se le presentan varios enunciados, marque con una X, según su 

criterio, se agradecerá responda  de forma objetiva y precisa. 

1. ¿Conoce los medios de comunicación de la  División de Publicidad e 

Información de la Universidad de San Carlos de Guatemala? 

Sí____ No____ 

2. Si su respuesta es SI,  pase a la pregunta # 3. De lo contrario responda: 

¿Por qué cree que no los conoce? 

 

Poca publicidad___   

Existe poca información de qué es la División ____   

No es necesario conocerla ____  No sabe qué es la División  ____  

 

3. ¿Qué  medios de comunicación externa  son más efectivos para que la 

población  se informe de lo que sucede en la USAC? 

 

Boletines____ Cartelera____ Comunicados ____  

Redes Sociales____ Circulares____ Correo electrónico____  

 

4. Al momento de solicitar alguna información específica de la Universidad de 

San Carlos,  ¿sabe usted, a qué departamento de la USAC  debe dirigirse? 

Siempre____ Casi siempre____ Algunas veces____ Casi Nunca____ 

Nunca____ 
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5. ¿Qué actitudes le gustaría recibir del personal que labora en la División de 

Publicidad e Información? 

Amable____ Que le resuelvan sus dudas____  Clara información_______ 

 

6. ¿Por qué medios le gustaría recibir información de  las posturas de la 

USAC? 

Página Web____ Trifoliares____ Boletines____ Revista____ 

Redes sociales_____ Otros____ 

 

7. ¿Cada cuánto consulta información de la USAC? 

Todos los días____      Cada semana____  

Cada mes____      Nunca_______ 

 

 

8. ¿Cada cuánto le gustaría recibir información de la USAC? 

Todos los días____      Cada semana____  

Cada mes____      Nunca_______ 

 

 

 

 

 

 






