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Resumen

La Division de Publicidad e Informacion fue creada como una dependencia de la
Secretaria General, su criterio fue basado en que la Universidad de San Carlos
de Guatemala necesitaba una dependencia especifica para atender las tareas
de divulgacion de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de la vida
universitaria y, fundamentalmente, crear un vinculo eficaz y permanente entre las
autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de Guatemala en
general y en la actualidad medios de comunicacion masiva como prensa escrita y

television.

La estrategia de comunicacion interna y externa de la Divisidbn de Publicidad e
Informacion (DIPI) surge por la necesidad de solucionar cuatro problemas
primordiales que se encuentran dentro del diagndstico 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 Divisidn, quien apoy6 y acompafio el proceso desde el principio.

Esta estrategia se desarroll6 en el marco de la Practica Profesional Supervisada
de la Maestria en Artes en Comunicacion Organizacional, que dio inicio en mayo y
finaliz6 en octubre de 2015. Dado que DIPI es una Divisibn de la USAC; el
diagnéstico, el desarrollo, validacion, reuniones de discusion, y el resto de

actividades, se llevaron a cabo en la Universidad.

Para el disefio y planteamiento de la estrategia de comunicacioén interna y externa
de DIPI, se llevd a cabo un diagnoéstico situacional y de comunicacion en los
meses de mayo y junio de 2015, en los que se utilizé la observacion, encuestas,

entrevistas semi estructuradas y andlisis FODA y de problemas.



Con los resultados del diagnostico, 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 tecnologia.

Esta priorizacion permitio establecer los ejes de trabajo para el desarrollo de la

estrategia:
1. Disponibilidad de informacion clave para todo el personal.
2. Mensajes sencillos y claros

4. Formacién en comunicacion

Luego, se disefiaron y elaboraron los materiales:
* Manual de crisis en redes sociales DIPI
» Guia de la imagen del DIPI y aplicacién correcta de en redes institucionales

* Herramienta llamada Guia en equipo es mejor DIPI

Este documento presenta la estrategia de comunicacion interna y externa de DIPI,
el cual inicia con el diagnostico situacional, luego se presentan los fundamentos
epistemoldgicos que la respaldan, y la metodologia aplicada; después se presenta
el Diagnéstico 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 bibliograficas, la E-grafia y los anexos.



Introduccion

La Division de Publicidad e Informacion fue creada conforme el Punto
TERCERO, Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Superior Universitario, el 6 de
marzo de 1951.

La creacion de la Division de Publicidad e Informacion fue creada como una
dependencia de la Secretaria General. Se basé en el criterio que la Universidad de
San Carlos de Guatemala necesitaba una dependencia especifica para atender
las tareas de divulgacion de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de
la vida universitaria y, fundamentalmente, crear un vinculo eficaz y permanente
entre las autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de
Guatemala en general y en la actualidad medios de comunicacion masiva como

prensa escrita y television.

El departamento cuenta con aproximadamente 22 personas que laboran dentro de
la unidad, ésta cuenta con disefiadores, editores, secretarias, tesoreria, 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 comunicacion es muy importante debido a que si no se aplica
correctamente puede influir de una forma positiva o0 negativa para nuestra
institucién. En la actualidad se puede tener una institucion fortalecida derivada de

una comunicacion correcta, tanto a nivel interno como externo.

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

buena comunicacion para poder fortalecerse en el mercado.

En este, en el presente diagnéstico se detalla la forma en que actualmente se
encuentra la Division de Publicidad e informacion de la Universidad de San Carlos
de Guatemala. Para ello se realizo la captacion de datos necesarios, se plantearon



las metodologias, hubo recopilacion de datos y el analisis de los posibles
problemas que encontramos dentro de la Division; y asi proponer soluciones
comunicaciones a los problemas que se detectaron dentro de la Division de

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



Capitulo 1

1. Diagnéstico situacional
1.1 Ubicacion geogréafica

llustracion 1

La Division de Publicidad e
informacion se encuentra

ubicada geografica mente en el y I”" R
Ed|f|C|0 de ReCtOI’I'a 3el’ N|Ve|, Eacultad/defArquitectura

Oficina 310 Ciudad universitaria "

zona 12, Guatemala, Guatemala R )

. s Sﬁflrguermha Delia
C.A. para llegar al edificio de [ .

Rectoria se puede ingresar por

dos accesos, tanto de la A EdfcioBienesta
'ilr‘nqﬂ'nPrai BN Estudiant

Avenida Petapa como del L

Periférico, siendo la mas cercana la entrada por el periférico. Este edificio no
colinda con ningun otro cercano, debido a que es el principal de la Universidad de

San Carlos de Guatemala.

llustracion 2




1.2. Naturaleza de la Divisién de Publicidad e Informacién de la Universidad
de San Carlos de Guatemala.

La Division de Publicidad e Informacion es la dependencia encargada de mantener
una relaciéon estrecha y constante con los medios de comunicacion social masivos

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

La Divisién de Publicidad e Informacion se creé conforme el Punto TERCERO,
Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Superior Universitario, el 6 de marzo de
1951. (Azurdia Marroquin, 2014)

La creacion de la Divisiébn de Publicidad e Informacion como dependencia de la
Secretaria General se fundamenté con el criterio que la Universidad de San Carlos
de Guatemala necesitaba una dependencia para atender las tareas de divulgacion
de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de la vida universitaria y
fundamentalmente, crear un vinculo eficaz y permanente entre las autoridades de

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

1.3 Mision, visién

Mision:

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de
investigacion y extension de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Vision:

Ser el ente coordinador de comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, que de manera eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos

académicos, cientificos, tecnoldgicos, politicos, sociales, culturales, ambientales y

deportivos.



1.4. Principales actividades de la division de Publicidad e Informacion de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Son tareas de la Division de Publicidad e Informacion.

a)

b)

d)

La elaboracién de comunicados y boletines de prensa, con la informacion
escrita y grafica sobre las actividades regulares de la Universidad. (Azurdia
Marroquin, 2014)

La preparacion de material informativo para prensa impresa, radio y
television, la presencia de la Universidad en secciones especiales,
entrevistas y cronicas sobre diversos aspectos de la actividad universitaria,

etc.

Edicion del periddico de la USAC, mediante el cual se trata de fortalecer un
eficaz medio de comunicacion con la comunidad universitaria y los

diferentes sectores del pais.

Responsabilidad de la elaboraciéon de la Revista de la Universidad de San

Carlos de Guatemala. (Azurdia Marroquin, 2014)

Actualmente se implementé el uso de redes sociales para la divulgacion de
informacion a un nivel masivo interno y externo; tanto a nivel nacional,

como internacional en el afo 2014.



1.5 Actores internos y externos

Categoria de puestos

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

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

Cuadro 1 Categorias de puestos

Categoria de puestos Cantidad

Jefe de la division

Secretaria

Oficinistas

Asistente administrativo financiero
Asistente Administrativo legal
Investigadora

Coordinador

Reportero

Disefiador

Fotografo

Mensajero

Otros: Personas que laboran en el

espacio fisico de la divisién, pero

son ajenas al trabajo de la misma

Total 22

Fuente realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, junio 2015
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1.6 Organigrama
Estructura organica de La Divisién de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

llustracion 3

RECTORIA

SECRETARIA
GENERAL

DIVISION DE
PUBLICIDAD E
INFORMACION

AREA AREA DE AREA DE AREA DE
ADMIISTRATIVA REDACCION DISENO FOTOGRAFIA
GRAFICO

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

comunicacion debido que la institucién no cuenta con uno especifico. (Poz, 2014)



1.7. Perfil de los trabajadores

Jefe de la divisién

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 Rectoria, optimizando de forma inteligente los
recursos humanos, financieros y materiales disponibles. Sugerir e implementar
estrategias rentables e innovadoras para el cumplimiento de la misién y visién de
la entidad. Velar por la aprobacion y cumplimiento de los proyectos generales,
asesorar al equipo, manteniendo la comunicacion entre la rectoria y las unidades
en gerencial. Sin descuidar la relacion publica e imagen general de la entidad,
debiendo en todo caso salvaguardar los intereses de la misma. (Universidad de
San Carlos, 2002)

Secretaria

Trabajo de direccidn que consiste en planificar, organizar, dirigir, coordinar y
controlar las actividades administrativas y de servicio de una Division. (Universidad
de San Carlos, 2002)

Oficinista

Trabajo de oficina que consiste en realizar tareas secretariales de alguna variedad
y dificultad en una unidad pequefia o auxiliar a una secretaria de mayor jerarquia.
Sigue instrucciones precisas, debe mantener relaciones cordiales con el publico y

observar buena presentacion. (Universidad de San Carlos, 2002)



Asistente Administrativo Financiero.

Trabajo técnico que consiste en realizar tareas auxiliares de Auditoria 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 especializacion que consiste en asistir a la Jefatura del Plan de
Prestaciones, en la planificacién, organizacién, coordinacién, direccién 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 andlisis y sintesis en el proceso de
estudio, investigacion y experimentacién cientifica en el area propia de la

dependencia.

Coordinador

Trabajo de decision superior que consiste en brindar asesoria al Consejo Superior
Universitario y al Rector, asi como formular y evaluar politicas y proyectos
relacionados con administracion, docencia, investigacion y extension, para cumplir

con los fines de la Universidad.



Reportero

Trabajo técnico que consiste en asistir a un profesional en la materia y ejecutar
tareas variadas y complejas que demandan analisis y sintesis en el proceso de
estudio, investigacion y experimentacion cientifica en el area propia de la
dependencia.

Disefiador

Trabajo técnico que consiste en realizar labores creativas en el disefio de dibujos
que ilustren libros, revistas, afiches y otros documentos para su divulgacion y

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

Fotografo

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

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

Mensajero

Realiza traslados rutinarios de documentacién, principalmente de las oficinas
administrativas, relacionadas con el retiro, distribucion de correspondencia vy
documentacion, tanto a nivel interno como externo de la entidad y otras funciones

inherentes al puesto.

Otros

Existen tres puestos extras que dependen de rectoria.



Capitulo 2
2.1. Fundamentos epistemoldgicos

La estrategia de comunicacion interna de la DIPI, se basa, en primera instancia,
en la Teoria del Factor Dual de Herzberg, citado por Loiseau,(2011) quien afirma
que Herzberg bas6 su trabajo en el dmbito laboral; observdé que cuando las
personas interrogadas se sentian bien en su trabajo, consideraban que se debia a
ciertas caracteristicas o factores intrinsecos 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 politica de la organizacién, las relaciones
personales, entre otros. De esta manera, Herzberg comprob6 que los factores
presentes que motivan a las personas, no son los mismos que los desmotivan, por

eso, dividi6 los factores en:

Higiénicos, que son los factores externos a la tarea. Su satisfaccion elimina la
insatisfaccion, pero no necesariamente se convertird en esfuerzo y energia hacia
el logro de resultados. Pero, si no se encuentran satisfechos, provocan

insatisfaccion.

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

determina el hecho de que las personas se sientan 0 no motivados.

Los factores higiénicos coinciden con los niveles mas bajos de la necesidad
jerarquica de Maslow (fisioldgicos, de seguridad y sociales). Los factores
motivadores coinciden con los niveles mas altos (consideracion 'y

autorrealizacion).



Herzberg, citado por Giovannone (2011), indica que el concepto de
enriquecimiento del trabajo, propone disefiar el trabajo de un modo mas
ambicioso, de manera que permita satisfacer motivos de mas alto valor, para

lograrlo se deben aplicar los siguientes principios:

v Suprimir controles.
v' Aumentar la responsabilidad sobre las tareas a desarrollar.

v’ Delegar areas de trabajo completas.

v" Conceder mayor autoridad y mayor libertad.
v Informar sobre los avances y retrocesos.
v Asignar tareas nuevas y mas dificiles.

v Facilitar tareas que permitan mejorar.

En la DIPI se lleva a cabo una dinamica 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 insatisfaccion que no puede darse una motivacion

adecuada.

Para el capital humano de la DIPI es importante tener claras sus funciones;
también se valoran las oportunidades para relacionarse con sus comparfieros y
comparferas (necesidades higiénicas). Asi también identifican que es importante
que se les asignen tareas, que se les retroalimente en cuanto a cédmo estan
haciendo su trabajo, si se esta logrando lo planteado y como sus aportes

contribuyen a los logros de los objetivos.
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Para la Teoria de las relaciones publicas Edward L. Bernays, Gestion
planificada y contina basada en la ética, honestidad y deseo de servir al interés
publico de los procesos de comunicacién llevadas a cabo entre una organizacion y

sus publicos.

La teoria de las relaciones publicas sirve para respaldar el problema de la falta de
imagen institucional de DIPI, nos apoya en la mejora de la relacién con su publico

exterior.

El aporte que se le puede integrar a las instituciones, son las acciones que
permiten crear, mantener una imagen e identidad de la organizacion y debe estar
orientada no solo al publico general como pueden ser los seguidores,

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

Para la DIPI, la Teoria de las redes puede ser aplicada para la comunicacion
externa debido a que Millan Tapia 1980 establece que dicha teoria en su
compilacién sobre modelos y teoria de la comunicacion hacen la union del
proceso de comunicacion, ya que esta basada en la transferencia de informacion:
sin embargo la postura de Lewin 1982 por ejemplo al determinar una percepcion
de red “como relaciones de grupo” es decir, un grupo de trabajo, es una red asi

como lo es los sistemas cibernéticos y microelectrénicas.

Esta teoria se basa en la utilizacion correcta de las redes sociales y el
mejoramiento de los sitios web utilizados en la Division, los cuales pueden ser

mejorados y optimizados de manera correcta.

La comunicacion externa se basa en la Teoria de la Informacién debido a que
es una disciplina, tal y como la definio en su dia el profesor Valbuena de la Fuente,
su objetivo fundamental es orientar y situar el conocimiento en torno a la
comunicacion, con una direccion concreta especifica para investigar la

informacion. (Vico, 2011)

Los cambios tecnoldgicos y sociales son tan vertiginosos que la Teoria de la

Informacién se enfrenta a la necesidad de mutar muchas de sus categorias para
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seguir cumpliendo su objetivo de cartografiar todo conocimiento y todo fenémeno

comunicativo e informativo que suceda en el entorno.

Lo anterior respalda y apoya la utilizacion del manejo de la informacion

determinada y detallada que maneja la Division para su difusion en general.

La llegada de la digitalizacion y sus fendmenos de convergencia y trascodificacion
ha supuesto un nuevo cambio tedrico que tiene ademas la caracteristica principal
de dejar completamente obsoletas categorias tradicionales del estudio de la
comunicacién. Por ejemplo, ya no se puede seguir hablando de medios de
comunicaciébn de masas unidireccionales y masivas, categoria que parecia

inamovible hace pocos decenios.
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Capitulo 3

Metodologia aplicada

3.1. Metodologia

La realizacion de un diagnostico de comunicacion interna y externa, es funcional al
momento de tratar de diagnosticar si existen o no problemas, o si estan dafiando
el funcionamiento correcto de un departamento; en este caso de la Division de
Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, derivado
de este estudio se lograran plantear las estrategias de comunicacion adecuadas
para el mejoramiento de las relaciones laborales de la division, utilizando los
mecanismos necesarios para detectar los problemas, usando técnicas e

instrumentos para una efectividad del diagndstico.

3.2 Tipo de Investigacion

El método que se utilizé fue cualitativo, la forma de implementacion de métodos de
recoleccion de datos son una manera mas clara y funcional para esta
investigacién, con el propdsito de explorar las relaciones internas de la division y

describir la realidad, tal como esta sucediendo.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo General
Determinar la comunicacion organizacional interna y externa de la Division de

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

3.3.2 Objetivos Especificos

e Establecer los canales de comunicacién interna y externa del departamento
de la Division de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos

de Guatemala.
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e Identificar problemas de comunicacion interna y externa de la Division de

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

3.4 Técnicas

Para la investigacion, se utilizaran las siguientes técnicas.

Entrevista:

Se plante6 una reunion previa con la jefatura, para analizar posibilidades de
ejecucion y posibles problemas que existen en la division; se planted para el
andlisis, la realizacion de encuestas, y se explicO que esta técnica se utilizaria
para diagnosticar la comunicacion interna y externa de la Division de Publicidad e
Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala y asi lograr identificar

la existencia de algunos problemas a nivel interno o externo.

Encuesta:
Esta técnica permitid obtener los datos de las fuentes primarias; se utilizd con el
personal de la Divisibn de Publicidad e Informacion de la Universidad de San

Carlos de Guatemala, se entrevisto a todo el personal.

Esta técnica fue utilizada para la deteccion de problemas en el diagnostico de la
comunicaciéon interna y comunicacion externa de la Divisibn de Publicidad e

Informacioén de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Observacion

Para dicha actividad se realiz6 una cita previa a la unidad de la Division de
Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala; se
observé a nivel general la comunicacion de los trabajadores con el fin de analizar

a grandes rasgos el clima laboral y asi plantear las posibles técnicas a utilizar.
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Revision Documental

Libros, fuentes de informacién como diagndsticos de Comunicacion interna y
externa ya realizados de otros departamentos, Pagina web de la Division de
Publicidad e Informacion 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 realizd un cuestionario cuantitativo con 10 preguntas cerradas
y relacionadas a la comunicacién interna y ocho para la comunicacion externa. El
propdsito era medir el clima laboral de la divisién, la cual pueden observar en los

anexos numero uno y dos de este documento.

3.6. Poblacion

Para este diagnostico se tomoé a toda la poblacion de trabajadores de la Division
de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, es

decir 22 personas, para poder evaluar la comunicacion interna.

Para el analisis de la comunicacidbn externa se encuestd a un grupo no
probabilistico al azar, debido a que se debe tomar en cuenta que el publico

externo al cual va dirigido la Division es infinito.

Derivado que la comunicacion externa esta dirigida para el estudiantado,
profesorado, egresados y publico en general; se tomo6 en cuenta a un grupo de
personas; se determind que estos grupos no conocen los medios de comunicacion

externos de la division.

Y con este grupo se podra identificar si conocen a simple vista, los canales de
comunicacion que utiliza la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad

de San Carlos de Guatemala para dar informacion.
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3.7. Muestra
La muestra que se utilizé a nivel interno fue el 100% de la poblacion, que son los

22 trabajadores de la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de

San Carlos de Guatemala

Para realizar el analisis de la comunicacion externa se utiliz6 una muestra no
probabilistica al azar debido a que no se puede tomar con exactitud a cuantas
personas esta dirigida dicha division

Por tal motivo se encuesté a un namero significativo para cubrir los grupos a los
cuales esta dirigida la division, debido a que uno de los problemas identificados a
nivel general, a través del método de observacion, es que las personas no

conocen los medios de difusion de la division.

Por esta razén se entrevistd a cinco personas ajenas de USAC, cinco personas de
primer ingreso, cinco personas trabajadoras de la USAC y cinco personas en el
edificio de rectoria, dandonos un total de veinte personas encuestadas, para
demostrar que en su mayoria de las personas no conoce la Division, ni los medios
de comunicacion externa. Todo esto con la sustento del método estadistico no
probabilistico al azar.

3.8 Procedimiento
Con el analisis cuantitativo, se profundizé en la percepcién de los trabajadores y

personas externas de la Divisidbn sobre la comunicacion interna y externa y para
ello se realiz6 dicha encuesta, este instrumento se interpretard de la siguiente

forma:

v" Se tabularon los resultados de las respuestas
v' Se cred un analisis de cada respuesta contestada por parte de las
personas para hacer un mejor analisis.

v' Se realizaron graficas de analisis
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Las encuestas para las comunicacion interna se realizaron en un promedio de 15
minutos para no interrumpir las tareas diarias de cada uno de los miembros de la
division, las encuesta se aplicaron a todos los miembros de la division para
obtener el estado actual de la comunicacion de dicho departamento.

A continuacion, 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 Division

Actividad a realizar

Fecha

realizar

Captacion de Realizacion diagnostico Revision de Busqueda 26-5-2015
informacion situacional document6 sobre la informacion
historia de la Division.

Buscar informacion Realizar la metodologia = Busqueda de Contactos con las 5-6-2015
relacionada informacién jefaturas
Realizar encuesta Obtener  informacién Captacion de datos, o Recepcion de 9-6-2015

para la identificacién de realizacion de informacion

problemas de encuestas relacionada.

comunicacion interna y

externa
Interpretacion de Analizar los contenidos = Graficas de las Andlisis del Problema  12-6-2015
encuestas encuestas
Propuesta Dar a conocer los Diagndstico 16-6-2015
Diagnostico de problemas existentes
comunicacion de la comunicacién

interna y externa
Informe final Dar a conocer los Diagndstico Todo lo que se va a 16-7-2015
Diagndstico de problemas existentes realizar puede estar
comunicacion de la comunicacién sujetas a cambio.
interna y externa interna y externa
Propuesta de Dar los instrumentos Contenido de la Todo lo que se va a 23-8-2015
estrategia de adecuados para el estrategia realizar puede estar
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Actividad a realizar Fecha

realizar

comunicacion mejoramiento de los sujeto a cambio.
problemas encontrados
de comunicacion

interna y externa

Aplicacion de la Implementacién  de 27-7-2015
estrategia de Aplicacion de los los instrumentos de la
comunicacion instrumentos estrategia

Fuente realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacién para la DIPI, junio 2015
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Capitulo 4

4. Diagnostico Comunicacional

En el proceso de comprension de la comunicacion interna y externa que se utiliza
en la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, se analizaron los procesos que se llevan a cabo dentro de la Division

y qué es funcional y cuales no para estos tipos de comunicacion.

Se analizaron estos dos tipos de comunicacion a través de una encuesta, tanto
para el area de comunicacion interna como para la externa, también con su
analisis en cuanto a la comunicacion interna, se analiz6 cdmo es su comunicacion
vertical ascendente y descendente, asi como la comunicaciéon horizontal, vertical y

circular.

4.1 Anélisis de la comunicacién interna

La comunicacién interna es el conjunto de actividades que se realizan dentro de
una organizacion para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la
empresa por medio de la circulacion de mensajes que se originan a traves de los

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

Con el objetivo de analizar el tipo de comunicacion que se utiliza dentro de la
Division de Publicidad e Informacién 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 6rdenes y aprobaciones las da la jefatura.

A continuacion se muestran las graficas de las respuestas dadas por el personal

gue respaldan lo anteriormente descrito.
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Gréafica 1

1. ¢CONOCE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
INTERNA QUE UTILIZA LA DIVISION DE
PUBLICIDAD E INFORMACION CON USTED?

Si no
M Seriesl 100% 0%

Elaboracién propia Grafica 1. Junio 2015

En la primer pregunta que se les realiz6 a las personas que trabajan dentro de la
division, el 100% mencioné que si conocian 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 mayoria son informales, dependiendo
si es una actividad especifica derivada de otra institucion, y algunas veces se

realiza todo de forma verbal.

Gréafica 2

2. SI LA RESPUESTA ANTERIOR ES
AFIRMATIVA, RESPONDA: ¢ESTOS MEDIOS DE
COMUNICACION INTERNA SON DE FACIL
ACCESO PARA USTED?

GRAFICA 2
Si no
M Seriesl 85% 15%

Elaboracién propia Grafica 2 junio 2015
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En esta grafica se muestra que las personas, en un 85% menciond que los
medios de comunicacion si eran facil acceso para ellas y el 15 % dijo que no,

demostrando que no todas las personas tienen acceso a dichos medios

Grafica 3

3.CUANDO RECIBE INFORMACION DENTRO DE
LA DIVISION, éIDENTIFICA CLARAMENTE
QUIEN LA ENVIA?

GRAFICA 3
55%
40%
Siempre Casi Algunas Casi Nunca
siempre Veces nunca
B Seriesl 55% 40% 5% 0% 0%

Elaboracién propia Grafica 3 junio 2015

Aqui existe una variacion en donde el 55% dijo que si identifica quién le envia la
informacion y 40% menciona que casi siempre y un 5% algunas veces, dandonos
a entender que no siempre esta claro quién da la orden, si jefatura o alguien ajeno

a la misma.
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4.1.1. Comunicacion vertical descendente

Es la comunicacién que fluye de un nivel del grupo u organizacion a un nivel mas
bajo a través de la jerarquia . Es el utilizado por los lideres de grupos y gerentes
para asignar tareas, metas, dar a conocer problemas que necesitan atencion,

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

También es aquella que se realiza desde arriba hacia abajo en la jerarquia
(Gonzélez, 2014)

La comunicacién que se practica dentro de la Division de Publicidad e Informacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, en su mayoria es la

comunicacion interna.

Debido a que todo se da por aprobacion de la jefatura y esta a su vez es quien
decide y da todas las 6rdenes de manejo de la informacién de los dos tipos de
comunicacién tanto a nivel interno como externo y esta saldra publica a través de
sus medios de difusion, siendo estos la revista universitaria, el periddico

universitario y sus redes sociales.
La jefatura es quien aprueba los de proyectos establecidos en todos los medios
de difusibn o comunicacion interna, a través de su secretaria, para que se los

comunique a las demas trabajadores de la DIPI.

En la mayoria de los casos, esta informacion se da en forma escrita e informal

(solamente verbal) dependiendo el caso que lo amerite.
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Gréafica 4

4. ¢CREE QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
UTILIZADOS ACTUALMENTE SON EFECTIVOS PARA
INFORMARLE?

Si No
M Seriesl 65% 35%

Elaboracién propia Grafica 4 junio 2015

El 35% mencion6 que no son efectivos estos medios que utiliza la jefatura para la
transmision de mensajes dandonos a entender que no es tan efectiva la forma en
que se entrega la informaciébn 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 facilitacion del trabajo que desempefia se puede hacer

llegar de otra forma mas efectiva las érdenes.

En la mayoria de casos, las dudas se resuelven en las reuniones espontaneas

gue se realizan por alguna emergencia.

Cuando recibe informacion de la division, ¢la percibe como un mensaje que
contribuye a una mayor claridad, oportunidad, y eficiencia en su trabajo?
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Gréafica 5

9. ¢CUANDO RECIBE INFORMACION DE LA
DIVISION COMO LA PERCIBE?, COMO UN MENSAJE
QUE CONTRIBUYE A MAYOR CLARIDAD,
OPORTUNIDAD, Y EFICIENCIA EN SU TRABAJO?

80.00%

25.00%
Siempre Casi Algunas Casi Nunca
siempre veces nunca
M Seriesl  5.00% 80.00% 25.00% 5.00% 0.00%

Elaboracion propia Grafica 5 junio 2015

En esta pregunta se analizé si la informacion que envia la Division con respecto a
las érdenes de trabajo o actividad que deben ejecutar contribuye o no al estado de
percepcion de la informacién. Un 80% mencion6 que casi siempre la percibe de
forma positiva, pero observando la respuesta a la grafica nimero 1, esta respuesta
nos indica que, si fueron recibidas positivamente, tendria que ser un 95% de las

respuestas pero fue de tan solo un 5%.
Gréfica 6
10 (LA JEFATURA RECURRE CON FRECUENCIA AL USO DE

LOS MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA PARA INFORMAR
DE MANERA CLARA?

GRAFICA 6
0,
45.00% 35.00%
Siempre Casi Algunas Casi nunca Nunca
siempre veces
M Seriesl 10.00% 45.00% 35.00% 10.00% 0.00%

Elaboracién propia Grafica 6 junio 2015
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Esta ultima pregunta se realizd con el objetivo de analizar como esta la
comunicacién descendente dentro de la division, un 45% mencionaron que la
jefatura envia de manera clara la informacion y en un 35% algunas veces;

guedando demostrado que se debe de mejorar.

La comunicacion descendente se da en menos medida, pero si se integra en los
procesos especificos dados por la jefatura, en cambio la comunicacion ascendente
se da en cada area cuando se realiza cada una de las actividades, debido a que
cada grupo de trabajadores esta distribuido en toda la division, por medio de

areas.

Estas estan colocadas en el organigrama, existe el area administrativa, area de
redaccion, disefio gréafico y fotografia, estas tienen un desempefo diferente ya
que tienen en gran medida comunicacion especifica con la jefatura, por medio de

un representante de area o es designado por la jefatura.

4.1.2 Lacomunicacion Horizontal

La comunicacion horizontal es aquella que se mantiene entre compafieros con
semejante rango dentro de una empresa u organizacién institucional como es el
caso de la Divisién, es la informacion compartida entre personas del mismo nivel
jerarquico. Es primordial para el buen funcionamiento: compartir datos y resolver
conflictos. Ademas, facilita la interaccion entre iguales, por lo que potencia el

apoyo personal. (www.infosol.com.mx, 2014)
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Gréafica 7

6. ¢CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION QUE USTED

PREFIERE PARA ENVIAR INFORMACION A SUS
COMPANEROS DE LABORES?

ATV 15% V0%

Caraa Correo Teléfono Fax Redes S. Otros
Cara Electronic
o
M Seriesl 50% 60% 15% 0% 15% 0%

Elaboracion propia Grafica 6 junio 2015

En esta pregunta, el enfoque se plante6 para saber como se ha aplicado la
comunicacién horizontal, dandonos como resultado que el 60% de las personas
utiliza para comunicarse entre ellas mismas el correo electronico y en un 50% la

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

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

En cuanto a este tipo de comunicacion dentro de la Divisiobn de Publicidad e
Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, existe una falla
debido al método de observacion que se utilizé en los dos dias de visitas, se pudo
observar que este tipo de comunicaciéon para ellos, no es efectiva por diferentes

motivos, Un ejemplo es la diferenciacion por cada area de trabajo y otro es que

existan sub grupos dentro de las areas de trabajo.
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4.1.3. Comunicacion Circular

En la mayoria de casos, este tipo de comunicacion no se da con gran frecuencia,
debido a que cada area se especifica y relaciona exclusivamente con su éarea,
provocando en determinado caso, problemas de apatia con el trabajo que se

realiza dentro de la divisiobn, como podra verse en las siguientes graficas.

Grafica 8

7. ¢ RECIBE INFORMACION SOBRE EVENTOS Y
ACTIVIDADES QUE SE DESARROLLAN EN LA

DIVISION?
- -
25% 25%
v T
Siempre Casi Algunas Casi nunca Nunca
siempre veces
M Seriesl 25% 25% 45% 0% 5%

Elaboracion propia Grafica 8 junio 2015

El 45% de las personas respondieron que algunas veces reciben informacion
sobre los eventos y actividades que desarrolla la division, y un 25% que casi
siempre y otro 25% dijo que siempre y curiosamente un 5% dijo que nunca recibia

informacion de dichos eventos y actividades.
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Grafica 9

8. ¢ TIENE ACCESO A INFORMACION SOBRE
AQUELLAS COSAS QUE SE RELACIONAN CON SU

TRABAJO?
GRAFICA 9
55.00%
00 15.00% P 0. IR0.00%
Siempre Casi Algunas Casi Nunca
siempre veces nunca
M Seriesl  25.00% 55.00% 15.00% 5.00% 0.00%

Elaboracion propia Grafica 9 junio 2015

En esta pregunta se analiz6 el tipo de comunicacion circular, en donde un 55%
tiene acceso a la informacion de su trabajo; es decir, que en la division, para su
correcto funcionamiento deberia tener entre un 80% a 90% de acceso, que se

relaciona con su trabajo, para evitar complicaciones en la ejecucion.
A nivel externo se plantea el uso de las redes sociales y pagina 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 Comunicacién internos y externos.

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

Divisibn de Publicidad e Informacién de la Universidad de San Carlos de

Guatemala a nivel interno son :
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Circulares

Es un medio que se utiliza para dar la informacion, sin embargo, existen otros
medios mas rapidos, efectivos y que no requieren de gasto de papel y en las
preguntas de las encuestas que se veran mas adelante detalladas en las
explicaciones de las gréficas, como los mismos trabajadores de la division

recomendaron. Para dicha afirmacién se muestra en la siguiente grafica.

Gréfica 10
5. ;:CUALES CONSIDERA QUE SON LOS MEDIOS MAS EFICACES PARA
RECIBIR INFORMACION DE PARTE DE LA JEFATURA?. MARQUE DE 1(MAS
EFICAS) A 3 (MENOS EFICAZ).
GRAFICA 10

70%

- =
o 30% 25% 25% 25%
Voo 4

Boletin Cartelera | Reuniones Internet Memos Circulares Correo Intranet
Electronico

M Seriesl 20% 30% 60% 25% 25% 25% 70% 0%

Elaboracién propia Grafica 10 junio 2015

Esta pregunta buscaba determinar qué medios consideraban més efectivos para
recibir informacion por parte de la jefatura y un 70% menciond que el correo
electrénico era una buena accion para comunicarse con ellos, al igual que con un

60% de reuniones programadas por parte de la jefatura o mas frecuentes.
Teléfono:

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

algun area, existe una extension para hacerlo.
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Los medios de comunicacion utilizados son a nivel externo son:

Red social Facebook: Este medio de comunicacién estd en constante

actualizacion para publico externo. (Facebook/Soy Usac)

Red social Twitter: Este medio de comunicacién esta en constante actualizacion

para publico externo. (Twitter: @SoyUsac)

Paginas Web: estas paginas no estan actualizadas debido a que el departamento
gue se encarga de esta area es procesamiento de datos de la USAC, por tal
motivo es necesario que exista una persona encargada de todo esto dentro de la
Division. (http://informacion.usac.edu.gt/),(http://periodico.usac.edu.gt/),

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

4.1.4. Comunicacion de crisis

No existe un manual o estrategia especifica para la resolucion 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 especificas generales que existen

en las leyes y reglamentos generales de la USAC.

4.2. Andlisis de la Comunicacién Externa

A continuacién se describe un andlisis sobre como esta actualmente la
comunicacién externa de la division y la respectiva encuesta que se traslado a un
grupo determinado de personas para conocer cOmo estd ese aspecto con la
poblacion estudiantil y a su vez esta representada en graficas para su respectivo

analisis.
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Para la divulgacion de la informacion, la divisidn cuenta con tres (3) paginas web
individualizadas, debido a que una pertenece al periodico, otra a la revista
universitaria y una ultima de un boletin, pero con grandes deficiencias, debido que
estas paginas fueron creadas con el apoyo de procesamiento de datos de la
Universidad de San Carlos, pero dentro de la Division no existe una persona

especifica que tenga el conocimiento para mantenerla en constante actualizacion.

La primera pagina web pertenece a la revista universitaria con un periodo de

publicacion de cada tres meses, pero no esta actualizada.

llustracion 4

Revista Universidad

eVISta de I

Universidad de San Carlos de Guatemala

Revista No. 29

Revista No. 29 Search

N
\
A
g
.
e ]

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

NUmeros anteriores
Select Month v

El periddico maneja una frecuencia mensual, siendo la ultima publicacion el 22 de

mayo del afio 2015 esperando una nueva.
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llustracion 5

Periodico

— DE SAN CARLOS DE GUATEMALA ——

Edicion Mayo Suplemento aniversano 2015 Ediciones anteriores Historia de la Universidad de San Carlos

Usac es ciencia

Posted on 22 abril, 2015 por Divisién de Publicidad e Informacion ENTRADAS RECIENTES

™

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

= Usac es ciencia

= El Consejo Superior
Universitario comunica

= Reforma Educativa, Equidad
de Género, Interculturalidad e
Integracion Regional

= Ao nuevo, nuevo viaje

= Bienvenida

COMENTARIOS RECIENTES

Y la pagina de boletines, ésta pagina es la portada general para el ingreso a todas
las demés web, re direccionando de esta pagina a las demas, la version actual no
ha sufrido ningiin cambio a partir del mes de noviembre del afio 2014, provocando
gue no tenga movimiento, debido a que no existe una persona especifica para la

realizacion de dicha actividad.

llustracién 6

Boletin Informativo

ivision de Publicidad

Universidad deJScm Carlos de Guatermnala
< E
%

por la del Consejo Superior Universitario ratifica su iso por Ia
defensa del orden constitucional.

itario ratifica su Pl
orden constitucional.
En el Dia Internacional del Trabajo

Usac inaugura semana informativa -INFOUSAC-

El Rector de |a Universidad de San Carlos de Guatemala,
AN CARLOS DE GUATEMALA Doctor Carlos Alvarado Cerezo; 1a D...

PERIOR UNIVERSITARIO

s Quimicas y Farmacia se pronuncia ante
Lago de Amatitlan

Ante la ola de violencia en contra del gremio periodistico

Ver mas noticias...

http://informacion.usac.edu.gt/
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También cuentan con las redes sociales siguientes, siendo en la actualidad la
Unica via de interactividad que esta actualizada en un 100 por ciento con el
publico externo

llustracion 7

| Plataforma_nacional para la
| Reforma} del Estado

'La propuesta social
: a Ia cnsns nacional
Soy USAC

‘Id y ensenaa’ a todos’

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~
A 10 275 personas les gusta esto Publicacion
Melody Matias y 18 amigos mas

Escribe algo
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la...

https://www.facebook.com/soyusac

llustracion 8

| Platatorma_nacional para la '
Reforma del Estado

LG - La propuesta social
“"‘e‘F a la crisis nacional

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES

353 25 340 1 -2 seguir
-
Soy USAC Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos A quién seguir - Actualizar - Ver todos
@SoyUSAC af Soy USAC (3S0yUSAC - 2 E Alvaro (al 101
: Suatee i S B %0 3 :
Shal 5% .U« Profesores universitarios recibiran el AL
O Semic.enmazo de 2013 premio a la excelencia académica 2015. a Nuestro Diario ()uesiroDi
Ver facebook.com/soyusac Bl | 2 sequir

https://twitter.com/SoyUSAC
33



El siguiente grupo de gréaficas que se podran observar en las paginas siguientes

se analizara la comunicacion externa con el publico externo.

En esta grafica se analizan los medios de comunicacion que utiliza la division.

Grafica 11

1. ¢(¢CONOCE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
DE LA DE DIVISION DE PUBLICIDAD E
INFORMACION DE LA UNIVERSIDAD DE SAN
CARLOS DE GUATEMALA?

Si NO
M Seriesl 20% 80%

Elaboracion propia (Gréfica 11) junio 2015

El 80% de las personas menciond que no conoce los medios que utiliza la division
de publicidad e informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala para

el publico exterior al cual en su mayoria va dirigida sus publicaciones.
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Gréfica 12

2. S| SU RESPUESTA ES SI, PASE A LA
PREGUNTA # 3. DE LO CONTRARIO RESPONDA:
.POR QUE CREE QUE NO LOS CONOCE?

Poca Existe poca No es No sabe qué
publicidad | informacion = necesario  es la Division
de quéesla conocerla
Division
M Series1 20% 40% 20% 20%

Elaboracioén propia (Grafica 12) junio 2015

La mayoria de las personas considera que existe poca informacion de la division,
que no existe publicidad y que no conoce la division, brindando informacion clave

para la solucion de posibles problemas que existen.
Gréfica 13

6. ;POR QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION DE LA LAS POSTURAS DE LA

USAC?
50.00% 50.00%
25.00% 25.00%
Pagina = Trifoliar = Boletine | Revista Redes Otros
Web es s Soc.

M Series1  50.00% = 0.00% 25.00% @ 25.00% @ 50.00% = 0.00%

Elaboracién propia (Gréfica 13) junio 2015

Esta es una de las graficas que nos sirve como referencia para la comunicacién

exterior que se puede mejorar de la division; ya que en un 50% las personas
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dijeron que en las redes sociales y la pagina web le gustaria recibir informacion

de la universidad.

Gréfica 14
8. ¢CADA CUANTO LE GUSTARIA
RECIBIR INFORMACION DE LA USAC?
45.00%
20.00%
Todos los Cada Cada mes Nunca
dias semana
M Series1 35.00% 45.00% 20.00% 0.00%

Elaboracion propia (Gréfica 14) junio 2015

En el dmbito de la informacion mediatica moderna, las redes sociales estan
logrando un gran auge, por tal motivo, a las personas en su mayoria les gusta
recibir informacion con inmediatez por medio de las redes sociales como
Facebook, twitter entre otras, pero en el manejo de paginas web varia un poco,
debido a que es informacién mas especifica y en algunos casos temas mucho mas

grandes y analisis mas profundos sobre algin tema.

4.2.1. Usuarios

En el caso de la Division de Publicidad e Informacion, los usuarios de dichos
departamentos son las personas interesadas en recibir informaciéon de la
Universidad de San Carlos, como son los estudiantes universitarios y publico en
general, por medio de su periodico, comunicados de prensa y revista universitaria,
ya que son quienes reciben la informacién de dicha division, estos son: poblacion

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

la falta de presupuesto esta no se realizé a nivel impreso este afio.
El periddico esta programado para que su publicacion sea mensualmente.

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

virtuales, pero pueden generarse si son necesarios.

Las redes sociales practicamente son utilizadas para sistematizar actividades
especificas de la Universidad de San Carlos en sus diferentes actividades o

postulaciones de la USAC.

4.2.2. Instituciones

La divisibn de publicidad e informacion de la universidad de San Carlos de
Guatemala debido a que es autbnoma, la relacion que puede tener una unidad es
por medio de convenios o0 cartas de entendimiento y compras con partidas
presupuestarias, por tal motivo solo existen contrataciones 0 convenios con

proveedores.

Cuadro 3 Empresas con relacion con la Division

Empresas Frecuencia \
Diario la Hora Frecuentemente

Correo de Guatemala Frecuentemente

Prensa Libre Provisionalmente

Nuestro Diario Provisionalmente

Siglo XXI Provisionalmente

Pizza Hut Provisionalmente

Proveedores de Uniformes Una vez al afio

Office Depot Provisionalmente

Libreria Progreso Provisionalmente

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagndstico de comunicacion para la DIPI, junio 2015
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4.2.3. Andlisis de la identidad corporativa:

Constituye la base fundamental de la creacion de la estructura corporativa y
desarrollo grafico de marca. Nos ayuda a plasmar graficamente la personalidad, el

caracter y el estilo marcado de la organizacion. (MTG, 2013)

Se pueden distinguir dos &mbitos de proyeccion:

* Interno: constituye uno de los elementos basicos en la cultura de empresa.

» Externo: le permitird posicionarse en el mercado, en los diferentes ambitos de

actuacion, y entre sus propios publicos objetivos.

Otra definicion es que cada empresa u organizacion tiene una personalidad
propia que constituye su Identidad. Y la definicion es que debe entenderse como
el conjunto de caracteristicas o0 atributos que permiten diferenciarlas de otras

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

Uno de los primeros problemas identificados en la division, es que no cuenta con
una imagen institucional especifica establecida con logotipo que la identifique
como la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, esta unidad se identifica Unicamente con el nombre y el logo
institucional, pero de la Universidad de San Carlos de Guatemala, provocando que

las personas no identifiquen a la division como tal.

Sitomamos en cuenta una observaciéon, dos de sus productos, el periddico y la
revista se determind que si cuentan con imagen visual ya establecida pero no
identificada, debido a que esta en constante modificacion, pero no establecida

oficialmente, a continuacion la descripcion de cada uno.
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La Revista Universitaria, es uno de los productos de la division con los que cuenta
con un logotipo, pero provoca un ruido de identificacion, debido a que por cada
edicibn se cambian los colores segun el color de fondo de la portada y sin

identificar que quien la realiza es la Division de Publicidad e Informacion.

llustracion 9

P e

CIurr Revista d .

Universidad de San Carlos de Guatemala Universidud de San Carfos de Guatemala

P 2T W

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

eVISta de

Uaiversided de San Cirdoys de Guetemala
B btk 10 L [

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

El periddico universitario, cuenta con dos variaciones a nivel visual en su logotipo
principal de primera portada, uno que fue utilizado el afio 2014 y el nuevo que se
utiliza en el afio 2015, pero con el mismo problema, no indica que lo realiza la

Division de Publicidad e informacién de la Universidad de San Carlos.

llustraciéon 10

UNIVERSH)AD Actual

DESAN CARLOS DE GUATEMALA
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llustracion 11

DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

UNIVERS]DAD

Identidad Corporativa de la Division de Publicidad e informacion de la
Universidad de San Carlos.

Entre los tipos de la identidad corporativa estan:

Identidad Sectorial: Accion basica desarrollada por la empresa para generar valor

a partir de productos o servicios que seran comercializados.

Es una de las funciones que aplica de mejor forma la Divisién de Publicidad e
informacion de la Universidad de San Carlos con la circulacién a nivel exterior del
periodico y la revista universitaria, provocando que se institucionalice la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Identidad Mercadoldgica: Es la capacidad de la institucion para competir en el

mercado, comercializando sus productos o servicios.

Esta funcién de identidad mercadolégica, no la cumple debido a que es una
unidad sin lucro, derivado a que el periddico y la revista son productos gratuitos

para el publico en general.

Por tal motivo, deberian de implementar alianzas estratégicas con empresas
privadas para la donacion o reproduccion del material necesario y asi no invertir
tantos recursos, pero realiza alianzas estratégicas con algunas empresas para que

los costos de reproduccion sean viables para la Division.

40



Identidad Social: Conjunto de caracteristicas que definen la organizacion como un

organismo social.

Estd mas enfocado en esta identidad, debido a que la Division de Publicidad e
informacion de la Universidad de San Carlos es un area no lucrativa que se
fundamenta en la informacioén especifica que desea trasladar a la poblacion en

general por parte de la Universidad de San Carlos.

4.2.4. Andlisis 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 facil y simple, pero para

iniciar se definird lo que significa imagen corporativa.

Se dice que la imagen corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los
consumidores atribuyen a una determinada compafia, es decir, es lo que la
empresa  significa para la  sociedad, como  se la  percibe.

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

Por ende, tener una buena imagen corporativa también dependera del éxito que
tendra dentro de la empresa o institucion; la imagen corporativa siempre debera
crearse en funcion del posicionamiento de producto o servicio de la compafia en
la que se esta trabajando para el mejoramiento de la empresa, ya que cualquier
alteracion o diferencia en este aspecto decididamente marcara una modificacion o

complicacion en el publico.

Se menciona que la imagen corporativa podra estar conformada por algunos

elementos, creando una sélida imagen, entre ellos se cuentan:
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v Isotipo (la parte iconica mas facilmente reconocible en el disefio de una
marca)

v" Monograma (simbolo formado por letras y cifras entrelazadas)

v logotipo (elemento grafico, generalmente linglistico, que identifica a una
persona o empresa).

v" Nombre, eslogan (frase identificadora en un contexto comercial o politico)

<\

Emblema (imagen con enigma acompafada de una leyenda o frase)
v Pictograma (signo que representa un simbolo, objeto o figura) entre otras.
¢ Y todo esto como se puede analizar en funcién de lo que tiene la division?

Porque aqui incluiste la teoria, pero no haces el analisis de la division.

"Una compafiia no solo es lo que vende o lo que ofrece; también en gran medida
es lo que de ella se percibe. Una imagen sélida y representativa de su actividad y
su filosofia de trabajo, constituyen un valor fundamental a la hora de posicionarse
en el sector y de diferenciarse de la competencia”. Sebastian Haro. 2004

La imagen que presenta la Division de Publicidad e Informacion no es claray no
cuenta con esta area, debido al nivel exterior que se ha descuidado, hasta el punto
de volverse una division que la conocen especificamente personas interesadas o

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

Provocando que el pablico en general no identifique a la division como la creadora
del periédico universitario, boletines informativos de la USAC, Comunicados de

Prensa institucionales y la revista universitaria.

Elementos de la imagen corporativa de la Division de publicidad e
informacion 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 comunicacion corporativa.
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4.2.4.1. Larealidad corporativa

Existen elementos que representan actividades, que proyectan la mision de la de
division de publicidad e informacion de la Universidad de San Carlos de

Guatemala

La misién de la divisién dice:

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

investigacion y extension de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

La divisién ha logrado esta parte de la misién, debido a que logra promover en

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

Pero, con un problema de comunicacion, se habla a nivel periddico, estas
ediciones son cada mes; es y practicamente la informacion que se describe en el
periodico es antigua, debido a los nuevos métodos de difusidén que existen en la
actualidad son realizados de forma diferente a partir de afio 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 especifico para el manejo de dichas

herramientas.

Otra, es la revista universitaria, donde se publican ya articulos cientificos y mas

profundos en la academia.

En la unidad se cuenta con muchas informacién que son ejecutadas y salen a la
luz publica y pueden ser mejoradas para que el departamento sea conocido a

través de una nueva imagen corporativa que se le podra disefiar.

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

actualizados en la informacion.
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La division cuenta con apoyo informatico (Paginas web) por parte de
procesamiento de datos debido que ellos apoyan con los servidores y
modificacion de dichas publicaciones provocando que exista una saturacion de
informacion que no se coloque actualizada y derivado a ello las paginas web estan

descuidadas tanto visualmente como de informacion.

Cuentan con plantas telefonicas directas y circuito de extensiones para

comunicarse con los trabajadores de la misma division.

4.2.4.2. La cultura corporativa

Se refiere al patron 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 Division de Publicidad e
Informacién debido que el personal se muestra un poco apatico, 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 afos, aclarando que no es en todos los
departamentos, debido que existen algunos como el de disefio 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 creacion de la Division de Publicidad e Informacion como dependencia de la
Secretaria General se baso en el criterio que la Universidad de San Carlos de
Guatemala necesita una dependencia para atender las tareas de divulgaciéon de

sus diferentes actividad, proyectar una imagen de la vida universitaria v,
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fundamentalmente, crear un vinculo 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 informacion de la Universidad de
San Carlos, promoviendo una mejor imagen exterior para la aceptacion del puablico
estudiantil y publico en general.

Por tal motivo este diagndstico les servird para saber el estado actual que se

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

4.2.4.4 Comunicacién corporativa

Son las acciones especificas de la empresa como: publicidad institucional, notas
de prensa, memorias, reportes, publicidad del producto, eventos, promociones,
marketing, etc. (Scheinsohn, 2008)

Actualmente la divisidon esta colocando un énfasis mayor en las redes sociales,
debido que se estaban quedando un poco rezagados con informacion periodistica

a través del periddico y la revista universitaria.

La propuesta de la estrategia de comunicacion incluird ideas para el

mejoramiento de la imagen corporativa a nivel externo.

4.2.5. Comunicacion en crisis

En la actualidad, la Division no cuenta con ningun plan de respuesta inmediata a
una crisis de cualquier tipo, este es uno de los problemas debido a que no se
puede establecer cuales 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 analisis FODA se hizo con base en los resultados de las encuestas, entrevista

con la coordinadora y observacion directa de la Division.

Las principales fortalezas identificadas fueron, que en la division cuentan con
mucho acceso a la informacion a través de la tecnologia, 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 Divisién al igual que un plan para crisis mediatica

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

Por ser una Division de Publicidad e informacion de la Universidad de San Carlos
de Guatemala se puede lograr tener una gran influencia en los medios de
comunicacién 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 tecnologia, provocando que los medios modernos sean utilizados
en su maximo manejo de funciones, logrando el objetivo actual de las
comunicaciones, el cual es llegar con inmediatez y rapidez a la poblacién en

general.

Una amenaza encontrada es que la mayoria de departamentos de comunicacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala no estan en contacto con la
Division de Informacion de Publicidad y en otros casos no existe dicho

departamento de comunicacion dentro de las unidades academicas.

A continuacién se presenta el cuadro de andlisis de Fortalezas, Oportunidades,

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

Entorno Interno

Entorno Externo

Oportunidades

O1 Influencia en los medios de
comunicacion masiva

02 Socios estratégicos estan
interesados en establecer alianzas
publicitarias con el periédico y la
revista.

03 Contar con un encargado de
comunicacién en informatica, que
permitiria promocionar el que hacer
de la institucion a nivel informético.

Amenazas

Al, No actualizar la informacion
provoca perdida de personas
alcanzadas, por tal motivo la
informacion del periédico y revista no

se divulgan en su mayoria.

A2. Falta de voluntad politica de las
autoridades superiores para el
mejoramiento de dicha Division.

Fortalezas

F1. Cuentan con mucho acceso a la
informacion a través de la tecnologia.

F2.La Universidad es conocida a
nivel nacional e internacional.

F3. Cuentan con equipo de alta
tecnologia para la realizacién de los
periddicos y revistas.

F4. Cuentan con tecnéloga.

Alternativas fortaleza/ amenaza

F1, F2, - O1, O2 La influencia con
los medios de comunicacion masiva
gue puede contar o aprovechar la
Universidad de San Carlos para el
mejoramiento de traslado de la
informacion, obligaria a la divisiéon a
tener y aprovechar los recursos para
dar a conocer mejores posturas.

Es necesario que el personal esté
actualizado y fortalecido en el ambito
de comunicacion, debido a que esta
division es encargada de la
trasmision informacién de la USAC.

O3 Propiciar el auge necesario para
que la division pueda trasmitir
mensajes profundos con el acontecer
de comunicacion de la USAC.

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 mas
atencion a la division con mejor
apoyo funcional.

F1 — Al, Al momento de contar con
personal mejor capacitado pero en
forma correcta en el ambito
tecnolégico podemos hacer una
mejoria.

oportunidades, debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas y entre

Debilidades

D1 No cuentan con Plan estratégico
para el mejoramiento de la imagen de
la Division

D2. No cuentan con plan para

crisis mediatica

con directrices
identidad de

D3. No cuenta
relacionadas con su
marca

D4. Sin compromiso del personal.

D5. No cuentan con mucha relacién
con otras unidades de informacion.

Alternativa Debilidades/
oportunidades

D1, D2, D3, Un plan de comunicacion
institucional permitiria contar con
lineas estratégicas claras que
fortalezcan la comunicacion interna y

externa.

D4, D5- O3 El encargado de
comunicacion en informética puede
cambiar la proyeccion del personal y
a su vez permitird establecer lineas
mas claras de trabajo y conocimiento
con otras unidades de informacion.

Alternativa Debilidades/ Amenazas

D1, D2, D3 - A2, A3 Pueden
identificarse acciones para saber
cémo manejar la falta de voluntad
politica 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.




4.3.1. Analisis y pronéstico de la situacién
Fuente realizacién propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, junio 2015

Cuadro 4 Analisis FODA.

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 division para fortalecer el prestigio positivo y disminuir lo negativo debido a
la influencia con la que cuenta la Universidad y asi la division puede aprovechar

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

Es necesario que el personal esté actualizado y fortalecido en el ambito de
comunicacién debido a que esta divisibn es encargada de la trasmision de la

informacion de la USAC.

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

el acontecer de comunicacion de la USAC.

4.3.1.2. Alternativas entre Debilidades y Oportunidades

D1, D2, D3, Una de las debilidades mas fuertes que se observaron fue la falta de
una imagen institucional como identificacion del servicio con el sector estudiantil y
publico en general, debido a que no se cuenta con aspectos de una imagen
institucional, también no existe un plan de comunicacion institucional que
permitiria trazar las lineas estratégicas claras que fortalezcan la comunicacion

interna y externa.

D4, D5- O3 Actualmente la divisibn cuenta con muchas capacidades mediaticas
como es la realizacion del periodico y la revista, pero descuidando el area de
comunicacion informética llamada TIC'S, debido a que en el mercado actual es
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muy importante; por ello el tener un encargado de comunicacion en informatica
puede cambiar la proyeccion del personal y a su vez permitird establecer lineas
mas claras de trabajo y conocimiento con otras unidades de informacién y asi por
medio de este nuevo mecanismo de informacién se dé a conocer una nueva

imagen de la Division.

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 mas atencion a la division con
mejor apoyo funcional, apoyo logistico, presupuestario y capacitacion del personal

en el area informatica.

F1 — Al, Al momento de contar con personal mejor capacitado, pero en forma
correcta en el ambito tecnoldgico podemos hacer una mejoria en todo el ambito de

divulgacion.

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 cudles son las debilidades mas fuertes de
la division y asi proponer un mejoramiento de las mismas. Pueden identificarse
acciones para saber cdmo manejar la falta de voluntad politica 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 Division de Publicidad e informacion de la Universidad de San Carlos esta
relacionada con la elaboracién de comunicados y boletines de prensa, con la

informacion escrita y grafica sobre las actividades regulares de la Universidad y
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con la Edicion del periédico de la USAC, y la elaboracién de la Revista de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. Todo esto con previa autorizacion por
parte de la Rectoria, previo a su publicacion.

El periédico es distribuido de forma gratuita a nivel universitario en todas las
oficinas de informacion existentes dentro de la universidad de San Carlos, pero

como es una publicacion mensual, se ocasiona un desfase de informacion actual.

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

publicacion fue el afio pasado.

Afectando los productos académicos y de investigacion que pueden ser
publicados en dicha revista.

4.4.2. Factores indirectos:

Se depende del presupuesto asignado para la division, en su mayoria se utiliza
para el pago de salarios de los trabajadores provocando la poca inversién para el
mejoramiento en medios digitales, tales como campafas virales en redes sociales

0 publicaciones mas seguidas de dichos acontecimientos universitarios.

4.5. Arbol de problemas

Por medio de la observacion y andlisis y como resultado del diagnéstico
comunicacional, se priorizaron 4 problemas, cada uno con posibles causas y sus
consecuencias, identificados de la siguiente forma: En la comunicacion interna, en

la externa y la imagen corporativa de la division.
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Arbol de problema 1: anélisis del problema No. 1, nivel interno y externo

Efecto 1: las
personas no
identifican a la
division como
medio de
informacion .

Efecto 3: Nadie
identifica quien
divulga la
inforacion de la
USAC.

\

1. No cuentan con una

imagen institucional
propia.

Causa : no han
puesto interés
en la unificacion
de marca

Efecto 2: no se
MEREERIE!
buena imagen
intitucional de la
division

Fuente realizacién propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, julio 2015
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Arbol de problema 2: analisis arbol de problema No. 2 nivel interno.

Efecto 3: falta de
empefio en su
trabajo.

Efecto 1: Para xste cultura Efecto 2: No

determinados . .
corporativa de trabajo aceptan nuevas

procesos se ; ! '
complican n €quipo. atribuciones

Causa:
problemas de
acomodamiento
laboral.

Fuente realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, julio 2015
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Arbol de problema 4: analisis arbol de problema No. 4, nivel interno.

Efecto 3 falta de
apoyo
intitucional.

Efecto 1: Falta de Efecto 2: No se
estrategias 4. No se aprovechan :
llega a mas

enfocadas en el los medios de .
publico

especifico

area de Social tecnologia
Media

Causa: No contar
con personal
especialista en
medios
informaticos

Fuente realizacion propia, en el marco del diagndstico de comunicacion para la DIPI, julio 2015
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Arbol de problema 3: anélisis arbol de problema No. 3, nivel Externo

Efecto 3 : Falta

de atencion de
los medios de
comuniccacion

A

Efecto 1: Falta
de 3. Las personas en
reconocimiento general no identifican a
al momento de la Division
ser identificados

Efecto 2. falta
de apoyo de
otras
intituciones.

w

Causa: falta de
una imagen

intitucional .

Fuente realizacion propia, en el marco del diagndéstico de comunicacion para la DIPI, julio 2015
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4.7 Propuesta de soluciones
4.7.1 Determinacion de prioridades comunicacionales:

Cuadro 5

No. Problema Posible(s) Soluciones Funcion de la comunicacion que

sirve de fundamento.

No cuentan con una Trabajar / promover la Funcidén connotativa o conmitiva
imagen institucional unificacion de la imagen Funcién referencial (o]
propia. institucional corporativa a cognoscitiva

través de la creacion de

imagen unificada en todos Funcion metalinglistica

los medios de comunicacion

de la unidad, para que las

personas empiecen a

conocer la institucion.

2 No existe cultura Fomentar mensajes Funcién emotiva o expresiva
corporativa de trabajo  comunicacionales sobre qué Funcion metalinglistica
en equipo es el trabajo real en equipo,
qué se puede lograr y qué Funcién poética o estética

beneficios trae para los
trabajadores de la division.

Las personas en Con el fortalecimiento de la Funcidn retorica

general no identifican ~ imagen institucional Funcion factica o de implicaciéon

a la Division corporativa, se podran
disefiar unos banner para
dar a conocer la division a
nivel externo.

No se aprovechan los  Se trabaja en la creacién de Funcion retérica

medios de tecnologia una nueva imagen y se Funcién metalingiistica
propondra hacer la
unificacion de imagen en Funcidn connotativa o conmitiva
todos los actores de
comunicacion externa con los  Funcién factica o de implicacion
gue cuenta la division a
través de sus paginas web, Funcién Poética o estética
periodico universitario,
revista universitaria

Fuente realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion 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
comunicacion.

A continuacion se describen las funciones de la comunicacion, también llamadas
funciones del lenguaje, como fundamento de las propuestas de solucion indicadas

anteriormente.
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4.7.2. Funciones de la comunicacion y su relacion con la propuesta

Funcion referencial o cognoscitiva

Brinda informacion veridica y objetiva, que refleje la realidad.

En la division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, los materiales que se desarrollan tiene los fundamentos y respaldos

tedrico-cientificos en el area del periddico, la revista y los comunicados de prensa.

Funcién 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 funcion es inconsciente.

En la division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala se planteara el desarrollo de actividades que permitan expresar cOmo
se siente el personal a través reuniones, se espera fortalecer esta parte,
promoviendo la participacion de los que menos sobresalen, estableciendo
estrategias a través de los manuales mensajes que se propondran sobre la nueva

imagen de DIPI.

Funcion connotativa o conmitiva
Se enfoca en receptor, es imperativa; es un tipo de mensaje que utiliza recursos
graficos o audiovisuales, su propdsito es llamar la atencién, enfatizar en lo que se

debe recordar o tomar en cuenta.
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A la fecha, la creacion del periddico y la revista no tienen una imagen, ni identidad;
por tal motivo, se tratara de disefiar un material que le permita a la divisibn darse

a conocer al publico en general con una sola imagen.

Funcidn factica o de implicacion
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 division se propondra que se realicen reuniones por lo menos una vez al
mes para climatizar el funcionamiento primordial de la Division en conjunto con
todos, debido a que muchas personas que trabajan en esta area no se involucran

en nada mas gue no sea su trabajo.

Funcién Poética o estética

Esta funcion le brinda mucha importancia al mensaje en si. Se aplican los
principios especiales de estilistica semittica, ya que una obra pictérica, una
escultura, un poema o una obra literaria, son observados o leidos y el mensaje lo
da el mismo objeto por lo que pueda transmitir.

Para el caso de la division, podra ser la implementacion de los mensajes
comunicacionales que se plantearon anteriormente para el mejoramiento del
trabajo en equipo.

Funcidén metalingiistica

Esta centrada en el codigo que hace comprensible el mensaje. Por medio del

lenguaje es posible hacer una explicacién del lenguaje mismo (Metalenguaje)

57



Dado que la comunicacion en la division es distinta por cada area y la diversidad
de informacién, esta funcién permitird establecer en la medida de las posibilidades
mensajes clave con cédigos comunes, que permitan la mejor comprension de los

mismos.

Funcidn retérica

Desde el punto de vista retorico, la comunicacién es un acto unidireccional, se
enfoca en el emisor y en su capacidad de comunicacion. Es decir, en la manera en
que construye, organice y transmita el mensaje; depende la efectividad de su

mensaje.

Para la divisién, esta funcion sera funcional en la implementacion en redes

sociales y pagina web porque son unas de las areas a mejorar primordialmente.
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Capitulo 5

5. Estrategia de comunicacion organizacional

5.1. Justificacién

Para la definicion de la estrategia de comunicacion interna y externa de la Divisién
de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala se
tomé como base el diagndstico situacional y el analisis de comunicacion interna y
externa realizado en la Division; en el que se aplicaron una serie de instrumentos
de investigacion, como la observacion, entrevistas, cuestionarios, andlisis FODA y

de arbol de problemas.

En el manejo de la comunicacién interna, se dificulta la forma de manejo de
informacién, ya que aun no se han identificado las acciones necesarias para
mantener una comunicacion adecuada entre todo el personal, y por supuesto

entre departamentos y la jefatura.

De acuerdo a los resultados del diagnéstico, la mayoria del personal conoce sus
funciones, conforme desarrollan el trabajo, pero muchas veces queda desatendida

la informacion.

El personal considera que recibe las instrucciones necesarias para llevar a cabo
ciertas actividades, pero el proceso de comunicacién que en algunas ocasiones
las instrucciones son recibidas de mas de una fuente, y esto tiende a confundirlos,
ademas no existe un mecanismo de distribucion de informacion y asi mejorar

dicho acto.

La comunicacion a nivel externo es un poco mas dificil, debido a que la Division
cuenta con un problema identificado en el diagnéstico de comunicacién externo; y
es que no tiene una imagen institucional provocando un dafio general a la Division

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 identificacién de los productos que realiza
como el periddico, la revista universitaria y las paginas web con las que cuenta la

Division.

Con todo esto se puede fundamentar y plantear la planificacion y planeacion de

la estrategia.

5.2. Objetivos

General

Fortalecer la comunicacion interna y externa en la Divisibn de Publicidad e

Informacioén de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Especificos

v Definir los temas y acciones de comunicacion que seran tomados en
cuenta para la creacion de la imagen institucional, para fortalecer las
relaciones internas y externas de la Division, a través de la creacion de

productos especificos.

v' Determinar las acciones necesarias para los distintos espacios de la

Division con la nueva imagen.

v' Crear materiales con la informacién necesaria para el proceso de

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

El énfasis en esta estrategia sera con las personas internas, el publico interno es
todo el personal de la Division, desde y hacia cada uno de los departamentos,

detallados a continuacion.

e La Jefatura

e Area de administracion
e Area de redaccion

e Area de disefio Grafico

e Area de fotografia

Y en la comunicacion externa estara basada en la creacién de un manual de redes
sociales y la capacitacion para la ejecucion del mismo, para las personas encargadas

del area de redes sociales.
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5.4. Propuesta

Cuadro 6

Problema

Propuesta

Posible(s) Soluciones

Funcién de la comunicacion

1 No cuentan con una
imagen institucional
propia.

2 No existe cultura
corporativa de trabajo
en equipo

3 No se aprovechan los
medios de tecnologia

Trabajar / promover la
unificacion de la imagen
institucional corporativa a
través de la creacion de

imagen unificada en todos
los medios de comunicacion
de la unidad, para que las
personas empiecen a
conocer institucion.

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

Trabajar en la creacién de
una nueva imagen |y se
propondra hacer la
unificacion de imagen en
todos los actores de
comunicacion externa con los
gue cuenta la division a
través de sus paginas web,
periodico universitario,
revista universitaria. Al igual
para aprovechar de una
mejor manera tanto a nivel
interno  como externo se
planteara la creacion de un
manual de Redes sociales
para el uso mejorado de
estas para la comunicacion
externa.

Funcién connotativa o conmitiva
Funcion referencial 0
cognoscitiva

Funcion metalingiistica

Funcién emotiva o expresiva
Funcion metalingiistica

Funcién poética o estética

Funcion retérica

Funcién metalinglistica
Funcion connotativa o conmitiva
Funcion factica o de implicacion

Funcién Poética o estética

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagnostico de comunicacion para la DIPI, Agosto 2015
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5.5. Matriz de coherencia

Cuadro 7 Andlisis de la matriz de Coherencia

Objetivo general: Fortalecer la comunicacion interna y externa en la Division de Publicidad e
Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Objetivos especificos: Definir los temas y acciones de comunicacién que seran tomados en cuenta
para la creacién de la imagen institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de la
Division a través de la creacion de productos especificos.

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicaciéon y la relacion entre el capital
humano que labora en los distintos espacios de la Divisién con la nueva imagen.

Crear materiales con la informacién necesaria para el proceso de fortalecimiento de la imagen

institucional y el manual de redes sociales.

Problema Producto Objetivos de Tipo de Publico Medio de Presupuesto
comunicacién mensaje objetivo difusién
No cuentan Creacion y Trabajar / Informativo, Interno de la Virtual e Q, 8,000.00
con una disefio de promover y formativo y division y impreso
imagen Imagen difundir la de externo
Ipisiiiieielgrzl | institucional  unificacion de promocion
propia. completa. la imagen
institucional
Crear la
Imagen
institucional
unificada  en
todos los
medios de
comunicacion
de la unidad.
No existe Guia Fortalecer Informativoy Personal en Virtual, Q.4,000.00
cultura “En equipo habilidades y formativo general de la impresoy
corporativa es mejor” capacidades division. talleres
de trabajo de
en equipo comunicacion
dentro de la
organizacion
No se Creacion de Presentar la Describir las Personas Virtual, Q.10,000.00
clodavEdizlne | la imagen  nueva imagen  principales encargadas  impresoy
los medios institucional  institucional acciones y de redes talleres
de junto a al junto a las beneficios sociales y
tecnologia manual de redes sociales, de la péginas
crisis en aligual que las correcta Web.
redes paginas web utilizacion Analiza
sociales de la Division de laimagen
para un mejor institucional.
tratamiento de
contenido.
_ Total Q.22,000.00

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, Agosto 2015
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5.6 Plan de comunicacion

Cuadro 8 Respuesta al problema uno

Objetivo general: Fortalecer la comunicacion interna y externa en la Division de Publicidad e Informacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Objetivos especificos: Definir los temas y acciones de comunicacién que seran tomados en cuenta para la
creacioén de la imagen institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de Division a través de la
creacion de productos especificos.

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicacion y la relacion entre el capital humano que
labora en los distintos espacios de la Division con la nueva imagen.

Crear materiales con la informacion 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.

Obijetivo de Trabajar y promover la unificacién de la imagen institucional

comunicacion Crear la Imagen institucional unificada en todos los medios de comunicacion de la
unidad.
Productos Creacion y disefio de Imagen institucional completa, Creacion de Logotipo, Slogan un

manual de imagen, creacion de papeleria institucional, tarjetas de presentacion. Etc.

Tipo de mensaje Informativo, formativo y de promocion.

Actividades Se presentaran dos modelos basicos sobre la creacion del logotipo y slogan de la
(selgi=pilefore =310k | division; estos seran presentados en de una forma creativa para que sean aceptados, y
finales, plan de a su vez promocionados de forma correcta.

Publico objetivo Interno de la division, se les explicara el motivo de la nueva imagen institucional y
externo se dara a conocer la nueva imagen.

Resultados Publico externo, identifique, conozca y sepa quién es la Division de Publicidad.
Esperados 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 difusion IV EIR-Ny[e](=o)
Se le entregara a la Jefatura todos los disefios editables e impresos para su pertinente
distribucion.

Se dara un taller sobre la explicacion de la nueva imagen y el porqué de la misma.
Frecuencia Se disefiara y elaborara una sola vez, y a los tres meses se evaluara su uso, y se
determinara si hay necesidad de hacer algin cambio.
Presupuesto Q, 8,000.00
Esto incluye el disefio Unico de la imagen y toda su papeleria guias, y un posible cambio
a los tres meses

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacién para la DIPI, Agosto 2015

64



Cuadro 9 Respuesta al problema dos

Obijetivo general: Fortalecer la comunicacion interna y externa en la Divisién de Publicidad e Informacién de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Objetivos especificos:

Definir los temas y acciones de comunicacion que seran tomados en cuenta para la creacion de la imagen
institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de Division a través de la creacién de productos
especificos.

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicacion y la relacion entre el capital humano que
labora en los distintos espacios de la Division con la nueva imagen.

Crear materiales con la informacion 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 Describir el marco general de trabajo de DIPI (con base al trabajo de cada colaborador y

. ° 2 colaboradora).
comunicacion Definir temas de fortalecimiento de la comunicacién interna de DIPI.

Productos ) _ _

Guia “En equipo es mejor”
Tipo de Informativo, formativo
mensaje

Actividades Para la guia .“'En equipo es mejorj’ se incluira una breve descripcion de la Division, la
(contenido mision, la vision, las lineas estratégicas e informacién general del DIPI.

disefios Seréa el material que apoyara una serie de talleres que se enfocaran en la importancia del
a1 Es) el e[en proceso de comunicacion, como parte de la cultura organizacional de DIPI.

talleres)

Publicacion y socializacion: Se dara una capacitacion para la socializaciéon en el mes de
octubre con una retroalimentacion en enero.

FUbIico Todo el | del DIPI
objetivo odo el personal de

Resultados Personal informado
ESperados Personal motivado en ser parte DIPI

Personal comprometido en aportar y contribuir al logro de los objetivos del DIPI
Capital humano informado sobre las lineas de comunicacion, y formado en temas
especificos de comunicacion.

Medio de Virtual e impreso
difusion Guia “En equipo es mejor” en formato electrénico, se imprimiran y elaboraran materiales
para los tres talleres programados

Frecuencia Esta Guia: Se disefiara y elaborara una sola vez durante el afio, y a los tres meses se
evaluara su uso, y se determinara si hay necesidad de hacer algun cambio.

Presupuesto BeEiu i ) _ _
Esto incluye el disefio Gnico imagen y toda su papeleria, y un posible cambio a los tres
meses

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacion para la DIPI, Agosto 2015
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Cuadro 10 Respuesta al problema tres

Fortalecer la comunicacion interna y externa en la Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de
San Carlos de Guatemala.

Definir los temas y acciones de comunicaciéon que seran tomados en cuenta para la creaciéon de la imagen
institucional, para fortalecer las relaciones internas y externas de Division a través de la creacion de productos
especificos.

Determinar las acciones necesarias para fortalecer la comunicacion y la relaciéon entre el capital humano que
labora en los distintos espacios de la Division con la nueva imagen.

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

Problema 3 No se aprovechan los medios de tecnologia

Obijetivo de Reconstruir la imagen institucional de las redes sociales, al igual que las
comunicacion paginas web de la Divisién para un mejor tratamiento de contenido junto a la
nueva imagen del DIPI

Creacion y disefio del manual de redes sociales y disefios de las paginas WEB.

Tipo de Informativo, formativo y de promocién.
mensaje

Actividades Se presentara el manual del correcto funcionamiento de las redes sociales, y los

(contenido, posibles disefios de imagenes para el desarrollo de la nueva imagen web; que

(520 12|y, | Se le entregara a la Division. A su vez, se desarrollara un taller para capacitar a

plan de talleres) las personas que cuentan con la administracion actual de las redes sociales 'y
paginas web.

=11 e][Tel0) Al personal interno de la division, se les explicara el motivo de la nueva imagen
obietivo institucional y en el externo se dara a conocer la nueva imagen.

Resultados
Esperados

Que el publico externo, identifique, conozca y sepa quién es la Division de Publicidad e
Informacion.

Personal capacitado en el desarrollo del uso adecuado de las redes sociales y las
paginas 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 institucion.

Medio de Virtual e impreso
difusién Se le entregara a la Jefatura todos los disefios editables e impresos para su
pertinente distribucion.

Se dara un taller sobre la capacitacion del manual de redes y el porqué de la
misma.

Frecuencia Se disefiara y elaborara una sola vez, y a los tres meses se evaluara su uso, y se
determinara si hay necesidad de hacer algin cambio.

PreSUpUESTO  ReIEAUAYY . . - ,
Esto incluye el nuevo disefio de las plataformas, impresion del manual de redes sociales

y toda su papeleria necesaria, y un posible cambio al mes de implementado el manual.

Fuente: realizacion propia, en el marco del diagnéstico de comunicacién para la DIPI, Agosto 2015
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5.7. Los productos

A continuacion se presentan los productos elaborados en el marco de la Estrategia
de Comunicacion Interna y externa de la Division de Publicidad e Informacién de la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

e Manual de Crisis en redes sociales

e Guia “Manual de Imagen”, Fortaleciendo la comunicacion interna y externa
de DIPI

e Guia “En equipo es mejor” Fortaleciendo la comunicacion interna

(pendiente)

Los productos elaborados en el marco de la estrategia de la Division de Publicidad
e Informacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala, fueron disefiados

para la comunicacion externa e interna.

A continuacion, 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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Manual de Crisis

en Redes Sociales
-DIPI-
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Universidad de San Carlos de Guatemala

Division de Publicidad e Informacion USAC

Manual de Crisis
en redes Sociales
-DIPI-

Guatemala, agosto de 2015
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Introduccion

Debido a Iz operatividad de Ia Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de

Guatemalz, es necesario promover su reputacion institucional, previendo problemas que puedan dafar su
Imagen.

£5 necesario tomar en cuenta, que se ha convertido en el ente rector de |a de informacion para
los estudiantes, docentes y publico en general de la universidad, por lo que es susceptible a ataques de
cualquier indole.

El presente manua! de crisis de comunicacion digital, plantea protocolos de actuacion para generar
respuestas planeadas ante cualguier problema que afecte la reputacion vy el desarrollo de Ias actividades, con los
publicos de Ia Division de Publicidad e Informacion de Ia Universidad de San Carlos de Guatemala.

yDIPT
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Objetivo General

Proporcionar estrategias y herramientas para contrarrestar cualquier crisis de comunicacion digital de la
Division de Publicidad e Informacion de Ia Universidad de San Carlos de Guatemala.

Objetivos especificos
* Generar protocolos para resolver problemas de comunicacion digital.

* Conformar un Comité de Gestion de comunicacion digital, gue sea el ente rector y coordinador de las ac-
tividades, investigacion y respuestas que se daran ante Ia crisis.

* Realizar reportes constantes con €l monitoreo de las actividades realizada en los canales de comunicacion
digital.

* Fortalecer Ias estrategias de comunicacion actuales que utiliza de la Division de Publicidad e Informacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

#DIPI
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Justificacion

La Division de Publicidad e Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, s |z encargada del
aspecto tecnoldgico e innovacion de la universidad.

Debido a esto, su principal medio de informacion son a través del area digital, dirigiendo todos sus
mensajes, en la red social Facebook Y Twitter (www.facebook.com/SoyUsac y www.twitter.com/@SoyUsac).

El flujo de informacion y los casi 10,500 seguidores gue tienen en Facebook y 400 seguidores en
twitter, son importantes, ya que generan preocupaciones en las estrategias que se utilizardn antes una
crisis de comunicacion digital.

Ademas del caracter institucional que le impregna la Universidad de San Carlos de Guatemala, se vuelve
un tema delicado de tratar. Al mismo tiempo, s innegable |z proyeccion social que estas entidades estatales
educativas tienen con el pueblo guatemalteco.

yDIPT

'Division de
Publicidad ¢ indormacidn

75



1. Definicion de crisis

La RAE define una crisis como: “Situacion de un asunto o proceso cuando estd en duda |a continuacion,
modificacion o cese”, provocando cambios que modifican radicalmente el flujo de actividades que se venia te-
niendo o realizando.

En la institucion, las crisis provocara un cambio cualitativo en la percepcion de las personas, afecta las
relaciones directas e indirectas con |a entidad, crea descontento, incomodidad y abstraccionismo. Pone en riesgo
la imagen institucional.

Las crisis en redes sociales, son situaciones que surgen o se masifican en ellas, pueden provocar serios
problemas que resulten con cobertura de medios tradicionales, mala reputacion o desestimacion de clientes.

Una crisis s una serie de eventos que cambian drasticamente las actividades que se vienen realizando con
las redes sociales.

Tipo de crisis Descripcién de la crisis.

La crisis se produce en las redes sociales y la problematica

nli P e
Onfine unicamente en los canales de comunicacion digital.
La crisis se produce fuera de las redes sociales y la proble-
Offline matica se mantiene fuera de los canales de comunicacion
digital,
. ; La crisis se produce en las redes sociales, pero afecta las re-
Online-offline P da

laciones reales de los publicos offline.

La crisis se produce fuera de las redes sociales, liega a afectar
Offline- online las redes sociales, ya que |a gente se queja 0 manifiesta lo
gue ha sucedido.

Como prevenir una crisis digital

* Monitoreo constante:

Es importante tener visores de las redes sociales, quienes, seran los encargados de observar la
actividad de |z cuenta, y evaluar el contenido que ha sido agregado. Ademas, deberan enviar un reporte
exhaustivo sobre esta actividad.

Es importante, invertir en programas como hootsuite y tweetdeck, para tener un mejor
desempefio en el monitoreo.

‘ *inisién de
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Crear contenido real y valido

Si se requiere mantener el interés de los publicos de la organizacion, es importante, cuidar el
contenido, gue debe ser de calidad, diferente y formar parte del interés de los seguidores.

Protocolos de respuesta

Se refiere al tono y manera en la que se deben contestar, las preguntas, opiniones ¢ comentarios
realizados por el servicio de |a institucion.

Interpretacion de estadisticas

Las estadisticas Facebook proporcionan datos que ayudan a evaluar |a eficacia de las acciones
realizadas. Ademas permiten seguir Ia evolucion global de |a audiencia de Iz pagina, identificar los
contenidos mas populares, determinar los temas mas propicios a las interacciones, determinar el
perfil tipo de un “fan page”, confirmar los horarios de interaccion mas populares y contribuye como
indicador de los objetivos de Ia estrategia de comunicacion.

Buscar lideres

Encontrar a los lideres, proporcionara la facilidad de interactuar con nuestros publicos objetivos. Es
por ello, que es importante identificar a los “"Mass Connectors’ que son personas muy activas en las redes
sociales. Y los ‘Mass Mavens’, expertos que transmiten su opinion principalmente a través de Blogs, foros,
comentarios” (Marketing Directo, 2015)

1.1. Protocolos de actuacion

Antes de una crisis: concebir un plan de comunicaciones

o Obtenerinformacion de la crisis acaecida, con todos los datos recolectados y a la brevedad posible.
Ademas transmitirlos al comité de crisis.

o Determinar el tipo de crisis, y realizar un estudio del impacto que este pudo tener en los publicos.
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Establecer procedimientos para la colaboracion entre las dependencias para minimizar las redun-
dancias y asegurar gue la informacion sea consecuente y exacta.

Identificar a los miembros de un posible equipo de control de crisis. Saber cuales son las funciones
que desempefiaran y tener una lista de los numeros de teléfono de sus oficinas, casas y moviles,
sus direcciones de correo electronico, Facebook Twitter y de sus domicilio.

Designar al encargado de comunicacion dentro del comité de crisis.

Determinar el mensaje, el tono y manera que tendra para ser informado.

Disefiar una estrategias para operar con las redes socizles, como parte de cualquier plan de comu-
nicaciones en la crisis.

Durante una crisis

o Divulgar Iz informacidn que se haya recabado, para minimizar el impacto de rumores.

Mantener un portavoz activo, para comunicar los hallazgos de |a investigacion de lo que ha provo-
cado la crisis.

Obtener la informacion lo mas rapidamente posible. Determinar lo basico: quién, qué, cuando,
donde y como. Puede ser que el “porqué” se sepa mucho mas tarde.

nformar al personal, de 1 problematica que esta suscitando.

Anficipar toda publicidad negativa y comunicar las medidas que se toman para resolver la crisis.

Actualizar constantemente |a nueva informacion recabada.

bicidad ¢ informacién

78



Después de una crisis

o Evaluar el comportamiento del personal y del comité de crisis ante |a situacion.

o Determinarlo efectivo, lo inefectivo y los aspectos que pueden mejorar.

o Realizar una evaluacion de Ia eficacia del plan para el manejo de la crisis.

© Rectificar los problemas para que no vuelvan a ocurrir.

o Monitoreo y evaluacion.

'Division de
Publicidad ¢ indormacidn
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1.2.Tipos de crisis

Manejo de informacion

o La publicacion de opiniones negativas, son opiniones escritas por consumidores, clientes, o
personajes respetados por €l conocimiento en la tematica y que generan opinion.

o La publicacion de informacion falsa como cierta. Estas publicaciones se pueden convertir en
rumores y muchas veces se comparte, llegando a afectar la reputacion on-line. Si no se actua
rapido y se manifiesta el mensaje verdadero, puede crear una explosion negativa.

o Otras veces, es |a desinformacion |z que acarrea problemas para las organizaciones, ya que se esta
transmitiendo informacion que puede tergiversarse.

o Otro aspecto que repercute en la reputacion on-ling, son los generadores de opinion o trolls. Su
Unico objetivo es denigrar un producto o servicio, una marca o empresa, aqui no importa la in-
formacion que provea la empresa ya que en |la mayoria de las ocasiones quien denigra no busca
establecer un diglogo positivo.

identidad

o En el ciber espacio es comun la satirica 0 manipulacion de |a identidad corporativa de las organiza-
ciones, se realizan memes, montajes o logotipos con cambio de colores.

o Perder el control de la identidad en un perfil de una red social, implica que pueden crearse
confusiones o conflictos desde un perfil usurpado.

o Falsificacion de identidad, que se refiere a |a utilizacion de material grafico propio de otra persona
para generar nuevos perfiles, lo que se utilizan para realizar actividades incorrectas.

bicidad ¢ informacién
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Intervenciones ilegales

© La suplantacion o robo de identidad de una persona o empresa a partir de la cual un impostor
cibernético se hace pasar por €st0s y emite comunicacion oficial via correo electronico o mensaje
instantaneo.

o El Cybersquatting consiste en un fraude informatico de tipo extorsivo, donde un usuario se apropia
de un nombre o marca que no |le pertenece y registra el dominio en la web como suyo con el fin de
forzar a que la empresa o persona compre su propic nombre ¢ marca.

o El hackeo web es un ataque informatico que burla la seguridad de determinadas paginas web,
perfiles de facebook, cuentas de twitter o cualquier sitioc donde se almacenen datos. Puede robar
datos o dejar fuera de servicio el sitio.

o El bombardeo en google es un técnica de posicionamiento en el buscador de google, lo que
intenta es manipular los resultados de busqueda de palabras claves, € intentar posicionar otro
tipo de material.

1.3. Caracteristicas de una crisis digital

© Sorpresa: no existe crisis que pueda ser totalmente anticipada. Esta puede irrumpir en nuestra
agenda en €l momento mas inesperado, y sin posibilidad alguna de predeterminar la amplitud y
profundidad de Iz misma. Algo pequefio puede llegar a convertirse en un gran problema

o Singularidad: no hay dos crisis iguales, y en el caso de que tengan las mismas causas, jJamas pro-
duciran los mismos efectos.

o Situacion de urgencia: provoca una situacion de urgencia caracterizada por las complejas dificulta-
des que hay que afrontar y por la afluencia de informaciones negativas . Es importante reaccionar
rapidamente para tratar de responder a |a crisis.
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o Desestabilizacion: Las relaciones de la empresa se alteran. Los modos habituales de procedimien-
to se revelan inoperantes ante la subita rapidez y violencia generadas por una crisis. Se produce
una alteracion en la rutina y comunicaciones diarias que requieren de una gestion concreta y 0pt-
ma a fin de evitar dafios en la imagen de |z entidad.

1.4_Etapas de una crisis

. Explosion: en dicha etapa se manifiesta el problema, normalmente los hace de forma sorpresiva y
con destruccion parcial o total, se caracteriza porque suele ser de corta duracion.

. Desarrollo: €5 una etapa con duracion variable, ya que luego de explotar se producen dafios y efec-
tos en la organizacion, asi como los publicos —internos y externos- que le rodean.

En esta etapa es importante la reaccion de Ia institucion. Aqui se presentan denuncias, demandas,
control de las autoridades, rechazo a comprar y gjercer ataques, entre otras actitudes en contra de
|a organizacion.

. Control y mitigacion: |as actividades destructivas empiezan a mitigarse, ya que se realizan acciones
para frenar los dafos provocados. Ademas es importante porque, |a organizacion comienza a gene-
rar medidas de restauracion de imagen, controla los efectos de Ia crisis, utilizando estrategias para
compensar los dafos ocasionados. Esta etapa puede no producirse en casos extremos de crisis, ya
sea por incapacidad de |a organizacion o por Iz magnitud del dafio.

. Reconstruccion de confianza: es la fase encargada de recobrar y gestionar |z confianza en 105 pu-
blicos, importante porque haré que la organizacion pueda volver a funcionar y producir. Aungue es
importante mencionar que no existen estrategias definidas para lograr esta actividad.

*  Analisis de resultados: es |a fase final de una crisis, ya que en ella se evallan las estrategias y activi-
dades realizadas para recuperar la reputacion de DIPI. El andlisis mantiene un riguroso monitoreo de
las respuestas que se realizaron para gestionar |z crisis de comunicacion digital.

DIPI
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1.5.Escenarios de una crisis

Facebook es una plataforma de comunicacion en tiempo real. Es una de las redes mas importantes
en los Ultimos cinco afios, ya que cuenta con 1.4 millones de usuarios en todo el mundo, lo que le da el
titulo de la mas utilizada.

Como toda red social, lo gue permite es la interaccion con personas conocidas o que tienen rela-
Cion con nosotros a traves de alguna persona conocida. En ella se pueden compartr imagenes, videos,
escribir comentarios se pueden dar likes (estos indican que algo te gusta), ponerte en contacto con perso-
nas de otros paises, crear perfiles, grupos y fan pages. Posee varios servicios:

* Biografia: es el perfil de las personas.

* Fan page: eslasolucion que planteo facebook para un perfil institucional. Este permite
Iz colaboracion de varios administradores.

e Aplicaciones: son programas de menores tamanos capaces de correr dentro de la mis-
ma plataforma de FB. Aungue en los Ultimos afios también se pueden vincular con
programas externos.

* Inbox: s Iz forma no publica de comunicacion. En las plataformas moviles se necesita
de facebook messenger para poder utilizarlo, esta permite compartir objetos, senidos,
y ubicaciones. Se caracteriza por que es de uno a ungc, sin embargo se pueden crear
conversaciones con varias personas al mismo tiempo.

e Grupos: permite la comunicacion con agrupaciones, aqui se pueden compartir objetos,
eventos y archivos para que toda la comunidad a |z que se le dé acceso, pueda verlos.
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1.6. Tipificacion de una crisis

. El primer escenario se relaciona con €l manejo de informacion, 1as crisis digitales relacionadas con
el manejo de informacion estan relacionados con los datos que se proporcionan de los productos o
servicios que genera, distribuye DIPI a nivel interno y externo de la USAC.

. El segundo escenario esté relacionado con la identidad, debido @ que la imagen institucional y
los acuerdos de confianza que tiene con los publicos interesados en [os servicios y productos que
la institucion disrtibuye.

. El tercer grupo esta relacionado con intervenciones ilegales. Dentro del mundo digital, y Ia evolucion
en los canales de interaccion, ha provecado que se realicen fechorias a nivel digital.

2. Comite de gestion de una crisis

2.1. Miembros y funcion de cada miembro

E! Comité de Crisis es el ente rector de las decisiones y estrategias que se llevaran a cabo para solventar la
crisis digital que agqueja a la institucion.

Ademas serd quien guie Ias acciones, labores e investigaciones. Siendo el grupo defensor de la informacion, a
partir del que se externaran los mensajes.

Ademas, proveera de herramientas y nombrara a las personas pertinentes para |z elaboracion de cualquier
tipc de material
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Anexos

Vision

Ser el ente coordinador de comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemalz, que de manera
eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos académicos, cientificos, tecnoldgicos, politicos, socia-
les, culturales, ambientales y deportivos..

Mision

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de investigacion y extension
de la Universidad de San Carlos de Guatemala..

Funciones de |a organizacion

La elaboracion de comunicados y boletines de prensa, con la informacion escrita y grafica sobre las acti-
vidades regulares de la Universidad. (Azurdia Marroquin, 2014)

La preparacion de material informativo para prensa impresa, radio y television, |a presencia de Iz Univer-
sidad en secciones especiales, entrevistas y cronicas sobre diversos aspectos de |a actividad universitaria,
etc.

Edicion del periodico de Iz USAC, mediante el cual se trata de fortalecer un eficaz medio de comunica-
cion con la comunidad universitaria y los diferentes sectores del pais.

Responsabilidad de Ia elaboracion de Ia Revista de |a Universidad de San Carlos de Guatemala. (Azurdia
Marroquin, 2014)

Uso de redes sociales para la divulgacion de informacion a un nivel masivo interno y externo tanto a nivel
nacicnal como internacional
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iv. Departamentos de la organizacion

La Division de Publicidad e Informacion es la dependencia encargada de mantener una relacion estrecha y constante con los

medios de comunicacion social masivos del pais y el extranjero para el mejor logro de sus objetivos.

La Division de Publicidad e Informacion fue creada conforme el Punto TERCERO, Inciso f) del Acta No. 319 del Consejo Supe-
rior Universitario, el 6 de marzo de 1951. (Azurdia Marroquin, 2014)

La creacion de |a Division de Publicidad e Informacion como dependencia de la Secretaria General se baso en el criterio que
la Universidad de San Carlos de Guatemala necesita una dependencia para atender las tareas de divulgacion de sus diferen-
tes actividades, proyectar una imagen de |z vida universitaria y, fundamentalmente, crear un vinculo eficaz y permanente
entre |as autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo de Guatemala en general.

v. Organigrama

WO E TAMIA
Ci N AL

!

OIVISION D

ARCA DE ARCA O
ALDMILK THATIVA MEDACCION IINENO FOTOGRANIA
AR O

Fuente: Obtenido del ejercicio supervisado de EPS realizado por una Estudiante de Ciencias de |a comunicacion.
(Poz, 2014)
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vi. Pdblico al que atiende

Publicos directos

Estudiantil Esta conformado por los estudiantes inscritos en la Universidad
de San Carlos de Guatemala, repartidos en las jornadas vesper-
tina, nocturna y PAD.

Publicos indirectosS Publicos indirectos

Egresados Esta conformado por los egresados de todas las unidades aca-
démicas que cuentan con una red social y es seguidor de |a pa-
gina de Facebook o |a cuenta de twitter.

Publico en Gene- | Esta conformado por |z poblacion guatemaiteca, que cuentan
ral con acceso al servicio de redes sociales.

vii. Listado de personal que labora en la institucion, y el puesto que ocupa

Jefe de Iz division
Secretana

Oficinistas

Asistente administrativo financiero

Asistente Administrativo legal

Investigadora
Coordinador
Reportero

Disenador

Fotografo

Mensajero

3 DIPL
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viii. Formularios

Formulario de contacto

Nombre completo:
Teléfono

Institucion

Correo electronico
Facebook
Twitter

ix. Formato de nota a empleados

“Ha ocurrido un incidente con nuestras redes sociales, ya que {describir someramente el accidente). Debemos ser
atentos y amables con todas las personas que soliciten informacion. Por lo que le pedimos que siga las siguientes
instrucciones”.

* Envie cualquier solicitud de informacion a los portavoces al DIPI. Solicite la informacion necesariza del for-
mulario de contacto.

* No dé ningun tipo de informacion, pero si ofrézcales hablar con el portavoz y enviar |z informacion nece-
saria en cuanto le sea remitida.

Agradecemos su colaboracion. DIP| seguira informando a todos de la evolucion de los acontecimientos.

Firma del Coordinador DIPL.

x. Listado de contactos de la organizacion a quienes se les debe de tomar en cuenta al momento de
la crisis y es necesario informar

Contactos Importantes

Rector alvarado@usac.edu gt 5050-000
Asesor Uno allanlopez@usac edu.gt 5060-0000
Asesor Dos pablodavila@usac.edu.gt 4217-5555

¥ Division de
Publicidad ¢ indormacidn
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Contraportada.
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Para la comunicacion interna se planteara la Guia de la imagen de DIPI, igual que
la capacitacion para entendimiento de la nueva imagen institucional, y sus tres
propuestas de logotipo.

Se presentaron tres propuestas de Logotipo, diferenciandose del color o textura de
texto.

En las siguientes paginas se presenta las tres diferentes propuestas, que se
muestran con su respectiva aplicacion, en diferentes fondos de colores primarios
para su percepcion visual y proporciones de tamafios con aplicaciones en redes
sociales.

LOGOTIPO

Division de Publicidad e Informacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

DIPI

Division de

Publicidad e informacion
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Universidad de San Carlos de Guatemala

Division de Publicidad e informacion USAC

{

Guia “En equipo es mejor’
-DIPI-

Guatemala, agosto de 2015
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INTRODUCCION

Las personas tienen necesidades sociales y objetivos que necesitan de la concurrencia de otras personas para ser
satisfechos y logrados. Esta es |a razon de ser de los grupos humanos.

Esto mismo ocurre en las organizaciones, que estan formadas por personas con sus necesidades sociales y sus
metas. Por ello, en |as organizaciones también existen grupos, sean formales (aquellos cuya estructura estd de-
terminada por |z direccion de |a intitucion y que agrupan a personas en funcion de su posicion en la estructura
jerarquica), o grupos informales, basados en |a atraccion entre las personas que los forman, independientemente
de |z posicion que ocupan en el organigrama de |a intitucion. Ambos tipos de grupos son necesarios para que
tante las organizaciones, como Ias personas que Ias integran, puedan lograr sus metas y objetivos.

Los cambios sociales, economicos y tecnoldgicos de los Ultimos afios han generado una nueva situacion en la
gue las empresas tienen necesidad de hacer mas con menos, con plantilias menos dimensionadas, formadas por
menos empleados sustancialmente mas calificados y con mayores niveles de responsabilidad. Poder contar con
los mejores efectivos humanos y saberios orientar hacia la consecucion de los objetivos globales son retos funda-
mentales que determinan el éxito de una organizacion.
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JUSTIFICACION

Lz Division de Publicidad e Informacion de |z Universidad de San Carlos de Guatemals, es |a encargada
del aspecto de la informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, estd conformado por un grupo de
personas las cuales se relaciona entre si todos los dias.

Debido al flujo de informacion y objetivos de DIPI es importante establecer buenas relaciones entre los
trabajadores de DIPI y con este fin se cred Iz “Guia en equipo es mejor”

En las siguientes paginas encontraremos informacion institucional de DIPI, y temas sobre el trabajo en
£Quipo es mejor.

‘ ;;’inisién de
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¢QUIENES SOMOS? DIPI

Vision

Ser el ente coordinador de comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, que de manera
eficaz, eficiente y profesional promueva los hechos académicos, cientificos, tecnologicos, politicos, socia-
les, culturales, ambientales y deportivos.

Mision

Difundir y promover de manera oportuna y objetiva los hechos académicos, de investigacion y extension
de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Funciones de la organizacion

La elaboracion de comunicados y boletines de prensa, con la informacion escrita y grafica sobre las acti-
vidades regulares de la Universidad. (Azurdia Marroquin, 2014)

* La preparacion de material informativo para prensa impresa, radio y television, la presencia de la Uni-
versidad en secciones especiales, entrevistas y cronicas sobre diversos aspectos de |a actividad universi-
taria, etc.

* Edicion del periddico de la USAC, mediante el cual se trata de fortalecer un eficaz medio de comunica-
cion con la comunidad universitaria y los diferentes sectores del pais.

* Responsabilidad de la elaboracion de la Revista de Iz Universidad de San Carlos de Guatemala. (Azurdia
Marroquin, 2014)

* Uso de redes sociales para la divulgacion de informacion a un nivel masivo interno y externo tanto a
nivel nacional como internacional

yDIPT
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DEPARTAMENTOS DE LA ORGANIZACION

La Division de Publicidad e Informacion es la dependencia encargada de mantener una relacion estrecha y cons-
tante con los medios de comunicacion sodial masivos del pais y el extranjero para el mejor logro de sus objetivos.

La Division de Publicidad e Informacion fue creada conforme el Punto TERCERO, Indiso f) del Acta No. 319 del
Consejo Superior Universitario, el 6 de marzo de 1951. (Azurdia Marroquin, 2014)

La creacion de la Division de Publicidad e Informacion como dependencia de la Secretaria General se baso en
el criterio que la Universidad de San Carlos de Guatemala necesita una dependencia para atender las tareas de
divulgacion de sus diferentes actividades, proyectar una imagen de la vida universitaria y, fundamentalmente,
crear un vinculo eficaz y permanente entre las autoridades de la Universidad, estudiantes, profesores y pueblo
de Guatemala en general.

Organigrama

MBOCHRTANIA
CAMNE AL

!

DIVISION DE
LML ICIDAD -
INFOMMACION

l

AIEA ANCA DE ANCA OC ANECA OC
ADMIOK THATIVA B DACGGION INNENO FOTOGHRANIA

CONAR IO

Fuente: Obtenido del ejercicio supervisado de EPS rezlizado por una Estudiante de Ciencias de la comunicacion. (Poz, 2014)
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Publico al que atiende

Publicos directos

Estudiantil

Egresados

Publicos indirectos Publicos indirectos

Esta conformado por los estudiantes inscritos en la Universidad
de San Carlos de Guatemala, repartidos en las jornadas vesper-
tina, nocturna y PAD.

Esta conformado por los egresados de todas las unidades aca-
démicas de Iz Universidad de San Carlos de Guatemala.

Publico en

General

Esta conformado por la poblacion guatemalteca, que cuenta
con acceso al servicio de redes sociales.

" 'Division de

Publicidad e infermacidn
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SEquipo
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¢ QUE ES COMUNICACION?

En términos generales, comunicacion es el proceso de trasmision y recepcion de ideas, informacion y mensaje

La comunicacion proviene del latin  comunicaré, Qué significa “hacer comdn”, “compar-
tir". La comunicacion busca enlazar, es transmitir y recibir. Estan inmersas también las emocio-
nes. Es la capacidad de las personas para transmitir ideas, sentimientos, opiniones, asi como recibirlas.

Sus principales elementos son:

Emisor: Quien origina el mensaje

Receptor: persona quien el emisor le brinda su mensaje

Mensaje: informacion transmitida del emisor al receptor

Canal: medio utilizado para transmitir un mensaje de un emisor a un receptor
Codificacion: proceso en el que el emisor trasforma en palabras, lo que piensa y siente.

Decodificacion: quien recibe el mensaje interpreta y traduce las palabras enviadas del emisor en ideas o senti-
mientos.

""*inisién de
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¢QUE ES UN EQUIPO DE TRABAJO ?

Un equipo de trabajo es un conjunto de personas que se organizan de una forma determinada para lo-
grar un objetivo comun. En esta definicion estan implicitos los tres elementos clave del trabajo en equipo:

. Conjunto de personas: los equipos de trabajo estan formados por personas, que apor-
tan a los mismos una serie de caracteristicas diferenciales (experiencia, formacion, personali-
dad, aptitudes, etc.), que van a influir decisivamente en los resultados que obtengan esos equipos.

. Organizacion: existen diversas formas en las que un equipo se puede organizar para el logro de una
determinada meta u objetivo, pero, por lo general, en las organizaciones implica algin tipo de division de
tareas. Esto supone que cada miembro del equipo realiza una serie de tareas de modo independiente, pero
es responsable del total de los resultados del equipo.

. Objetivo comun: no debemos olvidar, que las personas tienen un conjunto de necesidades y objetivos
que buscan satisfacer en todos los ambitos de su vida, incluido en trabajo. Una de Ias claves del buen funcio-
namiento de un equipo de trabajo es que las metas personales sean compatibles con los objetivos del equipo.

En resumen, podriamos definir el trabajo en equipo como la accion individual dirigida, que al tra-
tar de conseguir objetivos compartidos, no pone en peligro la cooperacion y con ello robus-
tece la cohesion del equipo de trabazjo. La cooperacion se refiere al hecho de que cada miem-
bro del equipo aporte a éste todos sus recursos personales para ayudar al logro del objetivo
comun. Esto se observa cuando los componentes del equipo realizan actividades como las siguientes:

. Ofrecer nuevas ideas y proporcionar seluciones a las dificultades del equipo

. Interesarse por las ideas de otros y desarrollarias

. Ofrecer informacion relevante y hechos contrastados

. Intentar coordinar las actividades de los miembros y clarificar las aportaciones de éstos.
. Evaluar los resultados del equipo
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Cuando existe una incompatibilidad entre las metas personales y las del equipo, ocurre que
los integrantes del equipo reducen la cooperacion (no se esfuerzan, ocultan informacion, etc.).

Por otra parte, la cohesion es el grado de atraccion que cada miembro del equipo siente hacia éste. Los
equipos cohesionados se caracterizan porque tienen menos conflictos, y cuando €stos surgen, se encau-
zan y se resuelven de manera positiva, la comunicacion es mas fluida y todos los integrantes sienten que
tienen la oportunidad de participar en las decisiones tomadas por el equipo. Esto refuerza la motivacion.

Los componentes de un equipo cohesicnado valoran su pertenencia y se esfuerzan por mantener relaciones
positivas con los miembros de otros equipos.

Adquieren un sentido de lealtad, seguridad y autoestima por el grupo, que satisface sus necesidades individuales.

En los equipos cohesionados se observa que los miembros desarrollan una serie de actividades impor-
tantes para el mantenimiento del mismo. Se trata de una serie de comportamientos que mantienen el
equipo como un sistema social que funciona, y que evita los antagonismos emocionales y los conflic-
tos. En un equipo efectivo, cada miembro favorece las relaciones interpersonales y apeorta sus habilida-
des para trabajar juntos a lo largo del tiempo. Ejemplos de actividades de mantenimiente del equipo son:

Animar, aceptar y mostrar acuerdo con las ideas de los demds, mostrando solidaridad
Contribuir a armonizar las disensiones del equipo, reconciliando diferencias

. Expresar estandares de realizacion que ha de alcanzar el equipo o ha de usar en la evaluacion del pro
ceso del mismo

. Caminar con el equipo, estando de acuerdo en realizar las ideas de los otros

. Alentar la participacion de todos y no solo de unos pocos

A .'*inisién de
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DIFERENCIA ENTRE EQUIPO Y GRUPO

Grupo

Equipo

Los miembros trabajan de forma independiente y a
menudo no estdn trabajando hacia el mismo objetivo.

Miembros de trabajo interdependiente que tra-
bajan en pro de los objetivos personales y
del equipo, y que entienden que estos objeti-
vos se logran mejor mediante el apoyo mutuo.

Los miembros del grupo se centran principalmente en
si mismos porque no estan involucrados en la plani-
ficacién de los objetivos de su grupo y sus objetivos.

Los miembros sienten un sentido de pertenen-
cia hacia su papel en el grupo porque se compro-
metieron con los objetivos que ayudaron a crear.

Los miembros tienen sus tareas y se les dijo lo
que debfan hacer, rara vez se les pide opinion.

Los miembros colaboran juntos y  utili-
zan su talento y experiencia para contri-
buir al éxito de los objetivos del egquipo.

Los miembros son muy cautelosos en lo que dicen y tie-
nen miedo de hacer preguntas. Ellos pueden no com-
prender plenamente lo que estd sucediendo en su grupo.

Los miembros basan su éxito en la confianza y
alientan a todos los miembros a expresar sus opi-
niones, distintos puntos de vista y preguntas.

Los miembros no confian entre ellos al|Cadamiembro hace unesfuerzo consciente para ser ho-
no comprender plenamente el papel que | nesto, respetuoso, y escuchar el punto de cada persona.
cada miembro desempefa en su grupo.

Los miembros pueden tener mucho que aportar,
pero se ven frenados por una relacién cerrada con
cada miembro.

Los miembros son animados a ofrecer sus ha-
bilidades y conocimientos, asi cada miem-
bro es capaz de contribuir al éxito del grupo.

Los miembros se sienten incomodos por las diferen-
tes opiniones o desacuerdos porque lo consideran una
amenaza. No hay grupo de apoyo para ayudar a resol-
ver problemas.

Los miembros ven el conflicto como una parte de
la naturaleza humana y reaccionan ante ella, tra-
tindola como wuna oportunidad para conocer
nuevas ideas y opiniones. Todo el mundo quie-
re resolver los problemas de forma constructiva.

Los miembros pueden no participar en la
toma de decisiones colectivas, y la conformi-
dad se wvalora mds que resultados positivos.

Los miembros participar en igualdad en la toma de
decisiones, pero cada miembro entiende que el lider
puede ser que necesite para tomar la decision final si
el equipo no puede llegar a un acuerdo de consenso

113




VENTAJAS Y PROBLEMAS DEL TRABAJO EN EQUIPO

VENTAJAS

Como ya se ha visto, una de las principales ventajas del trabajo en equipo es el efecto sinergia, la po-
sibilidad de obtener resultados que van mas alld de las capacidades de los componentes del equipo.

Pero para las personas y las organizaciones tienen otras ventajas, algunas de las cuales se indican a continuacion.

Para las Personas

Incremento del aprendizaje individual al compartir

conocimientos, experiencias, puntos de vista, etc.

Satisfaccion de necesidades sociales

Desarrollo de habilidades de comunicacion, de negociacion y de persuasion
Motivacion por |z posibilidad de aportar ideas y ser escuchado

Para las organizaciones

Toma de decisiones con mas informacion
Desarrollo de proyectos complejos

Diagnostico y solucion de problemas

Creatividad

Mayor aceptacion e implicacion con las decisiones
Fuerza laboral mas flexible
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DESVENTAJAS

El trabajo en equipo, si no esta bien gestionado puede también provocar algunos problemas gue se indican a
continuacion:

. Prevalencia de los objetivos personales sobre los del equipo
. Conflictos interpersonales e individualismos

. Toma de decisiones mas arriesgadas

. Menos esfuerzo de algunos componentes

. Presion hacia el conformismo y la uniformidad

. Incapacidad de llegar a acuerdos

. Mayor consumo de tiempo

¢ COMO CONSTRUIR UNA CULTURA DE TRABAJO EN EQUIPO?

Fomentar el trabajo en equipo esla creacion de una culturade trabajo en laque prime el valordela  colaboracion.

En un entorno de trabajo en equipo, la gente entiende y cree que el pensamiento, la planifica-
cion, las decisiones y acciones son mejores cuando se hacen en forma cooperativa. La gente recono-
ce, e incluso asimila, la creencia de que “ninguno de nosotros es tan bueno como todos nosotros.”

Es dificil encontrar lugares de trabajo que ejemplifican el trabajo en equipo. En Esta-

dos Unidos, lass instituciones, como escuelas o estructuras familiares hacen hincapié en ga-
nar, ser el mejor. Los trabzjadores rara vez se plantean el trabajo en equipo y la colaboracion real.

yDIPT
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CREAR UNA CULTURA DE TRABAJO EN EQUIPO

. Los jefes deberan de comunicar la expectativa clara de que se espera que el trabajo en equipo y la co-
laboracion son la base. Nadie es duefio de su trabajo o el proceso por si mismo. Las personas que realizan los
procesos de trabajo y los puestos estan abiertos y receptivos a las ideas y las aportaciones de otros en el equipo.

. Eltrabajoenequipoesrecompensado yreconccido. El Llanero Solitario, aunque sea un excelente trabaja-
dor, sevaloramenos que la persona que logra susresultados con otros mediante eltrabajo en equipo. La Compen-
sacion, bonusypremiosdependendelas practicas de colaboracién tanto como contribucionindividual y al grupo.

. Los miembros de |a organizacion hablan de identificar el valor de una cultura de trabajo en equipo.
Si los valores son formalmente por escrito y compartido, trabajo en equipo s uno de los cinco o seis clave.

. Los objetivos deben ser alcanzables, motivantes y consensuados. Ademas deben depender del rendi-
miento individual, pero también del equipo.

. El sistema de gestion del rendimiento y la valoracion del personal pone énfasis en el trabajo en
equipo. A menudo, las valoraciones son de 360 grados (tanto de superiores como de subordinados).

. Formar equipos para resolver los problemas reales de trabajo y para mejo-
rar los procesos. Proporcionar capacitacion en métodos sistemdticos para que el equipo gas-
te su energia en el proyecto, no en encontrar la manera de trabajar juntos como un equipo.

;;’inisién de
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. Mantenga reuniones del departamento para revisar los proyectos y el progreso, para obtener datos ge-
nerales, y para coordinar los procesos de trabajo con los departamentos de Ia division. Si los miembros del
equipo no se lievan bien, examinar los procesos de trabajo de mutuo propio. El problema no es por lo gene-
ral Iz personalidad de los miembros del equipo. Es el hecho de que los miembros del equipo a menudo no
estén de acuerdo en cOmo van a entregar un producto o un servicio o los pasos necesarios para lograr algo.

. Contribuir a la diversion y oportunidades compartidas en la agenda de la organizacion.
Por ejemplo: llevar a los equipos a un evento deportivo, patrocinar cenas en un restaurante, ir de excursion a
un parque de atracciones, celebrar una reunion mensual de la empresa, patrocinar equipos de deportes.

. Celebre los éxitos del equipo en publico. Favorecera el sentido de pertenencia.

En psicologia y filosofia, motivacion son los estimulos que mueven a la persona a realizar determinadas accio-
nes y persistir en ellas para su culminacion.

Este término esta relacionado con el de voluntad y el del interés.

Las distintas escuelas de psicologia tienen diversas teorias sobre como se origina la motivacion y su efecto en

la conducta observable.

Motivacion, en pocas palabras, es la Voluntad para hacer un esfuerzo, por alcanzar las metas de |z organiza-
cion, condicionado por la capacidad del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad personal.

La motivacion en el trabajo. La palabra motivacion deriva del latin motus, que significa movido, o de mo-
tio, que significa movimiento. La motivacion puede definirse como el sehalamiento o énfasis que se descu-

bre en una persona hacia un determinado medio de satisfacer una necesidad, creando o aumentando con
ello el impulso necesario para que ponga en obrz ese medio 0 esa accion, o bien para que deje de hacerlo.

Son las actitudes que dirigen el comportamiento de una persona hacia el trabajo y lo apartan de la recreacion
y otras esferas de la vida.
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“Es el impulso que inicia, guia y mantiene el comportamiento, hasta alcanzar la meta u objetivo deseado”.
Lamotivacionexigenecesariamentequehayaalgunanecesidaddecualquiergrado; éstapuedeserabsoluta, relativa,
deplacerodelujo.Siempreque seesté motivadoaalgo, se consideraque ese “algo” esnecesarioo conveniente. La
motivacionesellazoqueuneolleva esaaccionasatisfacer esanecesidad o conveniencia,obienadejardehacerio.

LA DESMOTIVACION

Un término opuesto a motivacion, es desmotivacion, generalmente definido como un sentimiento de deses-
peranza ante los obstaculos, o como un estado de angustia y pérdida de entusiasmo, disposicion o energia.
Aunque la desmotivacion puede verse como una consecuencia normal en las personas cuando se ven
blogueados o limitados sus anhelos por diversas causas, tiene consecuencias que deben prevenirse.
Para el Conferencista, Orientador de la Conducta y Escritor, Renny Yagosesky, la desmotivacion es un es-
tado interior limitador y complejo, caracterizado por la presencia de pensamientos pesimistas y sen-
sacion de desanimo, que se origina como consecuencia de la generalizacion de experiencias pasadas ne-
gativas, propias o ajenas, y la autopercepcion de incapacidad para generar los resultados deseados.

Desde su punto de Vvista, la desmotivacion puede resultar claramente nociva
si se convierte en una tendencia recurrente o estable, pues tiende a afectar la salud, a limitar
la capacidad de vinculacion y a desfavorecer la productividad por cuanto afecta la confianza en
uno mismo, el flujo de la creatividad, |la capacidad de tomar riesgos y la fuerza de la voluntad
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MOTIVACION INTRINSECA

La motivacion intrinseca se evidencia cuando el individuo realiza una actividad por el simple placer de realizar-
Ia, sin que nadie de manera obvia le de algun incentivo externo. Un hobby es un ejemplo tipico.

Se pensaba que los dos tipos de motivacion (intrinseca y extrinseca) eran aditivos, y podrian ser combinados para
producir un nivel maximo de motivacion. Algunos autores distinguen entre dos tipos de motivacion intrinseca:
uno basado en el disfrute y el otro en la obligacion. En este contexto, Iz obligacion se refiere a la motivacion basa-
da en lo que un individuo piensa que deberia ser hecho. Por ejemplo, un sentimiento de responsabilidad por una
mision puede conducir a ayudar a otros mas alla de lo que es facilmente observable, recompensado, o divertido.

La motivacion intrinseca se ha estudiado intensamente por los psicologos educativos desde los afos 1970, y
numerosos estudios han encontrado que estd asociada con altos logros educativos y disfrute de estudiantes.
Actualmente no hay una ‘teoria unificada magistral’ para explicar el origen o los elementos de la motivacion intrin-
seca. La mayoria de las explicaciones combinan elementos del trabajo de Bernard Weiner sobre Iz ‘teoria de |z atri-
bucion’, eltrabajo de Bandura en ‘auto-eficacia’ y otros estudios concernientes al ‘lugar del control’ y ‘latecriadela
meta’. Asi se piensa que los estudiantes estan mas predispuestos aexperimentar la motivacion intrinseca si ellos:

Atribuyen sus resultados educativos a los factores internos que pueden controlar (ej. la cantidad de esfuerzo
gue invirtieron, no una “habilidad o capacidad determinada”).

Creer que pueden ser agentes eficaces en el logro de las metas que desean alcanzar (gj. los resultados no son
determinados por el azar.)

Estan motivados hacia un conocimiento magistral de un asunto, en vez de un aprendizaje maquinal que puede
servir para aprobar.

Notese que |z idea de la recompensa por el logro esta ausente de este modelo de la motivacion intrinseca,
puesto que las recompensas son un factor extrinseco.

En comunidades y organizaciones que comparten el conocimiento, los individuos que |as integran citan a
menudo razones altruistas de su participacion, incluyendo entre ellas el contribuir para un bien comun, una
obligacion moral hacia el grupo, una labor educativa o un ‘devolver a la sociedad”.
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Este modelo de la motivacion intrinseca ha emergido a partir de tres décadas de la investigacion por centena-
res de educadores y todavia se esta desarrollando.

Tradicionalmente, la motivacion extrinseca se ha utilizado para motivar a empleados:
Recompensas tangibles tales como pagos, promociones (o castigos).
Recompensas intangibles tales como la alabanza o el elogio en publico.

Con Iz transicion de economias de ‘cadenas de produccion’ a ‘prestacion de servicios’ la importancia de la
motivacion extrinseca radica en:

Cuanto mas se distancian los trabajos de ser los tipicos de una linea de montaje, mas dificil se hace medir la
productividad individual.

En tanto que la motivacion intrinseca no se basa en incentivos economicos, es barata en tér-
minos monetarios pero cara en tanto que las recompensas inherentes de la actividad de-
ben ser internalizadas antes de que puedan ser experimentadas como una motivacion intrinseca.

Sin embarco, la motivacion intrinseca no es la panacea para la motivacion de los trabajadores. Entre los proble-
mas se incluye:

Para muchas actividades con viabilidad economica puede ser imposible encontrar suficientes individuos moti-
vados intrinsecamente.

Incluso los empleados con motivacion intrinseca necesitan comer. Otras formas de compensacion se hacen
necesarias.

La motivacion intrinseca es facilmente destruida. Por ejemplo, una motivacion extrin-
sica adicional tiene wun impacto negativo en la motivacion intrinseca en muchos ca-
sos. El percibir un reparto externo de incentivos injusto lo agrava la situacion.
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EL LIDERAZGO

es el proceso de influir en otros y apoyarlos para que trabajen con entusiasmo en el logro de ob-
jetivos comunes. Se entiende como la capacidad de tomar la iniciativa, gestionar, convocar, pro-
mover, incentivar, motivar y evaluar a un grupo o equipo. Es el ejercicio de la actividad ejecu-
tiva en un proyecto, de forma eficaz y eficiente, sea éste personal, dirigencial o institucional.

Tipos de liderazgo La opinion de expertos en Desarrollo Organizacional, existen pocos tipos de liderazgo.
En opinion de otros, no es que existan varios tipos de liderazgo: el liderazgo es uno y, como los lideres son per-
sonas (individuos con caracteristicas personales definidas), las clasificaciones corresponden a la forma como
ejercen o han adquirido la facultad de dirigir, circunstancia que no necesariamente implica que sea un lider.

Tres tipos de liderazgo que se refieren a formas variadas de autoridad:

. Lider tradicional: Es aquél que hereda el poder por costumbre o por un cargo importante, 0 que per-
tenece a un grupo familiar de élite que ha tenido el poder desde hace generaciones. Ejemplos: un reinado.

. Lider legal: Es aquél que obtiene el poder mediante una persona o un grupo de personas, con capacidad,
conocimientos y experiencia para dirigir a los demas. El término legal se refiere a las leyes o normas juridicas. Un
lider legal es simplemente aquél que cumple con la ley. Para ser un lider, es requisito inevitable que cumpla conella.

. Lider legitimo: El término lider legal esta mal empleado. Podriamos pensar en “lider legiti-
mo” y “lider ilegitimo®. El primero es aquella persona que adquiere el poder mediante procedimien-
tos autorizados en las normas legales, mientras que el lider ilegiimo es el que adquiere su autoridad
a través del uso de Iz ilegalidad. Al lider ilegitimo ni siquiera se le puede considerar lider, puesto gque
una de las caracteristicas del liderazgo es precisamente la capacidad de convocar y convencer, asi que
un “liderazgo por medio de la fuerza” no es otra cosa que carencia del mismo. Es una contradiccion perse.

Lo Unico que puede distinguir a un lider es que tenga seguidores: sin seguidores no hay lider.
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La palabra “liderazgo” en si misma puede significar un grupo colectivo de lideres, o puede signifi-
car caracteristicas especiales de una figura célebre (como un héroe). También existen otros usos para
esta palabra, en los que el lider no dirige, sino que se trata de una figura de respeto (como una auto-
ridad cientifica, gracias a su labor, a sus descubrimientos, a sus contribuciones a la comunidad). Jun-
to con el rol de prestigio que se asocia a lideres inspiradores, un uso mas superficial de la palabra “lide-
razgo” puede designar a entidades innovadoras, aquellas que durante un periodo de tiempo toman la
delantera en algun ambito, como alguna corporacion o producto que toma |a primera posicion en algin mercado.

Arieu define al lider como “la persona capaz de inspirar y asociar a oOtros con un sue-
fo”. Por eso es tan importante que las organizaciones tengan una mision con alto conteni-
do trascendente, ya que es una manera muy poderosa de reforzar el liderazge de sus directivos.

Existe una regla fundamental en el liderazgo que es la base para que un buen lider, cualquiera que éste
sea, lleve a cabo un liderazgo efectivo. La mayoria de los autores la nombran la regla de oro en las re-
laciones personales, y es facil, sencilla y muy efectiva: “No pongas a las personas en tu lugar: pon-
te ta en el lugar de las personas”. En pocas palabras, asi como trates a la personas, asi ellas te trataran.

Lider carismatico: es el que tiene la capacidad de generar entusiasmo. Es elegido como lider por su manera de
dar entusiasmo a sus seguidores.

Liderazgo desarrollador

De acuerdo con esta clasificacion, existen varios estilos de liderazgo:

Tipologia de liderazgo y caracteristicas. Clasificaciones mas frecuentes:
Segun la formalidad en su eleccion:

. Liderazgo formal: preestablecido por la organizacion.
. Liderazgo informal: emergente en el grupo.

Segun la relacion entre el lider y sus seguidores:

. Liderazgo autoritario:

El lider es el Unico en el grupo que toma las decisiones acerca del trabzjo y la organizacion del grupo, sin tener
que justificarlas en ningin momento.
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Los criterios de evaluacion utilizados por el lider no son conocidos por el resto del grupo.
La comunicacion es unidireccional: del lider al subordinado.

. Liderazgo democratico:
El lider toma decisiones tras potenciar la discusion del grupo, agradeciendo las opiniones de sus seguidores.
Los criterios de evaluacion % las normas son explicitas y claras.

Cuando hay que resolver un problema, el lider ofrece varias soluciones, entre las cuales el grupo tiene que elegir.

. Liderazgo liberal laissez faire:

El lider adopta un papel pasivo, abandona el poder en manos del grupo.

En ninglin momento juzga ni evalua las aportaciones de los demds miembros del grupo.

Los miembros del grupo gozan de total libertad, y cuentan con el apoyo del lider solo si se lo solicitan.
Segun el tipo de influencia del lider sobre sus subordinados:

. Liderazgo transaccional:
Los miembros del grupo reconocen al lider como autoridad y como lider.
El lider proporciona los recursos considerados validos para el grupo.

. Liderazgo transformacional o carismatico

El lider tiene la capacidad de modificar la escala de valores, las actitudes y las creencias de los seguidores.
Las principales acciones de un lider carismatico son: discrepancias con lo establecido y deseos de cambiar-
lo, propuesta de una nueva alternativa con capacidad de ilusionar y convencer a sus seguidores, y el uso de
medios no convencionales e innovadores para conseguir el cambio y ser capaz de asumir riesgos personales.

. Liderazgo en el trabajo
En los negocios se evaluan dos caracteristicas importantes en los ejecutivos, con la intencion de verificar su
capacidad de direccion: por un lado, |z aptitud y, por otro, la actitud.

123



BILBLIOGRAFIA

1 Azurdia Marroquin, Claudia. Regina. 2014. ESTRATEGIA DE UNIFICACION DE MEDIOS DIGITALES EN UNA PAGINA
WEB. ESTRATEGIA DE UNIFICACION DE MEDIOS DIGITALES EN UNA PAGINA WEB. Informe de EPS de Licenciatura Guate-
mala, Universidad de San Carlos de Guatemala. Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

2 Poz, Ingrid Marleny 2014. Estrategia de comunicaion intitucional de la division de informacion de |z universidad
de San Carlos de Guatemala. Informe de EPS de Licenciatura, Universidad de San Carlos de Guatemala. Escuela de Cien-
cias de la Comunicacion.

E-GRAFIA

s Definiciones web. ( 2015). Obtenido de http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa.
php#ixzz3Rw2tk2Ku consultado: 26 de agosto 2015 hora 10:00 A M

2. Definiciones, W. {2014). Obtenido de http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/glosario/menu.htmi: consultado:
26 de agosto 2015. 10:30 A.M

;;’inisién de

bicidad ¢ informacién

124



125



5.8. Validacion de los productos

Para el disefio y contenidos de los materiales, se tomé en cuenta la opinion y los
aportes de la jefatura del DIPI. Se llevaron a cabo revisiones individuales via

correo electrénico y reuniones para iniciar las guias y el manual.
A continuacion se describen algunos elementos del proceso de validacion:
Manual de Crisis en redes sociales —DIPI-

Para la creacion de este manual, se tomaron como base manuales de
comunicacion 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 validacién técnica, y

comentarios sobre la estructura y el texto de las mismas.

Guia “Manual de Imagen”, Fortaleciendo la comunicacion interna y externa de DIPI

Para la creacion de este manual, se presentaron tres (3) propuestas de disefio

para la Division y luego obtener la validacion de la misma.

Guia “En equipo es mejor”, Fortaleciendo la comunicacién interna: Para esta guia
se incluird una breve descripcion de la Division, la mision, la vision y la informacion

general del DIPI.

Esta herramienta se utilizara como apoyo de dos talleres que se enfocaran en la
importancia del proceso de comunicacion, como parte de la cultura organizacional
de DIPI, y se tomé como base la falta de conocimiento de los mismos

trabajadores con respecto a los proyectos o funciones de la misma Division.
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5.9. Cronograma de implementacién

Cuadro 11 Fechas de Cronograma

Agosto 2015 Septiembre 2015  Octubre 2015

B
FASE 1: PLANTEAMIENTO PRELIMINAR DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
Investigacion y andlisis de y x

los fundamentos

epistemoldgicos

Version  preliminar  del yx x x

contenido de los

fundamentos

epistemoldégicos

Reuniones para presentar X X

las propuestas preliminares

de las acciones estratégicas

y de los productos (con

DIPI)

FASE Il: PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL
Revision de resultados x x

del diagnéstico de

comunicacion de DIPI

Elaboracion de la X X
justificacion

Planteamiento de los X X

objetivos de la estrategia

Definicion del publico X X

objetivo

Elaboracion de la X X X

propuesta preliminar del

plan de comunicacion.

Reuniones de discusion X X X
con DIPI para presentar

la version preliminar del

plan
Proceso de validacion de X X
la propuesta
Reuniones para la X X X
definicién de las
acciones de
implementacion (DIPI)
2, | Disefio del plan de X X X

monitoreo y evaluacion
(en conjunto con DIPI)
FASE lll: LOS RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION

= = ~ ol N
| O

ile} | Sistematizacion del x X

proceso de validacion
4 Implementacion X X X X X X X
457 Sistematizacion de los X x X

principales resultados de
la implementacion
5 Entrega de la version X
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Actividad Agosto 2015 Septiembre 2015  Octubre 2015

preliminar en la
Universidad
Elaboraci6n de ajustes X X X
sy | Entrega de la dltima X
version de la estrategia
(en la universidad)
ql’e] | Elaboracion de x x X
correcciones a la
estrategia de
comunicacion
210 Entrega de la estrategia X
de comunicacién a la
terna examinadora (con
correcciones)
2 Examen privado - X
Entrega de la versién
final de la estrategia a
DIPI

5.10. Monitoreo y evaluacion
Se plantean los indicadores y los medios de verificacidn que se proponen para la

evaluacion y monitoreo en el uso de los productos planteados dentro de la
estrategia.

También se propone que se lleve a cabo una evaluacion (en este caso sera a los
tres meses de implementacion 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 disefio y contenidos de los materiales, se ha tomado en cuenta la opinion y
los aportes de la jefatura del DIPI. Se llevaron a cabo revisiones individuales en
las fechas del mes de agosto via correo electrénico con el fin de obtener
observaciones o mejoramiento de dichos productos y reuniones para iniciar las

guias y el manual.
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Manual de Crisis en redes sociales
Indicador cuantitativo:

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

redes sociales.
Medios de verificacion:

Lista de asistentes a la capacitacion y presentacion del manual

Formacién de la imagen institucional
Indicador cuantitativo:

Numero de personas participantes en capacitacion de la presentacion del
Logotipo.

Medios de verificacion

Lista de participantes a la capacitacion sobre la nueva imagen, aplicando la guia

del logotipo

Guia “En equipo es mejor”

Formacion en comunicacion

Indicadores cuantitativos:

NUmero de personas participantes en los talleres de formacién en comunicacion
Medios de verificaciéon

Listas de asistentes a la capacitacion y presentacién del manual la guia en equipo

es mejor

5.11. Implementacion
Al momento, los resultados del diagndstico se han entregado de manera parcial

con la direccién de DIPI. Asi también, la jefatura dara luz verde para el inicio de
las actividades programadas a su discrecion, para ser implementadas dentro de la
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division en un tiempo determinado, al momento de estar ya aprobados todos los

productos planteados en la estrategia.

A principios de noviembre se contara 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 implementacién de la estrategia de

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

1. La jefatura esté revisando los productos y analizdndolos para su aplicacién en

su determinado momento.

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

posible aplicacion del manual de imagen institucional.

3. La Jefatura de DIPI recibié 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 comunicacion, para fortalecer las relaciones entre los

trabajadores.

5.13 Aprobacion de la organizacion

Se obtuvo una reunién con la jefatura, donde fueron planteados los productos a
para tratar de dar una solucion a los problemas encontrados en la Division, esta
gquedando comprometida con la implementacion y utilizacion de los productos a
partir del afio 2016.
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Capitulo 6

6.1Resultados a futuro

Como se indico en la matriz de coherencia y en el plan de comunicacion, con la
implementacién de la estrategia de comunicacion interna y externa de DIPI, se espera

lo siguiente:

Contar con personal informado en:

v' La promocion de la unificacion de la imagen institucional

v" Tener una Imagen institucional unificada en todos los medios de comunicacion
de la unidad.

Contar con personal formado en:

v' Temas especificos de comunicacion como mensajes claros y escucha activa.

Contar con personal motivado y comprometido en:

v' Sera la divulgacion correcta de la imagen institucional de las redes sociales, al
igual que las paginas web de la Divisién, para un mejor tratamiento de
contenido

Participar en acciones que fortalecen la comunicacién interna y externa de DIPI.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Conclusiones

Se identificaron los canales de comunicacion a nivel interno, constituidos
por circulares, llamadas telefonicas, correo electronico, reuniones con
jefatura; y a nivel externo, establecidos de la siguiente manera: el perioédico

Universitario, la revista Universitaria, Boletin y Redes Sociales.

Estos canales no son utilizados de manera efectiva, provocando problemas
comunicacionales dentro de la Divisibn como se demuestra en los
resultados de las encuestas realizadas, tanto a nivel interno como externo,

por tal motivo se cred la guia de trabajo en equipo.

A nivel interno debe mejorar la distribucion de la informacion para una mejor

recepcion de 6rdenes de parte de la jefatura para con los trabajadores.

Se evidencié que ambos tipos de comunicacion son utilizados en gran
medida por el departamento de la Division de Publicidad e Informacion,
siendo las redes sociales el canal por donde cuentan con actualizaciones

constantes con el que hacer universitario.

Se evalud que la Division de Publicidad e Informacion no cuenta con una

con una imagen Institucional y se creé la guia de imagen institucional.

La induccidn de personal es importante, como un proceso formal y de

seguimiento de todo el personal.
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Recomendaciones

Motivar a todo el personal y facilitar desde las gerencias, la participacion
de los equipos, en los talleres creados en el marco de la Guia “En

Equipo es Mejor”.

Es importante que todo el personal conozca el uso del logo de DIPI.
porque para toda institucion el uso correcto de la imagen es importante

el area visual.

Se plantea el seguimiento del manual de crisis en redes sociales

dandole una posible solucion al problema que se cuenta en la Division.

Se recomienda seguir los pasos necesarios para fortalecer el proceso
de envio y recepcion de comunicaciones en las redes sociales a través

de la Guia “Crisis en redes sociales”.

Se recomienda crear un equipo especifico que brinde el seguimiento a
las acciones planteadas en la estrategia de comunicacion interna y

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

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

USAC Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

AP TRICENTENARIA Departamento de Postgrado
Maestria en Comunicacion Organizacional

Anexo No. 1 Cuestionario de comunicacién interna

Comunicacion Organizacional Interna

Instrucciones: Se le presentan varios enunciados, los cuales debe responder de

forma objetiva y precisa. Marque con una X, segun su criterio.

1. ¢Conoce los medios de comunicacién con que se comunica la Divisibn de

Publicidad e Informacion con su persona?

Si No ¢Por qué?

2. Si la respuesta anterior es afirmativa, responda: ¢estos medios de comunicacion

interna son de facil acceso para usted?

Si No ¢ Por qué?

3. Cuando recibe informacion dentro de la division, ¢identifica claramente quién la

envia?
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi Nunca

¢, Coémo la identifica?

4. ¢ Cree que los medios de comunicacion utilizados actualmente son efectivos para
informarle?

Si No ¢Por qué?

5. ¢Cudles considera que son los medios mas eficaces para recibir informacion de

parte de la jefatura? Marque de 1 (més eficaz) a 3 (menos eficaz).

Boletin Cartelera Reuniones Internet

Memos Circulares Correo electrénico Intranet
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6. ¢Cudl es el medio de comunicacion que usted prefiere para enviar

informacion a sus comparieros de labores?

Cara acara Correo electrénico Teléfono Fax

Redes sociales Otros

7. ¢Recibe informacion sobre eventos y actividades que se desarrollan en la
Division?
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca

Nunca

8. ¢ Tiene acceso a informacion sobre aquellas cosas que se relacionan con su

trabajo?
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca

Nunca

9. Cuando recibe informacion de la division, ¢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 comunicacion

interna para informar de manera clara?

Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca

Nunca
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USAC Universidad de San Carlos de Guatemala P et
Escuela de Ciencias de la Comunicacion ‘&,g,_f_,‘
AP TRICENTENARIA Departamento de Postgrado "’

Maestria en Comunicacion Organizacional

Anexo No. 2 Cuestionario de comunicacién externa

Comunicacién Organizacional externa.

Instrucciones: Se le presentan varios enunciados, marque con una X, segun su

criterio, se agradecera responda de forma objetiva y precisa.

1. ¢Conoce los medios de comunicacion de la Division de Publicidad e

Informacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala?

Si No
2. Si su respuesta es SlI, pase a la pregunta # 3. De lo contrario responda:

¢ Por qué cree que no los conoce?

Poca publicidad
Existe poca informacién de qué es la Division

No es necesario conocerla No sabe qué es la Divisiéon

3. ¢Qué medios de comunicacion externa son mas efectivos para que la

poblacién se informe de lo que sucede en la USAC?

Boletines Cartelera Comunicados
Redes Sociales Circulares Correo electrénico

4. Al momento de solicitar alguna informacion especifica 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 gustaria recibir del personal que labora en la Division de

Publicidad e Informacién?

Amable Que le resuelvan sus dudas Clara informacién

6. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion de las posturas de la
USAC?

Pagina Web Trifoliares Boletines Revista

Redes sociales Otros

7. ¢Cada cuanto consulta informacion de la USAC?
Todos los dias Cada semana

Cada mes Nunca

8. ¢Cada cuanto le gustaria recibir informaciéon de la USAC?
Todos los dias Cada semana

Cada mes Nunca
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Universidad de San Carlos de Guatemala
scuela de Ciencias de la Comunicacion

rm

Guatemala 27 de mayo de 2015.
Oficio Postgrado 87-2015.

M.Sc. Lucy Barrios

Jefe de {a Divisidon de
Publicidad e Informacion
Edificio de Rectoria

Ciudad Universitaria, zona 12.

. Estimada M.Sc. Barrios:

Es un gusto saludarle y a Ia.
Paredes, quien se identificasied
en Comunicacion Organiz;

bajo de Graduagign en el Departamento
Diagnostico y con
e Comunicacién. El
embre del afio en
ante los primeros
durante agosto vy
epartamento.

El Lic. Lopez, ha soli
gue usted dirige, el
base en los resultat
trabajo en mencid
curso, pretende ¢

meses (de mayo &
septiembre, propong

/isto Buenho mediante
llan Lopez desarrolle

Apreciaré su valiosa ¢
una carta que avale la“a
tanto el diagnédstico como

Cordialmente,

SRS DE N
D

M.A. Arac Mérida
Diregtora
Departamente’ de Postgrados

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Edificio M2,

: | Ciudad Universitaria, zona 12,
; ; S w: Telefono: (502) 2418-8920
TRICENTENARIA Telefax; (502) 2418-8910

Universidad de San Carlos de Guatemala ‘ www.comunicacionusac.org




75 TRICENTENARIA

Universidad de San Carles de Guatemala

Ref. DPI No. 064-2015
mayo 29 de 2015

M.A. Aracely Mérida

Directora Departamento Postgrados
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Su Despacho

M.A. Aracely Mérida:

Con un cordial saludo y en respuesta a su solicitud, segﬁn nota de fecha 27 de mayo
del afio en curso, me permito informarle que estamos en la mejor disposicion de colaborar
con la Escuela de Ciencias de Ja Comunicacion, asi como en el trabajo que realizara el
Licenciado Allan Alberto Loépez Paredes, carné: 200721816, por lo que autorizo que
realice su practica previa a su graduacién, en el periodo solicitado.

Sin otro particular,
Atentamente,
Licenetas - Barrios
Jefa de la Divisitn-dePii llcldad e Informaclon

¢.¢.: archivo DPI

LLABO/cjdeg.



