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Introduccion

La actividad humana se desarrolla gracias a la comunicacién. Nuestros
actos cotidianos son actos de comunicacion, los cuales nos permiten establecer
relaciones con los individuos o grupos integrantes de nuestro entorno para cumplir
diferentes fines, convirtiéndose en un proceso social inherente al hombre a través

del cual logramos el entendimiento, la colaboracion y el desarrollo.

Es preciso, entonces, describir el proceso comunicativo como un elemento
qgue forma parte de toda actividad del ser humano. El simple y cotidiano hecho de
pensar, hablar, escuchar, reaccionar o actuar genera comunicacion, es decir, no
podemos dejar de comunicar y, por lo tanto, el proceso comunicativo se puede
calificar como un proceso imprescindible e ineludible en todos los niveles humanos

y sociales: intrapersonal, individual, grupal o colectivo.

En la actualidad, y debido al importante papel que adquiere en la sociedad,
se considera a la comunicacién como un elemento esencial para la vida de las
organizaciones. En este sentido, la comunicacion organizacional nos ha dado los
elementos necesarios para estudiar y analizar como influye la comunicacion en los
distintos grupos u organizaciones explicAndonos también como ésta es
fundamental para su desarrollo. La funcién y el uso social de la comunicacion
organizacional se encaminan a lograr la consecucién de objetivos en las
organizaciones, es decir, se dirigen a mejorar la comunicacién o perfeccionar las
interacciones a través de un conjunto de programas dirigidos a sus publicos

internos y externos.

Para lograr sus fines, la comunicacién organizacional se apoya en diversas
herramientas de comunicacion que buscan construir flujos de informacion a lo
largo y ancho de toda la estructura organizativa, asi como ampliar sus relaciones
al exterior. Sus propésitos son tan diversos como necesidades existen en las

organizaciones, sin embargo, podemos encontrar objetivos de comunicacién



organizacional interna englobados en categorias como la induccion, la motivacién,
la informacién, el aprendizaje, la productividad, la calidad o el desarrollo humano,
gue en general contribuyen a que las organizaciones logren cumplir sus objetivos

generando ambientes propicios para sus publicos.

Al exterior, existen objetivos tales como la gestion de la imagen, la
optimizacién de la relacién de la organizacion con su entorno y la gestién del

dialogo de la organizacién con sus diferentes publicos.

En la cotidianeidad la comunicacion organizacional estd presente en
cualquier tipo de organizacién, pero se ha desarrollado su estudio principalmente
en organizaciones privadas, por ello su utilizacién no ha sido tan difundida en las
organizaciones publicas, donde quiza no se ha valorado suficientemente los
beneficios que ésta puede aportar. La comunicacién organizacional contribuye a
la mejoria de la calidad en los servicios y productos de cualquier organizacion, y
puede convertirse en una herramienta, en el ambito publico, que ayude a
transformar los criterios de eficiencia y responsabilidad frente a una sociedad que

cada dia se vuelve mas compleja, plural y exigente.

Entonces, a partir de la necesidad de promover el cambio, la mejoria y el
cumplimiento garante de la funcion social en las organizaciones es preciso
comenzar a trabajar en estrategias comunicacionales que ayuden, apoyen y

materialicen objetivos organizacionales sin importar el sector al que pertenezcan.

El presente trabajo parte de la premisa de utilizar la comunicacion
organizacional como una importante disciplina y herramienta estratégica en el
sector publico y toma como objeto de estudio a la Direccion General de
Comunicacion Social (DGCS), dependencia perteneciente a la Universidad
Nacional Autonoma de México (UNAM), principal productora de informacion sobre
esta institucion estableciendo contacto con el publico interno de la Universidad y

con la sociedad en general. La DGCS es la encargada de la creacion y



mantenimiento de la imagen institucional de la Universidad, motivo por el cudl es
una de las dependencias que tiene la dificil tarea de unificar mensajes al interior y

exterior de esta institucion educativa.

Paradodjicamente, con la presente investigacion se pudo detectar que la
DGCS, como dependencia de la UNAM enfocada a la comunicacién con una larga
trayectoria y estructura institucional definida, presenta diversos problemas
comunicacionales que afectan su desarrollo y cultura organizacional, lo que limita
el cumplimiento de sus propositos e impide construirse como un pilar fuerte de la
institucion que forma parte la cual tiene una gran funcidn social y publica, dentro

de la sociedad mexicana y el resto de América Latina.

Los problemas percibidos en la dependencia se integraron en categorias
relacionadas con la comunicacion organizacional como son la definicion de
funciones, el clima laboral, el liderazgo, la actuacion de roles, la interaccién entre
los miembros, etcétera; situaciones que pueden definirse como problemas de
comunicacion asociados a la falta de difusion de informacion y extension de la
cultura corporativa. Estos problemas afectan no sélo al estado de animo del
personal, sino de manera integral a la capacidad de respuesta de la organizacion
ante los retos y exigencias de su entorno, es decir, a su competitividad.

De hecho, en esta dependencia, como en muchas otras que pertenecen al
sector publico, la comunicacion estd relacionada con el concepto de
“comunicacion social”, dirigida preponderantemente a aspectos externos
asociados a la difusién de informacion, el manejo de imagen de funcionarios y a
las relaciones con los representantes de los medios de comunicacion colectiva,

dejando de lado aspectos comunicativos internos.

En este sentido, la DGCS, como parte de la Universidad Nacional
Auténoma de México, institucion educativa de caracter publico descentralizado, ha

comenzado a instrumentar la comunicacidn con un enfoque integral para



implementar estrategias de comunicacion organizacional, conjuntando diversas
disciplinas enfocadas principalmente al desarrollo de la comunicacién interna, con
el fin de alcanzar sus objetivos comunicacionales y, por consiguiente, para lograr

mejoras en la organizacion.

Asi, este trabajo reconoce que existe una realidad compleja sobre la cual se
tiene que planear y actuar en conjunto a través de la comunicacién interna para
transformar o cambiar la propia organizacién. Para lograr este propdsito, el
pensamiento estratégico asegura el éxito del disefio de un plan de comunicacion

integral en una organizaciéon mexicana de caracter publico.

La pieza clave de este plan de comunicacion es el concepto de
comunicacion integrada, el cual se entiende como un proceso de interactividad en
la organizacion que permite integrar en una vision estructural, sistematica y
compenetrada sus procesos y sistemas coordinados entre si para lograr el objetivo
tactico contribuyendo a un fin estratégico mayor. El concepto de comunicacion
integrada es una vision estructural de los procesos comunicacionales que se

oponen radicalmente a las posturas mecanicista y fragmentaria de este proceso.

Esta tesis es, entonces, el ejercicio del disefio de estrategias basadas en un
concepto de comunicacion integrada -materializado en un plan de comunicacion
organizacional- con el objetivo general de mejorar la interaccion entre los
miembros de la DGCS vy elevar el desempefio de la organizacion. Asi el plan
integral de comunicacion organizacional constituye en conjunto una estrategia
fundamental de apoyo para el cumplimiento de los objetivos, la mejora del

desemperio y el logro de su funcion social y puablica dentro de la UNAM.
En el primer capitulo, Comunicacién Organizacional Integrada y Planeacién

Estratégica, se presentan las diversas definiciones tedricas y marco conceptual de

la comunicacion organizacional, comunicacion integrada y planeacion estratégica.
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En el segundo capitulo, Direcciéon General de Comunicacion Social de la
UNAM, se describe la dependencia y se especifica su marco contextual,
antecedentes, su papel dentro de la Institucién, estructura, funciones, servicios y
productos comunicacionales. Se desarrolla el diagnostico organizacional que
engloba los aspectos internos y externos, la aplicacion del Andlisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), la deteccién de problemas,

necesidades y areas de oportunidad en materia de comunicacion.

El tercer capitulo, Disefio del Plan Integral de Comunicacion Organizacional
para la DGCS, esta conformado por el conjunto de estrategias y tacticas del plan
de comunicacion. Y finalmente, el cuarto capitulo, Productos Comunicacionales,

constituye la presentacion final de productos tales como manuales y carteles.

Durante la realizacion de este proyecto siempre se tuvo presente la premisa
de integrar la comunicacion interna de forma impecable para cuidar la imagen y
lograr que los procesos funcionaran bien al interior y, por tanto, al exterior de la
organizacion a traves de la utilizacion de diversas herramientas comunicativas. Asi
mismo, lograr altos estandares de funcionamiento con apoyo de la comunicacion
qgue permitan a la organizacion servir como referencia de éxito al resto de las
dependencias de la Universidad Nacional Autbnoma de México, una de las

mejores instituciones de educacion superior a nivel mundial.

11



1. Comunicaciéon Organizacional Integrada

y Planeacién Estratégica

La comunicacibn como proceso social se halla presente en diversos
ambitos y actividades cotidianas en las que nos involucramos a cada momento
como puede ser el establecer interacciones con los demas; expresar lo que
sentimos, pensamos 0 deseamos; observar los medios de comunicacion masiva,
intercambiar experiencias unos con otros; lograr el desempefo, exitoso o no, de
los grupos, etcétera. Todas estas acciones pueden ser descritas con ayuda de
conceptos de comunicacion, los cuales desde sus diferentes procedencias tedrico-
practicas, nos proporcionan bases para el estudio, la comprension o la busqueda

de soluciones a problemas comunicativos.

La comunicacion, desde la perspectiva de los campos de estudio social,
psicolégico, tecnoldgico, organizacional u otros, es un proceso complejo que para
entenderlo de manera cabal es preciso hacerlo desde un conocimiento detallado,
lo que implica la comprension del proceso y de qué o quiénes lo hacen posible,

COMo veremos a continuacion.

1.1Comunicacién

La comunicacidbn es un complejo proceso social circundante a toda
actividad humana a través del cual se generan constantes mensajes, ya sean
hablados, escritos, conductuales, gestuales, etcétera, abarcando asi una gran
gama de posibilidades en sus cuatro niveles: intrapersonal, interpersonal, grupal o
colectivo, dentro de un proceso que podemos calificar de imprescindible e

"1, Actividad o inactividad,

ineludible, ya que “no podemos dejar de comunicar
palabras o silencio, tienen siempre valor de mensaje: influyen sobre los demas,
quienes, a su vez, no pueden dejar de responder a tales comunicaciones y, por

ende, también comunican.

! Watzlawick, Paul, et. al., Teoria de la comunicacién humana, p. 50.
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“La comunicacion puede entenderse como un proceso o flujo dinamico de

intercambio de ideas™

en el cual intervienen diversos elementos como el emisor,
la codificacion, el mensaje, el canal, la decodificacion, el receptor y, por ultimo, la
retroalimentacion, la cual es considerada el ingrediente fundamental en todo
proceso comunicativo. Esta da sentido al proceso y certifica que el mensaje fue

recibido, diferenciandose de esta manera del proceso meramente informativo.

El proceso comunicativo se puede ver afectado por desviaciones en la
direccion del flujo o proceso y pueden ser causados por los elementos internos del
mismo o bien por fuerzas externas, creando barreras semanticas, psicologicas,
fisicas o fisiol6gicas, las cuales destruyen todo puente de comunicacion
generando aislamiento, desintegracion, rechazo, apatia y desconfianza.

El concepto de comunicacién estd unido inevitablemente a dos conceptos
importantes como son el de grupo social y el de interaccion. De hecho, Paul
Watzlawick define la interaccion como “una serie de mensajes intercambiados

entre personas”

y en este sentido la comunicacion es sinGbnimo de interaccion.
Siguiendo esta linea de pensamiento, Homs Quiroga menciona que “la interacciéon
consiste en un proceso de influencia reciproca entre dos o mas interlocutores. La
interrelacion entre individuos proporciona las bases para que surja el proceso de
comunicacién, que es un proceso de interaccion de opiniones; la comunicacion es

en esencia interaccion.”

Muchos modelos de comunicacién explican cémo se transmite el mensaje
del emisor al receptor de manera lineal y se limitan a estudiar la comunicacion
como un fenémeno unidireccional (del que habla al que escucha) y no llegan a
considerar la comunicacion como un proceso de interaccion circular. Algunos son
bastante complejos e intentan incorporar multiples componentes como

acontecimientos, ideas y objetos, asi como todas las personas que interactian en

2 Homs Quiroga, Ricardo, La comunicacion en la empresa, p. 1.
® Watzlawick, Paul, et.al, op.cit., p. 49.
* Homs Quiroga, Ricardo, op.cit., p. 13.
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torno al mensaje, el canal y el receptor. En este sentido, lo que sabemos de la
comunicacién toma generalmente la forma de metaforas: pensamos “maquina” o
pensamos “organismo.”

Estas dos representaciones del mundo son portadoras de caractéres
constitutivos de universos muy distintos. Asi al pensar en “maquina”, nos situamos
como un ser completo y externo, acompafiados de algunos instrumentos utiles, los
cuales, sin embargo, permanecen exteriores. En cambio, pensar en “organismo
vivo” es situarse alli donde el sujeto organico esta sumergido, tanto que él no

puede definirse sin su ambiente, ni su ambiente sin él.

En la metafora de la “maquina”, la comunicacién es el mensaje enviado por
un sujeto emisor a un sujeto receptor a través de un canal. El proceso en conjunto
es definido como una maquina cartesiana concebida sobre el modelo de la bola de
billar cuya marcha e impacto sobre el receptor siempre son calculables.
Causalidad lineal en donde el sujeto y objeto permanecen separados y muy

reales.®

Contrariamente a la significacion revelada por una etimologia minuciosa, el
“organon” (instrumento) no se refiere a la herramienta que aparentemente
designa, sino a una totalidad organica sistémica. “El organon es a la vez la obra y
la herramienta. No hay disyuncion sino implicacion, incluso identidad. La obra —el
producto— no es distinto de lo que le da nacimiento. El proceso es lo Unico que
cuenta, y en el proceso, siempre inacabado, se mezclan el hacer y el hecho, el
decir y lo dicho. El efecto, que por un movimiento retorna sobre la causa, no es
inferior a ésta. No hay degradacion ni pérdida en el movimiento, como era el caso
de la metéfora de las maquinas. El organismo, por el contrario, se construye en
espiral. En cada momento, estd completamente presente en si mismo y enriquece

las variaciones del propio movimiento”.’

® Sfez, Lucien, La comunicacion, p. 60.
® Sfez, Lucien, op.cit., p. 45.
" Sfez, Lucien, op.cit., p. 73.
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Desde el enfoque organico, ya no hay envio de un mensaje por un sujeto
emisor a un objeto receptor. La comunicacion, entonces, es insercion de un sujeto
complejo en un ambiente en si complejo. El sujeto forma parte del ambiente y el
ambiente forma parte del sujeto. Causalidad circular, pareja sujeto / mundo, donde
los dos propietarios no han perdido totalmente la identidad sino que practican

cambios incesantes entre si.

Es asi como podemos valorar el concepto de sistema organizado, como lo
son los sistemas vivos, un sistema que evoluciona, porque es complejo, es decir,
circular y jerarquico por niveles interconectados, en dénde los receptores nunca
son pasivos cuando reciben informacién, en dénde los seres humanos somos
parte de redes sociales las cuales también influyen y estan activas durante los

actos de comunicacion.

La comunicacion, por tanto, es mas que un simple modelo mecanicista y
lineal excluyente de todos los elementos que inciden en €l y los cuales le dan
forma; por el contrario, la comunicacion es un proceso dinamico y complejo por la
simple razén de que ésta ocurre en sistemas abiertos o complejos como los que
rodean a los seres humanos y, por tanto, a las organizaciones, en donde, “desde
la perspectiva pragmatica, toda conducta - verbal, tonal, postural, contextual - y no
s6lo el habla, es comunicacion, y toda comunicacion, incluso los indicios

comunicacionales de contextos impersonales afectan la conducta.”

Hasta aqui hemos desarrollado el concepto de comunicacion a través de la
explicacion del proceso, a que niveles se desarrolla, su papel dentro del grupo
social y la complejidad implicada en su aplicacién a un entorno de igual manera
complejo. Asi, entonces, tenemos a la comunicacibn como un acto propio de la
actividad mental, derivado del lenguaje y del pensamiento, asi como del desarrollo
y manejo de las capacidades psicosociales de relacion con el otro. Comunicacion,

entonces, es todo proceso de interaccién social por medio de simbolos y sistemas

8 Watzlawick, Paul, op.cit., p. 24.
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de mensajes, incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser humano actua
como estimulo de la conducta de otro ser humano y comprende un todo dénde los
diferentes sentidos de percepcion del hombre actian para decodificar e interpretar
lo escuchado y en dénde los canales juegan un papel importante, asi como la
disposicion de transmitir la informacion de la mejor manera para ser entendido

correctamente.

Asi como hemos dedicado un apartado a la comunicacion, el siguiente
apartado tratara el concepto de organizacion, tema relevante porque precisamente
a esta direccion dirigimos la aplicacion de la comunicacion. Es importante
comprender estos dos conceptos por separado ya que mas adelante y durante el
desarrollo del proyecto los uniremos para tratar con lo que llamamos comunicacién

organizacional.

1.2 Organizacion

Todos nosotros, los individuos, pertenecemos a una sociedad especifica vy,
por lo tanto a muchas de sus organizaciones mediante la representacion de
diversos roles y con base en los objetivos que anhelemos alcanzar. Asi, formamos
parte de una familia, asistimos a una escuela, trabajamos en una empresa, Somos
parte de un club de baile, de un circulo de estudio, somos socios de un negocio,
etcétera. Las organizaciones son componentes esenciales en la sociedad, las
cuales nos permiten lograr objetivos que en forma individual seria imposible

obtener.

En la practica, sabemos qué es una organizacion, pues todos los dias nos
encontramos en contacto con alguna de ellas o, incluso, formamos parte de una.
En primera instancia, podemos definirlas como un sistema social dénde la accion
coordinada y la interrelacion de individuos conducen a la consecucion de fines
comunes. Sin embargo, para tener una idea mas completa del significado de este

concepto, consultaremos a algunos autores, los cuales nos ayudaran a entender
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de forma mas profunda a una organizacion a través de teorias que las definen y

clasifican.

Para Pearsons’, el término de organizacion tiene dos significaciones
principales: la primera, como ordenacion y asignacion de funciones; y la segunda,
como una unidad social o agrupamiento humano deliberadamente creado o
modificado para lograr objetivos especificos. Entonces tenemos una organizacion
es una estructura ordenada y creada con fines especificos en donde cada uno de

los integrantes tiene una funcién determinada.

Goldhaber, por otra parte, nos dice que la organizacién es una red de
relaciones interdependientes. Es un sistema vivo y abierto conectado por el flujo
de informacion entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan

distintos roles.

Estas dos definiciones se complementan con la que nos presenta Arellano
Gault, cuando dice que las organizaciones son “un constructo social de la
modernidad donde las acciones de los actores y grupos adquieren sentido; donde
los recursos se movilizan y se emplean; donde las politicas se generan y luego se
aplican; donde las reglas, leyes y normas operan en la practica; donde los marcos
de interaccion y de regulacion dan sentido y cierto nivel de certidumbre para la
interpretacion de las personas; donde la sociedad se relaciona con sus

representantes y sus instituciones™**.

En las tres definiciones presentadas podemos identificar los siguientes
elementos: el ser humano, la realizacion de actividades, la divisién del trabajo o
especializacion, el intercambio constante de informacion, la jerarquizacion, los

procesos Yy los objetivos comunes.

% pearsons citado por Litterer, Joseph, Analisis de las organizaciones, p. 34.

Goldhaber citado por Rebeli Corella, M. A. en El poder de la comunicacién en las organizaciones,
. 109.

Pl Arellano Gault, David, Gestion estratégica para el sector publico. Del pensamiento estratégico al

cambio organizacional, p. 13.
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Con los elementos anteriores podemos establecer que las organizaciones
son construcciones humanas creadas y estructuradas con la idea de perseguir
ciertos fines en comun, compuestas por grupos e individuos los cuales buscan
objetivos ambiguos o especificos de acuerdo a sus experiencias y a su bagaje
cultural, en estructuras diversas que estan en movimiento constante permitiendo el
aumento y flexibilizacién del espacio de libertad de los actores organizacionales,
con la capacidad de interpretar y transformar las reglas y los simbolos, segin sus
conveniencias, a través de diversos procesos de interaccion, es decir, de

comunicacion.

La organizacién, por lo tanto, es un ser vivo: tiene cuerpo, una historia,
evoluciona y cambia, vive en un entorno determinado con el cual se relaciona y
por lo tanto, también se comunica. Para su estudio y analisis, éstas se clasifican
en diversos tipos con base en diferentes pardmetros, asi tenemos organizaciones
formales e informales; publicas o privadas; empresas, instituciones u organismos,
etcétera. A continuacion hablaremos de manera muy breve de cada uno de ellos
con el fin de entender sus origenes, estructuras y funcionamiento, lo cual nos
permitira ubicar nuestra organizacion de caso de estudio en los limites de una de

estas clasificaciones.

1.2.1 Tipos de organizaciones

En nuestro entorno existen diversos tipos de organizaciones que cubren
necesidades especificas de la sociedad; los tipos de organizacién se determinan
en funcion de sus formas de estructuracion, sus objetivos, componentes y ambito
de operacion. Asi, la interrelacion de los individuos y el desarrollo de la

organizacién obedeceran siempre a este tipo de parametros.
La forma de estructuracion de la organizacion nos dara la primera de las

clasificaciones. Gracias a su estructura formal interna o su formacion espontanea

existen organizaciones formales o informales.
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Las organizaciones formales son aquellas que tienen una estructura
definida la cual marca con precisidon los rangos de autoridad y responsabilidad.
Esta estructura esta formada por éareas, puestos definidos, delegacion de
actividades, responsabilidad, direccion y control. Implica, ademas, que sus
integrantes sean capaces de comunicarse entre si, estén dispuestos a actuar y

participen con un propésito comun.

Por otro lado, las organizaciones informales estan formadas con un rango
de libertad y flexibilidad mayor, surgen espontdneamente, ademas de que su

estructura y funciones no estan claramente definidas.

Para el propésito de este trabajo de investigacion, nos enfocaremos en la
clasificacion de las organizaciones formales, dentro de las cudles encontramos
tres grandes tipos: “las instituciones, las empresas y los organismos intermedios o
representativos™?. Estas organizaciones también pueden clasificarse de acuerdo

al sector social al que pertenecen, publicas o privadas.

Las organizaciones publicas brindan servicios a grandes grupos de la
sociedad y, por lo general, el Estado contribuye con el capital para su
sostenimiento. Aqui ubicamos a las instituciones, definidas como un sistema social
las cuales, por consecuencia, se conciben como parte de un sistema mayor o
suprasistema, que constituye su ambiente politico, econdmico y social. Asi, las
acciones desarrolladas dentro de una institucién repercuten, en mayor o menor
medida, en la totalidad del entorno social, ya que toda accién tiene repercusiones

en el sistema y cada una de las partes afecta al todo.

Las organizaciones privadas proporcionan bienes y servicios los cuales
satisfacen necesidades comerciales a un publico especifico de la poblacion,

buscando generalmente fines de lucro. Dentro de esta clasificacion ubicamos a la

'2 Bonilla Gutiérrez, Carlos, La comunicacion: funcion basica de las relaciones publicas, p. 17.
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empresa definida como un grupo social regulado por las leyes y creado con fines

econdémicos para satisfacer las necesidades de una comunidad.

Los organismos representativos son agrupaciones de personas, empresas,
instituciones, corporaciones u organizaciones con intereses comunes, Cuyo
propésito es obtener beneficios para sus agremiados. Estos organismos
contribuyen al desarrollo social. Entre éstos organismos encontramos los

sindicatos, las camaras y las asociaciones en general.

[
Informales
[
Empresas
Organizaciones < e
Pdblicas
< Instituciones
Formales <
\
Privadas
\_ Organismos
intermedios
\

Esquemal

Clasificacién de las organizaciones

Una de las principales caracteristicas de toda organizacion es que se
constituyen de acuerdo a un proposito definido para lo cual se fijan ciertos
objetivos y éstos nos permiten clasificar a las organizaciones de acuerdo a la
funcién social que desempefian. Hay organizaciones con obijetivos laborales,
econoémicos, politicos, de servicio, sociales, etcétera, como explicaremos a

continuacion:
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Organizaciones laborales. Son aquellas que persiguen fines de lucro y
estan formadas por diversos individuos los cuales prestan sus servicios,

habilidades y capacidades para lograr en conjunto los fines propuestos.

Organizaciones economicas. Se dedican principalmente a incrementar el
capital a través de la comercializacion, intercambio, exportacién e importacion de

productos, bienes o servicios.

Organizaciones politicas™. A estas organizaciones les interesa mejorar la
sociedad, son principalmente dependencias representantes de los intereses de

ciertos grupos sociales y politicos los cuales trabajan para lograr su beneficio.

Organizaciones no gubernamentales'. Es cualquier grupo no lucrativo de
ciudadanos voluntarios, existen a nivel local, nacional o internacional. Con tareas
orientadas y dirigidas por personas con un interés comun, las ONG’s realizan una
variedad de servicios y funciones humanitarias, llevan los problemas de los
ciudadanos a los gobiernos, supervisan las politicas y alientan la participacion de
la comunidad. Proveen de analisis y experiencia, sirven como mecanismos de
advertencia temprana y ayudan en la supervision e implementacion de acuerdos
internacionales. Algunas estan organizadas en temas especificos, tales como los

derechos humanos, el medio ambiente o la salud.

Organizaciones de servicios'™. En estas organizaciones el beneficiario
ignora cuales son los medios que mejor protegen a sus intereses, y es obligacién
de quienes las controlan y dirigen supervisar la provision de los mejores medios y
bienes para cubrir las necesidades de sus beneficiarios. Su funcion principal es
satisfacer de manera adecuada las necesidades de los usuarios, agremiados o

consumidores, con bienes o servicios de calidad en las mejores condiciones.

'3 Litterer, Joseph, Andlisis de las organizaciones, p. 58.

4 Méndez, José Luis, Organizaciones civiles y politicas publicas en México y Centroamérica, p.
77-97.

!> Litterer, Joseph, op.cit., p. 64.
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Como ejemplos de este tipo de organizacion tenemos a los hospitales, escuelas,

instituciones de trabajo social y carceles.

Organizaciones sociales. Su funcién es propiciar el desarrollo de una
comunidad al emprender acciones para integrar los intereses legitimos de la

misma con los de la organizacion.

Laborales

Econdmicas

Politicas

Organizaciones <

No
gubernamentales

Servicios

Sociales

Esquema 2

Clasificacién de las organizaciones segun sus objetivos

Las organizaciones, por tanto, nos permiten obtener los medios para
desarrollarnos dentro de la sociedad; son componentes importantes ya que forman
parte de la estructura social, econémica, politica y cultural, la cual proporciona
solidez a nuestro pais. De hecho, podemos afirmar que todas las actividades

humanas se enmarcan dentro de las organizaciones.
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1.3 Comunicacién organizacional

Después de haber revisado los conceptos de comunicacion y de
organizacion, ha llegado el momento de unirlos y precisar una enunciacidon mas

concisa de lo que se denomina Comunicacién Organizacional.

El concepto de comunicacion unido al de organizacién nace con el interés
por estudiar sistematicamente la forma en que se lleva a cabo la comunicacién al
interior de las organizaciones en la sociedad moderna. La comunicacion
organizacional, una de las ramas mas recientes de las Ciencias de la
Comunicacion, es una disciplina cuyo objeto de estudio es el fenbmeno de la

comunicacion dentro de las organizaciones, y entre las organizaciones y su medio.

El proceso y cada uno de los elementos del proceso comunicativo, descritos
anteriormente, son los mismos que tienen lugar en la comunicacion de una
organizacion, siendo ésta parte fundamental para el desarrollo 6ptimo y para el

cumplimiento de los fines u objetivos de la misma.

Recordemos que la comunicacion es un proceso social el cual ocurre en
toda organizacion. Como dice Horacio Andrade: “Si la comunicacion es
consustancial a cualquier forma de relacion humana también sera consustancial a
la organizacion. No es posible imaginar una organizacion sin comunicacion ya que
los procesos organizativos requieren, siempre, de procesos comunicativos

paralelos™®.

La comunicacién en las organizaciones proclama la formacién de metas
especificas, la retroalimentacién, el comportamiento esperado y la motivacién. En
general, puede decirse que la comunicacion desempefia cuatro funciones

principales dentro de un grupo u organizacion: “control, motivacion, expresion

® Andrade, Horacio citado por Sanchez Gutiérrez, Salvador, “El trabajo del comunicador

organizacional” en Razén y Palabra, NUmero 4, Afio 1, septiembre-noviembre 1996, p. 2.
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emocional e informacién”"’, las cuales, en la practica, requieren de procesos

complejos y de acciones sistematicas, asi como de herramientas especificas.

Habitualmente, se manejan distintas acepciones del término comunicacion
organizacional, todas son importantes ya que de manera global presentan los
elementos esenciales de este concepto y nos dan una idea clara de como se da la
comunicaciéon dentro de las organizaciones y, en vez de contraponerse una con
otra, son complementarias, por lo que a continuacion se presentan algunas

aproximaciones.

Se define a la comunicacién como un fenémeno que se da naturalmente en
toda organizacién, es decir, si la comunicacion es parte esencial de cualquier
forma de relacion social también lo sera de la organizacién; bajo esta perspectiva,
la comunicacion organizacional se definiria como el conjunto total de mensajes
intercambiados entre los integrantes de una organizacién, y entre ésta y su medio
a través de varios niveles utilizando diversas herramientas, como los canales

interpersonales o medios de comunicacion con cierto grado de sofisticacion.

Para ser mucho mas especificos acudiremos a la definicién presentada por
Alberto Martinez de Velasco Arellano quien define a la comunicacion
organizacional como “un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a
facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacién, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo
esto con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus
objetivos. Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigacion,
ya que a través de ella se conoceran los problemas, necesidades y areas de
oportunidad en materia de comunicacién.”® Esta dltima definicién sintetiza muy

bien el concepto de comunicacion organizacional que guia esta investigacion.

7 Stephen P., Robbins, Comportamiento organizacional, p. 377.
'8 Alberto Martinez de Velasco Arellano citado por Fernandez Collado, Carlos, op.cit., p. 31.
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La comunicacion organizacional, entonces, se traducira finalmente en
tacticas especificas para aumentar la eficacia y eficiencia en las organizaciones,
cualquiera que sea su tipo; propiciando una cultura grupal que permite a los
integrantes ser parte de una estructura, asumir un rol, integrarse, expresarse y
enfocarse a resultados concretos, cumpliendo a la vez con expectativas no solo
laborales, sino también personales. Podemos entender la comunicacién
organizacional, entonces, como el manejo planificado de las interacciones dadas

al interior y al exterior de la organizacion.

Asi, una vez identificada la organizacién como un sistema con procesos de
mensajes donde sus miembros interactlan, intercambian informacion y desarrollan
actividades para lograr sus objetivos organizacionales, queda claro que el factor
dinamico que permite la interaccién, la coordinacion de actividades y el
intercambio de informacién es, sin lugar a dudas, la comunicacién. La
comunicacién constituye un elemento fundamental dentro de las organizaciones
porque propicia la coordinacion de actividades entre los individuos que participan

en las mismas y permite el alcance de metas fijadas.

Habiendo definido ya la comunicacién organizacional, diremos que ésta
puede dividirse en: comunicacion interna, cuando los programas estan dirigidos al
personal de la organizacion (directivos, gerencia media, empleados, obreros,
etcétera) y estad enfocada a crear o mantener buenas relaciones con y entre los
miembros. La comunicacién externa, por otro lado, se dirige a los diferentes
publicos externos de la organizacion (accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion, etcétera) y
estd encaminada a mantener o mejorar sus relaciones con sus publicos a través
de la proyeccion de una imagen favorable y a través de la promocion de sus

productos o servicios.

De hecho, es preciso decir que ambos tipos de comunicacion ya se han

institucionalizado en areas especificas dentro de las organizaciones publicas o
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sociales, las cuales han recibido diversos nombres a lo largo del tiempo, como
oficinas o areas de prensa, de relaciones publicas o de comunicacion social, sin
embargo, su propdsito siempre ha sido el de ampliar y mejorar las relaciones con
sus diferentes publicos. La comunicacion interna y externa son imprescindibles
dentro de las organizaciones, cualquiera que sea su tipo, ya sean privadas,
publicas, sociales, etcétera. A continuacion se explica exclusivamente lo referente
a la comunicacién interna, ya que este trabajo de tesis estd enfocado

primordialmente a esa dimension comunicativa de la organizacion caso de estudio.

1.3.1 Comunicacioén interna

La mayor preocupacién por la mejora de la calidad profesional y de vida de
los trabajadores en la organizacion, y por su participacion en los procesos de
decision, es lo que ha llevado a las organizaciones a dirigir sus recursos
comunicativos internamente, siendo considerado este factor como la clave para

generar grandes ventajas competitivas a la organizacion.

Asi, la comunicacion interna se define como el “conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacidbn y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados
para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.”® Y esta
relacionada, como dice Mariza del Pozo, Unicamente “con los acontecimientos y
politicas relacionadas con acciones ocurridas dentro de los limites de la
organizacién.” Los flujos de este tipo de comunicacién pueden ser ascendentes,
descendentes y horizontales, y se pueden expresar a través de medios formales e

informales.

' Homs Quiroga, Ricardo, op.cit, p. 32.
% Del Pozo Lite, Mariza citada por Fernandez de Collado, Carlos en La comunicacién en las
organizaciones, p. 31.
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La comunicacion descendente es la que se desarrolla cuando los mensajes
parten de los niveles jerarquicos altos hacia el personal en forma de avisos,
instrucciones, O6rdenes, politicas, reglas y normas, sugerencias, mensajes
motivacionales, etcétera. La comunicacion ascendente va del personal hacia los
directivos y, generalmente, es bajo la forma de quejas, sugerencias, peticiones,
respuestas a encuestas, y otros. La comunicacion horizontal generalmente es de
tipo informal y surge entre los miembros de la organizacion. Es deseable que en

toda la organizacion existan los tres tipos de comunicacion.

Las funciones propias de la comunicacion interna son investigar, orientar,
informar, integrar, motivar, identificar, establecer un clima de comprension y
finalmente, crear y mantener abiertos los canales de comunicacion. Cada una de
estas funciones estan encaminadas a lograr diferentes objetivos, como

explicaremos a continuacion, con base en lo que nos dice Mariza del Pozo:*

l. Investigar
A través de una politica de escucha del clima social, considerado como
factor clave para poder anticiparse a cualquier disfuncion, el objetivo es lograr un

clima dinamico a través de la pluralidad de opiniones.

Il. Orientar

La capacidad de escuchar y sensibilizar sobre los distintos aspectos de la
organizacion es considerada como herramienta de gestion organizacional. El
objetivo principal es guiar al empleado sobre una linea de trabajo que permita la
consecucion de fines comunes en beneficio de la organizacion y de todos sus

integrantes.

%! Del Pozo Lite, Mariza, Cultura empresarial y comunicacién interna. Su influencia en la gestién, p.
118.
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lIl. Informar
Concebir una politica de informacion escrita, oral y audiovisual para dar
respuesta a las necesidades de informacion del publico interno evitando malos

entendidos y errores en los procesos organizacionales.

V. Integrar

La comunicacién interna integra de forma absoluta al empleado a los
objetivos de la organizacion, esto quiere decir que los logros y fracasos de la
organizacion seran también logros y fracasos de cada uno de los empleados.
Este aspecto implica la necesidad de motivar la participacion y colaboracion del
empleado en el desarrollo de la organizacién. Por otro lado, en el caso del
personal de nuevo ingreso, los ayuda a integrarse lo mas rapido posible, sin

conflictos, al funcionamiento de la organizacion.

V. Motivar

La comunicacion interna crea y fomenta un sentimiento de orgullo por
pertenecer a la organizacion y por el papel que se desempefia en ella. El orgullo y
la motivacion por pertenecer o por hacer algo es un sentimiento o estado que se
puede inculcar. Motivar es un factor clave para el incremento de la productividad,
siempre y cuando el empleado encuentre algo deseable y apreciado socialmente

en la imagen de su organizacion.

VI. Identificar

La comunicacion interna, a través de sus diversos soportes comunicativos,
establece vinculos de identificacion basados en el corazon ideoldgico (mision,
vision y valores organizacionales), creando un sentimiento de pertenencia e
identidad. Los valores representan convicciones basicas de que “un modo
especifico de conducta o una finalidad de existencia es personal o socialmente

preferible a un modo de conducta opuesto o a una finalidad de existencia
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converso®®”. El corazén ideoldgico de la organizacién o filosofia organizacional es

importante para la incidencia en el comportamiento organizacional ya que
constituye las bases para la comprension de las actitudes y motivaciones, ademas

de que influencia nuestras percepciones de manera positiva.

A través de la identificacion también se logra crear un sistema de
significados compartidos entre los miembros de la organizacion, lo que llamamos
cultura organizacional, la cual funciona como factor social que ayuda a unir a la
organizacion al proporcionar los estandares apropiados de lo que deben hacer-
decir los empleados, sirviendo, ademas, como un mecanismo de control que

moldea las actitudes y comportamiento de los integrantes.

VII. Establecer un clima de comprensién
Los flujos de comunicacion de la organizacién establecen un clima de
comprension bastante agradable entre la organizacion y los trabajadores, para

lograrlo se requiere rescatar un trato tanto humano como personalizado.

VIII. Crear y mantener abiertos los canales de comunicacion

La comunicacién interna crea y mantiene abiertos los canales de
comunicaciéon entre todos los niveles jerarquicos de la organizacién (directivos,
niveles medios, empleados) a fin de que los desacuerdos, insatisfacciones y
conflictos no maduren y puedan ser abortados a tiempo. Ademas de que cuando
exista la necesidad de informar algo existan los medios adecuados para

canalizarlo.

Para lograr los propésitos de la comunicacion interna existen varias

acciones o productos comunicacionales, los cuales se explicaran brevemente:

2 Rodriguez, Mauro, “Valores, actitudes y satisfaccion en el trabajo” en Revista Desafios, Nimero
5, Abril 2004, p. 7-9.
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A. Investigacion del clima laboral. A través de diversos métodos de
investigacion, como las encuestas o las entrevistas, se puede detectar la actitud y
el sentir de los integrantes de la organizacién, para después realizar una
evaluacion funcional. Por medio de la investigacion se puede obtener una vision
de si los empleados estan satisfechos, si conocen la situacion real de la
organizacién, si conocen sus metas, si consideran que existe una buena
comunicacién, etcétera. Para utilizar este método, habra que fijar los objetivos de
la investigacién, seleccionar el método apropiado para lograrlos, disefiar la

investigacion y, por ultimo, seleccionar la muestra representativa.

B. Programa de sugerencias. Este programa tiene como finalidad promover
la participacion del personal en el mejoramiento de los sistemas de produccion y

desarrollo de la organizacion a través de propuestas.

C. Programa “Yo opino”. A través de un programa receptor de opiniones, los
empleados pueden dejar sus comentarios, reclamaciones o sugerencias. Este
programa es importante ya que para la direccion es importante conocer los

problemas que existen en la organizacion y lo que aqueja a sus integrantes.

D. Buzdén de sugerencias. En el buzén se reciben las papeletas que
respaldan el programa de sugerencias 0 programa “yo opino”. Este recipiente se
coloca en los lugares comunes de la organizacion para que todos los empleados

tengan acceso a él.

E. Publicacién interna. La publicacion interna funciona como un canal de
comunicacién abierto de manera constante. La publicacion periddica puede
editarse de acuerdo a las necesidades informativas de la organizacion (semanal,
quincenal, mensual o bimestralmente, etcétera) y sus contenidos mas usuales son
los siguientes: un editorial, entrevistas con el personal, reportajes o informacion
sobre los cursos de capacitacion, logros de las diversas areas, nuevos productos,

cambios en la organizacion, nuevos empleados, el departamento que los contrato
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y un mensaje de bienvenida, cumpleafios, reconocimientos al personal, eventos
sociales, culturales o deportivos, explicacién sobre cdmo funcionan los productos
0 servicios que la organizacion ofrece u otros temas que surjan segun las

circunstancias.®

F. Periodico mural. Tiene como finalidad ser un vehiculo informativo y &gil,
el cual permita dar a conocer lo hechos en forma inmediata y oportuna. Es el
complemento de la publicacion interna, pues ésta, por estar limitada a una
determinada frecuencia de edicion, carece de movilidad y oportunidad. En el
periodico mural se colocan avisos, noticias, sugerencias, felicitaciones,
colaboraciones del personal y todo tipo de comunicados. Lo fundamental de esta
herramienta o soporte de comunicacion es la versatilidad y el cambio constante de

informacion.?*

G. Manuales de organizacion. Los manuales responden a las preguntas qué
puede hacerse cualquier integrante de la organizacibn: qué es nuestra
organizacion, sus objetivos, sus funciones, actividades y derechos de los
empleados, etcétera. Permiten a los empleados conocer su organizacion,
mantenerse informados y trabajar con base en una guia de accion para lograr los

objetivos propuestos en cada una de las areas organizativas.”

H. Programa de reconocimiento a los méritos. El reconocimiento es un
importante motor motivacional que invita a seguir esforzandose.?® El programa de
reconocimiento a los meritos pretende lograr efectos positivos en la organizacién a
través del reconocimiento del esfuerzo en los empleados, colocando a alguno de
ellos, gracias a su actuacion sobresaliente, como ejemplo a seguir. Estaran
concientes de que el esfuerzo laboral diario es reconocido y premiado, motivando

a todos los integrantes a realizar sus funciones de manera éptima.

% Homs Quiroga, Ricardo, op.cit., p. 111.
** Homs Quiroga, Ricardo, op.cit., p. 125.
% Garcfa Jiménez, JesUs, La comunicacion interna, p. 322.
6 Homs Quiroga, Ricardo, op.cit., p. 139.
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I. Convivencia familiar (open house). La convivencia familiar tiene como
finalidad integrar psicologicamente a la familia del empleado o trabajador al
espiritu de la organizacion, que la sientan muy préxima y estén identificados con
ella. Es necesario que la familia sienta simpatia por la compafia a fin de que
refuercen el sentimiento de orgullo del empleado por pertenecer a la

organizacion.?’

La comunicacion interna, entonces, logra integrar los factores clave para la
satisfaccion y buen desempefio en el trabajo, los cuales se resumen en: la
oportunidad de hacer lo que cada uno de los integrantes hace mejor, que sus
opiniones cuenten en el desarrollo de la organizacién, conseguir la oportunidad de
aprender y crecer de forma individual logrando objetivos tanto personales como

profesionales.

*" Homs Quiroga, Ricardo, op.cit., p. 141.
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Funciones de la
comunicacion interna

Acciones o productos comunicacionales

Investigar

Investigacién del clima laboral
Programa de sugerencias
Programa “Yo opino”

Buzdn de sugerencias

Orientar

Manuales de organizacién
Publicacion interna
Peridédico mural

Juntas o reuniones
Capacitacién

Informar

Publicacion interna
Peridédico mural

Manuales de organizacién
Juntas o reuniones
Liderazgo efectivo

Integrar

Organizacién de eventos

Programa reconocimiento a los méritos
Juntas o reuniones

Convivencia familiar (open house)

Motivar

Programa de reconocimiento a los méritos
Organizacién de eventos

Convivencia familiar (open house)
Capacitacién

Liderazgo efectivo

Identificar

Manuales de organizacién

Fomento de la identidad corporativa
Programa de reconocimiento a los méritos
Liderazgo efectivo

Establecer un clima de
comprension

Liderazgo efectivo
e Juntas o reuniones

¢ Retroalimentacién que surge del programa

“yo opino” y buzén de sugerencias

Crear y mantener abiertos los
canales de comunicacién

e Todos los anteriores

Comunicacion interna: funciones y acciones o productos que las apoyan

Esquema 3
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1.4 Comunicacién Integrada

Para los fines tedricos y practicos de esta investigacion, se detallara el
concepto de comunicacion integrada el cual es trascendente para establecer las
herramientas que haradn posible la planificacion de la comunicacion en una
organizaciéon, ya sea al interior o exterior de la misma de manera estructurada,

coordinada y sistematica.

La realidad organizacional actual y las exigencias del entorno han obligado
a las organizaciones a aunar y coordinar sus esfuerzos comunicativos con el fin de
llegar de manera mas efectiva a todos sus publicos. Asi pues, la alternativa se
presenta con un novedoso enfoque de comunicacién imperante en el mundo

organizacional: la comunicacién integrada o comunicacion global.

La comunicacion integrada nos proporciona un enfoque practico para la
realizacion de estrategias armonicas las cuales proporcionen a las organizaciones
beneficios a toda su estructura y funcionamiento, tomando en cuenta soluciones
comunicacionales que abarquen todos los aspectos de la organizacion y que, a su

vez, se complementan.

Es entonces, “un planteamiento de largo plazo con el que se busca influir en

los publicos internos y externos de una organizacién”®

mediante la aplicacion
estratégica y coordinada de las disciplinas y herramientas de las que dispone la
comunicaciébn a través de una mezcla comunicacional la cual incluye
comunicacion interna, marketing, relaciones publicas, publicidad, fuerza de ventas

y promocién de ventas.

Este concepto surge en la década de los afios 80°s cuando comienzan a
producirse los primeros movimientos hacia la integraciéon del mix comunicacional

con base en el marketing. Dos de las mas importantes agencias de publicidad

8 Ferrell, O.C., et.al., Estrategias de Marketing, p. 159.
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Ogilvy & Mather y Young & Rubicam comenzaron a comprender la necesidad de la
integracion y empezaron a realizar diversas actividades de comunicacion distintas

de la que habia sido durante décadas su negocio bésico, la publicidad.?®

Asi mismo, las empresas comienzan a comprender que el mayor impacto
del esfuerzo de comunicacién se consigue cuando todos los instrumentos son
integrados en un conjunto unificado, trabajando juntos y en armonia para
conseguir importantes sinergias y mejorar la eficacia del esfuerzo total de

comunicacion.

Esta tendencia se extiende fuertemente entre el mundo académico a nivel
universitario, y comienzan a realizarse investigaciones importantes que le van
dando fuerza al término de comunicacion integrada. A principios de la década de
1990 en los Estados Unidos® como resultado de una investigacién de dos afios
llevada a cabo por una fuerza de trabajo de 25 académicos y profesionales
vinculados a las areas de la publicidad, las relaciones publicas, la promocién, la
comunicacion de respuesta directa y la mercadotecnia, entre otras. El objetivo de
este grupo de expertos era evaluar como los cambios rapidos de la industria de la
comunicacién podian causar un impacto en la formacion de los estudiantes y la

preparacion de programas de especializacion en publicidad y relaciones publicas.

En este sentido, diversas experiencias de comunicacion demostraron una
tendencia hacia estrategias de comunicacién mas integradas por las agencias de
publicidad, compafiias de relaciones publicas, corporaciones y otros tipos de
organizaciones, proceso que fue denominado: “Comunicaciones integradas”, en
donde se reune lo que se sabe sobre la practica de la comunicacion,
asegurandose ademas gue este conocimiento sea aplicado coherentemente en las

actividades de las organizaciones, gobiernos y sociedades incrementando asi la

9 pickton, D. y Broderick, A., Integrated marketing communications, Financial Times-Prentice-Hall,
Londres, 2001.

Duncan, Tom, etal., Preparing Advertising and Public Relations Students for the
Communications Industry in the 21* Century, passim.
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efectividad de sus comunicaciones e incorporando su importancia y legitimidad en

la educacion para la formacion de los comunicadores del futuro.

Esta investigacion conjunta encontré que los estudiantes de publicidad y
relaciones publicas, asi como los de las areas vinculadas al marketing o al
periodismo, deben recibir un programa mas conceptualmente unificado e integrado
sobre el estudio de la comunicacion, ademas de que los métodos tradicionales
para la ensefianza de la comunicacion deben ser reconsiderados con los cambios

que ocurren en la préactica diaria.

Estos trabajos desarrollados mediante la vinculacion empresa-universidad
fueron de gran relevancia porque abrieron las puertas a un nuevo enfoque
comunicativo -el cual difunden los libros mas actuales de comunicacion y
marketing- que ofrece a los profesionales de la comunicacibn y a las
organizaciones una perspectiva mas abierta y dinamica del concepto y aplicaciéon
de la comunicacion de forma integrada: el marketing, el periodismo, las relaciones
publicas, la publicidad, la promocion de ventas y la fuerza de ventas las cuales
estan dedicadas a investigar y establecer mejores flujos de comunicacion con los
publicos o grupos de interés, buscando resultados mucho mas efectivos que
beneficien a todas las partes involucradas.

También desde el mundo profesional comienza a considerarse la
importancia de este nuevo enfoque, como lo demuestra un estudio realizado por la
Promotion Marketing Association of America®! entre los 100 principales ejecutivos
de marketing americanos quienes consideran a la comunicacion integrada como el

factor mas determinante en la implementacion de estrategias para la organizacion.

Asi es posible definir la comunicacion integrada como “un proceso que
implica la direccion y organizacion de todos los ‘agentes’ en el anlisis,

planificacion, implementacion y control de todos los contactos, medios, mensajes y

8 promotion Marketing Association (PMA Members), “Integrated Communications” en

http://www.pmalink.org/researchamdresources, passim.
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herramientas promocionales de comunicacion de marketing enfocados hacia
publicos objetivos seleccionados, de manera que deriven en una mayor economia,
eficiencia, eficacia, mejora y coherencia de los esfuerzos de comunicacion de la
empresa para el logro de los objetivos de comunicacion de marketing corporativos

y de productos determinados.”®?

De esta definicion se desprenden las principales notas caracteristicas de la
estrategia de comunicacion integrada, esta vez, aplicada no so6lo a fines
especificos de marketing, sino a objetivos mayores que abarcan toda la estructura

organizativa y sus diferentes areas:

a) Identifica los objetivos de la comunicacion con otros objetivos
organizacionales, es decir, los objetivos de comunicacion estaran
estratégicamente pensados y realizados para lograr los objetivos organizacionales

de manera Optima.

b) Es un proceso planificado que cubre todas las herramientas de

comunicaciéon de una forma coherente y sinérgica.

¢) Incluye a todos los publicos objetivos seleccionados por la organizacion:
empleados, accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, prescriptores,

etcétera.

d) Dirige todas las formas de contacto que formen parte de la comunicacion.
Esto implica cualquier comunicacion relevante que surja de los contactos

acaecidos dentro de la organizacién y/o entre la organizacién y sus publicos.

e) Dirige e integra de manera efectiva todas las actividades

comunicacionales y a todas las personas implicadas en las mismas.

%2 pickton, D. y Broderick, A., Integrated marketing communications, Financial Times-Prentice-Hall,
Londres, 2001.
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f) Todos los mensajes corporativos se basan en una estrategia consistente
y comun gue evite las inconsistencias entre ellos. No se contradicen, al contrario,

se complementan.

g) Cualquier medio de comunicacion es igual de adecuado para transmitir

los mensajes comunicativos de la organizacion.

Es asi como la propuesta surgida del presente trabajo de investigacion
adopta el concepto de comunicacion integrada como base para realizar el disefio y
la gestién de la comunicacion en la organizacion estudiada, mediante la utilizacion
de una gran variedad de métodos y herramientas disponibles para integrar
estrategias de comunicacion de forma coordinada, en donde el instrumento, el
medio o el programa diseflado “hablaran” con una sola voz y estaran
perfectamente coordinados con los objetivos organizacionales, estructura, historia

e identidad corporativa.

Con la comunicacion integrada, entonces, podemos considerar un conjunto
de soportes y funciones de comunicacion a fin de transmitir en forma congruente
el mensaje deseado, con la caracteristica de ser siempre flexible, ya que el tipo de
organizacion y los objetivos a alcanzar seran la pauta principal para establecer las

herramientas que integraran el plan estratégico de comunicacion.

La comunicacién integrada se planteara, en consecuencia, como una
estrategia global que se lleva a cabo a partir de diversas herramientas que nos
ofrecen diversas disciplinas como el marketing, la publicidad, las relaciones
publicas, la comunicacion interna y externa, el periodismo, la comunicacion
politica, la produccion audiovisual, etcétera; en las que coexistirh un enfoque
comdn y sumamente importante: los mensajes congruentes entre si que se
transmitiran a los diferentes publicos y el cual permitira un posicionamiento Unico y

un valor diferencial frente a sus publicos internos y externos.
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El resultado debera ser un proceso unificado que mejore el impacto de las
herramientas de comunicacién, haciendo mas efectiva la creatividad y confiriendo
mayor consistencia a las politicas comunicativas, a través de distintos canales,
acciones y estrategias, que imprimen un sentido coherente a la percepcion del

publico objetivo logrando las metas propuestas.

El hecho de coordinar los métodos y las herramientas en el contexto de una
estrategia de comunicacion integrada exige una comprension cabal del papel, la
funcidn y los beneficios de cada elemento de la mezcla comunicacional
(marketing, relaciones publicas, publicidad, promocion y fuerza de ventas), por lo

cual los explicaremos a continuacion.

1.4.1 Marketing

Cuando se piensa en el marketing o mercadotecnia quizas lo primero que
nos viene a la mente sean las ventas y la publicidad. Sin embargo, las ventas y la
publicidad son solo una parte de la mercadotecnia, aun cuando son importantes,
son dos de las muchas funciones que aquélla tiene. Hoy en dia, la mercadotecnia
se debe comprender no sélo en el viejo sentido de hacer una transaccion
econdmica, sino en el nuevo sentido de establecer relaciones perdurables para

satisfacer las necesidades de los clientes.

Si una organizacion hace una buena labor al comprender las necesidades
del cliente, desarrolla productos y servicios proporcionando un valor superior,
determina sus precios, los distribuye y los promueve en una forma efectiva, esos
productos y servicios seran aceptados con mayor facilidad y dardn mayor

satisfaccion a los clientes.

La mercadotecnia es un “proceso social y administrativo por medio del cual

los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
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creacion y el intercambio de productos y valores con otros™3. Mercadotecnia
significa conocer los mercados para producir intercambios y relaciones con el
proposito de crear un valor y satisfacer necesidades y deseos. Donde el valor, la

satisfaccion y la calidad tienen un lugar fundamental.

El concepto de mercadotecnia considera que el logro de las metas
organizacionales depende de determinar las necesidades y los deseos de los
mercados meta y de facilitar la satisfaccion deseada con mayor efectividad y
eficiencia que los competidores. Y en este sentido, se puede definir también como
“el proceso de planeacion y ejecucidon de la concepcion, el precio, la promocion y
la distribucion de ideas, bienes y servicios con el propésito de generar
interacciones que satisfagan los objetivos personales, es decir, los del consumidor

y los de la organizaci6n”.>*

Para poner en marcha los planes de mercadotecnia se utiliza la mezcla de
mercadotecnia, la cual se disefia para integrar los esfuerzos encaminados a lograr
los objetivos que comprende el proceso de planeacion, organizacion,
instrumentacién y control de las actividades que engloba el marketing. La mezcla
de marketing se compone de: producto, precio, promocion y distribucién,
elementos dirigidos a satisfacer las necesidades de los publicos a través de la

coordinacién de cada uno de ellos®.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia la promocion puede entenderse
como las acciones de comunicacion. La mezcla promocional incluye la utilizacion
de publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocién de ventas®. La
utilizacién de estas herramientas de forma conjunta implica la puesta en practica

de la comunicacion integrada.

% Kotler, Philip; Armstrong, Gary, Fundamentos de mercadotecnia, p. 4.
% Wells, William, et.al., Publicidad. Principios y practicas, p. 103.

% Ferrell, O.C., et.al., op cit., p. 10.

% Ferrell, O.C., et.al., op.cit., p. 159.
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Aunque la mercadotecnia se ha aplicado mas ampliamente en el sector de
los negocios, en los afos recientes se ha convertido en un componente importante
de las estrategias de muchas organizaciones no lucrativas como lo son las
universidades, los hospitales, los museos, las orquestas sinfonicas e, incluso, las
iglesias; asi mismo, podemos encontrar el uso de la mercadotecnia en
instituciones gubernamentales, agrupaciones sociales o partidos politicos. En este
sentido, podemos identificar diferentes tipos de marketing o mercadotecnia de
acuerdo a los objetivos y fines organizacionales: marketing social, marketing

cultural, marketing educativo, etcétera.

Estos diversos tipos de mercadotecnia “sostienen que la organizacion debe
determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta.
Después debe proporcionar a los clientes un valor superior, en una forma que
mantenga o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad™’. Este
nuevo enfoque intenta responder a nuevas necesidades que surgen a partir de
diversos problemas que afectan a la sociedad tales como cuestiones ambientales,
de educacién, escasez de recursos, crecimiento rapido de la poblacion, niveles
econdmicos a nivel mundial y servicios sociales deficientes. Por lo tanto, requieren
gque se consideren y equilibren tres elementos al establecer las politicas
organizacionales: utilidades de la organizacién, deseos del consumidor e intereses

de la sociedad.

Todas estas acciones contribuyen a que las organizaciones mejoren su
imagen ante su publico objetivo, y de cierta manera puede calificarse como una
accion de relaciones publicas, estableciendo vinculos positivos entre la empresa,
el producto y su publico. Sin embargo, una estrategia de relaciones publicas
implica més labor que la mencionada, como explicaremos en el siguiente

apartado.

%" Kotler, Philip; Armstrong, Gary, op.cit., p. 22.
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1.4.2 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas se definen como una “disciplina sociotécnico-
administrativa mediante la cual se analiza y evalGa la opinion o actitud de los
publicos de una organizaciéon y se lleva a cabo un programa de accion planificado,
continuo y de comunicacion, basado en el interés de la comunidad y destinado a
mantener una afinidad y solidaridad de los publicos con la organizacién, con el

objeto de promover el desarrollo reciproco™®,

Se utiliza para crear y mantener vinculos positivos entre una organizacion y
sus grupos de interés. Pueden emplearse para promover a la organizacion,
personas, ideas, imagenes e, incluso, para generar entendimiento interno comun
de los valores relacionados con la toma de decisiones cotidianas. Es decir, las
relaciones publicas pueden mejorar el conocimiento general de las personas

respecto de una organizacion y crear determinadas imagenes de la misma.

Las relaciones publicas suelen enfocarse en crear, mejorar y mantener la
imagen de la organizacion en su conjunto; de hecho, una parte importante de esta
disciplina, consiste en evaluar la imagen y la opiniébn del publico sobre la

organizacion y crear una imagen favorable de ésta y sus servicios y/o productos.

Todas las actividades encaminadas a optimizar flujos de comunicacion
interpersonal dentro de una organizacion y a identificar los interlocutores en su
entorno de relacion deben normarse con criterios de relaciones publicas
previamente establecidos. Las relaciones publicas constituyen una de las
funciones fundamentales para la consecucion de objetivos y desarrollo de una
organizacion formal, donde la comunicacién juega un papel imprescindible. “La

Comunicacion Organizacional y las Relaciones Publicas aportan el clima de

% Bonilla Gutiérrez, Carlos, op.cit., p. 78.
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opinion favorable para que la comercializacién de los productos o servicios se

desarrolle en forma eficiente™®.

La publicity (publicidad no pagada) “es una parte muy notoria de las
relaciones y se asocia con la comunicacion que se transmite sin costo a través de
un medio masivo”.*® Entre los métodos mas empleados de relaciones publicas
basados en la publicity se encuentran los comunicados de prensa, los articulos

periodisticos y las conferencias de prensa.

Aunque las relaciones publicas tienen una funcion mas amplia y completa
en comparacion con la realizacion de la publicity, ésta es muy importante pues
ejerce el mismo efecto que la publicidad, ya que la informacién se difunde en
medios de comunicacion colectiva y, a menudo, goza de mas credibilidad porque
el publico percibe que se comunica por medio de una fuente independiente a la

organizacion.

“Los meétodos de relaciones publicas basados en la publicity tienen la
ventaja de que son creibles, pues la gente percibe un respaldo de los medios que
difunden la noticia”**. En general, el publico y los grupos de interés consideran la
cobertura de los medios como algo mas confiable y creible en comparaciéon con un
anuncio publicitario. Sin embargo, la publicidad también es una parte fundamental
para la organizacion y sus productos o servicios; lo ideal es contar con una
estrategia que combine ambas disciplinas. A continuacién se presenta el concepto
de publicidad.

1.4.3 Publicidad

Es una actividad que utiliza técnicas persuasivas, con el fin de crear en el

publico la necesidad de un producto o servicio especifico, o bien para motivar su

% Wells, William, et.al., op.cit., p. 12.
9 Wilcox, Dennis L., et.al., Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas, p. 9.
“! Ferrell, O.C., et.al., op.cit., p. 167.
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compra o contratacion; “se le considera como una comunicacién impersonal
pagada que se transmite a través de medios masivos™. La publicidad se emplea
para promover toda clase de productos, incluidos bienes, servicios, ideas, temas,

personas y cualquier mensaje que los publicistas deseen comunicar.

La publicidad ofrece muchos beneficios, pues a menudo es muy redituable
al llegar a una gran cantidad de personas; la publicidad en television, revistas,
anuncios exteriores e Internet, lo mismo si se trata de otras actividades
promocionales; puede convertirse en un elemento clave redituable de una
estrategia de comunicaciéon integrada. Desde luego, a pesar al bajo costo por
impacto, si se comparara con los recursos que se necesitarian para hacer llegar
mensajes personalizados a un publico masivo, el valor monetario puede ser muy
elevado, sobre todo en el caso de la publicidad televisiva, periddicos y las revistas

mas leidas que llegan a millones de clientes.

Dentro de la publicidad podemos hablar de varios tipos de acuerdo a sus
objetivos. La publicidad de productos promueve la imagen, caracteristicas, usos,
beneficios y atributos de los productos, dentro de ésta, la publicidad pionera se
centra en estimular al publico objetivo por un cierto tipo de producto, mas que por
una marca particular; y la publicidad competitiva estimula la demanda de cierta
marca promoviendo su imagen, caracteristicas, usos o beneficios usando el

recurso de comparaciones indirectas o directas con marcas competidoras.

La publicidad institucional, por otro lado, “promueve la imagen, las ideas y la
cultura de las organizaciones. Se utiliza a fin de crear o mantener la imagen de
una empresa”®. Dado que la publicidad institucional se orienta a diversos grupos
de interés como accionistas, defensores de los consumidores, reguladores
gubernamentales y publico en general, puede crear una imagen positiva a una

organizacion.

“2 Wells, William, et.al., op.cit., p. 12.
** Ibidem.
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Otra forma muy efectiva para dar a conocer un producto y sus
caracteristicas es utilizando la promocion y fuerza de ventas, las cuales permiten
reforzar lo expresado en la campafa publicitaria de una manera inmediata y
directa al publico objetivo, con la oportunidad, incluso, de conocer en el instante, la

reaccion u opinion del mismo.

1.4.4 Promocion de ventas y fuerza de ventas

La promocion de ventas se define como “cualquier actividad u objeto que
act(la como incentivo o aliciente y ofrece un valor agregado para un comprador”.**
Busca en general persuadir o exhortar al publico para probar el producto y tomar
decisiones de compra, puede orientarse a los distribuidores, vendedores o

consumidores.

Esta es una técnica de apoyo a la comercializacién, a través de la
motivacion al cliente con el fin de que se interese en el producto o servicio, para
que habiéndolo probado, lo adopte como su favorito. Mientras que la publicidad
comercial persuade con base en argumentos, la promocién permite al cliente

probar el producto o servicio.

La promocion de ventas tiene multiples métodos, los cuales van desde el
obsequio de muestras, la rebaja de precio, el obsequio condicionado a la compra
de otro producto, los sorteos, cupones, demostraciones, programas de incentivos
para clientes frecuentes, los exhibidores de punto de venta, las competencias,
juegos y concursos, etcétera. De hecho, es muy recomendable combinar la

publicidad comercial con la promocién de ventas.

La fuerza de ventas o ventas personales es una de las unidades mas
importantes en el contacto de una organizacion con los clientes, y a menudo

determina directamente los ingresos por ventas. Ademas de generar ingresos por

“ Wells, William, et.al., op.cit., p. 677.

45



ventas, dicha fuerza suele forjar la reputacion de una organizacion, de hecho, la
conducta de los vendedores determina a menudo la percepcion ética que se tenga

de una organizacion.

Las ventas personales son “una comunicacion personal pagada que busca
informar a los clientes sobre los productos y persuadirlos de que los compren™,
sus actividades consisten en hallar prospectos, informarlos, persuadirlos de que
compren, mantener satisfechos a los clientes dandoles seguimiento y prestandoles

servicio.

Para cerrar este apartado de comunicaciéon integrada debemos recordar
que los constantes cambios en el entorno tienen y contindan teniendo un efecto
importante sobre la manera de establecer comunicacién entre la organizacion y
sus publicos. Estos cambios incluyen innovaciones tecnoldgicas, asi como
cambios econdémicos y estructurales dentro de las diversas organizaciones, es por
eso que la comunicaciéon integrada surge como un nuevo enfoque de gestidn
comunicativa, la cual, entre otras cosas, permite manejar y anticipar el cambio,
alterar estrategias y tacticas a la luz de las nuevas tendencias, practicas

competitivas, necesidades y deseos de las partes interesadas.

Asi las relaciones publicas, la publicidad, la promocion de ventas y la fuerza
de ventas, confluyen para coadyuvar a las organizaciones a cumplir sus objetivos
y desarrollarse mas positivamente. El hecho de integrar herramientas de
marketing y comunicacion permiten ampliar las opciones de resolucion de
problemas comunicacionales con un enfoque integral y sistémico, tanto al interior

como al exterior de las organizaciones.

* Ferrell, O.C., et.al., op.cit, p. 168.
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1.4.5 La ética del profesional de la comunicacion

Como ultimo elemento, pero no por ello menos importante, hablaremos de
la ética, disciplina que también se propone como parte del concepto de
comunicacién integrada y la cual sera la base fundamental de nuestro disefio e
implementacion de estrategias, ya que de ésta dependera nuestra credibilidad,
hablara de nuestro profesionalismo y de nuestra integridad personal.

Hablar de ética es hablar de actos conscientes, acordes a la razon, a la
voluntad y en vista de las consecuencias que traeria el actuar de tal o cual
manera. La ética es “una ciencia normativa porque los actos a los cuales se
refiere, en tanto que son actos conscientes, libres y voluntarios, se remiten
necesariamente a ciertas normas generales que tienen como base el valor. Es
decir, la ética universal se ocupa de los principios generales que rigen al acto
moral, la naturaleza de la voluntad, de la libertad y de la conciencia; se pregunta
por la posible existencia de un fin Gltimo del hombre, su relacién con la sociedad,

la obligatoriedad moral y sus fundamentos.”*

Estos principios basicos se han aplicado al campo profesional y ha surgido
lo que hoy llamamos ética de las profesiones, la cual es una ética particular con un
doble cometido, por una parte aplicar a la actividad profesional los criterios y
principios aportados por la ética universal; y, por otra, aportar criterios o principios
especificos puestos de manifiesto en el trasfondo y marco de nuestras
profesiones. Asi la ética aplicada al campo profesional, cualquiera que éste sea,
se refiere a una serie de principios o codigos de acuerdo a los cuales debe vivir y
realizarse el individuo, los cuales establecen el tipo de relacion entre el
profesionista y la sociedad. De esta manera, “los conocimientos, destrezas y, en
su caso, el poder que otorga la profesion han de utilizarse para lograr el bien,

“6 Berumen de los Santos, Nora M., Etica del ejercicio profesional, p.5
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objeto del ejercicio de esa profesién y no para perseguir fines y objetivos distintos

de aquel.”’

Cuando hablamos de comunicacion y ética, es dificil pensar en la postura
del comunico6logo en una organizacidn sin tomar en cuenta los riesgos existentes
en su actuacion, pues debe mantener un equilibrio que le permita conservar la
credibilidad entre los publicos, responder a las instrucciones o politicas fijadas por
la direccién de la organizacién y, a su vez, actuar de acuerdo a sus propios
principios. A veces los intereses de la organizacion y los de su persona pueden
entrar en conflicto, por lo que el comunicélogo debe ser bastante prudente como
para continuar su funcion de servir de enlace y puente de comunicacion

atendiendo los limites impuestos por la ética.

Asi que de esta manera, sean cuales fueran las circunstancias, el
comunicélogo siempre debe trabajar con la informacibn méas veraz. Cabe hacer
notar que en el terreno ético, nunca son iguales dos asuntos, pues las situaciones
circundantes pueden darle una nueva dimension a uno de ellos, por lo tanto
debemos tener la flexibilidad de criterio para analizar y valorar en forma justa
cada caso en particular. Nuestro objetivo debe ser no lesionar intereses ni de la

organizacion ni del personal.*®

El significado y manejo de la ética profesional es una cuestiéon muy personal
de acuerdo a nuestros valores y creencias, sin embargo, debemos recordar que
del manejo ético de nuestro trabajo y de la lealtad con que nos conduzcamos ante
la direccion de la organizacion y el personal dependera nuestra credibilidad como
comunicélogos. Un profesional no debe prestarse a manejos sucios de
informacion, ni debe informar falsedades, ni desvirtuar el sentido real de las
situaciones, para poder ser en los momentos mas conflictivos de las relaciones

laborales, un vehiculo de entendimiento y armonia.

" Cobo Suero, Juan Manuel, Etica profesional en Ciencias Humanas y Sociales, p. 29.
“8 Echaniz, Arantza, Etica del profesional de la comunicacion, p. 17.
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De esta manera, el uso de cada herramienta comunicacional como la
comunicaciéon interna, el marketing, la publicidad, las relaciones publicas, la
promocion y fuerza de ventas, etcétera, deben estar sujetos a la ética, es decir, a
normas que rigen nuestra actuacion y los intereses de la organizacion, de los
integrantes y de la sociedad. En los textos especializados en cada una de estas
areas, dirigidos especialmente a publicos universitarios, podemos ver como el
tema de la ética cobra interés en los autores como un elemento cada vez mas

importante en el desarrollo personal y la practica profesional.

En este sentido, las disciplinas de la comunicacién se han convertido en un
foro dindmico en el cual confluyen los intereses de las compafias, la creatividad,
las necesidades de los consumidores y las regulaciones gubernamentales. Y sus
actividades se encuentran reguladas por ciertos tipos de legislacién, codigos
deontoldgicos, las agencias de gobiernos, la autorregulacion y los grupos de
medios, siempre con el fin de proteger a la audiencia y ofrecer servicios 0

productos que garanticen calidad y respeto a los publicos.

El propdésito de tratar con cada una de las disciplinas anteriores es porque a
partir de ellas estableceremos —con base en la ética- los objetivos comunicativos,
que surjan de acuerdo a las necesidades especificas de la organizacion, las
estrategias y tacticas que constituiran el plan integral de comunicacion
organizacional, para lograrlo es necesario contar con una metodologia que nos
permita establecer paso a paso un plan eficiente por lo que a continuacién
hablaremos de la planeacién estratégica, disciplina que nos apoyard en dicho

cometido.
1.5 Planeacion Estratégica de la Comunicacion
Es importante entender que no existe un sistema de planeaciéon definido a

priori para cada organizacion, sino que los sistemas deben ser disefiados con el

fin de adaptarlos a las caracteristicas particulares de la misma. Debido a que cada
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organizacion difiere en algunos aspectos de las demas, o mismo sucede con los
sistemas de planeacion, sin embargo, existen caracteristicas comunes entre estos
sistemas, los cuales nos servirdn de guia para disefiar nuestro propio plan
estratégico de comunicacion orientado a una organizacion publica, como lo es

nuestro caso de estudio.

La esencia de la planeacién estratégica consiste en la identificacion
metddica de las oportunidades y amenazas que puedan surgir en el futuro, los
cuales combinados con otros datos importantes proporcionan la base sobre la cual
una organizacidon toma mejores decisiones en el presente para explotar las
oportunidades y evitar los peligros. Planear, entonces, significa “disefiar un futuro

deseado asi como los medios efectivos para realizarlo™®.

La planeacion estratégica es un proceso que se inicia con el analisis
situacional de la organizacién, el establecimiento de metas organizacionales,
define estrategias y politicas para lograr esas metas, desarrolla planes detallados
para asegurar la implantacion de las estrategias y asi obtener los fines buscados.
En este sentido, también se define qué tipo de esfuerzos se utilizaran, cuando y
coémo debe realizarse, quién lo llevara a cabo, y qué se hara con los resultados. La

planeacion es, entonces, una toma de decisiones anticipada.

Este proceso debe tener una caracteristica muy importante, debe ser
flexible y debe tener la capacidad de adaptarse a las condiciones de cambio
presentadas tanto en el interior de la organizacion como en el entorno. Como dice
Russell L. Ackoff, “la planeacion tendra que confeccionarse a la medida de las
caracteristicas Unicas de la organizacion y la situaciéon en que se lleve a cabo™®.
Ademas, es preciso decir que la planeacion debe ser una parte integral de la
direccion, pero su aplicacion y beneficios deben tocar a toda la estructura

organizativa.

9 Ackoff, Russell L., Un Concepto de planeacion de empresas, p. 57.
%% Ackoff, Russell L., El paradigma de Ackoff. Una administracién sistémica, p. 104.
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Ahora hablaremos de una planeacién estratégica de la comunicacion, el
cual, como todo sistema de planeacion cumplird con las caracteristicas basicas ya
mencionadas, pero esta vez enfocadas exclusivamente al andlisis, estudio y

definicion de los procesos comunicativos de la organizacion.

Recordemos que, como todo sistema social, una organizacion se constituye
mediante las comunicaciones y, por lo tanto, es central diagnosticar el sistema
comunicacional de la organizacion en cuestion, porque a partir de él podran
conocerse los principales problemas de interaccion de ésta. Consideramos,
entonces, que todo problema de la organizacion es un problema de comunicaciéon

y puede ser detectado a través del sistema de comunicaciones de la misma.

Al hablar de una planeacion estratégica de la comunicacion diremos que el
proceso mismo de la planeacion e instrumentacion de las estrategias
comunicativas son procesos interdependientes, ya que, aunque es cierto que el
contenido del plan de comunicacion determina como se instrumentard, también es
verdad que la forma en que se instrumente una estrategia define el contenido del
plan de comunicacion integral. Es decir, existe una relacion bidireccional entre

estrategia e instrumentacion, como se ejemplifica en el siguiente esquema.

Estrategias de
comunicacion
A

Organizacion
Recursos, politicas, procesos

H
Instrumentacion de
comunicacion

Esquema 4

Compilado de Ferrel, O.C., Estrategias de Marketing, p. 180.
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Al disefiar el proceso de planeacidbn y, por consecuencia, el de
implementacion es necesario tomar en cuenta que estos procesos comprenden
diversos elementos y actividades organizacionales interrelacionadas. Tales
elementos deben funcionar en conjunto para que la puesta en marcha de la
estrategia resulte eficaz, por ello la planeacién estratégica aunada al enfoque de la
comunicacioén integrada - el cual abordamos anteriormente - permite tocar, abarcar
y relacionar todos los puntos de la estructura organizativa, internos y externos, a

través de diversas estrategias de comunicacion.

Los elementos de planeacion e implementacion a los que nos referimos
son: estrategias de comunicacion, metas y valores compartidos, estructura
organizacional, sistemas, procesos, recursos materiales, recursos humanos y
liderazgo, los cuales tendran un papel importante en el desarrollo e implantacion
de la estrategia. En el esquema siguiente, podemos apreciar la interaccion de

estos elementos.

Estrategias de Estructura
Comunicacién organizacional

Metas y
valores
compartidas

Sistemas y Liderazgo

procesos

Recursos Personas

Esquema5

Compilado de Ferrel, O.C., Estrategias de Marketing, p. 183.
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Como observamos en el esquema 5, las metas y valores compartidos estan
colocados al centro porque son el elemento de cohesion, el cual permite una
buena instrumentacion de la comunicacion, vinculando a la organizacién como una
sola unidad funcional a través de una cultura organizacional sélida que incluye el
conocimiento, difusion y fomento de la filosofia y objetivos organizacionales. Asi
cuando todos los integrantes comparten tales metas y valores, cada una de sus

acciones se alinea y orienta mejor a la organizacion.

Las metas y valores compartidos tendran que fluir hacia y entre la
estructura organizacional, los sistemas, procesos Yy recursos (financieros,
capacidad de manufactura, instalaciones, equipo, etcétera) que en general
constituyen el esqueleto de la organizacion, los cuales se dinamizan por la
actividad de las personas a través de sus conocimientos, habilidades y
capacidades. Las personas son el recurso mas importante en una organizacion,
por lo que su calidad, diversidad y habilidad en la fuerza laboral deben ser

consideraciones importantes al instrumentar una estrategia o plan.

Las estrategias de comunicacion, como ya hemos destacado, resumen el
coémo la organizacion lograra sus objetivos comunicacionales a través de diversas
tacticas y herramientas, es decir, comprenden la eleccién y andlisis de nuestra
organizacion y la creacion y el mantenimiento de una mezcla de comunicacion

integrada que satisfaga las necesidades y objetivos de nuestro plan.

Dichas estrategias, como muestra el esquema 5, tocan a todos los
elementos de la organizacion y requieren la participacion de cada uno de ellos:
plantean metas, fluyen por la estructura organizacional, estan dirigidas a mejorar,
cambiar o gestionar los sistemas y procesos, requieren de la asignacion de
recursos, las llevan a cabo las personas y, finalmente, requieren de un manejo
clave del liderazgo, el cual consiste en la comunicacidon que los directivos
establecen con sus empleados y la forma en que los motivan para instrumentar las

estrategias de comunicacion.

53



El liderazgo es la capacidad de una persona para influenciar, motivar y
facultar a otras para contribuir hacia la efectividad y éxito de las organizaciones de
las cuales son miembros. Es, también, la accion de influir en los demas, en las
actitudes, conductas a través de habilidades tales como dirigir, orientar, motivar,
vincular, integrar y optimizar el quehacer de las personas y grupos para lograr los
objetivos y promover el desarrollo de sus integrantes. Este tipo de liderazgo se
denomina democratico participativo, porque permite tomar en cuenta el parecer
del grupo de trabajo sobre las decisiones, crea un ambiente de armonia y
confianza, sugiere alternativas para trabajar y fomenta la participacion y desarrollo

de cada uno de los integrantes del grupo.**

Por tales motivos, el liderazgo también es un elemento muy importante
dentro de la organizacion, y funciona como factor clave para promover el cambio

en la organizacion y sus integrantes.

Finalmente, hay que puntualizar que el plan estratégico de comunicacion
debe ser controlado a través de mecanismos, los cuales permitan un seguimiento
y una evaluacion del plan, éstos consisten en la verificacion del cumplimiento de
las acciones previstas, asi como la valoracion de sus alcances. Esto corresponde
a la etapa de control y consiste en evaluar las decisiones una vez que se han
tomado, pronosticar los resultados, reunir informacion sobre éstos, comparar

alcances y, finalmente, corregir los errores.

La planeacion estratégica se lleva a cabo a través de diferentes etapas que
responden a las siguientes preguntas: ¢ En qué situacion me encuentro? ¢A donde
quiero llegar? ¢Como puedo lograrlo?, las cuales corresponden al andlisis
situacional y del entorno, al andlisis FODA y al establecimiento de objetivos,
estrategias y tacticas respectivamente.

*! Sjliceo Aguilar, Alonso, et.al., Liderazgo, valores y cultura organizacional: hacia una organizacion
competitiva, p. 126.
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1.5.1 Andlisis situacional y del entorno

El andlisis situacional y del entorno son procesos de diagndstico a través
del cual un determinado observador describe detalladamente los hechos de una
organizacion, asi como su operacion. El diagnostico “debe servir como un
instrumento valido para que a partir de él se pueda implementar un proceso de

cambio organizacional”®?.

En este sentido, podemos decir, que el diagnéstico de la organizacion y su
medio “es no solo necesario sino imprescindible para conocer las diferentes
fuerzas o procesos a que esta sometida y debe ser capaz de utilizarse en

provecho de los fines que la misma haya definido para si”.>®

El diagndstico organizacional debe ofrecer una descripcion relativamente
simple de las realidades organizacionales complejas; los evaluadores deben
resaltar algunos aspectos del funcionamiento organizacional y suprimir otros,
deben enfatizar cierta informacion e ignorar el resto. La capacidad del evaluador
para realizar esta tarea manteniendo al mismo tiempo una representacion fiel del
funcionamiento organizacional es determinante de la calidad de los resultados de
la evaluacion. El diagnostico organizacional puede realizarse en dos etapas: la
etapa interna y la etapa externa, pero al final ambas constituiran un esquema

completo de la organizacion.

El andlisis situacional se refiere al andlisis interno, su objetivo es encontrar
el status del ambiente psicolégico organizacional, ubicar la estructura y manejo del
poder, considerar las vinculaciones entre sus unidades o departamentos, la
esencia del estilo de liderazgo y direccion, su capacidad de influir e incidir en el
cambio, los valores béasicos de la organizacion, los flujos y herramientas de

comunicacion, etcétera.

*2 Rodriguez Mancilla, Dario, Diagnéstico organizacional, p 32.
*% Arellano Gault, David, op.cit., p. 79.
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El andlisis situacional nos ayudara entonces ha conocer el desarrollo de los
aspectos basicos que componen los sistemas internos de una organizacion:
sistema de recursos humanos, sistema financiero, sistema de mercado, sistema
de produccion o procesos, sistema de comunicaciones, sistema de control y
mantenimiento estructural. La interrelacion de todos estos elementos, via actores y
sistemas es fundamental a fin de encontrar las fortalezas y debilidades
estratégicas. Para realizar el andlisis interno podemos utilizar diversas
herramientas de investigacibn como las encuestas, entrevistas, observacion,

observacion participativa, etcétera.

Es importante tener presente que una organizacion es un sistema social vy,
como tal, también tiene un autodiagnéstico de su situacion. En este sentido, las
explicaciones de los propios involucrados acerca de la organizacion y de su estar
y actuar en ella, forman parte importante del objeto de estudio complementando el
resto de la informacion obtenida por el observador. Por esta razén, el diagndstico
organizacional deber& siempre ser un co-diagnostico, ya sea que se realice con la
participacion de los integrantes de la organizacién, con la presencia de un
consultor interno o con la ayuda de un consultor externo, lo importante es que se
identifiguen los problemas de forma conjunta y se busquen alternativas de
solucion en la organizacion. El conocer de forma integral a la organizacion, con
ayuda de instrumentos de investigacion social, nos permite obtener una

radiografia completa de la misma.

Por otro lado, a través del andlisis del entorno, es decir, del andlisis externo
de la organizacién, nos permite obtener una fotografia de la realidad social de
forma global, para construir una visién acerca de los limites y las potencialidades
de los impactos posibles que pueden afectar a la organizacion. Los aspectos
bésicos de los sistemas externos son: el politico, econdémico, social, cultural y

tecnoldgico.
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Todos estos factores inciden en la organizacibn de manera positiva o
negativa, segun el tipo de relaciones que ésta establezca con el entorno; para
plasmarlo en un documento funcional hay que elaborar un andlisis de fuerzas

llamado también Analisis FODA.

1.5.2 Anédlisis FODA

Kenneth Andrews, de la Escuela de Negocios de Harvard, establecié en
1971 que los cambios organizativos, en conjunto con los del medio ambiente, dan
lugar a fuerzas, las cuales se pueden clasificar en oportunidades y amenazas
(internas), fortalezas y debilidades (externas).>* Asi, se introdujo el analisis FODA:
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, como método inductivo para

conocer los factores clave y sus consecuencias en los aspectos organizativos.

Una fortaleza es un recurso o capacidad dentro de la organizacién, la cual
puede utilizarse cabalmente para el logro de la mision u objetivos.

Una oportunidad es cualquier situacién, existente o potencial, que favorezca

el logro de la mision desde el contexto.

Una debilidad es una limitacion, falla o defecto, la cual pueda llegar a evitar

el logro de la mision organizacional.

Una amenaza es cualquier situacion desfavorable, existente o potencial, la

cual puede dafar las posibilidades de éxito de la mision u objetivos.

De la lista de amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades se
deducen las problematicas genéricas de la organizacién, lo que permite definir los

objetivos de resolucién. En otras palabras, la lista de estos cuatro factores que

> Andrews citado por Arellano Gault, David, Gestion Estratégica para el sector publico: Del
pensamiento estratégico al cambio organizacional, p. 113.
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inciden en la organizacion se vuelve a una légica hermenéutica, buscando
encontrar, segun la combinacion de tales rubros en distintos escenarios
organizados, el problema estratégico. Es aqui, cuando la combinacién de estos
rubros permite construir escenarios y pronosticos para crear realidades posibles

permitiendo ubicar las necesidades, problemas y areas de oportunidad.

1.5.3 Objetivos

La planeacion se basa en tres tipos de proyecciones: la proyeccion de
referencia, la proyeccion ideal y la proyeccién planeada®. La primera es una
prediccién de lo que pasara sin tener un plan; la segunda, es el punto al cual se
quiere llegar y el momento en que se quiere lograrlo; y la tercera, especifica hasta
donde se cree que se puede llegar al intentar lograr el ideal, de acuerdo con la
disponibilidad de recursos y tiempo. La proyeccidn planeada nos ayuda a
vislumbrar y visualizar el estado o estados posibles que la organizacion quiere y
puede alcanzar. A estos estados se les conoce como objetivos.

Los objetivos describen lo que la organizacion se propone lograr en el futuro
a mediano y largo plazo dentro del periodo de una administracién. Los objetivos
constituyen los logros a alcanzar como resultado de la ejecucién de un plan de
desarrollo; expresan la intencionalidad de un plan en aras de la concrecion de la

imagen, objetivo o vision.

Los objetivos pueden ser de retencién, cuando se quiere retener algo que
ya se tiene en la organizacion o ya se ha logrado; o de obtencion, cuando

evidentemente se quiere obtener algo nuevo en beneficio de la organizacion.

Russell L. Ackoff® afirma que los objetivos deben contar con ciertas

caracteristicas especificas, las cuales permitiran hacer de éstos hechos mucho

% Ackoff, Russell L., op.cit., p. 45.
°% Ackoff, Russell L., op.cit., p. 64.
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mas factibles y su consecucién tenga muchas mas probabilidades, como parte

esencial de la planeacion estratégica. Asi, las particularidades obligadas de los

objetivos son las siguientes:

Complementarios. Todos los objetivos deben apoyarse entre si

para formar un efecto mucho mas soélido y duradero.

Convenientes. Apoyan la misién y la vision organizacional, ligado a

los recursos y a los procesos.

Flexibles. Deben adaptarse a los cambios, el rango de flexibilidad
debe ser suficiente para que los objetivos se cumplan y no se vean
afectado de manera negativa por incidencias del cambio interno o

externo.

Obligatorios. Toda la estructura organizativa y sus integrantes se

rigen por ellos.

Comprensibles. Todos los integrantes deben entender el objetivo,

el porqué y a donde los llevara como organizacion.

Factibles. Deben acercarse a la realidad.

Aceptables. Implica convencer a todos los participantes en el

proceso y por lo tanto se necesitara de estilo y gusto al redactarlos.

Motivadores y participativos. Los objetivos deben incluir a todos los
integrantes de la organizacion y deben ser un factor motivante para
hacerlos suyos y llevarlos a cabo. Es la parte mas dificil porque

aqui interviene la voluntad de cambio, los usos y las costumbres.
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Los objetivos estan vinculados a las politicas, las cuales se definen como
las orientaciones generales de caracter filosofico, doctrinal y juridico que guian las
acciones dirigidas a realizar el conjunto de propésitos definidos. Son lineamientos
que constituyen un marco dentro del cual deberan desarrollarse las actividades
para alcanzar las metas, la visibn y cumplir con la misién de las entidades o
dependencias. Las politicas delimitan y encauzan la forma mas adecuada de
emplear los recursos; establecer los referentes basicos de las relaciones sociales,

académicas, administrativas y extrainstitucionales.

1.5.4 Estrategias y tacticas

Determinar estrategias significa que entraremos en un proceso para
plantear el curso de las acciones que la organizacién necesita instrumentar para
avanzar en el logro de los objetivos; la estrategia se define como la forma de dirigir
el cumplimiento de un plan y la consecucion de las acciones programadas. El éxito
de un plan dependera mucho de las estrategias disefiadas para su realizacién; a
su vez el éxito de las estrategias dependerd de su capacidad de vencer las

resistencias en un ambiente de incertidumbre.

La estrategia es la pauta de decisiones, la cual adopta una organizacion
para: a) determinar, configurar y revelar sus objetivos, metas y propésitos; b)
elaborar las politicas y los puntos principales para el logro de esas metas; c)
definir los negocios en los que la organizacion desea participar, el tipo de
organizacion que pretende ser y la atencion hacia sus empleados, publicos y

sociedad, basado en un analisis profundo de la organizacion.

Dentro de la planeacion estratégica los objetivos responden a la pregunta:
¢ Qué? Las estrategias responden a la pregunta: ¢ COmo? Las tacticas responden
a la pregunta: ¢Con qué? y se refieren a la especificacion de los medios, los
programas, proyectos, productos, acciones, etcétera, con los cuales lograremos

concretar la estrategia y, por consecuencia, el logro de los objetivos.
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Estrategia Nivel de planteamiento a largo plazo en
que se define como se propone

concretar objetivos.

Tactica Nivel en que se definen los modos de
qué hacer conforme el mejor uso de
recursos y del momento para

emplearlos.

Esquema 6

Estrategias y tacticas

Existen diversos tipos de estrategia segun los objetivos que se pretendan
alcanzar y, en este sentido, podemos constituir una estrategia vinculada a
diferentes objetivos de la organizacion. El presente trabajo, como ya se ha
especificado, se centra en una planeacion estratégica de la comunicacion, de esta

forma, hablaremos de estrategias y tacticas comunicativas.

Para reforzar este enfoque, Tompkins expresa su conviccién respecto a la
naturaleza esencialmente comunicacional de las decisiones de largo plazo en la
empresa cuando sefala: “la estrategia corporativa s6lo puede ser creada en la
comunicacién”,®>’ agregando lGcidamente que “la estrategia es un precursor
simbdlico de la accién”. Coincido con el autor en que la guia principal del recorrido
de la empresa es, en si misma, una llamada a la accibn comunicativa de las
organizaciones. Resulta de particular interés destacar que para este profesor de la
Universidad de Colorado, la estrategia general de la organizacién cobra sentido

sOlo al ser creada a partir de la realidad comunicacional de la compafiia.

> Tompkins, Phillip, “Translating Organizational Theory”, en Handbook of Organizational

Communication, p. 87.
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A cada estrategia, que es planeada para el futuro, le siguen las tacticas
especificas, las cuales se convierten en productos tangibles e intangibles. Por las
caracteristicas de este trabajo de tesis, las tacticas se transforman en productos
comunicacionales o acciones comunicacionales, elementos que dinamizaran las

politicas, los programas y proyectos disefiados para la organizacion.

Las tacticas son la parte central del plan a través de las cuales se
describen, de forma secuencial, las distintas actividades a utilizar para llevar a la
practica las estrategias, y conseguir alcanzar los objetivos definidos®®. Las tacticas
deberan implicar la utilizacion de herramientas de comunicacion para llegar a los
publicos con los mensajes clave, sistematizados de manera integral con el fin de
abarcar y tocar todos los puntos clave de la organizacion, es decir, a partir de una
perspectiva integrada de las visiones de la estrategia de comunicacion para la
organizacion, enfoque que surge desde la escuela americana, donde podemos
citar a Hallet>® quien sefiala: “la estrategia de comunicacion de la empresa cobra
sentido a largo plazo, cuando integra a todos los componentes y recursos

disponibles”.

Conrad® agrega a la estrategia de comunicacién de la empresa una
perspectiva de utilidad e instrumentalizacion cuando la pone al servicio del
“analisis de situaciones”, o de “determinacion de opciones viables” de acciones
comunicacionales, que para el autor deben tener una “ejecucidén eficiente y

unificadora de los recursos de la empresa”.

La estrategia es entonces la linea maestra para la toma de decisiones, las
cuales tienen influencia en la eficacia a largo plazo de una organizacion. Esta es la
razén por la que la planeacién dirigida a la obtencién de soluciones eficaces se
centre precisamente en las estrategias y se denomine: Planeacion Estratégica.

%8 Wilcox, Dennis L., et.al., op.cit., p. 161.

* Hallet, J., citado por Martin Martin, Fernando en La comunicacién en empresas e instituciones.
De la consultora a la direccién de comunicacion, p. 88.

® Conrad, Charles, citado por Martin Martin, Fernando, ibidem.
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Cuyos programas generales llevan consigo compromisos de énfasis y recursos
para poner en practica una misién cuya creaciéon se ha concebido para darle a la

organizacion una direccion unificada.

1.5.5 Implementacion

El proceso de implementacion cubre toda la gama de actividades directivas,
incluyendo la motivacién, compensacion, evaluacion directiva y procesos de
control, definiéndose “como el proceso de ejecucion de la estrategia y se da al

emprender acciones especificas que aseguran la consecucion de los objetivos”.®

Por lo tanto, la implementacion resulta fundamental para el éxito general de
cualquier organizacion, pues pone en accion las estrategias y por lo tanto es una
fase muy importante de la planeacidon estratégica, ya que hasta las estrategias
mejor planeadas son una pérdida de tiempo sino hay una instrumentacion
adecuada, la cual nos asegure su éxito. La implementacion, por lo tanto, sera la

fase de materializacion del proyecto en su totalidad.

Una implementacion inadecuada puede generar consecuencias
inesperadas que causen problemas en la organizacion e insatisfaccion en sus
integrantes, ademas es muy probable que impida a la organizacion alcanzar sus

objetivos organizacionales, o en este caso, de comunicacion.

Es importante dejar en claro que una implementacién adecuada comprende
diversas consideraciones materiales, financieras, tecnologicas, etcétera, las cuales
van de acuerdo con los objetivos planteados, sin embargo, la mas importante sera
el respaldo de los integrantes de la organizacion hacia el proyecto, ya que en
virtud de que una estrategia no se instrumenta por si sola, la organizacion
dependera del personal para realizar las actividades, de esta manera, los recursos

seran la parte mas importante de la implementacion.

®% Ackoff, Russell L., Un concepto de planeacion de empresas, p. 91.
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1.5.5.1 Recursos

La prevision de recursos implica la estimacion de los recursos que
necesitaremos para llevar a cabo nuestro plan y su distribucion racional para hacer
posible la ejecucion de los programas y proyectos acordados. De esta manera, las
fases de la prevision de recursos son: 1) determinar cuales seran las necesidades
en cantidad y clase; 2) como se generan o adquieren; y 3) cual serd su
distribucion.

La prevision de recursos constituye un proceso de programacion, el cual
debe de mantener la coherencia entre los objetivos por alcanzar, las actividades a
realizar y los recursos a emplear. Los recursos pueden ser: humanos, técnicos,

financieros y materiales.

1.5.5.2 Evaluacion

Esta etapa consiste en la verificacion del cumplimiento de las acciones
previstas, asi como en la valoracion de sus alcances, mediante programas de
evaluacion de cada uno de las acciones y productos definidos a partir de las
estrategias. La evaluaciéon y el seguimiento seran relativamente sencillos, si se
establecen con precision los objetivos y las metas. A partir de éstos habran de
definirse los indicadores, estandares o criterios, cuantitativos y cualitativos, para
verificar el avance y los resultados de los programas, proyectos, acciones y

productos.

Al finalizar este capitulo se han presentado el marco conceptual y teérico
gue soporta esta investigacion. En el siguiente capitulo se dan a conocer con
detalle las caracteristicas de la organizacion estudiada y el analisis

correspondiente.
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2. Direccion General de Comunicacion Social (DGCS)

Este trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio la Direccion
General de Comunicacion Social (DGCS) perteneciente a la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM), dependencia encargada del manejo y distribucion
de la informacion acerca de la Institucion a la cual pertenece, teniendo como
funcién practica la de ser un puente entre la misma Universidad, la comunidad
universitaria y la sociedad en general. La DGCS, ademas, es la encargada de la
creacion y mantenimiento de la imagen publica de la UNAM.

Por ello, en este capitulo se presenta una descripcion general de la
Universidad Nacional Autonoma de México, como una descripcion del sistema en
el cual se inserta la dependencia, asi como el conjunto de informacion recabada
con la que se elabora el diagnéstico organizacional de la Direccion General de

Comunicacion Social.

El proceso de diagndéstico organizacional esté dividido en dos vertientes: un
analisis situacional que se refiere a los aspectos internos y un analisis del entorno,
referente a factores externos que pueden llegar a afectar a la dependencia. Ambos
analisis permitieron percibir, reconocer y puntualizar diversas problematicas de la

comunicacion dentro de la organizacion.

Para realizar el andlisis situacional se utilizaron tres técnicas de
investigaciéon de campo: la entrevista, la encuesta y la observacién participativa
realizada mediante la prestacion del servicio social por una temporalidad de seis
meses. Ademas, se utilizaron fuentes primarias de informacion acerca de la
DGCS, las cuales consistieron en entrevistas y encuestas realizadas al personal
de la organizacion. Las fuentes secundarias consistieron en la revision del Gnico
Manual de Organizacion con el cual cuenta la DGCS y algunos documentos
internos que contenian informacion complementaria a dicho manual. De esta

manera, se logré reunir datos pertinentes para esta investigacion, los cuales
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ayudaron a conocer y obtener una perspectiva de la situacién interna, asi como

detectar los aspectos externos que influyen en la dependencia.

Con el conjunto de esta informacion se procedid a la elaboracion del
Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y, por
consiguiente, a clasificar la informacién para la deteccibn de problemas,

necesidades y areas de oportunidad en materia de comunicacion organizacional.

2.1 Antecedentes de la UNAM®?

La Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) es una institucion de
educacion media y superior con caracter publico, considerada la mas importante
en América Latina y una de las mas reconocidas en el mundo, apareciendo por
quinto afio consecutivo en el listado de las 200 mejores universidades del mundo,

publicado por el suplemento inglés The Times.®

La Ley Organica de la Universidad Nacional Autbnoma de México es el
maximo ordenamiento juridico que regula su personalidad, su estructura y su vida
interna. En el articulo primero de dicha norma se establece: “La Universidad
Nacional Autonoma de México es una corporacion publica, organismo
descentralizado del Estado dotado de plena capacidad juridica y que tiene por
fines impartir educacién superior para formar profesionistas, investigadores,
profesores universitarios y técnicos utiles a la sociedad; organizar y realizar
investigaciones, principalmente acerca de las condiciones y problemas nacionales,

y extender con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura™*.

La UNAM, desde hace mas de 75 afios, cuenta con autonomia para elegir a

sus autoridades, administrar su patrimonio y establecer su propio régimen interno.

62 Noriega, Francisco y Olvera Rafael, UNAM Espiritu en Movimiento, Siglo XXI, 2001, p.11-12.

® Olivares Alonso, Emir, “La UNAM sube puestos en la lista de las mejores universidades”, La
Jornada, 11 de Octubre del 2008, en http://www.jornada.unam.mx/2008/10/11/index.php

® Articulo 1 de la Ley Organica de la Universidad Nacional Auténoma de México en
www.dgelu.unam.mx.
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Esta facultad reconocida en el articulo tercero constitucional, ha dado origen a una
amplia normativa interna, a través de Reglamentos, Acuerdos, Estatutos y otros
instrumentos juridicos que componen la variada Legislacion Universitaria y regulan
los multiples aspectos académicos y administrativos de la UNAM. Educar,
investigar y difundir el conocimiento y la cultura constituyen las funciones

sustantivas de la Universidad.

Ensefianza escolarizada

La institucion atiende a alumnos de los niveles de bachillerato, técnico,
licenciatura y posgrado. El bachillerato cuenta con dos modalidades escolares, el
plan de estudios anual, el cual se cursa en los nueve planteles de la Escuela
Nacional Preparatoria y el plan de estudios semestral que se lleva en los cinco
planteles del Colegio de Ciencias y Humanidades. Existen siete carreras técnicas,
posteriores a la secundaria, en la escuelas Nacional de Musica, Enfermeria y de
Estudios Profesionales Iztacala, asi como en la Facultad de Estudios Superiores
Zaragoza. Los estudios de licenciatura de la Universidad incluyen 67 carreras
profesionales, las cuales pueden ser cursadas en 18 facultades y 4 escuelas. Los
estudios de posgrado (especializacion, maestria y doctorado) son impartidos en
escuelas, facultades, centros e institutos. En la UNAM se imparten en la actualidad

83 especializaciones, 131 maestrias y 45 doctorados.

Investigacion

La UNAM lleva a cabo su labor de investigacion en las areas cientifica,
tecnoldgica y humanistica. La relevancia de esta labor se refleja en el hecho de
que la Universidad realiza casi el 50 por ciento de las tareas de investigacion
efectuadas en México. Para el desarrollo de esta actividad sustantiva, la Institucion
designa el 25 por ciento de su presupuesto, aplicado anualmente a cerca de 4,000

proyectos de investigacion.

En el area de investigacion cientifica (tecnoldgica) laboran cerca de 2,000

académicos en 16 institutos, ocho centros y cinco programas universitarios de
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investigacion; en tanto, en el area humanistica, la investigacion se efectia en
nueve institutos, seis centros y dos programas de investigacién, donde laboran

mas de 800 personas entre investigadores y técnicos académicos.

Cabe destacar que ademas de la investigacion realizada por los centros e
institutos, las facultades y escuelas también participan en esta tarea con la
finalidad de reforzar su actividad docente, ademas de generar nuevos

conocimientos, los cuales contribuyen a la solucion de problemas de su area.

Difusion cultural

La tercera funcion sustantiva de la UNAM, se desarrolla mediante la
realizacion de un festival cultural permanente gracias a la realizacion de
actividades y programas que comprenden: cursos, conciertos, talleres,
conferencias, exposiciones de pintura, representaciones teatrales, danza, cine,

jornadas y ferias, etcétera.

La Coordinacién de Difusion Cultural es el 6rgano responsable de apoyar e
impulsar los programas y actividades culturales universitarios de manera integral,
vinculandolos con la docencia e investigacion. Es preocupacion permanente de la
Coordinacion, mediante sus centros de extension, direcciones, museos, recintos
culturales, cursos y publicaciones fomentar la participacion de los universitarios y
de la poblaciéon en general en el vasto quehacer cultural de la Magna Casa de

Estudios.

Esta Coordinacion es apoyada, en su tarea de difusion, por las diversas
facultades, escuelas e institutos a través de sus propias publicaciones y eventos;
por la DGCS a través de la gaceta UNAM, los impresos, spots de radio y
television; y finalmente por el canal de televisién universitario: TV UNAM.
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2.1.1 Filosofia®
La misién de la Universidad se sintetiza en tres grandes propdésitos:
Educar a mujeres y hombres
e Preparados para enfrentar los complejos problemas de la sociedad
mexicana y de una competencia internacional basada en la ciencia y

la tecnologia.

e Capaces de actuar de manera solidaria en una sociedad que aun

sufre carencias e injusticias.

e Con una formacién humanista, la cual les permita encontrar sentido y

razén a su vida y su préctica profesional.

e Y, finalmente, extiendan la racionalidad, la objetividad, el respeto, la
tolerancia y el espiritu critico como valores esenciales de la vida
personal y de la convivencia civilizada.

Ampliar las fronteras del conocimiento mediante una investigacion que:

e Apoye sisteméaticamente la formacion de profesionales vy
especialistas.

e Aporte soluciones a problemas universales y nacionales.

e Contribuya a sentar las bases de un desarrollo sustentable.

® Noriega, Francisco y Olvera Rafael, UNAM Espiritu en Movimiento, Siglo XXI, 2001, p. 15-16.
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e Promueva la creacién y fortalecimiento de una cultura propia.

Preservar y difundir la cultura nacional y los grandes valores de la cultura

universal para:

e Enriquecer la formacion de los alumnos de la Universidad.

e Beneficiar lo mas ampliamente posible a toda la sociedad mexicana.

e Fortalecer la identidad nacional.

2.1.2 Identidad universitaria

Lema

El lema que anima a la Universidad Nacional Autonoma de México, “Por mi
raza hablara el espiritu”, revela la vocacion humanistica a partir de la cual fue
concebida. “Se significa en este lema la conviccibn de que la raza nuestra,
elaborara una cultura de tendencias nuevas, de esencia espiritual y libérrima”,
explico el autor de esta celebre frase, José Vasconcelos, quien asumié la Rectoria
de la UNAM en 1920.%

Escudo

Durante su rectorado, José Vasconcelos dot6 a la Universidad de su actual
escudo, en el cual el aguila mexicana y el condor andino, cual ave bicéfala,
protegen el despliegue del mapa de América Latina, desde la frontera norte de
México, hasta el cabo de Hornos en Chile, plasmando la unificacion de los

iberoamericanos: “Nuestro continente nuevo y antiguo, predestinado a contener

% Acerca de la UNAM, “Identidad UNAM” en www.unam.mx/acercaunam/identidad/lema.html.
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una raza quinta, la raza césmica, en la cual se fundirdn las dispersas y se

consumara la unidad”.®’

2.1.3 Infraestructura

Los edificios de la Universidad Nacional Autbnoma de México, cuentan con
un area construida aproximadamente de 1,700,000 metros cuadrados, distribuidos
en el Distrito Federal, 16 estados de la Republica Mexicana, Estados Unidos y
Canada. Esta construccion comprende 998 edificios, de los cuales el 86 por ciento
se destina a la docencia. Es asi que esta institucion educativa cuenta con 9
planteles de la Escuela Nacional Preparatoria y 5 del Colegio de Ciencias y
Humanidades, a nivel bachillerato. Tiene, a nivel profesional, 18 facultades, 4
Escuelas Nacionales (Artes Plasticas, Enfermeria y Obstetricia, Musica y Trabajo
Social), cinco unidades multidisciplinarias y seis Centros de Extension

Universitaria, dos de ellos en el extranjero.

Posee edificios historicos, murales, vitrales, esculturas, obras graficas,
salas de exposicion, salas de conciertos, salas de teatro, imprentas, acuarios,
museos. Ademas de bibliotecas, clinicas, jardines botanicos, supercomputadoras,
observatorios astronémicos, buques oceanograficos, plataformas oceanogréficas,

ranchos e instalaciones para la practica de 39 deportes y dos estadios.

Las instalaciones centrales de la Universidad Nacional Autonoma de México
se ubican al sur del Distrito Federal en la zona de los pedregales. A este campus
se le denomina Ciudad Universitaria (CU). Aqui se localiza la Torre de Rectoria, la
cual alberga las oficinas de los principales érganos de gobierno de la Institucién,
ademéas de la mayoria de las facultades, institutos, centros de investigacion y
diversas instalaciones destinadas a la difusion cultural y a las actividades

deportivas. El espacio sobre el que se asientan estas edificaciones armoniza con

7 Acerca de la UNAM, “Identidad UNAM” en www.unam.mx/acercaunam/identidad/index.html.
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la riqgueza natural del area, plena de vegetacion y roca volcanica, de la cual un 40
por ciento esta protegido como reserva ecoldgica.

2.1.4 Estructura organizacional®

La estructura organizacional de la UNAM esta formada por el Consejo
Universitario, la Junta de Gobierno, el Rector, el Patronato Universitario, los
Organos Colegiados de coordinacion y asesoria, las Facultades y Escuelas,
Institutos y Centros de investigacion, dependencias de difusion cultural y

dependencias administrativas.

Ademas, encontramos las Unidades y Secretarias Administrativas, las
cuales se crearon como apoyo a las funciones sustantivas de docencia,
investigacion y difusion de la cultura. Las Secretarias Administrativas se ubican en
aguellas entidades cuyo objetivo esta enfocado principalmente a la docenciay a la
investigacion y las Unidades Administrativas lo estan en aquellas dependencias
cuyo fin es la difusion de la cultura y la administracion central. Principalmente, se
encargan de los tramites administrativos relacionados entre otros, con el ejercicio
del presupuesto, la administracién del personal y el suministro de los bienes y

servicios para el funcionamiento de las entidades.

Las actividades de la Administracion Central de la Universidad se llevan a
cabo a través de cuatro secretarias: a) General, b) Administrativa, c) Planeacion y
d) Asuntos Estudiantiles. Ademas de la oficina del Abogado General y la Direccion

General de Comunicacion Social.

® Noriega, Francisco y Olvera Rafael, UNAM Espiritu en Movimiento, Siglo XXI, 2001, p.25-26.
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Organigrama®

Universidad Nacional Autbnoma de México

Junta de
Gobierno

Consejo
Universitario
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Facultades y Institutos y Dependencias Dependencias
escuelas centros de de difusion administrativas
investigacion cultural

- General

- Administrativa

- Planeacion

- Asuntos Estudiantiles

- Direccién Gral. Com. Social

% Fuente: Manual de organizacién de la Direccién General de Comunicacién Social, p. 3
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2.2 Antecedentes de la Direccion General de Comunicaciéon Social
(DGCS)

Ya que este trabajo tiene como objeto de estudio la Direccion General de
Comunicacion Social (DGCS), es preciso hacer un breve recorrido por el origen y
desarrollo de las oficinas de comunicacién social en nuestro pais con el objetivo

de contar con un panorama de la comunicacién aplicada en los sectores publicos.

La comunicacion social es un campo de estudio que explora principalmente
las areas de la informacion que puede ser percibida, transmitida y entendida, asi

como el impacto que puede tener en la sociedad a través de su difusién.

Las oficinas de comunicacion social en el sector publico en México tienen
su origen en la practica de las relaciones publicas y datan del afio 1931, en el que
Lazaro Cardenas del Rio, secretario de Gobernaciébn durante la gestion
presidencial de Pascual Ortiz Rubio, cred una oficina encargada de recopilar la
informacion emitida por las demas oficinas gubernamentales, con el propdsito de
informar a la opinion publica. En 1938, el general Cardenas, durante su gestion
presidencial, modificd la Ley Organica de la Administracion Publica y cre6 lo que
seria la Direccion General de Informacion de la Presidencia.

Afos mas tarde, en 1946, durante el sexenio de Miguel Aleman Valdés, se
constituyd la primera oficina de prensa dentro del Gobierno y se emitieron los
primeros boletines de prensa oficiales. A partir de entonces, cada una de las
dependencias gubernamentales y entidades paraestatales incorporaron
departamentos o direcciones propias de relaciones publicas con diferentes
denominaciones, entre las cuales figuran prensa, difusion, informacién,

comunicacion social, prensa y propaganda y relaciones institucionales.

La funcion de relaciones publicas en el sector publico pas6é a un segundo

término a finales de la década de 1970, a partir del Gobierno de José Loépez
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Portillo, quién convirtié la Direccion General de Informacién y Relaciones Publicas
de la Presidencia de la Republica en una Coordinacién General de Comunicacién
Social de la Presidencia de la Republica. Esto permitié un concepto mas amplio de
la comunicacion y este patron fue adoptado de inmediato por cada una de las
dependencias oficiales y gobierno de los estados, ademas de algunas
organizaciones publicas que sustituyeron sus areas de relaciones publicas por

unidades de comunicacion social.”

Sin embargo, a estos departamentos les eran asignadas tareas “meramente
operativas, complementarias e, incluso, intrascendentes. En ocasiones estos
departamentos se abocaban Unicamente a proporcionar apoyo para eventos
institucionales (contratacion de servicios, edecanes, etcétera) y atender mddulos
de informacion”’?, dejando de lado las funciones sustantivas que el uso de la

comunicacién podia ofrecer a la organizacion.

Como puede observarse, le creacién de oficinas de comunicacién social,
como areas funcionales en la organizacion del sector publico, fue un patrén
adoptado en todas las dependencias publicas y oficinas de gobierno, las cuales en
primera instancia se dedicaban exclusivamente a actividades relacionadas con las
relaciones publicas, sin embargo, mas adelante y a consecuencia de un cambio
nominativo que incluia el concepto de Comunicacion Social, se pudo establecer un
marco mas amplio de actividades en este tipo de departamentos. No obstante, al
no contar con una metodologia especifica y un concepto claro de lo que estos
departamentos podian ofrecer a las instituciones mediante el uso y la aplicacion
de la comunicacién, nunca se lograron desarrollar de manera Optima y, por tanto,

su papel como parte importante y crucial de la organizacion fue desvalorado.

"° Bonilla Gutiérrez, Carlos, op.cit., p. 65-67.
™ Bonilla Gutiérrez, Carlos, op.cit., p. 65-67.
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Creacion de la Direccion General de Comunicacién Social (DGCS)

En 1943 la Universidad Nacional Autébnoma de México crea un
departamento especializado en difundir informacién de las actividades de la
Universidad, llamado en un principio Departamento de Informacién. A lo largo de
su historia ha sufrido cambios en su denominacion, sin embargo, las actividades
sustantivas que desempefa siguen siendo las mismas y tienen el propésito de

mantener informada a la comunidad estudiantil asi como a la sociedad.

Actualmente, esta dependencia se denomina Direccibn General de
Comunicacion Social (DGCS) y esta ubicada dentro del Campus de Ciudad
Universitaria en Av. Insurgentes Sur No. 3000, en el edificio ex-zona comercial, a

un costado de la Torre de Rectoria.

La DGCS es clasificada como una organizacién de servicios en el rubro de
la comunicacion ya que satisface a traveés de diversos productos y acciones las
necesidades informativas de sus publicos y pertenece a una institucion educativa

de caracter publico.

2.2.1 Filosofia’?

El objetivo de la Direccion General de Comunicacion Social (DGCS) es
informar a la comunidad universitaria y a la opinion publica lo relacionado con el
quehacer académico, cientifico, tecnolégico, cultural, deportivo y administrativo de

la Universidad Nacional Autbnoma de México.

Vision
Ser modelo de vanguardia entre las deméas dependencias de la UNAM, por
su eficiencia, confiabilidad y respetabilidad, al haber logrado niveles de excelencia

en la proyeccion de la imagen positiva de la Universidad.

2 Fuente: Manual de Organizacion de la Direccién General de Comunicacién Social, p. 10.
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Misién

La misién general de la Direccion General de Comunicacién Social (DGCS)
es contribuir con la misién de la UNAM, promoviendo a través de acciones
comunicativas, las tareas sustantivas de la Institucion: docencia, investigacion y
difusién de la cultura, para fortalecer asi la imagen positiva de la Universidad ante

la sociedad.

Valores

e Colaboracion

e Compromiso

e Eficiencia

e Lealtad

e Honestidad

e Trabajo en Equipo
¢ Responsabilidad

e Excelencia

e Respeto

2.2.2 Personal

La DGCS esta integrada por aproximadamente 150 empleados clasificados
por su posicion en la estructura organizativa, como personal de confianza
(directivos, subdirectores, jefes de area, coordinadores, asistentes ejecutivas);
personal de base o sindicalizados (oficiales de transporte, secretarias, ayudantes
generales, vigilantes, oficiales administrativos, etcétera), y el personal de servicio
social, los cuales se desenvuelven en las siete diferentes areas que conforman la

organizacion.

2.2.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional de la DGCS estad dividida en seis é&reas
diferentes coordinadas por una Direccién General.
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Secretaria Auxiliar. Ordena y disciplina las actividades de la Direccion

General de Comunicacion Social con el fin de eficientizar los procesos.

Direccion de Informacion. Coordina las actividades de informacion de la
UNAM a la comunidad universitaria y a la sociedad, a través de los medios

internos y externos.

Direccién de Gaceta. Se encarga de la realizacion de la Gaceta UNAM,

principal érgano informativo de la Universidad.

Direccion de Analisis y Publicidad. EvalGa, analiza y monitorea la
informacion acerca de la Universidad que se produce en los diferentes medios de
comunicacion y trata de mantener una buena imagen de la misma hacia el

exterior.

Direccion de Enlace y Relaciones Publicas. Mantiene una buena imagen
publica, mediante el establecimiento de relaciones y comunicacion con las
diferentes areas, facultades, institutos y escuelas de la Universidad de tal manera
gue éstas estén bien informadas. Ademas de coordinar las tareas de relaciones
publicas de la Direccion General de Comunicacién Social.

Unidad Administrativa. Administra de manera Optima los recursos humanos,

materiales, técnicos y financieros asignados a la Direccibn General de
Comunicacion Social, con el fin de que logre los objetivos que se le asignan.
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Organigrama’®

Direccion General de Comunicacion Social

Direccién General de
Comunicacion Social

Secretaria
Auxiliar
Direccion de Direccion de Direccion de Direccion de Unidad
Informacion Gaceta Anélisis y Enlacey R.P Administrativa
Publicidad

® Fuente: Manual de Organizacién de la Direccién General de Comunicacién Social, p.18.
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2.2.4 Funciones’™

Las funciones sustantivas de la Direccion General de Comunicacion Social
representan sus objetivos y el porque de la existencia de la organizacion, a partir
de éstas se dinamiza su estructura, procesos, recursos e integrantes. A

continuacion de describen las principales:

Emitir la Gaceta UNAM.

e Apoyar la labor de los representantes de los medios de informacién nacionales,
los cuales requieran conocer de los avances y logros que la UNAM realiza.

e Complementar la formacién y actualizacion de los estudios y profesionales del

periodismo.

e Ampliar el conocimiento publico sobre el quehacer académico, cientifico,

tecnoldgico, cultural, deportivo y administrativo de la institucion.

e Garantizar la utilizacion adecuada y eficaz de la emision de mensajes

noticiosos relativos al quehacer sustantivo de la UNAM.

e Analizar y evaluar el impacto causado por la informacion institucional en la

comunidad universitaria y en la opinién publica.

e Dar apoyo y asesoria, en el &mbito de su competencia, a las dependencias

universitarias solicitantes.

™ Fuente: Manual de Organizacién de la Direccién General de Comunicacién Social, p. 25.
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2.2.5 Flujos de comunicacién interna en la DGCS

La comunicacién predominante en la DGCS es descendente ya que las
autoridades (jefes o directivos) son los que mantienen las lineas de accion y los
parametros de trabajo a través de instrucciones, ordenes, avisos, etcétera,
regularmente de tipo interpersonal e informal. La comunicacion ascendente
preponderante también es de este tipo. Existen algunas actividades propias de la
comunicacién interna como cartas, memorandos, reuniones, etcétera, que son
manejadas por lo general a través de los niveles jerarquicos mas altos, es decir

entre los directivos o jefes de area.

También cuentan con un manual de organizacién denominado “Manual de
Bienvenida para el Personal de Confianza”, el cual condensa los antecedentes de
la dependencia, su filosofia, su estructura, etcétera. Esta informacidén solo esta
disponible para el personal de confianza de la dependencia, como lo indica su
nombre, por lo que el resto del personal no esta enterado ni de su existencia ni de
la informacién contenida en él; ademas de que todavia se encuentra en la etapa
de revisién y aprobacion. También se elabora un periédico mural, el cual difunde
principalmente anuncios personales, eventos de la UNAM y asuntos sindicales; no
es utilizado para fines comunicativos laborales u organizacionales propios de la

dependencia.

Estas actividades de comunicacién, aunque existen y se manejan como
parte de la actividad diaria de interaccion interna de la organizacién, no surgen
como parte de un programa propio de comunicacién organizacional, lo que
provoca que la dependencia genere comunicacién, pero con flujos deficientes de
informacion, incidiendo de manera negativa en las relaciones laborales, la
motivacion, el buen manejo del liderazgo y, en general, en el ambiente laboral de
la organizacion. Esta dindmica genera consecuencias graves para el desarrollo de

la dependencia y el logro de los objetivos a corto, mediano y largo plazos. Al
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contrario de su comunicacion externa, la cual, paraddjicamente, es bastante

efectiva y cumple de manera cabal con sus objetivos.

Sin embargo, esto no quiere decir que los problemas de comunicacion
interna no deban ser atendidos, ya que de un buen funcionamiento interno
depende gran parte el éxito ante la sociedad o el publico al que atiende. Siempre
es mejor contar con recursos humanos satisfechos con lo que hacen y dispuestos
a aportar acciones propositivas a la organizacion invirtiendo tiempo, conocimiento,
esfuerzo, mejoras, etcétera, que con integrantes insatisfechos o apaticos que poco
a poco contagian esta actitud al resto de la organizacién y obstaculizan los

procesos dejando un margen mayor para los errores.

2.2.6 Productos y acciones comunicacionales externas

Los productos comunicacionales de tipo informativo que realiza la Direccion

General de Comunicacion Social son:

Gaceta

Principal érgano informativo dentro de la Universidad.

e Es editada dos veces a la semana, lunes y jueves.

e Tiene un tiraje de 80,000 ejemplares los lunes y de 40,000 los jueves.

e Se distribuye en todos los espacios de la UNAM, es decir, facultades,
escuelas, preparatorias, unidades administrativas, secretarias, institutos,
bibliotecas, hemeroteca, etcétera.

e La lera.y 2do. forros estan impresos a seleccion de color, los interiores
a una tinta.

e Cuenta con insertos impresos a seleccion de color, los cuales ofrecen

informacion diversa, tales como “Agenda”, “El Faro, la luz de la ciencia”,

“Entérate”.
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e Ofrece espacios para publicidad, lo que constituye una fuente de
ingresos.

¢ Informa mediante articulos, reportajes, notas periodisticas y entrevistas.

e Difunde convocatorias provenientes de las diversas facultades, escuelas
o institutos de la UNAM, ademas de las escuelas incorporadas.

e Cuenta con difusién en Internet a través de su sitio al cual se puede
acceder por medio de la pagina de la UNAM o por la siguiente direccion:
http: //www.dgcs.unam.mx/gacetaweb/

e Maneja la informacion mas relevante del quehacer académico, cientifico,

cultural y deportivo de la UNAM.

Proyecto UNAM

e Es un espacio periodistico, el cual se publica en el peridédico El Universal
(periddico de edicion nacional).

e Tiene una periodicidad semanal, editado cada jueves.

e Sutiraje es de acuerdo al del periddico.

e Se imprime a seleccion de color.

e Maneja informacion cientifica, médica, ecoldgica, deportiva, cultural,
etcétera, de interés para la sociedad en general.

e La redaccidon de la informacion es en un lenguaje claro y accesible a

todo publico.

Cartel “El Mural”

e Es editado cada 15 dias.

e Tiene un tiraje de 150 ejemplares.

e Maneja la informacion del quehacer académico, cientifico y cultural.
e Se distribuye en las facultades y escuelas de la UNAM.

e Se imprime a seleccion de color y en un formato de 1.50 x 1.00 m.
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Presenta informacién cultural, cientifica, deportiva de manera clara y

concisa.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas principalmente se realizan a través de la
publicity e incluyen la elaboracion de boletines de prensa y la
organizacion de ruedas de prensa y conferencias.

El departamento de prensa es el encargado de la publicity y esta
integrado por profesionales de la comunicacion.

Entre su personal del area de prensa encontramos a reporteros,
fotégrafos, editores, correctores y disefiadores.

El departamento de prensa cubre los eventos relacionados con la
UNAM.

Se realizan reportajes, notas informativas, entrevistas.

La informacion se presenta en un lenguaje claro, actual y preciso.

Publicidad

La publicidad se lleva a cabo a través de la creacion y distribucion de
impresos, spots de radio y television, y carteles de gran formato de
publicidad exterior.

Los impresos y spots se realizan en apoyo al tema de camparfa que esté
manejando la UNAM en determinado momento. Como ejemplos de
estas camparfias tenemos: “Grande por su gente”, “450 afios”, “UNAM en
cifras”, “Conoce tu universidad”, “Gaceta en linea y 50 afios”, “75 afios
de autonomia”, “Aqui estamos los universitarios 2005”, etcétera.

Los carteles estan impresos a seleccion de color. Su distribucion va de
acuerdo al numero de lugares especificos dentro de la UNAM en los
cuales se colocan de acuerdo al tiempo de duracion del tema de

campafa a la que apoyan. No se distribuye a todos los espacios
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universitarios, por lo que su difusién es deficiente y no llega a toda la
comunidad universitaria.

La informacion es clara y precisa.

Manejan informacion cientifica, cultural, médica, deportiva, académica,
administrativa, etcétera. Toda la informacion es referente a la UNAM y
estd enfocada a mejorar la imagen de la Institucion promoviendo los

aspectos mas positivos de la misma.

Pagina de Internet

El acceso es directo a través de su direccibn electronica:
www.dgcs.unam.mx

Esta bien organizada y presenta un menu sencillo permitiendo al usuario
visualizar de manera rapida los contenidos de la misma

Contiene la version en linea de todos los productos informativos de la
DGCS: boletines, sintesis informativas, impresos, spots de radio y

television, ademas de la pagina del Rector.
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Gaceta UNAM

Investigan Bécalos UNAM
L LLCLAl - entrega mil cien apoyos a

mecanismos | ¢ | =
de muerte diumnos de excelencia ae
:l"| olf Luks Mochdn, nue- neumnal

bachillerato y licenciatura

o

1 da novlambra de 200E
Momaro 3,539

ASEN Pia8-3138

Reacandicionan mil 600 metros cuadrados de instalaciones que pertenecian a Biomedicas

Nuevos espacios para
la Facultad de Quimica

B edificio F consta de 12 laboratorios de investigacion experimental con tecnologia de punta y seis cubiculos para
investigacion tedrica  Se habilitaron amplios lugares de trabajo y convivencia para estudiantes 07y 1415

Juar Antorin Lopez.

Gaceta enlinea: www.gaceta.unam.mx
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Inserto periodistico “Proyecto UNAM” publicado en el periédico El Universal
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Impresos

Carteles publicados como parte de las Campafias “La UNAM en cifras® y

“Conoce tu universidad”, distribuidos en las diversas instalaciones de la

UNAM

Mas de

39 000 computadoras,
ry
30,000 puertos de red,

350 servidores de internet

El Centro de Computo de la UNAM,
el mas grande y pionero en America Latina

3 '000,000 de visitas diarias
en promedio a sus paginas web

Méas de 68,000 cuentas de
correo electronico

Su Red Macional de Videoconferencias
Interactivas enlanza a 232 aulas en 37
instituciones nacionales

il V.V . len CIFRAS

Conoce tu
Universidad

ol UNAN

recibe cada ano a

66 mil nuevos

alumnos mexicanos

Es tu universidad
Es la Universidad
de la Nacion Mexicana
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2.3 Andlisis situacional

El andlisis situacional se realiz6 en funcion de ocho variables, las cuales

permitieron describir y comprender la situacion interna de la DGCS.

Para comenzar el analisis interno se realiz6 una encuesta con un universo
muestral de 150 encuestas, con lo cual se cubrié el total del personal. Cada
encuesta estuvo conformada por 30 preguntas con el objetivo de recabar la
opinion del personal de la dependencia respecto a su trabajo, sus compaferos,
jefes, el ambiente laboral y la opiniébn de si mismos dentro de la dependencia
(Véase Anexo 1).

El cuestionario fue dividido en bloques tematicos para un manejo eficiente y
ordenado de la informacion. Estos quedaron clasificados de la siguiente manera,

los numeros entre paréntesis indican las preguntas pertenecientes a cada bloque:

Trabajo, actividades, habilidades y funciones (1-5)
Contribuciones y Satisfacciones (6-7)

Comunicacion con los compafieros (8-10)

Elaboracion de Propuestas (11)

Conocimiento de la DGCS e importancia de sus funciones (12-17)
Lugar y equipo de trabajo (18)

Opinion sobre el jefe inmediato y las autoridades (19-27)
Capacitacion (28-30)

r o mmoow»

Esta informacién arrojé datos importantes que proporcionaron un parametro
para medir el clima laboral que se vive en la organizacion, incluyendo cuestiones
organizacionales tales como el liderazgo, las comunicaciones, la infraestructura, la
imagen interna y la motivacion, etcétera (Véase anexo 1 para consultar
tabulacion). A continuacion se presentan los resultados de cada una de las

preguntas que conforman los bloques tematicos mencionados anteriormente.
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Direccion General de Comunicacién Social

Resultados de la Encuesta

A. Trabajo, actividades, habilidades y funciones (1-5)

1. En cuestion de aceptacion del trabajo se encontro que al 75 por ciento
del personal le resulta aburrido, le da flojera o sélo algunas veces le
resulta agradable realizar su trabajo. Y solo el 25 por ciento afirmé que
su trabajo es satisfactorio, le gusta hacerlo e incluso le parece
interesante. Es evidente como una gran parte de la poblacion esta

insatisfecha con sus labores.

2. En la segunda pregunta de este bloque se constato la opinion de los
empleados acerca de sus actividades, al 65 por ciento le parecen
aburridas, rutinarias o indiferentes. Y solo el 35 por ciento las califica
como importantes, necesarias 0 indispensables para el logré de los
objetivos.

3. El 77 por ciento de los empleados afirman, en un sentido positivo, que
sus actividades estan relacionadas con su preparacion y habilidades, en
contra del 23 por ciento que afirma que les falta preparacion.

4. Al hablar de la oportunidad de cambiar de funciones, el 60 por ciento
de los empleados afirma que si les gustaria cambiar en este sentido y el

40 por ciento restante desea continuar con las mismas funciones.

5. En cuanto a la contribucion para el logro de los objetivos
organizacionales el 70 por ciento de los integrantes creen que su
participacion no contribuye a lograrlos y sélo el 30 por ciento esta
convencido de que si contribuye.
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B. Contribuciones y satisfacciones (6-7)

6. En cuanto a sentimientos de orgullo y motivacion por el trabajo el 70
por ciento de los empleados afirma no tener estos sentimientos, y el 27
por ciento los siente so6lo cuando recibe alguna felicitacion de su

superior.

7. La falta de orgullo y motivacion por el trabajo se extiende a las
familias de los empleados, el 65 por ciento describe a sus familias como
indiferente acerca de su trabajo en la dependencia. El 24 por ciento, por
otro lado, afirma recibir criticas de su familia por ser parte de esa
organizacion; al 8 por ciento le sugieren cambiar de trabajo y
Gnicamente en el 3 por ciento de los encuestados sus familiares les

manifiestan estar orgullosos por su pertenencia a la DGCS de la UNAM.

C. Comunicacion con los comparieros (8-10)

8. En cuanto a la valoracion sobre el trabajo realizado por sus propios
comparnieros, el 54 por ciento afirma es mas importante que el suyo o
simplemente no tiene nada de diferente. El 46 por ciento lo califica tan

importante como el suyo o le parece interesante.

9. Al preguntarles si entablaban comunicacién con sus compafieros
sobre el trabajo, a un porcentaje de 84 por ciento no le interesa hablar
de nada con ellos 0 no lo hacen porque no se tienen confianza. Solo el
10 por ciento afirma comentar con todos lo que les pasa y el 6 por ciento

restante afirma hacerlo sélo con algunos.
10. Sobre el interés para relacionarse con los compafieros de trabajo, el

60 por ciento dice hacerlo regularmente. Al 27 por ciento le interesa

relacionarse con sus compafieros soOlo para cuestiones laborales
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mientras que al 4 por ciento no le interesa. El 9 por ciento dice que todos

participan en el logro de los objetivos.

. Elaboracion de propuestas (11)

11. Respecto a la posibilidad de realizar modificaciones para mejorar las
areas de la dependencia, el 93 por ciento de los empleados aceptaria
con gusto las modificaciones e incluso participaria haciendo nuevas
propuestas. Solo el 7 por ciento no estaria de acuerdo o simplemente no

le interesa hacer cambios.

. Conocimiento de la DGCS e importancia de sus funciones (12-17)

12. Al preguntar si conocian los objetivos de la dependencia el 87 por
ciento de los integrantes afirmd que nadie se los habia informado, sélo
se los imaginaba o no le interesaba conocerlos; mientras el 13 por ciento

restante dice saber de ellos.

13. En relacién con la actitud del personal y su efecto en la imagen de la
organizacion el 73 por ciento de los encuestados estan conscientes que
su actitud repercute de forma negativa o positiva en la percepcion de los
usuarios y por tanto estarian dispuestos a mejorar su actitud. En sentido
negativo, el 27 por ciento afirmé que no le interesaba la imagen de la
dependencia o simplemente actuaba igual que sus comparfieros.

14. En cuestién del desempefio de la DGCS en comparacion con otras
dependencias de la UNAM, el 57 por ciento afirma que se requiere
trabajo y dedicacién para lograr que la DGCS sea la mejor de la UNAM,
el 22 por ciento percibe a la dependencia como igual a las otras y el 6

por ciento dice que le falta mucho para estar al nivel de otras
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dependencias. Solo el 15 por ciento afirma que la dependencia ya es la
mejor de la UNAM.

15. En esta pregunta se les cuestiond acerca de la atencion y el servicio
a los usuarios como un valor de la DGCS, y se encontré que el 67 por
ciento no sabe qué es un valor o no esta seguro de ello. El 33 por ciento
dice: la atencion y el servicio a los usuarios si son valores de la
dependencia y ademas existen otros mas. Por lo que la mayoria de los
empleados no conocen los valores con los cuales se rige la

dependencia.

16. Sobre si la dependencia brinda algun beneficio a la sociedad, el 60
por ciento dice que definitivamente no o simplemente no esta seguro.

Para el 40 por ciento, la dependencia si brinda beneficios a la sociedad.

17. Al cuestionarles sobre el tipo y la cantidad de informacion recibida a
su ingreso a la dependencia, se encontré que el 84 por ciento de los
integrantes nunca recibio informacion, fue muy general o se le ofrecio
sobre la marcha. Sdlo el 16 por ciento afirma que si recibio informacion

detallada

Lugar y equipo de trabajo (18)

18. Sobre el lugar de trabajo, el equipo y el material, el 78 por ciento del
personal afirma es el adecuado y, por lo tanto, le permite realizar

productivamente sus funciones. En cambio, el 22 por ciento dice le son

indiferentes o simplemente limitan su productividad.
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G. Opinidn sobre el jefe inmediato y las autoridades (19-27)

19. Sobre la evaluacion que hace la DGCS a los empleados, el 75 por
ciento afirma existen preferencias o a veces se evaliua mal. Y el 25 por

ciento dice: la evaluacion es justa y equitativa.

20. En cuanto al reconocimiento que los empleados reciben por parte de
su jefe inmediato, el 72 por ciento califica a su superior como una
persona la cual nunca lo reconoce o lo hace sélo algunas veces. El 28
por ciento, en cambio, afirma que casi siempre lo felicita y que incluso lo

motiva.

21. Sobre la disponibilidad del jefe inmediato para entablar una
conversacion, el 59 por ciento percibe al jefe como una persona muy
ocupada o como alguien con quien le cuesta mucho trabajo establecer
comunicacién. El 26 por ciento dice que regularmente existe una buena
comunicacion entre los empleados y el jefe, y solo el 15 por ciento nos
habla de la existencia de disponibilidad e interés por el trabajo de todos

por parte del superior.

22. Al preguntarles sobre si su jefe inmediato escucha sus comentarios y
sugerencias, el 43 por ciento dice que si, aunque nunca los toma en
cuenta, y el 6 por ciento dice lo contrario e incluso sefialan una actitud
de desinterés por parte del superior. EI 35 por ciento dice que si
escucha sus comentarios, pero siempre y cuando sean para mejorar, y
sélo el 16 por ciento dice que su jefe si los escucha y que ademas los

pone en practica.
23. En cuanto al plan de trabajo de su jefe inmediato, el 57 por ciento de

los integrantes afirmaron existe el seguimiento de un plan por parte del

jefe, ya sea de la DGCS o de trabajo, y ademas que constantemente lo
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revisa para mejorarlo. El 32 por ciento dice no saber si su jefe cuenta
con un plan y el 11 por ciento tiene una creencia de constante

improvisacion en el actuar de los superiores.

24. Hablando sobre las decisiones tomadas por las autoridades de la
dependencia, se encontré que el 57 por ciento afirma son autoritarias,
desconocen la problematica real de la organizacién o algunas no son las
correctas. Para el 43 por ciento, las decisiones regularmente son las

adecuadas.

25. En cuanto a la calidad de las instrucciones recibidas para realizar su
trabajo, el 73 por ciento las califica como claras, pero podrian mejorar.
Para el 27 por ciento son dificiles de entender o afirman nunca recibir

instrucciones.

26. Con referencia al conocimiento del jefe inmediato sobre su area, se
encontré que para el 57 por ciento de los empleados, el jefe la conoce
muy bien y su desempefio es bueno. Para el 43 por ciento restante el
jefe inmediato sélo conoce lo necesario o simplemente no sabe nada al

respecto.

27. Sobre la amabilidad del trato de parte del jefe para los empleados,
se encontré que el trato no es agradable para el 51 por ciento, el 27 por
ciento dice: solo algunas veces es amable y el 22 por ciento restante

dice: si es muy amable en su trato.
. Capacitacién (28-30)
28. Sobre la forma en que cada uno de los empleados realiza sus

actividades, el 52 por ciento externa que su manera de llevar a cabo sus

actividades no es la mas adecuada, sin embargo podria mejorar. El 33
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por ciento considera es la forma méas adecuada y el 15 por ciento

restante dice lograr excelentes resultados con su intervencion.

29. En cuanto a la capacitacion recibida se encontro lo siguiente: el 64
por ciento de los integrantes nunca ha recibido capacitacién o la que ha
recibido no le ha servido de nada. Al 25 por ciento la capacitacion le ha
ofrecido algunas herramientas y para el 11 por ciento restante la

capacitacion hace posible mejorar su desempefio.

30. Al preguntarles si les gustaria participar en procesos de crecimiento
personal y organizacional para mejorar el desempefio de la
dependencia, el 89 por ciento esta dispuesto a colaborar siempre y
cuando la participacion sea general. Sélo el 11 por ciento afirma que no

le interesa 0 no necesitan mejorar.

2.4 Andlisis del entorno

El entorno de la DGCS (como subsistema) lo constituye, en primera
instancia, la Universidad Nacional Autonoma de México (como sistema) al cual
pertenece, éste es considerado como el entorno mediato de la organizacion. Este
sistema se ve afectado por los cambios de un entorno mucho mayor constituido
por factores econdmicos, politicos, culturales, sociales y tecnologicos del pais al
que pertenece, a este conjunto de agentes los conocemos como entorno

inmediato.

Por tal motivo, a continuacion se detallan aspectos del entorno mediato e
inmediato de la DGCS, para lo cuél se consultaron fuentes hemerograficas como
periddicos y revistas, asi como la base de datos del Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI).
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El andlisis del entorno mediato y del entorno inmediato de la organizacion

constituirdn en conjunto un andlisis completo del contexto de la organizacién, el

cual nos ayudara a conocer qué elementos inciden en la DGCS.

Universidad Nacional Auténoma de México

La Universidad tiene caracter autobnomo vy, por lo tanto, puede elegir
a sus autoridades, administrar su patrimonio y establecer su propio
régimen interno. La autonomia tiene su base en el articulo tercero de

la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

Existencia de una Legislaciéon Universitaria, la cual contiene la

normativa académica y administrativa de la Institucién.

La mayor parte de sus recursos financieros provienen del Gobierno
Federal con base en el presupuesto de egresos de cada ejercicio

fiscal.

Cada dependencia trabaja para coadyuvar con las funciones

sustantivas de la UNAM.

La Institucidon cuenta con capacidades para mejorar sus procesos

organizacionales, los cuales estan determinados por la normativa.

La UNAMy su entorno

México cuenta con un enorme patrimonio caracterizado por una gran gama

de potencialidades y virtudes, sin embargo, es evidente que también padece

inequidades, contradicciones, diferencias y privaciones, injustos para una gran

nacion como la nuestra y que dia a dia merman el avance de nuestro pais, la

actitud y perspectiva de los ciudadanos y el trabajo de nuestros gobernantes.
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En pleno siglo XXI, la mitad de la poblacién vive en la pobreza y uno de
cada cinco mexicanos, mas de la mitad de quienes habitan el mundo rural, no
puede siquiera cubrir sus necesidades béasicas.” La economia no se desarrolla al
ritmo requerido para certificar a los mexicanos un ingreso suficiente que les
permita satisfacer sus necesidades, vivir con dignidad y cerrar las profundas
brechas entre pobres y ricos. La situacion general del pais se complica a diario por
la desestabilizacién de las variables de control inflacionario provocada por el alza
de precios a la cual no se le hado una solucion real por parte del gobierno.

A la par de los problemas econdémicos, se presentan los de caracter politico
que han obstaculizado la transicion hacia la democracia con practicas que no
corresponden a la madurez alcanzada en las ultimas décadas por la sociedad civil.
Ademas, los supuestos éxitos de Calderdn en el terreno de la seguridad han sido
sobrepasados por las preocupaciones populares de la situacion econémica vy el

empleo.

En materia de educacion, ciencia y tecnologia, el pais ciertamente ha
avanzado, pero de forma pausada, sin la calidad necesaria ni los apoyos
econdémicos requeridos, con reformas limitadas y, sobre todo, carente de una
politica de Estado que impulse el desarrollo en estas areas, uno de los motivos por
el cual México presenta un retraso significativo frente al desarrollo de otras

naciones,

Los indicadores nos hablan por si solos al poner en evidencia que casi la
tercera parte de la poblacion se encuentra en situacion de atraso educativo.
Alrededor de seis millones de habitantes son analfabetas, mas de diez millones no
concluyeron estudios primarios y 17 millones no terminaron los de secundaria.

Poco menos de 3.4 millones de jovenes tienen acceso a la educacién media

’® Fuente: Estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en http://inegi.org.mx
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superior universitaria.”®* Ademéas es preciso reconocer el hecho plenamente

demostrado de que la pobreza es la principal causa de la desercion escolar.

En la educacion superior es cierto que existen adelantos y logros
importantes, aunque todavia resultan insuficientes, tanto en términos de cobertura

de la demanda, como de los niveles de calidad de las tareas que se desarrollan.

El gasto en ciencia y tecnologia como proporcion del producto interno bruto
no ha crecido en los ultimos afos; el numero anual de graduados de doctorado, de
alrededor de dos mil, es bajo en comparacion con el de otros paises; en 2008 los
investigadores ascendieron a poco menos de 15 mil; la participacibn mexicana en
la produccion mundial de articulos cientificos fue de 0.75 por ciento en 2006, y de
las 14,550 mil patentes solicitadas en ese afo, solo 574 lo fueron por

connacionales.”’

Por otro lado y debido al proceso de globalizacion, la sociedad ha ido
transformando sus actitudes, creencias, valores sociales y culturales, con la
influencia de mayor informacion y acceso a medios digitales como Internet y por lo
tanto se han transformado también los valores laborales; actualmente las
organizaciones estan inmersas cada dia mas en procesos de cambio y desarrollo
organizacional valorando mas a los recursos humanos y buscando satisfacer

objetivos profesionales y personales.

Asi pues, la dimension global de la economia favorece la concentracion del
capital, amplia las divergencias y la marginacion social; el deterioro ambiental
alcanza niveles tan delicados que ponen en riesgo no sélo la sustentabilidad del
desarrollo, sino la vida misma en el planeta; se mantienen las altas tasas de
crecimiento poblacional en los paises en desarrollo; decenas de millones de

personas, principalmente nifilos, mueren a causa de padecimientos para los

’® Fuente: Estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en http://inegi.org.mx
" Fuente: Estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en http://inegi.org.mx
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cuales se dispone de los recursos preventivos y terapéuticos mas eficaces, y la
cantidad de personas gue no saben leer ni escribir, 0 que carecen de acceso a la

educacion, es abrumadora.

México demanda reforzar un Estado social que, mas alla de los discursos,
vislumbre la defensa, el reconocimiento y la custodia, por parte de los poderes
publicos y las organizaciones de la sociedad, del derecho a la educacién, a la
proteccién de la salud, a la vivienda, al trabajo, a la alimentacion -sobre todo de
los nifios-, a vivir en un clima de seguridad y en un medio ambiente adecuado para

la convivencia de sus ciudadanos.

La meta es lograr favorecer el desarrollo nacional, fomentando el empleo y
el crecimiento econdmico, con el fin de garantizar el pleno ejercicio de nuestros

derechos humanos, el ejercicio de nuestra libertad y una vida digna.

2.5 Analisis FODA

La informacién obtenida en el analisis situacional y del entorno fue utilizada
para realizar el analisis FODA. La informacion en conjunto nos ayudé a detectar la
problematica de la organizacion, necesidades y areas de oportunidad, como
veremos a continuacion.

2.5.1 Fortalezas

DGCS

e Tiene bien definida su misién, vision y valores, permitiendo a la
organizacion saber con precision quién es, hacia donde se dirige y sobre

gué lineas debe trabajar.
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Posee una amplia capacidad de difusion de actividades de interés para
la comunidad universitaria y para la sociedad: culturales, deportivas,

ecoldgicas, cientificas, etcétera.

Coordina las areas de Comunicacion Social de las dependencias de la

UNAM, contribuyendo a la unificacion de mensajes.

La DGCS es la principal dependencia de informacion integral de las
actividades realizadas en la Universidad, por lo tanto, su trabajo

repercute en la creacion de la imagen de la Institucion.

Las dependencias de la UNAM desarrollan sus actividades como apoyo
a las funciones sustantivas de la Universidad lo que implica un buen

manejo de la informacién de interés para la sociedad.

Trabajo, actividades, habilidades y funciones

Existe una percepcion positiva del personal acerca de la relacion entre
las actividades realizadas, su preparacion y habilidades, por lo tanto, se
autoperciben como capaces de realizar las funciones asignadas de

forma correcta.

Disposicién de los integrantes para cambiar en cuanto a sus funciones,
lo que implica un amplio nivel de apertura al cambio, probar nuevos
retos y estar abiertos al aprendizaje. Esta actitud es positiva si se
requiere aplicar un plan, el cual amerite realizar cambios

organizacionales.

101



Comunicacién con los compaferos

e Hay interés de los integrantes para relacionarse con sus compafieros y
directivos en cuestiones de trabajo lo que permitira establecer vinculos

mas estrechos.

Elaboracion de propuestas

e Aptitud de la mayoria del personal para hacer propuestas y participar en
la mejoria de la dependencia lo que ayudaria al cambio organizacional y

a la implementacion de estrategias de mejora.

Conocimiento de la DGCS e importancia de sus funciones

e Conciencia del personal acerca del efecto que tienen las actitudes
laborales y de servicio en la imagen de la dependencia, lo cual

contribuiria a una mejor disposicién de cambio entre los integrantes.

e La mayor parte de los integrantes de la dependencia estan conscientes
gue con trabajo y dedicacion la DGCS puede llegar a ser una de las
mejores dependencias dentro de la UNAM, lo que significa un
reconocimiento de la necesidad de esfuerzo conjunto y adicional, y abre

la posibilidad de realizarlo.

Lugar y equipo de trabajo

e EXxiste una percepcion positiva del personal acerca del equipo de trabajo
y material proporcionado, punto importante ya que con los mismos

recursos materiales puede lograrse el cambio organizacional.
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Opinidn sobre el jefe inmediato v las autoridades

La mayoria de los empleados reconocen que su jefe trabaja con base en
planes, por lo tanto perciben una manera organizada de llevar a cabo las
actividades. Ademas, la manera del jefe para dar instrucciones es
calificada como clara, en consecuencia en el caso de implementar un
nuevo plan en la organizacion, se trabajara con base en dicho plan y los

empleados podran seguirlos adecuadamente.

Percepcion positiva sobre el conocimiento del jefe inmediato sobre su
area y su desempefio en ella, por lo tanto. los empleados reconocen

capacidad en sus jefes para ocupar su actual puesto.

Capacitacion

A los integrantes les gustaria participar en procesos de crecimiento

personal y organizacional.

El personal reconoce que puede mejorar su desempefio, lo cual implica

gran capacidad para mejorar los procesos laborales en la dependencia.

Reconocimiento del personal de que puede mejorar su desempefio, lo
gue implica capacidad para mejorar los procesos laborales en la

dependencia.

2.5.2 Oportunidades

UNAM

La mayor parte de la poblacion es joven, por lo tanto, la UNAM seguiréa

siendo una fuente muy importante de servicios educativos.
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e Uno de cada diez estudiantes de licenciatura; uno de cada seis
estudiantes de posgrado; y uno de cada dos doctores graduados han
estudiado en la UNAM.

e La UNAM realiza mas del 50 por ciento de la investigacion del pais por

lo que su prestigio y utilidad a la sociedad seguira siendo reconocido.

DGCS

¢ No tiene competencia real que la pueda hacer desaparecer, excepto por
su obsolescencia, pues su labor principal es interna y es el Unico puente
institucionalizado de difusion informativa existente entre la UNAM y la

sociedad.

2.5.3 Debilidades

DGCS

¢ No existe especificidad en las funciones de los integrantes debido a la
ausencia de manuales de induccion al area o puesto, lo cual repercute

en que las actividades no se llevan a cabo de manera Optima y precisa.

Trabajo, actividades, habilidades y funciones

e Para la mayoria de los integrantes existe una falta de motivacién por
su trabajo y las funciones realizadas, lo que influye en un bajo

desempeiio.
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Contribuciones y Satisfacciones

No existen sentimientos de orgullo por el trabajo realizado en la
dependencia, ni por parte de sus familias, repercutiendo en una falta
de identidad y pertenencia impidiendo la creacién de una cultura
solida y el fomento de sentimientos de orgullo y motivacion.

Comunicacién con los compaferos

La baja apreciacion sobre el trabajo propio repercute de manera
negativa en la forma de llevar a cabo las funciones y actividades

organizacionales.

No se establece comunicaciéon interpersonal constante con los
compafieros impidiendo la creacién de vinculos personales y el

mantenimiento de flujos de comunicacion horizontales.

Conocimiento de la DGCS e importancia de sus funciones

Existe un desconocimiento de la filosofia organizacional ya que no
existen ningun programa que ofrezca informaciébn acerca de la

organizacion, sus objetivos y filosofia.

Los empleados afirman no saber lo que significa un valor y, en
consecuencia, no saben acerca de los valores regentes de la
dependencia, los cuales son parte importante de su filosofia y

conducen a un desarrollo éptimo.

No existe conocimiento acerca de si la dependencia brinda algun

beneficio a la sociedad, siendo este un factor negativo, el cual impide
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la creacion de sentimientos de orgullo por pertenecer a la

organizacion.

Opinidn sobre el jefe inmediato y las autoridades

e Desventaja en la concepcion sobre el jefe inmediato y las
autoridades, las cuales actian con autoritarismo, trato inequitativo,
falta de comunicacion, escasa disponibilidad de escucha, falta de
amabilidad y falta de reconocimiento, por lo tanto, no existe un
entendimiento e interaccion que les permita trabajar bajo el concepto
de liderazgo y trabajo en equipo a través de una comunicacion

constante.

Capacitacion

e La capacitacion es impartida sélo al personal de confianza, lo cual
desfavorece la unificacion de la organizacion bajo este proceso.

e La falta de programas de capacitacién dirigidos al personal de base

crea una percepcion de discriminacion laboral.
e La capacitacion existente es insuficiente para promover los

conocimientos  necesarios para desarrollarse  laboral vy

profesionalmente.
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2.5.4 Amenazas

DGCS
e Riesgo de que los recursos financieros asignado dentro del presupuesto
del Gobierno Federal sean escasos para la UNAM vy, por lo tanto, para

financiar los programas de las dependencias.

e Peligro de gue el clima econdémico, social y politico afecte el desarrollo y
la calidad de la vida académica en la UNAM.

e Vulnerabilidad a sucesos externos a la organizacion no predecibles, los
cuales puedan afectar la dinamica de la Universidad.

2.6 Deteccion de la problematica comunicativa
A partir de los resultados obtenidos en la encuesta y la aplicacion del
analisis FODA fue posible detectar en la organizacion, en materia de

comunicacion, las necesidades de:

Aspectos internos:

Motivar a los empleados hacia un mejor desempeiio.

e Elevar la autoestima del personal en relacion a su propia capacidad y
trabajo.

e Capacitar y actualizar al personal.

e Mejorar los flujos de comunicacién interna.
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e Captar las propuestas de mejoria para la organizacion.

e Fomentar la convivencia entre los empleados.

e Abrir la organizacién a las familias de los empleados.

e Comunicar la filosofia organizacional.

e Fortalecer la identidad corporativa.

e Informar a los empleados los objetivos, las funciones y las actividades

gue desempefia cada area.

e Establecer liderazgo “democratico-participativo”.

e Crear un programa de manejo de crisis ante cualquier contingencia o

eventualidad provocada por el entorno.

Aspectos externos:

¢ Difundir la imagen institucional de la DGCS, su papel en la UNAM y sus
productos de forma integrada.

Una vez identificadas las necesidades comunicativas de la organizacion se
esta en posicidon de proponer los objetivos, estrategias y tacticas, las cuales daran
solucion a la problematica mediante un plan de comunicacién con un enfoque

integral.
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3. Plan Integral de Comunicacion Organizacional para la

Direccion General de Comunicacion Social de la UNAM

En este capitulo se presenta el Plan Integral de Comunicacion
Organizacional disefiado para la Direccion General de Comunicacién Social
(DGCS) de la UNAM. Las etapas precedentes a este proceso fueron el diagnostico
organizacional (analisis interno, analisis externo, encuesta de deteccién de la
problematica en comunicacion interna), informacion que dio lugar al planteamiento

de los objetivos, las estrategias y las tacticas comunicativas.

El plan integral de comunicacién organizacional tiene como objetivo
fundamental mejorar la interaccion entre los miembros de la dependencia y elevar
el desempefio de la organizacién cumpliendo con sus objetivos y funciones dentro
y fuera de la UNAM, a partir del disefio de estrategias basadas en un enfoque de
comunicacién integrada. De esta manera, a partir de la estrategia creativa y el
planteamiento de objetivos, se realizo el disefio de estrategias y tacticas como
parte de una propuesta de realizacion de acciones y productos comunicacionales.

3.1 Estrategia creativa en comunicacion

Antes de presentar las estrategias y las tacticas que apoyaran el objetivo
general de nuestro plan integral de comunicacién organizacional fue preciso
elaborar una estrategia creativa’®, para construir los mensajes basicos a través de
una plataforma de redaccion. La estrategia creativa permite ubicar los objetivos de
comunicacion y las caracteristicas de nuestro publico objetivo, lo cual contribuye a
lograr una mejor propuesta de los mensajes y un eficiente uso de los elementos y

herramientas comunicativas, como veremos a continuacion.

’® La estrategia creativa es un elemento usado en Publicidad. Véase Reyes Castro, Virginia, Teoria
de la Publicidad. Conceptos tedricos y practicos, tesis presentada en la FCPyS de la UNAM,
México, 1996, p. 155-189.
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Nombre de la organizacion

Direccién General de Comunicacién Social (DGCS) de la Universidad

Nacional Autobnoma de México (UNAM).

Sector de la organizacion

Dependencia perteneciente a la UNAM, institucion de educacion media

superior y superior de caracter publico descentralizado.

Categoria

Dependencia de comunicacién social.

Subcategoria

Dependencia especializada en prensa, relaciones publicas y publicidad.

Publico objetivo

e Personal de la organizacion

* Directivos
- Hombres y mujeres
- Edad: De entre 25y 60 afios

- Nivel socioeconémico: C+, C

* Personal de confianza y de base (mandos medios y personal operativo)
- Hombres y mujeres
- Edad: De entre 25y 60 afios

- Nivel socioeconémico: C+, C, D+
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* Personal de servicio social

Hombres y mujeres
Edad: De entre 20 y 25 afios

Nivel socioeconémico: C+, C, D+

Qué especificamente es la organizacion

Es la principal dependencia de la UNAM encargada de difundir informacion

para el publico interno y externo de la misma.

Promesa basica

Somos una dependencia, la cual ofrece a sus integrantes un espacio para
su desarrollo profesional y personal a través de la puesta en practica de sus
conocimientos, habilidades, estudios, ideas y creatividad. Nuestra labor diaria
fortalece y hace crecer a la UNAM, la institucion educativa con mayor prestigio e

importancia del pais.

Razonamiento

Porque esta conformada por un grupo de profesionales comprometidos con
el propoésito de brindar la informacién mas relevante del quehacer académico y
cultural, a través de productos comunicacionales de calidad al interior de la

institucion, asi como al publico externo de la UNAM interesado en sus actividades.

Puntos auxiliares

e La DGCS es la principal encargada de la creacion de la imagen institucional
de la UNAM.
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3.2 Objetivos comunicacionales

Con base en la problematica detectada en la DGCS, podemos establecer

los objetivos comunicativos:

e Motivar a los empleados hacia un mejor desempefio elevando su

autoestima y su autovaloracién por el trabajo.

e Capacitar y actualizar al personal.

e Mejorar los flujos de comunicacién entre los mandos directivos y el

personal operativo mejorando su interaccion.

e Fomentar la convivencia entre los empleados, integrando a sus familias

a la organizacion.

e Comunicar y fortalecer la identidad corporativa.

e Informar a los empleados los objetivos, funciones y actividades

desempefiadas en cada una de las areas de la organizacion.

e Establecer liderazgo “democratico-participativo”.

e Crear un programa de manejo de crisis.

e Difundir la imagen institucional de la DGCS, su papel en la UNAM y sus

productos comunicacionales a publicos internos y externos.
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3.3 Estrategias y tacticas

Con el propésito de cumplir con los objetivos planteados se realizé una
propuesta de estrategias y tacticas comunicacionales cuya finalidad esta
construida a partir de la imagen que la organizacidbn desea evocar con sus

publicos internos y externos, de acuerdo con su propia cultura.

Las estrategias que conforman el plan de comunicacion integral se
realizaron tomando en cuenta cada una de las disciplinas que son parte del
enfoque de comunicacion integrada tales como comunicacion organizacional,
relaciones publicas, publicidad, etcétera, de acuerdo a las necesidades de

comunicacion presentadas en la organizacion.

Cada estrategia esta apoyada por diversas tacticas, las cuales se
materializan en diversos productos y acciones comunicacionales que de forma
individual tienen un fin especifico, pero en conjunto tienen el propdsito de trabajar

como unidad al ser parte de un plan estratégico integral.

Cada uno de estos productos 0 acciones comunicativas contribuiran a
facilitar el desarrollo de los flujos de comunicacion en la organizacion y, de esta
manera, se han propuesto publicaciones internas, procedimientos de recepcion de
informacion, encuestas, cursos, eventos, conformacion de grupos de resolucion de

problemas, etcétera.

En resumen, se crearon programas de accién concretos y coherentes, con
base en las necesidades de la organizacion, los objetivos planteados, el
procedimiento de cada uno de los productos y acciones, el contenido de
informacion requerida y los resultados que se esperan, los cudles seran posibles
gracias a la utilizacion de un pensamiento sistémico integral, el cual tomo en
cuenta las necesidades concretas de la organizacion, el parecer y participacion de

sus integrantes y el aprovechamiento de recursos internos de la dependencia.
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Para presentar las estrategias y tacticas que forman el plan integral de
comunicacion organizacional se utiliz6 un esquema metodolégico organizado en
dos apartados: el primero titulado “Estrategias” contiene la especificacion del
publico objetivo y la herramienta de comunicacion a utilizar; y en el segundo,
titulado “Téacticas” se detallan los medios, el tratamiento comunicacional y las

caracteristicas del mensaje, como veremos a continuacion:
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO

HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

MEDIOS

GENERICO

ESPECIFICO

TRATAMIENTO COMUNICACIONAL

VEHICULO

FORMATO

CARACTERISTICAS
DEL MENSAJE

Se refiere al segmento

especifico de personal

(ya sea de acuerdo al
area, posicién en la
estructura, objetivo,
etcétera) al que va
dirigido el mensaje

Aqui se especifica que
disciplina sera la base
de nuestra estrategia y
sobre la cual se
propondran el medio, el
tratamiento
comunicacional y las
caracteristicas del
mensaje, los cuales
forman en conjunto la

En este apartado
se indica, con
base en la
herramienta de
comunicacién que
hemos elegido,
gue productos o
acciones
comunicativas se
utilizaran para

Aqui, como lo
indica el titulo,
se expresa de
manera
especifica que
tipo de
programa,
impreso, evento,
produccion,
etcétera, se

Se refiere a la
forma de difusién
que tendra el
medio, es decir,
cémo se hara
llegar el mensaje
al publico
objetivo, a través
de que
dispositivos.

Aqui se enuncian las

caracteristicas fisicas o

cualitativas del medio,
tales como el tipo de

material, si es a color o

blanco y negro, el
tamafo, la duracion,
etcétera.

Aqui se detalla que es
lo que seleva a
comunicar al publico
objetivo, que
informacién contendra
el producto o la accion
comunicativa a
utilizar.

tactica. llevar a cabo la utilizara.
estrategia. Ejemplo: cartel,
Ejemplos: folleto curso,
-Comunicacion Se indica de video.
Organizacional manera general, Si
- Marketing €s un programa,
- Relaciones Publicas un impreso,
- Publicidad evento,
produccién
audiovisual, etc.
Esquema 7

Esquema metodolégico en dénde se presentan las estrategias y tacticas que conforman el plan integral de comunicacién organizacional

(formato utilizado por Patricia Torres Maya, Diplomado en Comunicaciones en Mercadotecnia, Universidad del Claustro de Sor Juana)
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3.3.1 Objetivo |. Motivar a los empleados hacia un mejor desempeio

elevando su autoestimay su autovaloracion por el trabajo.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacion Organizacional 1. Programa “Reconocimiento a los méritos”
2. Cursos de gestion de la motivacion
3. Cursos de motivacion

4. Periodico Mural

b) Publicidad 1. Carteles

Justificacion

La motivacion del personal en la organizacion es un factor muy importante,
ya que invita a un mejor desempefio laboral sirviendo como ejemplo y aliciente
para los miembros de la organizacion. Ademas, contribuye a mejorar la imagen de

la organizacion preocupada por cada uno de sus integrantes y su superacion.

El hecho de que se reconozcan los méritos y aciertos del personal es un
fuerte y eficiente motor que empuja hacia delante a la organizacion. También se le
puede considerar como un lubricante, el cual favorece la operacion de todo el
engranaje laboral, ya que la motivacién crea una conciencia del deber que hace

que cada individuo sea su propio jefe.

3.3.1.1 Programa “Reconocimiento a los méritos”

Independientemente de crear una politica que persuada a todos los jefes y
supervisores a retroalimentar a su subalterno con una felicitacion cuando su
actuacion sea sobresaliente, se debe crear un sistema institucional de
reconocimiento a los meéritos. Estos reconocimientos pueden darse por:. a)
productividad, b) antigledad, c) asistencia continua a las labores, d) puntualidad,

e) calidad del trabajo y f) actitudes positivas y espiritu de colaboracion.
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Este programa logra efectos cuando se crea en el personal la idea de que el
esfuerzo es percibido y reconocido, poniendo a algunos miembros del grupo, con

actuacion sobresaliente, como ejemplo a seguir.

La difusion del reconocimiento se realizara a través del peridodico mural con

la presentaciéon de un cartel.

3.3.1.2 Cursos de gestion de la motivacion

No existe mejor manera para fomentar la motivacion que cuando los altos
directivos muestran un interés profundo en sus colaboradores y los resultados que
pueden producir. Por lo tanto es necesario capacitar a los directivos en materia de
motivacion con el fin de que se conviertan en lideres dispuestos a motivar a sus
empleados y a su equipo de trabajo, invitAndoles a mejorar su desarrollo personal

y profesional de manera constante.

3.3.1.3 Cursos de motivacion

Los cursos de motivacion proporcionan conocimientos, los cuales
contribuyen al desarrollo personal y, por consiguiente, al desarrollo laboral
planteando una organizacion preocupada por sus integrantes y su superaciéon mas
alla de los limites de la organizacion. Asi, los cursos con el objetivo de invitar a los
empleados a ser mejores personas y a ofrecer lo mejor de ellos a todos aquellos
elementos de su entorno cumplen una funcién importante como estrategia, porque
contribuye a la creacién de mejores empleados en tanto su actitud y su manera de

realizar las actividades organizacionales.
La difusion de estas acciones se realizard a través de los medios de

comunicacién internos, en este caso se hara a través del periédico mural de la

organizacion con la presentacion de carteles.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacién “Programa de Cartel Periddico Mural | Tamafio: 1.00 x 53 cm. Resaltar al o los
Organizacional Reconocimiento a de la DGCS empleados con base
- Personal de los Méritos” Impresion: seleccion de en:
confianza y de base color -productividad
-antigedad
- Personal de servicio Fotografias -asistencia continua a
social las labores
- calidad del trabajo
- actitudes positivas y
espiritu de
cooperacion
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Capacitacion Cursos de Cursos y talleres El formato sera Ofrecer al directivo
Organizacional gestion de la sefialado por los herramientas que le
motivacion respectivos permitan fomentar el
responsables de desarrollo personal y
acuerdo a la profesional de sus

disponibilidad de
espacios y tiempos.

empleados a través
de técnicas de
motivacion.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal de Comunicacién Capacitacion Cursos de Cursos y talleres El formato sera Ofrecer al empleado
confianza y de base Organizacional motivacion sefialado por los herramientas de
respectivos desarrollo personal y
responsables de profesional que le
acuerdo a la permitan una mejora
disponibilidad de continua en su
espacios y tiempos. desempefio.
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal de Publicidad Impreso Cartel Periddico mural | Tamafio: 1.00 x 53 cm. | Ofrecer informacion

confianza y de base

de la DGCS

Impresion: seleccion de
color

Fotografias

sobre los cursos de
motivacion, sus
beneficios, dia, fecha,
hora y lugar.
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3.3.2 Objetivo Il. Capacitar y actualizar al personal.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Relaciones Publicas 1. Apoyo interinstitucional
2. Cartas

3. Invitaciones

4. Visitas

b) Comunicacion Organizacional 1. Encuesta/sondeo acerca de las areas de
interés.

2.Recavar informacion sobre perfiles y puestos
3. Programa de capacitacion

. Conferencias

. Cursos

. Manuales de capacitacion

N o o1 b~

. Periédico mural

¢) Publicidad 1. Carteles

2. Folletos

Justificacion

La capacitacion laboral es un instrumento imprescindible para la
organizacion y sus integrantes cumpliendo con diversos objetivos de acuerdo a los
publicos a quienes este dirigida. Para los directivos y altos mandos de la
organizacién es un instrumento importante de aprendizaje de nuevos procesos de
trabajo y/o actualizacién profesional de la actividad que éstos desempefan en la
misma. En cambio para el trabajador, el proceso de capacitacion, no sélo es un
proceso simple de aprendizaje, sino que ademas es una oportunidad para
reflexionar sobre la funcién que desempefia en la organizacion, tomar conciencia

de que necesita mejorar y cuales son las cualidades con las que cuenta
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obteniendo nuevos espacios de superacidbn para recomenzar en mejores
condiciones, con otra perspectiva de su trabajo, de su funcion y de su

profesionalismo en la organizacion.

Las organizaciones que pretenden aprovechar sus recursos al maximo
saben que la capacitacibn es una excelente inversion, ya que entre mejor
capacitados estén sus integrantes para realizar cada una de sus funciones se
podré elevar el rendimiento creando un incremento en la productividad, un buen
aprovechamiento del tiempo laboral, eficiente uso de materiales, ademas del

desarrollo profesional y personal de cada uno de los integrantes.

Finalmente, es importante mencionar que los cambios continuos que se dan
en el entorno y que afectan a la organizacion, ademas de los diversos métodos,
procesos e instrumentos técnicos, hacen de la capacitacién laboral un punto de
pasada obligado en la vida organizacional con el objetivo de mantenerse siempre

actualizado y ofreciendo las mejores alternativas para sus diferentes publicos.

3.3.2.1 Programa de capacitacion

Para crear un programa de capacitacion sera necesario apoyarse en
técnicas de investigacion como las encuestas, las cuales permitan conocer las
areas de interés y los perfiles de los integrantes con el fin de ofrecer capacitacion
adecuada a estos elementos. Con base en los resultados y gracias al apoyo
interinstitucional podremos crear un programa de cursos y conferencias, Uutil,
innovador, dinamico, actual y flexible permitiendo condensar soluciones para las
necesidades de la organizacion y del personal ofreciendo conocimientos tedricos o
practicos que permitan el desarrollo profesional y personal de cada uno de los

participantes a la par de la organizacion.
3.3.2.2 Apoyo interinstitucional

Los programas de capacitaciéon seran planeados en conjunto con diversos

institutos, facultades y escuelas con el fin de obtener programas de calidad, los
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cuales ofrezcan a través de expertos informacion y conocimientos Utiles para los
empleados. De esta manera, se realizara una fuerte labor de relaciones publicas
con el objetivo de conseguir el apoyo interinstitucional a través de cartas,
invitaciones vy visitas dirigidas a los directivos de cada instituto, facultad o escuela
con el fin de obtener apoyo a través de tematicas apropiadas, expertos e

instalaciones.

3.3.2.3 Cartas, invitaciones y visitas

En las cartas e invitaciones, ademas de solicitar su apoyo e invitarlos a
formar parte del programa de capacitacion, se les explicara el objetivo del
programa, los beneficios que puede brindar a la DGCS y a sus empleados,
ademas de la pretension de crear una red de apoyo interinstitucional en materia de
capacitacion. Asi mismo, se pedira solicitud para que los directivos responsables
del programa realicen una visita a cada uno de los institutos, facultades y

escuelas, para concretar el objetivo.

3.3.2.4 Manuales de capacitacion

El contenido expuesto por los instructores sera detallado en manuales de
capacitacion elaborados por las instituciones responsables y seran entregados a
los asistentes. Los manuales podran funcionar como una fuente importante de
informacion para el empleado, ya que cada vez que lo requiera podra consultarlos
para aclarar alguna duda o simplemente para tener presente la informacion

ofrecida en el curso.

La constitucion de los programas, tematicas, horarios y lugares del
programa de capacitacion seran planteados por los responsables en conjunto con
otras instituciones de la UNAM, con el fin de conjuntar esfuerzos y ofrecer a los

empleados un programa conveniente.
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3.3.2.5 Carteles y folletos

La difusién de estos programas, sus tematicas y beneficios se hara a través
de carteles, folletos y el periédico mural, para mantener informada a toda la
organizacion sobre estos procesos, propiciando ademas la participacion

constante.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Relaciones Publicas Apoyo Programas de Cartas Tamarnio carta Solicitar apoyo a
- Directivos de interinstitucional capacitacion diversos institutos,
Instituciones, Invitaciones Membretadas facultades y escuelas
Facultades y Escuelas Instructores para el programa de
de la UNAM Papel Galery capacitacion,
Tematicas explicandoles en que
consiste y sus
beneficios
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Relaciones Publicas Apoyo Programas de Visitas Programadas de Solicitar apoyo a

- Directivos de
Instituciones,
Facultades y Escuelas
de la UNAM

interinstitucional

capacitacién
Instructores

Tematicas

acuerdo a la
disponibilidad de
tiempo de los
respectivos directivos
de cada instituto,
facultad o escuela a
visitar

diversos institutos,
facultades y escuelas
para el programa de
capacitacion,
explicandoles en que
consiste y sus
beneficios
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Comunicacion Programa de Capacitacion Cursos El formato sera Ofrecer al empleado
- Personal directivo Organizacional capacitacién laboral sefialado por los bases tedricas y
Conferencias respectivos practicas que le
- Personal de responsables de permitan mejorar su
confianza y de base acuerdo a la desempefio personal
disponibilidad de y profesional en areas
- Personal de servicio espacios y tiempo. de su interés y de
social acuerdo su perfil.
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Programa de Manual de Impreso Manual de 21.59 x La informacion del

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social.

organizacional

capacitacion

capacitacion

27.94 cm.

- Portada a seleccién
de color.

- Interiores a 2 tintas.
Papel Galery, 90 gr. De
90 a 100 péags. Tiraje:
300

manual de
capacitacion ird de
acuerdo a la tematica
proporcionada en los
cursos de
capacitacion.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
-Personal directivo Publicidad Impreso Cartel Periddico Mural | Tamario cartel: 1.00 x - Para que sirve la
de la DGCS 53 cm. capacitacién
- Personal de
confianza y de base Impresién: seleccion de - Descripcién de
color programas
- Personal de servicio
social Fotografias - Inscripciones, fechas
y lugares
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
-Personal directivo Publicidad Impreso Folletos Los folletos se Triptico - Para que sirve la

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

podran tomar de
un recipiente
colocado en los
lugares comunes
de la
organizacion

Tamafo: carta

Impresion: 1 tinta

capacitacion

- Descripcién de
programas

- Inscripciones, fechas
y lugares
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3.3.3 Objetivo lll. Mejorar los flujos de comunicacion entre los mandos

directivos y el personal operativo mejorando su interaccién.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacion Organizacional 1. Juntas mensuales

2. Boletin interno

3. Programa “Yo opino”
4. Buzén de sugerencias

5. Cartas

b) Publicidad 1. Folletos

Justificacion

Es importante hacer énfasis en que una organizacion moderna constituye
ante todo una composicién social de seres humanos; en donde es preciso que
exista una estructura, es decir, una jerarquia necesaria para que se logren los
fines que la organizacién se propone. Por tratarse de seres humanos, el factor
esencial de la conducta de una organizacion es la comunicacion en todas sus
direcciones y en todos los niveles; la buena comunicacién tiene mucha
importancia para la eficacia de cualquier organizaciéon o grupo y se refiere a la

transmision y comprension de significados.

Para que los grupos funcionen como deben, es preciso tener cierto control
de los miembros, estimularlos para que trabajen, proporcionarles espacios para
expresar emociones y ofrecerles la informacién necesaria para tomar decisiones.
Podemos considerar que casi cualquier intercambio de comunicacion en una
organizacién o grupo cumple con una o varias de estas cuatro funciones. Asi para
lograr una efectiva comunicacion es preciso contar con los medios precisos que
aseguren adecuados y eficientes flujos de comunicacién en la organizacion con el

objetivo de mejorar la interaccion entre los miembros.
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3.3.3.1 Juntas mensuales

Las juntas o reuniones son un canal abierto para intercambiar opiniones y
comentarios sobre la organizacidon en general, el drea o departamento. Por este
medio es posible tener una respuesta inmediata sobre si los empleados estan
satisfechos con la organizacion, si conocen los objetivos, su desempefio, etcétera.
Ademas, es posible realizar una evaluacién conjunta del desempefio de cada
area, pueden proponer, comentar, evaluar, criticar y llegar a un acuerdo conjunto
en el que todos queden satisfechos. También, es una forma de propiciar la

participacion del personal en la direccion de la organizacion.

Para que las juntas o reuniones resulten eficaces deberan responder a

determinados principios de base’ tales como:

a) Un objetivo explicito. Las juntas o reuniones siempre tendran una meta
especifica y clara, es decir, siempre se sabra con exactitud que tema o asunto
sera tratado en ella. Los organizadores, ya sean los directivos, directores de area,
jefes de departamento o respectivos responsables siempre deberan plantearse la
cuestion de qué se va a tratar en la junta, con que fin y quienes asistiran. Algunos

ejemplos son los siguientes:

e Avances y desarrollo del &rea o dependencia

¢ Planteamiento o resolucion de problemas en el area o dependencia
¢ Informacion de nuevas actividades

e Cambios en la estructuracion del area o dependencia

¢ Informacion y estructuracion de nuevos proyectos

b) Un orden del dia definido. Aqui se exterioriza una disposicion de tiempos
en el cual se enumeran las actividades o los puntos a tratar en la junta. Esto se
realiza con la finalidad de aprovechar el tiempo y de no olvidar ningln punto

importante.

" Del Pozo Lite, Mariza, Cultura empresarial y comunicacion interna. Su influencia en la gestion, p. 118.
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c) Una preparacion por parte de los iniciadores. Los respectivos
responsables de la junta o reunion deben organizar el evento de manera precisa y
formal, con el fin de detallar el dia, la hora, el lugar, los asistentes, el tema y la

persona que presidira la junta.

d) Un horario preciso y continuado. Como ya se menciono, la hora debe
ajustarse a los tiempos de todos los asistentes para evitar interrumpir de manera
tajante las actividades normales de la dependencia. La hora ser4 acordada y
informada a todos los asistentes con anticipacion. Ademas la duracion de la

misma sera continua e ininterrumpida.

e) Resoluciones para la sesién siguiente.

f) Confeccion de un informe. Al finalizar se realizara un reporte de los
puntos tratados en la junta asi como las resoluciones pendientes y la fecha de la

proxima junta.

A continuacion se presenta un esguema que permitird aterrizar todos los
puntos anteriores cada vez que se lleve a cabo una junta o reuniéon. Como se
observara este esquema es muy efectivo ya que permite llevar un orden preciso
en el evento, anotar las resoluciones de cada uno de los puntos tratados y la fecha

proxima de reunion, en caso de que sea necesario
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Universidad Nacional Auténoma de México
Direccion General de Comunicacién Social

Reporte de juntas

En México, D.F. siendo el dia del mes de del

a las se celebra en la Direccion General de Comunicacion Social de la UNAM una
junta  de tipo con el objetivo
de

, en la que estaran presentes las siguientes personas:

B A

(Nota: Aqui se especifica el nombre, area y puesto de cada uno de los

participantes)

Los puntos a tratar son los siguientes:

Orden del dia

1. Caracteristicas de las juntas administrativas
Funcionamiento del area de recepcion

Limpieza sabatina
(Nota: Los puntos mencionados en el orden del dia son ejemplos de lo que puede

tratarse en una junta o reunion, éstos cambiaran de acuerdo al objetivo de la

misma.)
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Resoluciones

Se acordo lo siguiente:

Referente al punto 1:

Referente al punto 2:

Referente al punto 3:

(Nota: El numero de resoluciones se extiende de acuerdo a los puntos tratados en

el orden del dia)

No habiendo otro punto a tratar, se da por terminada la junta siendo las

hrs. Y acordando reunirse el préximo
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3.3.3.2 Boletin interno

El objetivo es tener abierto un canal de comunicacion, el cual cumpla con su
funcion informativa y, ademas, garantice la posibilidad de que cuando se requiera
decir algo que sea muy importante, exista el medio adecuado para canalizarlo. Los
contenidos del boletin seran variados de acuerdo a las necesidades de
informacion de la organizacion, pero principalmente seran utilizados para transmitir
datos sobre las actividades de la misma, las diferentes areas, los logros y metas
por alcanzar. Los boletines se colocardn en los lugares por donde pasa
continuamente el personal, como el lugar dénde est4 el reloj checador, el

departamento de personal, la recepcion, junto al periédico mural, etcétera.

3.3.3.3 Programa “Yo opino”

Este programa funciona como un sistema de flujo informativo inmediato y
permite al empleado participar ya sea en forma andénima o plenamente
identificado. El programa consiste en la colocacion de buzones para uso del
personal, donde cada persona pueda dejar comentarios, quejas, sugerencias,

propuestas de mejoria e incluso hasta desahogar problemas.

Para la direccién es importante conocer esta informacién en forma directa,
pues le permite medir la temperatura psicoldgica prevaleciente en la organizacién
y conocer los problemas existentes. Ademas, ofrecera la oportunidad a los
directores de solucionar conflictos antes de ser manejados formalmente a través
de los canales laborales / sindicales y antes de que se filtre la informacion al resto
del personal, creando un descontento grupal.

La existencia de este programa por si mismo es una garantia, para el
personal, de que si en determinado momento necesitase recurrir a los niveles de
alta jerarquia para resolver un problema, tiene a la mano los medios para ser

escuchado.
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3.3.3.4 Difusién del programa
Este programa se promovera a través del periddico mural, el boletin y
folletos. Su operacion se llevard a cabo a través del buzén de sugerencias y la

utilizacién de papeletas.

3.3.3.5 Buzon de sugerencias

Los buzones se instalaran en lugares estratégicos dentro de las
instalaciones de la organizacion. En un compartimento del buzén se colocaran
papeletas membretadas a fin de que el empleado pueda tomar una y plasmar su

mensaje.

Semanalmente se retirara el contenido de los buzones y el encargado de
personal sera el director responsable del programa, quien hara llegar los mensajes
significativos al director general o los responsables para su andlisis.
Posteriormente (sélo si el empleado ha decidido externar su opinion dando a
conocer su nombre) se contestara por carta a la persona que envié el mensaje o
por medio del boletin, cuando la opinidon pueda ser reconocida y compartida con

todo el personal.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

CARACTERISTICAS

PUBLICO OBJETIVO

HERRAMIENTAS DE

COMUNICACION

TRATAMIENTO COMUNICACIONAL

VEHICULO

FORMATO

DEL MENSAJE

- Personal directivo

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

Comunicacién
Organizacional

Sala de juntas

Reunion de 1 hora
mensual, cada primer

lunes del mes

- Actividades de su
area
- Logros
- Metas
- Reconocimientos al
desempefio
- Dudas y opiniones

TACTICAS

CARACTERISTICAS

PUBLICO OBJETIVO

ESTRATEGIAS

HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

VEHICULO

TRATAMIENTO COMUNICACIONAL

FORMATO

DEL MENSAJE

- Personal directivo

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

Comunicacion
Organizacional

MEDIOS

GENERICO ESPECIFICO

Reunién Juntas

mensuales
MEDIOS
GENERICO ESPECIFICO
Publicacién Boletin
periddica interno

Distribucién a
todos los
empleados a
través de un
recipiente
colocado en los
lugares comunes
de laDGCS

Periodicidad: mensual

Boletin de 21.59 x

Paginas: de 4 a 6

- ler. Forro a 3 tintas

- Interiores a 1 tinta

27.94 cm.

Impresion:

Mantener al empleado
informado sobre las
actividades en su
area, los logros y
metas por alcanzar.

Asi como de los
programas de
capacitacion,

actividades sociales,
reconocimiento a los
méritos, comentarios,

etcétera.
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TACTICAS

confianza y de base

- Personal de servicio
social

Impresion: 1 tinta

- Hoja membretada y
colocada en un sobre
personalizado

ESTRATEGIAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal de Comunicacion Programa “Yo Buzodn de Se colocara en | Buzon: madera o triplay | Ofrecer al empleado
confianza y de base Organizacional opino” sugerencias la recepcion de herramientas de
la DGCS, yen | Tamafio: 40 cm alto x | comunicacion a través
- Personal de servicio los lugares 30 cm de ancho de las cuales pueda
social comunes para expresar sus
todos los Con el nombre del opiniones, dudas,
empleados programa al frente quejas, propuestas
- Se utilizaran
papeletas
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal de Comunicacion Programa “Yo Cartas al Impreso Tamafio: carta Agradecimiento por su
Organizacional opino” personal participacion en el
programa “Yo opino”

Comentario del
responsable sobre el
mensaje

Despedida
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Personal de la Publicidad Impreso Folletos Los folletos se Tamafio: carta - Descripcién del

organizacion

podran tomar de
un recipiente
colocado en los
lugares comunes
de la
organizacion

Triptico

Impresion: 1 tinta

Programa “Yo opino”

- Ventajas, usos e
instrucciones de uso

- Invitacion a participar
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3.3.4 Objetivo IV. Fomentar la convivencia entre los empleados, integrando a

sus familias a la organizacion.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacion Organizacional 1. Organizacion del festejo de los cumpleafios
del mes

2. Organizacioén del festejo de fin de afio

3. Programa “Open House”

4. Peri6édico Mural

b) Publicidad 1. Carteles
2. Folletos
¢) Relaciones Publicas 1. Reportaje

2. Video institucional

Justificacion

La organizacion de eventos sociales que incluyan a cada uno de los
integrantes de la organizacion propicia la convivencia y mejora la interaccion
interna creando vinculos personales, humanos y més estrechos. Las actividades
sociales, como los festejos, son actividades, las cuales tratan y practican el “trato
humano” hacia la gente y ayudan a la implantacion de una cultura relacionada con
el lado humano en las organizaciones donde se logra un ambiente laboral donde

todos se sienten tratados con respeto y aprecio.

Ademas, este tipo de eventos ayudan a mejorar la imagen que los
integrantes tienen de la organizacion, como una organizacion preocupada no solo
por cuestiones laborales, sino también por las cuestiones sociales y humanas de
sus integrantes, como el esparcimiento y la diversion. Esto es un factor muy
importante, ya que un alto porcentaje de nuestra vida lo pasamos trabajando, por

lo tanto, comparieros, jefes y subordinados se convierten casi en una segunda
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familia, donde la busqueda de armonia debe ser cosa de todos. Un ambiente de
trabajo cordial y arménico es uno de los factores mas valorados por los
empleados; y los eventos organizados en los cuales se fomenta la convivencia

contribuyen a ello.

3.3.4.1 Organizacion de eventos

La organizacién de eventos permite salir de la rutina y de los continuos
procesos de la organizacion, invitando a los empleados a crear relaciones mas
estrechas con sus compafieros, a través de un ambiente ameno en el que lo mas
importante son las relaciones humanas, los lazos sociales y la celebracion de
fechas importantes en nuestra cultura, como son el cumpleafios o el festejo de fin

de afo.

3.3.4.2 Programa Convivencia familiar “Open House”

La finalidad de este programa es integrar a la familia del empleado a la
organizacion, de manera que la sientan muy préxima y estén identificados con
ella, con el fin de crear y reforzar el sentimiento de orgullo por pertenecer a la

organizacion.

Dentro de las relaciones humanas se establecen vinculos de simpatia
cuando conocemos algo o alguien en forma intima. Siguiendo este principio
podemos decir que si invitamos a la familia del empleado a conocer la
organizacién y su funcionamiento, para esta familia la organizacion no sera un
ente desconocido, sino una organizacion formada por humanos, con rostro y
sentimientos. Descubrird que la organizacion es el grupo humano que en ella

trabaja.
Para poder llevar a cabo este plan se requiere sistematizar las visitas a las

instalaciones y se deben formar grupos no mayores de 20 personas compuestos

con familiares de empleados (padres, pareja, hijos) del mismo departamento.
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Ademas, se enviard una invitacion directamente al domicilio del empleado,

especificando dia y hora.

Durante las visitas se pueden programar diversas actividades con el fin de
ofrecerles a los miembros de la familia un plus a su visita y convertirla en una

sesién dinamica, divertida y, sobre todo, integradora, como ejemplos tenemos:

- Talleres editoriales para nifios

- Recorridos por Ciudad Universitaria (jardin botanico, museos,
bibliotecas, zonas deportivas, etcétera)

- Picnics

- Visitas a salas de teatro o cines

3.3.4.3 Difusién del programa
Este programa se promovera en la organizacién a través de carteles y
folletos, para que todos los empleados estén enterados de qué se trata y cuando

sera el dia en que sus familias visitan la organizacion.

El dia de la cita, un directivo del departamento de comunicacién y personal
de relaciones publicas esperara al grupo en la recepcién de la organizacién y lo
pasara a la sala de juntas, donde se dara la bienvenida oficial, mostrara un
audiovisual de induccién (video institucional) y se entregara un folleto institucional.

Durante el recorrido, un guia va dando las explicaciones correspondientes.

3.3.4.4 Video institucional

Este video tiene la finalidad de mostrar a la audiencia los aspectos mas
importantes de la dependencia con el fin de crear en ellos una imagen positiva a
través de informacién precisa, clara y relevante apoyada en todo momento por

imagenes.
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El video explicara lo siguiente:

a) Breve resefia de la UNAM

* Quien es la UNAM

* Filosofia

* Datos historicos importantes

* Beneficios que otorga a la sociedad

b) Breve resefia de la DGCS

* Quién es la DGCS

* Filosofia

* Datos histoéricos importantes

* Su funcion dentro de la UNAM

¢) Productos y servicios
Explicacion de como se realizan los productos informativos de la DGCS: el
proceso de investigacion, el papel de los reporteros, escritores, editores,

disefiadores, su distribucion y publicacion, etc.

* Gaceta UNAM

* Proyecto UNAM

* El Mural

* Impresos

* Spots de radio y televisiéon

d) Instalaciones
En el video se mostrard un breve recorrido visual por los lugares mas
caracteristicos de la DGCS como el area de impresién y disefio de los productos

informativos, el area de monitoreo, etc.
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e) Beneficios que otorga a la UNAM
A través de breves entrevistas y una voz en off se explicara al publico
objetivo la importante labor que desempeiia la DGCS dentro de la UNAM y cuales

son los beneficios que le otorga a través de su desempefio y labor diaria.

3.3.4.5 Folletos
Los folletos institucionales explicaran lo siguiente:

a) Quien es la DGCS. Su funcién y datos historicos
b) Productos y servicios de la DGCS
c) Beneficios que la organizacién otorga a la institucién y a la sociedad

El folleto sera un triptico en tamafio carta, redactado en forma sencilla y
clara, como para que incluso los nifios lo puedan entender. Este folleto reforzara la
informacion vista en el video institucional y sera entregado al final de la reunion de

bienvenida.

3.3.4.6 Reportaje

Por medio del reportaje se difundiran los pormenores del evento realizado.
Este reportaje se publicard en las paginas de la Gaceta UNAM y tiene como
objetivo reforzar la imagen de la dependencia al exterior de la organizacion
creando una retroalimentacion positiva hacia el interior de la DGCS entre sus

integrantes y sus familias.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Organizacion de | - Festejo de los Evento La direccién de la - Fomentar la
Organizacional eventos cumpleafios del dependencia y los convivencia e
- Personal de mes respectivos interaccién entre los
confianza y de base responsables sefialaran integrantes de la
- Festejo de Fin el lugar, la fechay el organizacion
- Personal de servicio de afio tipo de evento.
social
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Familiares del Comunicacion Programa Visitas guiadas Evento -Bienvenida - Integrar a la familia
personal de confianza Organizacional “Open House” -Visita guiada por las del empleado a la

y de base

instalaciones de la
DGCS
-Actividades
programadas como
talleres, tours, visitas a
teatros o cines,
etcétera.

organizacion

- Mostrar una imagen
positiva de la
organizacion,
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Publicidad Impreso Carteles Periddico mural | Tamario cartel: 1.00 x - Descripcion del
de la DGCS 53 cm. Programa “Open
- Personal de House”: ventajas y
confianza y de base Impresién: seleccion de beneficios.
color
Fotografias
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Familiares del Publicidad Impreso Folletos Los folletos se Triptico - Historia de la

personal de confianza
y de base

entregaran a
cada uno de los
miembros de la

familia de los

empleados

Tamafo: carta

Impresioén: seleccion de
color

Fotografias

organizacion
- Descripcion de la
dependencia
- Beneficios que la
dependencia otorga a
la institucién y a la
sociedad
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Publicidad Impreso Folletos Los folletos se Triptico - Descripcién del
podran tomar de Programa “Open
- Personal de un recipiente Tamafio: carta House”: ventajas y
confianza y de base colocado en los beneficios.
lugares comunes | Impresion: seleccion de
de la color
organizacion
Fotografias
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Publicidad Impreso Carteles Periddico mural | Tamafo cartel: doble | - Dia, hora y actividad

- Personal de
confianza y de base

de la DGCS carta

Impresioén: seleccion de
color

Fotografias

de la proxima visita

- Informacién pos-
visita (que areas
participaron,
actividades
realizadas, etcétera)
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Relaciones Publicas Prensa Reportaje Gaceta UNAM | Tamafo: 22 x 32.5 cm. | - Descripcion “Open
House”
- Personal de Boletin interno | Impresion: Seleccion de
confianza y de base color - Informacién sobre la
visita de las familias a
- Personal de servicio 1 pagina la organizacion
social
Fotografias -Actividades
- Comunidad
universitaria -Comentarios de los
participantes
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Familiares del Relaciones Publicas Audiovisual Video Sala de Juntas DVD - Breve resefia de la
personal de confianza institucional UNAM
y de base Duracién: 20 min. -Breve resefia de la
DGCS

Insercion de texto,
sonido e imagenes

-Productos y servicios
- Instalaciones
- Beneficios que
otorga a la UNAM
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3.3.5 Objetivo V. Comunicar y fomentar la identidad corporativa.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacién Organizacional 1. Manuales de Induccion

2. Curso de Induccion

3. Manual de procedimientos
4. Periédico mural

5. Presentacion Audiovisual (Power Point)

b) Publicidad 1. Carteles

Justificacion

3.3.5.1 Manuales y cursos de induccién

El procedimiento de induccion es una funcién la cual propicia la mejora
continua en el plan de vida y carrera del trabajador; asi como una mejora en el
desempenio y productividad permitiéndole apreciar su contribucién en el logro de

los objetivos generales de la institucién y particulares de la dependencia.

Introducir a una persona en un proceso laboral de forma técnica, gradual y
l6gica facilitar4 la integracion e identificacion de la misidn, valores, objetivos,

funciones y metas de la Institucion.

Los manuales y los cursos serviran para lograr una positiva identificacion
entre el personal y la organizacion, lo que usualmente llamamos “ponerse la
camiseta”, ofreciendo al personal una imagen positiva de la institucion y ademas
indicandole qué actitud es la que la organizacién espera de ellos. De esta manera,
cuando el personal esta plenamente identificado con la organizacion siente orgullo
por pertenecer a ella e invierte esfuerzo adicional para que se logren los objetivos

deseados.
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El curso de induccion estara apoyado por una presentaciéon audiovisual
para reforzar la informacion expuesta por el inductor a través de textos cortos e

imagenes propicias.

3.3.5.2 Manual de procedimientos

Este manual esta dirigido al inductor y le permite aprender los pasos que
debe seguir en el proceso de induccion. Es una guia préctica que le explica el
proposito de este procedimiento con el fin de que se ofrezca de manera adecuada.

3.3.5.3 Carteles

Los carteles reforzaran la informacion ofrecida en el manual y el curso, asi
al hacerlos presentes en los lugares comunes para todos los integrantes de la
DGCS se podra facilitar una familiarizacion e identificacion mas rapida. El
contenido de los carteles serd: mision, vision y valores organizacionales

promoviéndose a través del periddico mural.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Publicacién Manual de Impreso Manual de 21.59 x - Quien es la UNAM
Organizacional induccion a la 27.94 cm. Quien es la DGCS
- Personal de confianza UNAM Yy a la - Portada a seleccion | Filosofia
y de base dependencia de color. Papel Objetivos y metas
cromocard, 210 gr. Productos
- Personal de servicio (Véase Cap. 4, Areas
social pag. 186) - Interiores a 2 tintas. | Funciones
Papel Galery, 90 gr. De
90 a 100 pags.
-Tiraje: 200
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Capacitacion Curso de - Sala de juntas - Exposicién oral -Quien es la UNAM
organizacional induccion -Quien es la DGCS

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

- Presentacion
audiovisual de 30 min.
Power point

-Filosofia
-Objetivos y metas
-Productos
-Areas
-Funciones
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo o Comunicacion Publicacién Manual de Impreso Manual de 21.59 x - Procedimiento
el responsable de la organizacional procedimientos 27.94 cm. de capacitacion
induccion para inductores
(Véase Cap. 4, - Portada a seleccién
pag. 171) de color. Papel - Procedimiento
cromocard, 210 gr. de induccion
- Interiores a 2 tintas. - Procedimiento
de actualizacién
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Publicidad Impreso Cartel - Periédico Mural | Tamafio: 1.00 x 60 cm. Filosofia
de la DGCS organizacional:
- Personal de (Véase Cap. 4, Impresién: seleccion de - Mision
confianza y de base pag. 217,219y - Lugares color - Vision
221) comunes para - Valores
- Personal de servicio todo el personal Tiraje: 200

social
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3.3.6 Objetivo VI. Informar a los empleados los objetivos, funciones y
actividades desempefadas en cada una de las areas de la organizacion.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacién Organizacional 1. Curso de implementacién de manuales de
procedimientos
2. Manual de procedimientos

3. Reuniones de trabajo

b) Publicidad 1. Carteles
2. Folletos

Justificacion

3.3.6.1 Curso de implementacion de manuales de procedimientos
Estos cursos estan dirigidos al personal directivo permitiéndoles conocer
como se realiza un manual de procedimientos, su uso y beneficios para la

organizacion, ademas de la manera de comunicar su contenido a sus empleados.

3.3.6.2 Manual de procedimientos

Los manuales configuraran el espectro dentro del cual cada sujeto se va a
mover, ademas de identificar al empleado dentro del contexto de roles, funciones y
estructura, entrando en un juego cooperativo, invitando a un comportamiento

formal, sujeto a la norma y a los procesos.

Los manuales de procedimientos son una herramienta importante en la
organizacion porque permiten mantener informado al empleado sobre los
procesos llevados a cabo en la organizacion. En caso de que los empleados
necesiten resolver alguna duda sobre sus funciones o sobre como proceder en

determinado momento, los manuales estan siempre a disposicion para la consulta
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y al alcance de cualquier integrante de la organizacion, por lo que ahorran tiempo
en la resolucién de dudas y, en consecuencia, agilizan el proceso de toma de

decisiones.

3.3.6.3 Reuniones de trabajo

A través de las reuniones los respectivos directivos podran proporcionar a
sus empleados el manual de procedimientos de cada una de las areas de la
organizacion y explicarles de manera breve y concisa para qué sirven, cOmo
usarlos y los beneficios que esta herramienta ofrece a la organizacion, el area y el
desarrollo de sus procesos. Asi mismo, se les entregara un folleto con informacién
breve sobre el area respectiva de cada empleado (funciones, actividades,
etcétera).

3.3.6.4 Carteles

La difusion de este programa se realizara a través de la utilizacion de
carteles colocados en las areas comunes de la organizacion con el fin de informar
a los empleados qué es un manual de procedimientos, cobmo beneficia a cada una
de las areas de la organizacion y las mejoras que puede brindar al desarrollo

profesional y laboral de cada uno de ellos.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Publicacién Manual de Impreso Manual de 21.59 x - Quién es laDGCS
Organizacional Procedimientos 27.94 cm. - Estructura
- Personal de - Areas
confianza y de base - Portada a seleccién - Funciones
de color. Papel - Puestos
- Personal de servicio cromocard, 210 gr. - Actividades
social
- Interiores impresos a
2 tintas. Papel Galery,
90 gr. De 90 a 100
pags. Tiraje: 300
ESTRATEGIAS TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO

HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

MEDIOS

GENERICO

ESPECIFICO

TRATAMIENTO COMUNICACIONAL

VEHICULO

FORMATO

CARACTERISTICAS
DEL MENSAJE

- Personal directivo

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

Comunicacion
Organizacional

Capacitacion

Curso de
implementacién
de manuales de
procedimientos

Sala de juntas

- Exposicién oral

y
- Presentacion
audiovisual (Power
Point)

- Duracion: 2 hrs.

- Beneficios de los
manuales de
procedimientos

-Descripcién de
cada area: su
funcion y
actividades
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TACTICAS

ESTRATEGIAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal de Comunicacién Grupos de Reuniones de Sala de juntas Reunion por areas - Se proporcionara
confianza y de base Organizacional resolucion de trabajo a los empleados
problemas Duracion: De 1 a 2 hrs. el manual
- Personal de servicio
social - Se les explicara
para que sirve,
como usarlo y
beneficios que
ofrece ala
organizacion
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Publicidad Impreso Cartel Se colocara en | Tamafio: 1.00 x 60 cm. | Difusion del programa:
- Personal directivo el area de
ingreso a cada Impresién: 4 tintas *Para que sirve y
area como usarlo

- Personal de
confianza y de base

- Personal de servicio
social

Tiraje: 200

*Beneficios que ofrece
a la organizacion y
Sus procesos
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TACTICAS

ESTRATEGIAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO

Personal de la Publicidad Impreso Folletos - Los folletos se Triptico Descripcién de
organizacion podran obtener cada area,
de un recipiente Papel: Bond, 90 gr. puestos y
funciones

colocado en el
lugar comun de
cada area.

Tamafo: carta

Impresion: 1 tinta
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3.3.7 Objetivo VII. Establecer liderazgo “democrético-participativo”.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacién Organizacional 1. Cursos de capacitacién
2. Talleres vivenciales

3. Conferencias

Justificacion

Toda organizacion para desarrollar su actividad necesita ejercer una
capacidad de liderazgo a lo largo de toda su estructura organizativa; liderazgo
capaz de trasmitir efectivamente la vision, mision y objetivos de la misma a
cuantos participan en ella, asi como guiar certeramente las actividades de
colaboraciéon en orden a cumplir las misiones asignadas individualmente y en cada

equipo de trabajo.

El desarrollo de la capacidad de liderazgo supone un esfuerzo activo
encaminado a desarrollar en cada persona las habilidades apropiadas para
participar en el ejercicio de la organizacion conforme a las necesidades de su
actividad, de la misibn encomendada y de su trabajo concreto. Se trata, entonces,
de ajustar las capacidades para ejercitar un liderazgo conforme a las necesidades
reales correspondientes al nivel de responsabilidad asignado, ajustado dentro del
marco de la cultura organizativa, pero potenciando las capacidades individuales,

para desarrollar las habilidades concretas requeridas por cada puesto de trabajo.

El estilo de liderazgo que se propone establecer en la organizacion es el
llamado “democrético-participativo”, en dénde el lider toma parecer sobre las
decisiones con su grupo de trabajo, crea un ambiente de armonia y confianza a
través de la comunicacién, sugiere alternativas para trabajar, fomenta la

participacion del grupo, se preocupa por el bienestar y las necesidades de los
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empleados mostrandose amigable y asequible a todos, tratandolos como iguales
no importando el puesto ni las actividades desempefiadas ya que todos
contribuyen con el logro de los objetivos de la organizacion.

Se entiende, entonces, como la capacidad de liderazgo comienza con la
propia autorregulacion individual para auto-dirigirse en el trabajo personal, y se
extiende hacia las capacidades para lograr la cooperacion en un equipo de trabajo
entre iguales, y de ahi pasar al liderazgo de equipos, asi como a la supervision y
direccion de éareas funcionales, departamentos y, finalmente, a toda la
organizacion. En cada nivel se requieren habilidades especificas fundamentadas
sobre habilidades del nivel anterior pero que suponen la adquisicion de
capacidades cualitativamente diferentes.

Para lograr esto es necesario, al igual que se hace en otros dmbitos, valorar
segun criterios objetivos las capacidades requeridas por cada puesto de trabajo y
el grado de capacitacion de cada persona para satisfacer tales requerimientos en

cuanto a capacidad de liderazgo.

La mejora de capacidades parte de la formulaciébn del proceso de
compromiso y combina formacién, entrenamiento en habilidades especificas,
introduccion de mecanismos de autorregulacion, supervision en el ejercicio

cotidiano del trabajo y control del proceso de liderazgo.

Este programa serd dirigido por un equipo especializado a través del apoyo

interinstitucional con el siguiente formato:

e Seminario ejecutivo sobre el proyecto de evaluacion, su enfoque y plan de
trabajo.

e Presentacion tipo conferencia para todos los niveles participantes.

e Cuestionarios de recepcion de informacién y medida de aptitudes de
liderazgo.
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e Entrevistas personales, para completar informacion y medida de
capacidades requeridas.

e Paneles de debate de lideres y de equipos

¢ Informe de evaluacién y presentacion de conclusiones.

¢ Identificacién de temas para la mejora.

e Plan de mejora.

La tematica también serd propuesta por el equipo de trabajo especializado

con base en su diagndéstico y experiencia.
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ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacion Capacitacion Cursos de Reunién en la Duracién: 6 a 7 - Ofrecer a los
Organizacional capacitacién en | sala de juntas sesiones directivos
liderazgo conocimientos y
Horario: 8 am - 11 am practica necesaria
para llevar a cabo
Temporalidad: anual un buen liderazgo
através de la
comunicacion
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacién Capacitacion Talleres - Actividades Duracion: 6 a 7 - Llevar los
organizacional vivénciales de - Dindmicas sesiones conocimientos
liderazgo - Aplicacién a la tedricos de
dinamica laboral | Horario: 8 am - 11 am liderazgo a la

Temporalidad: anual

practica y conocer
sus beneficios a
través de la
experiencia
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
- Personal directivo Comunicacién Capacitacion Conferencias Reuniones Duracion: 1 sesion - Las conferencias

organizacional

sobre liderazgo

programas en la
sala de juntas

Horario: 1 hora aprox.

Temporalidad: mensual

dictadas por
expertos
permitirdn
mantener
actualizado al
personal directivo
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3.3.8 Objetivo VIII. Crear un programa de manejo de crisis.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Comunicacién organizacional 1. Manual de Manejo de crisis

2. Curso de capacitacion

Justificacion
Debido a que la organizacion esta expuesta a factores internos y externos,
los cuales pueden incidir negativamente en ella y crear una crisis, es importante

para la organizacion contar con los elementos necesarios para afrontarla.

Crisis es toda situacion de cambio, la cual supera la capacidad de los
participantes para restablecer un orden de cosas o para poder cambiar a un nivel
diferente de organizacion. Es decir, es una situacion aparentemente fuera de
control causante de efectos sobre la gestion afectando la imagen de la
organizacion, de los integrantes y de los productos o servicios, llegando incluso a

destruir la organizacion.

Tanto las personas como las organizaciones son afectadas por fuerzas que
llevan a momentos muy dificiles, poniendo a prueba su propia subsistencia. Esto
genera inseguridad, amenaza de catéstrofe y dificultad de cuidar lo que se tiene,

convirtiendo la situacién en una situacion limite.

Personas y organizaciones hacen esfuerzo por mantener el control de su
supervivencia, uniendo esfuerzos con el objetivo de lograr una situacién similar a
la vivida antes del conflicto. Pero generalmente el proceso de crisis no permitira
volver a situaciones anteriores, todo lo futuro sera nuevo en cuanto a diferente, si

es mejor o no, dependera de como se administre la crisis actual.
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Cuando un conflicto ocurre, los publicos puntean uno de sus aspectos; las
organizaciones, por otro lado, tratan de resolverlo y al mismo tiempo anticipar y
prevenir que otros aspectos puedan considerarse parte del conflicto. Asi, aquellas
organizaciones, las cuales incluyen en sus actividades estrategias de
comunicacién cuando se presenta una crisis estdn en mejores posibilidades de
solucionarlas en comparacion con aquellas que no las contemplan. Por lo tanto,
podemos mencionar ciertos objetivos de comunicacién basicos, los cuales deben

ser manejados por una organizacion:

e Emitir informacién positiva sobre la organizacion y mantener esa
percepcion de forma constante.

e Fomentar buenas relaciones con medios de comunicacion.

e Monitoreo.

e Brindar apoyo a publicos externos e internos, como clientes,

proveedores, gobierno, comunidad y empleados.

Las crisis pueden ser causadas por factores internos, pero generalmente
surgen a causa de las variables del entorno, y por esta raz6n debemos estar
preparados y con los conocimientos necesarios para afrontar adecuadamente una
crisis organizacional. Los manuales de procedimientos y los cursos de manejo de
crisis son un importante elemento porque ofrece las herramientas necesarias para

actuar en caso de que nuestra organizacion se vea envuelta en una situacion tal.
En general los manuales de manejo de crisis proporcionan informacion
para actuar efectivamente y responder a diversos aspectos del conflicto, como por

ejemplo:

e Enfocarse en los elementos, los cuales brinden credibilidad a la

organizacion.
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e Ofrecer a los publicos externos, a través de diversas actividades, la
imagen de una organizacion poseedora del control de la situacion en
comparacion con una organizacion, la cual sélo enfrenta la situacion.

e Crear climas propicios de acercamiento con los medios de
comunicacion y valorar adecuadamente los simbolos manejados en
cada aspecto del conflicto.

e Anticipar conflictos y conciliar intereses mediante cabildeo.

e Valorar la relacion conflicto-emocional y no emplear Unicamente
argumentos racionales.

e Una organizaciéon no puede dirigir o controlar una crisis, sin embargo

puede intervenir y modificar la percepcion que genera.

Todos estos aspectos se detallaran en los manuales y cursos con el fin de
ofrecer a la organizacion las herramientas necesarias, las cuales le permitan estar
preparada y saber coOmo actuar en caso de que una situacion de crisis se
presentara.
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Personal de la Comunicacion Publicacién Manual de Impreso Manual de 21.59 x - Ofrecer
organizacion Organizacional manejo de crisis 27.94 cm. conocimientos
- Portada a seleccion atiles para
de color. Papel abordar una crisis
cromocard, 210 gr. organizacional
- Interiores impresos a
2 tintas. Papel Galery,
90 gr. De 90 a 100
pags.
ESTRATEGIAS TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO | HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Personal de la Comunicacion Capacitacion Curso sobre Curso Duracién: 6 a 7 - Ofrecer
organizacion Organizacional manejo de crisis sesiones conocimientos
Gtiles para

Horario: 8 am - 11 am

Temporalidad:
semestral

abordar una crisis
organizacional
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3.3.9 Objetivo IX. Difundir la imagen institucional de la DGCS, su papel en la
UNAM y sus productos comunicacionales, a publicos internos y externos.

ESTRATEGIA TACTICAS

a) Relaciones Publicas 1. Reportaje en la Gaceta UNAM
2. Nota informativa en “El Mural”

3. Nota informativa en la pagina de Internet

b) Publicidad 1. Cartel

Justificacion

Como ya hemos visto el plan integral de comunicacidon organizacional
propuesto es de cardcter interno, sin embargo, es preciso proponer algunas
estrategias de comunicacion externa para dar a conocer la funcién y los productos
de la DGCS ya que es importante para la consolidacion de su imagen al interior y

exterior de la organizacion.

La utilizaciéon de carteles, el reportaje y las notas informativas relacionadas
con el actuar de la DGCS, los cuales se difundiran a través de los medios de
comunicacién creados por la misma organizacion, ayudaran a llevar a cabo el
objetivo de difundir sus funciones - productos entre el personal y también entre la
comunidad universitaria proyectando todos aquellos aspectos positivos de la
organizacion, haciendo que los mensajes se creen al interior, se proyecten al
exterior y se reciba una respuesta de los publicos externos, los cuales a su vez
influyen al interior de la organizacion, en un flujo circular que permitira a la

organizacion obtener retroalimentacion sobre sus productos y servicios.

164



ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION ) ) ) DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Comunidad Relaciones Publicas Prensa Reportaje Gaceta UNAM | Tamafio: 22 x 32.5cm. | - Quién es la DGCS
universitaria - Su importancia
2 paginas - Productos y servicios
Fotografias
ESTRATEGIAS TACTICAS
PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Comunidad Relaciones Publicas Prensa Nota informativa | Cartel “El Mural” | El formato se adaptara Quien es la DGCS

universitaria

a las condiciones del

Pagina de medio en el que sera
Internet de la publicado y sera
DGCS establecido por los

respectivos
responsables de
edicion y publicacién

Su importancia
Productos y servicios
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO OBJETIVO HERRAMIENTAS DE MEDIOS TRATAMIENTO COMUNICACIONAL CARACTERISTICAS
COMUNICACION DEL MENSAJE
GENERICO ESPECIFICO VEHICULO FORMATO
Comunidad Publicidad Impreso Cartel Distribucién en | Tamafio: 1.00 x 60 cm. Quien es la DGCS

universitaria

(Véase Cap. 4,

pag. 223)

los espacios
universitarios de
mas afluencia,
como facultades,
escuelas,
Mmuseos,
bibliotecas

Impresion: seleccion de
color

Tiraje: 150

Su importancia
Productos y servicios
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3.4 Implementacion

El tiempo estimado para la implementacion total del plan integral de
comunicacién organizacional es de un afio, tomando en cuenta

ademas el tiempo de evaluacion y seguimiento.

Cada producto o accion comunicativa implica una planeacion
especifica con procesos de calendarizacion, personas involucradas,

provisionamiento de materiales y apoyo interinstitucional.

La implementacion se hard de acuerdo a las normas y reglas
institucionales con base en los lineamientos indicados por la

direccién y los respectivos responsables de la dependencia.

En la fase de implementacion existen dos aspectos importantes a

considerar: la estimacion de recursos y la evaluacion, los cuales soportaran la

materializacion del proyecto.

3.4.1 Recursos

El personal de la dependencia es el recurso més importante y valioso
porque son ellos el publico objetivo principal de los mensajes
elaborados, son parte de los programas, llevaran a cabo las acciones
y seran los usuarios de los productos comunicativos. Sus acciones y
actitudes por si mismas, posteriores a la implementacion del plan,
daran las pautas de evaluacién y mostraran aquellos elementos que

han resultado efectivos y cuales no.
Los recursos financieros requeridos por el plan para la

implementacion se obtienen de la dependencia de acuerdo a la

normativa correspondiente y con base en su presupuesto.

167



e La dependencia cuenta con el equipo técnico necesario para la
creacién y ejecucion de cada uno de los productos lo cual permitira
reducir los gastos. El equipo a utilizarse para los manuales, carteles,
boletines y folletos es el siguiente: computadora, impresora,

ploteadora, fotocopiadora y equipo de engargolado.

e Para los requerimientos de papeleria, papel y tintas se debera pedir
su suministro a las areas correspondientes y con la anticipacion

adecuada.

e Para los programas de capacitacibn se recurrirA al apoyo
interinstitucional, el cual consistira en apoyo de profesionales,
guienes manejen la tematica y el desarrollo de los cursos respectivos
de acuerdo a las é&reas de interés, perfiles, puestos y con la
asignacion de los lugares en los cuales se llevaran a cabo estos

programas.

Asi, con una planeacion adecuada y uso eficiente de los recursos la
implementacion total del plan ser4 de bajo costo porque, como ya se explicd

anteriormente, no hay necesidad de acudir a proveedores externos.

Una vez terminada la etapa de implementacion del proyecto y, después de
un tiempo de desarrollo activo en la organizacion, es preciso continuar con una
fase de evaluacion que nos permitira detectar avances, fallas y nuevas areas de
oportunidad. Esta fase permitird obtener un proceso de retroalimentacion continua,
el cual proporcionara al proyecto un dinamismo practico que le permita renovarse,
modificarse y transformarse de acuerdo a las necesidades que surjan en la

organizacion.
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3.4.2 Evaluacioén

La evaluacion del proyecto se realizar4 aplicando técnicas de
investigacion cualitativas y cuantitativas, las cuales permiten la
retroalimentacion del personal, como los cuestionarios y las
encuestas, con el objetivo de conocer los cambios en el clima laboral
de la dependencia, el estado general de los integrantes, los logros
obtenidos y el papel desempefiado por la comunicacion en la

organizacion.

Con base en los resultados se realizara un diagnostico, el cual
ayudara a detectar areas de oportunidad, cumplimiento de objetivos,
nuevas necesidades, etcétera, facilitando la toma de decisiones

acerca del plan integral de comunicacion propuesto.

La evaluacidn servird para proponer cambios, mejoras, nuevos
objetivos, actividades y programas, con el fin de reorientar el plan de
comunicaciéon de acuerdo a los cambios organizacionales y del

entorno.

De esta manera el plan integral de comunicacion organizacional constituye

una estrategia importante para la DGCS ya que estd encaminado a mejorar, no
sélo la organizacion, sino también la interaccion de sus integrantes, promoviendo
acciones y respuestas eficientes en sus procesos, gracias al desarrollo de
habilidades y capacidades personales y profesionales en ambientes armonicos, a
través de la comunicacién integral aplicada, la cual con diversos propdsitos tales
como el control, la motivacién, informacion y expresion atienden a las diversas
necesidades comunicativas de la organizacion. El plan integral de comunicacion
organizacional sera un motor que permita a la organizacion caminar de manera
eficiente y eficaz respondiendo a las necesidades de la Institucién de la que forma

parte, del entorno y de sus publicos.
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4. Productos Comunicacionales

Aunque no es el propésito de la tesis documentar la fase de ejecucion de
las estrategias y tacticas comunicacionales, a continuacion se presentan algunos
productos comunicativos realizados: manual de procedimientos, manual de
induccion a la UNAM y a la DGCS, y los carteles “nuestra misién”, “nuestra vision”,

“nuestros valores” y “nuestros productos”.

Estos productos, como el resto de los que fueron propuestos en el plan, son
parte del objetivo general de mejorar la interaccion entre los miembros de la
DGCS y elevar el desempefio de la organizacion cumpliendo con sus objetivos y
funciones dentro y fuera de la UNAM, y a su vez desempefan el objetivo particular
de comunicar y fomentar la identidad corporativa en la dependencia, cuestiéon
importante debido a que a partir de la implementacion de estos productos se
pretende lograr una identificacion y vinculacion entre el personal y la organizacion,
ofreciendo una imagen positiva de la Instituciéon y ademas indicarle al personal la

actitud que la organizacién precisa de ellos.

El logro de una plena y clara identificacion entre la organizacién y los
empleados contribuird a que cada uno de ellos invierta tiempo y esfuerzo extra en
sus actividades, haciendo los objetivos, logros e inclusive los fracasos, como
suyos, lo que le permitird autopercibirse como parte real de la organizaciéon y de

SUS procesos.

El término de estos productos es un paso muy importante para el proceso
del plan integral de comunicacion organizacional porque habla de su valoracién y
aceptacion por parte de la DGCS, sus directivos y sus integrantes y por lo tanto de

la apreciacion de los beneficios de la comunicacion en las organizaciones.
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4.1 Manual de Procedimientos

Procedimiento de capacitacion para Inductores

Procedimiento de Induccién

Procedimiento de actualizacién
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

“MANUAL DE PROCEDIMIENTOS”

PROCEDIMIENTO DE CAPACITACION PARA
INDUCTORES

PROCEDIMIENTO DE INDUCCION

PROCEDIMIENTO DE ACTUALIZACION

2009
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1. Procedimiento de Capacitacion para Inductores

1.1 Introduccién

La capacitacion es un proceso que facilita una mejora continua en el plan de vida y
carrera de cada colaborador. Asi mismo, brinda una mayor apertura y receptividad
a los agentes de cambio contribuyendo con la participacion activa de los
colaboradores en el logro de los objetivos de la Institucion, asi como de la

dependencia.

La efectividad de un método de induccion radica en el hecho de impartirse de
manera favorable, ya que los resultados ayudaran al mejor desempefio de las
actividades a realizar por el personal, asi como un ahorro de esfuerzos y recursos
por el periodo de aprendizaje favoreciendo la adaptacion, motivacion e identidad

con la Institucion cumpliendo eficazmente con los objetivos de la Dependencia.

Capacitar a la persona quien dara el curso de induccion es de vital importancia
pues es éste quien ofrecera las bases del desarrollo futuro de cada colaborador en
la dependencia.

1.2 Objetivo general

Capacitar y actualizar al inductor en herramientas y técnicas propiciando asi una
cultura de trabajo orientada a la calidad y productividad, bajo un esquema de
mayor compromiso hacia los objetivos de la institucion y de la dependencia
correspondiente. Logrando con esto que el inductor sea capaz de transmitir la
informacion necesaria y adecuada para el desarrollo de las actividades laborales

del personal.

1.3 Justificacion

La integracion de una persona a una organizacién provoca un alto grado de

incertidumbre en sus expectativas, por lo tanto, el primer contacto sirve para
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sentar las bases del adecuado desarrollo futuro del personal, asi como una
relacion laboral de calidad; es por ello que se hace necesario contar con alguien

capaz de orientar en forma eficaz al personal desde su inicio.

1.4 Estrategia

Para llevar a cabo un curso de capacitacion se deben tomar en cuenta los
elementos personales necesarios tales como la empatia, facilidad de palabra y un
adecuado conocimiento de la mision, valores, objetivos y funciones de la
Institucién, Dependencia y puesto. Dicha informacion debe ser clara y precisa, de

manera que su transmision sea puntual ayudando a la recepcién de la misma.

Se realizard una recopilacion de informacion por la Direccion General, los
directores de area y el responsable de la Secretaria o Unidad Administrativa de la
dependencia con la precisiébn necesaria, pues el contenido sera la base de la
capacitacion y hara de este proceso un elemento efectivo para la misma.

1.5 Tacticas

Proporcionar el manual de induccion, con el fin de que el inductor se familiarice
con la informacion pertinente, la cual serd transmitida a los nuevos integrantes,
ademas contara con una lista de verificacion, la cual permitira al inductor llevar un

control de los puntos tratados durante la exposicion.

El manual contiene informacion acerca de la Universidad Nacional Autbnoma de
México y de la Direccion General de Comunicacion Social. En él se describen las
funciones principales de cada una de ellas de manera eficiente y puntual para una

mejor comprension de la informacion.

* Para la induccion al puesto se proporcionaran folletos que explican las

actividades que realizara el colaborador al término del curso de induccion.
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1.6 Al inductor:

Recomendaciones

El inductor debe ser claro y preciso al transmitir la informacion; ademas
debe apegarse a un tiempo determinado evitando convertir la induccion en

una actividad tediosa. La exposicion debera ser agil y dinamica.

El lugar fisico en donde se realice la platica de induccién debe ofrecer una
estancia agradable y lejos de perturbaciones. El lugar que se recomienda

es una de las salas de juntas de la dependencia.

Es necesario que al entablar el primer contacto el inductor ayude a la
persona a controlar y disminuir la angustia que trae consigo, asi la persona
podra sentir seguridad y confianza, lo cual lograra una actitud de apertura
mayor a la actividad de induccion, a la organizacion y al resto de sus

integrantes.

Se debe confirmar si la persona ha entendido la informacion explicada en
cada punto tratado, a través de una sesion de preguntas y respuestas.

176



2. Procedimiento de capacitacion al inductor

Responsable

Jefe de Unidad Administrativa

Actividades

1. Elegir al inductor

2. Concientizarlo sobre la
importancia del proceso de
induccién y de los beneficios
en la creaciéon de una cultura
laboral favorable.

3. Proporcionarle la informacion
pertinente.

4. Ofrecerle una guia de los

pasos a seguir en un proceso

de induccion.
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3. Procedimiento de induccidn

Responsable

Jefe de la Unidad Administrativa o

Jefe de Personal

Actividades

1. Impartir el curso de inducciéon a

cada colaborador.

2. La capacitacion se llevara a cabo
mediante un evento anico

(presentacion audiovisual)

3. En la

proporcionara la informacion incluida

presentacion  se

en el manual de induccién a la UNAM

y a la Dependencia.

4. Entregar el directorio y un folleto en
donde se especifican las tareas que

el colaborador debera realizar.

5. Evaluar los resultados del curso
por medio de encuestas, con base en
ello realizar los cambios necesarios
para la actualizacion de los

procedimientos.
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3.1 Induccién a la UNAM

A. BIENVENIDA

Consta de la frase de bienvenida a la
UNAM, hecha por el rector y citada por el
inductor. Ademas se les entregard una
carta en dbénde se les de a los
empleados la bienvenida a la Institucion.

Objetivo de la bienvenida

El motivo de la bienvenida encierra
factores motivacionales que permiten al
empleado comenzar a desarrollar un
sentido de pertenencia hacia la
Institucion.

B. HISTORIA

En este apartado se proporciona una
resefia historica de la Universidad, en
donde se mencionan algunos hechos
relevantes.

Objetivo

Introducir al trabajador con el fin de
enterarlo de los acontecimientos
importantes de la institucion de la cual
forma parte.

C. ORGANIZACION

Se proporcionara Informacién general de
la institucion tal como la filosofia (mision,
valores y objetivos), los elementos de
identidad universitaria (lema y escudo), y
la estructura orgéanica.

Objetivo

Favorecer la adaptacion e integracion
del empleado a la institucion, empatando
los objetivos individuales con los
organizacionales, ademas de transmitir el
sentimiento de que se es parte
fundamental para el logro de los
objetivos de la Institucion.

D. RECONOCIMIENTO DE LAS
INSTALACIONES

Este apartado sirve para mostrar la
infraestructura de la Universidad.

Objetivo

Que el empleado conozca algunos de los
edificios representativos de la UNAM.

E. SERVICIOS Y PRESTACIONES

En este punto se explica a los
empleados los beneficios mas relevantes
recibidos por la contratacion de sus
servicios.

Objetivo

Dar un panorama de los beneficios de
los que goza al formar parte de la
institucion.

F. DIRECTORIO

Se dard a conocer al colaborador el
nombre de las personas que tiene a su
cargo la direccion de la UNAM y de la
Dependencia.

Como informacion complementaria se le

entregara el directorio de Proteccion
Civil.
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3.2 Induccidén a la dependencia

A. BIENVENIDA

Se proporcionard un mensaje de
bienvenida por el responsable de la
Dependencia y, en su caso, un mensaje
del responsable de cada area.

Objetivo

Que el nuevo colaborador empiece a
sentirse parte del equipo de trabajo, el
cual conforma la Dependencia.

B. HISTORIA

Se proporciona la resefla de la
Dependencia; para que el empleado
tenga un conocimiento general acerca de
su lugar de trabajo.

Obijetivo

Que el trabajador cuente con
antecedentes del objetivo y principales
funciones desde el inicio de Ia
dependencia.

C. FILOSOFIA

Se le informara al empleado cual es la
misién, visibn 'y valores de la
dependencia.

Objetivo

Que el empleado conozca la filosofia
organizacional para propiciar una
identificacion con ella y concientizarlo de
la importancia de su patrticipacion en el
logro de estos elementos.

D. ORGANIZACION

En este punto se brinda informacion
general de la Dependencia como sus
objetivos, funciones y estructura
organica.

Objetivo

Favorecer la adaptacion e integracion
del empleado a la Dependencia,
empatando los objetivos individuales con
los organizacionales, ademas de
transmitir el sentimiento de que se es
parte integral para el logro de los
objetivos de la misma.

También se les entregard un directorio
con los teléfonos de la Dependencia.

Induccién al puesto

Se les entregara un folleto que contiene
el objetivo y funciones del area a la que
pertenecen asi como las funciones
principales que desarrollara en su labor
como trabajador de la Direccion General
de Comunicacion Social.
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4. Procedimiento de actualizacion

Responsable

Jefe de Unidad Administrativa

Actividades

1. Los cambios estructurales deberan
ser tomados en cuenta para la
actualizacion de la informacién

contenida en el Manual de Induccion.

2. Se registrara la informacion
adecuada de acuerdo a los cambios
gue surjan durante la administracion
en turno, tanto de Institucion como
de la Dependencia, en el Manual de

Induccion.

3. El complemento o cambio de la
informacion en el Manual debera ser

|6gica y coherente.

4. En caso de cambio en la plantilla
del personal se recurrird al proceso

de induccion.



Glosario

Eficacia: Capacidad para cumplir los objetivos.

Eficiencia: Optimizacion de los recursos.

Estrategia: Nivel de planteamiento a largo plazo en que se define como se

propone concretar objetivos.

Estructura Organica: Areas que integran a la organizacion de manera jerarquica

determinadas por sus funciones.

Funciones: Actividades que se desarrollan dependiendo del puesto que se ocupe.

Induccidn: Proceso integrador e introductorio a una organizacion.

Inductor: Es la persona que da el curso de induccién a las personas que se

integran en una organizacion.

Manual: Documento que integra lo sustancial de un tema de estudio, da una

vision integral y proporciona informacion basica y concisa de la materia.

Método: Es la manera que se adopta para llevar a cabo un procedimiento, a fin de

obtener la mayor eficiencia posible en su ejecucion.

Procedimiento: Serie de actividades relacionadas entre si y ordenadas
cronolégicamente, que muestran la forma establecida en que se realiza un trabajo
determinado, explicando en forma clara y precisa quién, qué, cémo, cuando,

donde y con qué se realiza cada una de las actividades.
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Puesto: Unidad de trabajo especifico e impersonal, constituida por un conjunto de
operaciones que deben realizarse y aptitudes que debe reunir un titular, en
determinadas condiciones de trabajo.

Tactica: Nivel en que se definen los modos de qué hacer conforme el mejor uso

de recursos y del momento para emplearlos.

Técnicas: Procesamiento que la investigacion cientifica o la experiencia han

comprobado que es eficaz para alcanzar determinado propésito.

Unidad responsable: El &rea académica o administrativa que se identifica dentro
de la estructura orgénica de una dependencia.
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Directorio

Universidad Nacional Auténoma de México

Dr. José Narro Robles

Rector

Dr. Sergio M. Alcocer Martinez de Castro

Secretario General

Mtro. Juan José Pérez Castaneda

Secretario Administrativo

Dra. Rosaura Ruiz Gutiérrez

Secretaria de Desarrollo Institucional

M.C. Ramiro JesUs Sandoval

Secretario de Servicios ala Comunidad Universitaria

Lic. Luis Raul Gonzalez Pérez

Abogado General

Enrique Balp Diaz
Director General de Comunicacién Social
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Directorio
Direccion General de Comunicacién Social

Enrique Balp Diaz
Director General de Comunicacién Social

C. Rodolfo Gonzéalez Fernandez

Direccion de Informacion

C. Victor Manuel Juarez Cruz

Direcciéon de Gaceta

C. Héctor Joaquin Gonzalez Pérez

Direccion de Andlisis y Publicidad

C. Guadalupe Diaz Silva

Direccion de Enlace y Relaciones Publicas

C. Ignacio Antonio Rodriguez Hernandez

Jefe de Unidad Administrativa
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4.2 Manual de Induccion ala UNAM y a la Dependencia
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Manual de induccién a la Universidad Nacional
Autonoma de México y a la Direccion General de
Comunicacion Social

2009
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1. Manual de Induccién ala UNAM vy ala Dependencia

1.1 Marco conceptual

En toda institucion es necesario un proceso de induccion para que el trabajador
conozca y se identifique con la organizacion, el area laboral y su funcién dentro de
ésta, propiciando su integracion. El conocimiento de la estructura, politicas,
objetivos y relaciones de la organizacion son factores que le permiten interactuar y

sentirse apoyado por la misma.

El proceso de induccion es una responsabilidad organizacional la cual favorece la
productividad y eficacia del personal integrandolo a los procesos de manera mas
agil, repercutiendo favorablemente en el desarrollo de la Institucion y en la vida
personal del trabajador, porque fomenta una actitud de servicio, valores y criterios,
los cuales en conjunto conforman la cultura laboral de la cual forma parte

tomandolos como guias de accidn para su vida.
1.2 Marco Institucional

El Plan de Desarrollo 2008-2011 presentado por el Rector José Narro Robles
plantea estratégicamente la vision de Universidad cuya construccién se quiere
lograr, articulada en torno a las funciones sustantivas de la Institucion: Docencia,
Investigacion, Extension de los Beneficios de la Cultura, Servicios de Apoyo a la
Comunidad y Gestidn Institucional, siendo éste ultimo el cual enmarca el proposito

general de este manual.

“La Universidad debe contar con un marco regulatorio que responda a la
complejidad de la vida universitaria, asi mismo que estimule su desarrollo...” Por
tal motivo, “es necesaria la actualizacion de la normatividad universitaria, dando
prioridad al Estatuto del Personal Académico a fin de que responda de manera

mas efectiva a las nuevas condiciones y retos que enfrenta la Universidad.”
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Para lograrlo, “se debe apoyar el fortalecimiento de las unidades administrativas,
mediante el intercambio de conocimientos y experiencias en materia de
gestién...”, asi como “capacitar al personal de las entidades y dependencias para
que asuman funciones directas como resultado de la descentralizacion,”

ayudando a alcanzar los objetivos institucionales.

“El cumplimiento de las funciones sustantivas requiere de un ambiente
organizativo estimulante y adecuado, del apoyo de una administracion eficiente,
asi como de procesos de decision y conduccion agiles y oportunos” (Plan de
Desarrollo 2008-2011)

1.3 Objetivo del programa de induccién

Ofrecer una guia para el proceso de induccion que favorezca el desarrollo de una
nueva cultura laboral basada en la retroalimentacion y una mejor orientacion de

los colaboradores en las areas sustantivas y administrativas de la Institucion.

1.4 Justificacion

El procedimiento de induccién es una funcién que propicia la integracién del nuevo
empleado a la organizacion ubicandose en la estructura organizacional y
apreciando su contribucion a los objetivos generales de la Institucion y particulares
de la Dependencia. Sienta las bases para un buen desempefio en el plan de vida y

carrera del trabajador.

Introducir a una persona en un proceso laboral de forma técnica, gradual y logica,
facilita la integracion e identificacion de la mision, valores, objetivos, funciones y
metas de la Institucion y de la Dependencia. Conoce quien es y que hace su

organizacion.

190



1.5 Estrategia

El inductor, con base en el manual de procedimiento de induccion, sera el indicado
para transmitir la informacion elemental e importante en el proceso de integracion
del personal a la Institucion, a la Dependencia y al puesto asignado. Dicha
informacion consta de la estructura, mision, valores, objetivos y funciones, tanto
de la Institucion como de la Dependencia. Con respecto al puesto se daran
indicaciones especificas en un folleto, el cual serd entregado al trabajador y
contendra el nombre del area a la que pertenece, objetivo, funciones y descripcion

de su actividad laboral.

1.6 Técnicas

La presentacion de la informacion serd en un evento Unico en formato audiovisual.
Se utilizaran las listas de verificacion para la induccion a la Institucién, a la
Dependencia y al puesto, que permitirAn proporcionar una guia basica para la
transmision de informacion. Las listas de verificacion tienen la flexibilidad

necesaria para proporcionar induccion al personal en diferentes dependencias y

puestos.

El proceso de induccion es permanente y se retroalimenta de las necesidades que

continuamente esta generando el cambio de funciones en la dependencia

El proceso de induccién se realiza en dos partes: La induccién a la Institucién y la

induccién a la dependencia y al puesto.

191



2. Induccion ala UNAM

2.1 Bienvenida a la UNAM

Los trabajadores son un sector importante de la comunidad universitaria. De la
calidad de la labor realizada por cada uno de ellos, asi como de su compromiso
con los otros sectores de la comunidad y con la UNAM misma, dependera en
buena parte la creacion de un ambiente propicio para que nuestra casa de

estudios cumpla cabalmente con sus funciones sustantivas.

2.2 Funciones sustantivas de la UNAM

“La Universidad Nacional Autbnoma de México es una corporacion publica,
organismo descentralizado del Estado dotado de plena capacidad juridica y que
tiene por fines impartir educacion superior para formar profesionistas,
investigadores, profesores universitarios y técnicos utiles a la sociedad; organizar
y realizar investigaciones, principalmente acerca de las condiciones y problemas
nacionales, y extender con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura.”
(Art. 1 de la Ley Organica de la UNAM)

Educar, investigar y difundir el conocimiento y la cultura constituyen las funciones

sustantivas de la Universidad.

2.3 Resefia Historica de la UNAM

A continuacion se presentan los hechos mas significativos en la historia de la
UNAM con el fin de que el trabajador conozca sus origenes y desarrollo a lo largo

del tiempo, sucesos que han formado lo que orgullosamente llamamos la mejor

Universidad de América Latina y una de las mejores en el mundo:
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1551 Felipe Il expidid6 una cédula real que ordenaba la fundacién de la Real

Universidad de México, mismas que abri6 sus puertas en 1553.

1867 Creacion de la Escuela Nacional Preparatoria.

1910 Justo Sierra presentd un proyecto con el propésito de constituir la
Universidad Nacional.

1921 Se aprueba y establece el escudo y lema creados por José Vasconcelos.

1929 El gobierno otorga la autonomia a la Universidad mediante la Ley Organica.

El gobierno expide una nueva Ley Orgéanica suprimiendo el caracter Nacional de

la Universidad

1945 Se publica la Ley Organica de la Universidad restituyendo su caracter

Nacional y autonomia.

1954 El presidente de la Republica Adolfo Ruiz Cortines, entrega las instalaciones
de la nueva Ciudad Universitaria.

Entre 1945 y 1966 la Universidad se consolida como una de las mejores

instituciones de educaciéon en América Latina.

1971 Se crea el Colegio de Ciencias y Humanidades

1973 Se crea el Sistema de Universidad Abierta y en los dos afios siguientes las
Escuelas Nacionales de Estudios Profesionales.

Durante el periodo de 1990 a 1996 se crean los Consejos Académicos de area y

bachillerato
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2000 Toma de posesion del Rector Juan Ramon de la Fuente, a partir de este
momento la Universidad Nacional Autbnoma de México inicia un proceso de
consolidacion y recuperacion de su imagen que, en el 2004, conllevan a ubicarse
como la mejor Universidad de América Latina y una de las mejores a nivel

mundial, ocupando el lugar 74 entre 100 universidades.

2.4 Organizacion

En este apartado se presenta informacion referente a la UNAM, tal como su
organigrama, funcionograma, identidad universitaria, infraestructura, servicios y
prestaciones, con el fin de ofrecer un panorama de la Institucién con el cual se
familiaricen. Dicha informacién reducira la incertidumbre y el empleado podra
situarse dentro de la estructura organizativa conociendo sus actividades, lugar en

la jerarquia, obligaciones y derechos.
2.4.1 Organigrama
El organigrama es una representacion grafica de la estructura formal de una

organizaciéon, que muestran las interrelaciones, las funciones, los niveles, las

jerarquias, las obligaciones y la autoridad existentes dentro de ella.

Consejo Junta de Gobierno
Universitario

Rector Patronato
Universitario

Organos colegiados
de coordinacién y
asesoria

Facultades y Institutos y Dependencias de Dependencias

escuelas centros de difusion cultural administrativas
investigacion
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2.4.2 Funcionograma

El funcionograma nos describe en forma clara las funciones que llevan a cabo

cada una de las areas que forman la estructura organica de la Institucion:

Consejo Universitario

Maximo organo de autoridad colegiada de la institucion. Se integra por el Rector,
quien lo preside, los directores de las facultades, las escuelas y los institutos, los
representantes de los investigadores, profesores y alumnos, y un representante de

los trabajadores.

Junta de Gobierno

Se integra por 15 distinguidos miembros de la comunidad académica elegidos por
el consejo universitario o por ellos mismos. Entre sus facultades esta la de
nombrar al Rector y a los directores de las facultades, las escuelas y los institutos,

asi como designar a los miembros del Patronato Universitario.

Rector

Jefe nato de la Universidad, su representante legal y presidente del Consejo
Universitario. Es designado por la Junta de Gobierno y dura cuatro afios con la
posibilidad de ser reelegido sélo una vez.

Patronato

Es una autoridad colegiada, integrada por tres destacadas personalidades
externas a la Universidad, quienes se encargan de velar por su patrimonio,

formular el presupuesto de ingresos y egresos, presentar al consejo la cuenta del

ejercicio de cada presupuesto anual, designar al tesorero, al contralor y al auditor
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interno, y gestionar el incremento tanto del patrimonio universitario como de los

ingresos de la institucion.

Administracion Central

Sus actividades se llevan a cabo a través de cuatro Secretarias: a) General, b)
Administrativa, ¢) Planeacion, d) Asuntos Estudiantiles. Ademas de la oficina del

Abogado General y la Direccion General de Comunicacién Social.

Comunidad Universitaria

Aunque ésta no forma parte de la estructura organica es el elemento mas
numeroso e importante de la Institucion; estd integrada por profesores,
investigadores, técnicos, alumnos, personal de apoyo y por todos aquellos

egresados de la institucion.

2.4.3 Identidad Universitaria

Parte importante de la imagen corporativa de la UNAM son el lema y el escudo,
estos elementos contribuyen a la creacion de una identidad corporativa y a una
vinculacion visual entre el empleado y la organizacion. Asi, estos elementos, son

la imagen de lo que la organizacion "significa".
El Lema “Por mi raza hablara el espiritu” y el Escudo Universitario fueron creados

por José Vasconcelos. En ellos se representa la labor humanistica y la unificacion

de los iberoamericanos.
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2.4.4 Infraestructura

Las instalaciones de la Universidad Nacional Autbnoma de México se encuentran
distribuidos en el Distrito Federal, 16 estados de la Republica Mexicana, Estados

Unidos y Canada.

Cuenta con nueve planteles de la Escuela Nacional Preparatoria y cinco de la
Escuela Nacional de Ciencias y Humanidades, a nivel bachillerato. Tiene, a nivel
profesional, 18 facultades, 4 Escuelas Nacionales (Artes Plasticas, Enfermeria y
obstetricia, Musica y Trabajo Social), cinco unidades multidisciplinarias y seis

Centros de Extensién Universitaria.

Posee edificios histéricos, murales, vitrales, esculturas, obras graficas, salas de
exposicion, salas de conciertos, salas de teatro, imprentas, acuarios, museos.
Ademas de bibliotecas, clinicas, jardines botanicos, supercomputadoras,
observatorios astronémicos, buques oceanogréficos, plataformas oceanogréficas,

ranchos e instalaciones para la practica de 39 deportes y dos estadios.

2.4.5 Secretarias y Unidades Administrativas

Las Secretarias Administrativas estan asignadas a las areas cuyo objetivo esta
enfocado principalmente a la docencia y a la investigacion, las Unidades
Administrativas lo estan a aquellas dependencias cuyo fin es la difusién de la
cultura y la administracion central, también se encuentran dentro de las
instalaciones centrales y se encargan de los tramites administrativos tales como el
ejercicio del presupuesto, la administracion del personal, el suministro de los

bienes y servicios que se requieren para el funcionamiento de las entidades.
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2.4.6 Servicios y prestaciones
A continuacién se especifican los beneficios otorgados a los trabajadores de la
UNAM con el fin de que estén informados de cuales son sus derechos como parte

de la Institucion:

Credencial de identificacion

Se proporciona a todo el personal para acreditarlo como trabajador; se otorga
después de 28 dias de iniciadas las labores y se refrenda anualmente. El personal

de la UNAM goza de descuentos con la presentacion de su credencial.

Dias de pago
Los dias de pago son el 10 y 25 de cada mes, se efectia mediante un depdsito

bancario o entrega de cheque; el trabajador deberd asistir a la Unidad
Administrativa con su identificacion para firmar la némina y recoger su

comprobante de pago.

Dias de descanso

De acuerdo con la ley son dias de descanso obligatorio con goce de salario los

siguientes:

e 1de Enero

e 5de Febrero

e 21 de Marzo

e 1 de Mayo

e 16 de Septiembre
e 20 de Noviembre

e 25 de Diciembre

* 1 de Diciembre cuando corresponda cambio de Poder Ejecutivo Federal
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Adicionalmente la Universidad otorga los dias:

e Juevesy Viernes Santo
e 15 de Mayo

e 15 de Septiembre

e 12 de Octubre

e 1y 2de Noviembre

Cuando alguno de estos dias corresponda con Sabado, Domingo o periodo

vacacional, se cubrird un dia mas de sueldo, hasta acumular tres al afo.

Vacaciones
Se tienen establecidos dos periodos vacacionales durante el afio, uno de tres dias
hébiles y uno de quince dias, los cuales se podran gozar siempre y cuando se

tengan mas de seis meses de servicio al inicio del periodo.

Aunado a estos periodos se otorga una prima vacacional consistente en el 60% de
los salarios correspondientes a los dias de vacaciones a que tiene derecho.

Licencia médica

Los trabajadores que sufran enfermedades no profesionales, tendran derecho a
recibir una concesion o permiso para faltar a sus labores siempre y cuando exista

vigilancia médica del ISSSTE.

Licencia y descanso por gravidez

Se tendra derecho a 90 dias de descanso con salario integro los cuales pueden
empezar 45 dias antes de la fecha prevista para el parto. La UNAM proporcionara
una canastilla que sera entregada en Tienda UNAM en especie presentando la

licencia por gravidez.
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Pago de ajuste salarial por dias diferenciales

Anualmente se paga como ajuste en el salario el equivalente a los cinco dias que
resultan en el afio o seis dias en los casos de afios bisiestos, por la diferencia en

el nimero de dias calendario, tomando en cuenta que se paga en forma mensual.

Aguinaldo
La UNAM paga a sus trabajadores un aguinaldo anual bajo las siguientes

condiciones:
a) Al personal que se encuentre laborando a la fecha del pago de gratificacion y
tenga cuando menos una antigiiedad de seis meses de servicio ininterrumpido, le

correspondera el importe de 40 dias de salario.

b) Al personal, el cual tenga mas de tres meses pero menos de seis de servicio

ininterrumpidos se le pagara el equivalente a 20 dias de salario.

c) Al personal que no se encuentre laborando a la fecha del pago de la

gratificacion, se le cubrird en forma proporcional a los meses laborados.

El aguinaldo se cubrira entregando la mitad a mas tardar el dia 10 de diciembre y

la otra mitad a mas tardar el dia 10 de enero.

Salarios por zona geogréafica

Considerando la existencia de ciudades en donde el costo de vida es mas
elevado, se otorga un complemento de salario, para aquellos trabajadores cuyos

centros de trabajo estén localizados en estas ciudades.

Compensacion por antigiiedad

La UNAM otorga a partir del quinto afio de servicio cumplido un porcentaje de
salario mensual por cada afio de servicio, mismo que se incrementara después del

vigésimo primer afio de servicio.
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Ayuda mensual para el pago de guarderia

La UNAM proporciona el servicio de guarderia o bien una ayuda econémica para
el pago de guarderia a las madres trabajadoras, asi como a los trabajadores
viudos o divorciados, quienes tengan la custodia de los hijos mayores de 45 dias y

hasta los seis afios de edad.

Gratuidad de anteojos, aparatos ortopédicos vy auditivos, proétesis y sillas de ruedas

En los casos en los cuales médicos del ISSSTE prescriban anteojos, aparatos
ortopédicos, auditivos, sillas de ruedas y los que se requieran con motivo de
enfermedad de los trabajadores, se les proporcionara gratuitamente. La proporcion
de anteojos es de un juego por afo; esta prestacion es extensiva al cényuge, a los
hijos y a los padres de trabajador.

Las protesis s6lo se proporcionaran previa prescripcion médica del ISSSTE y de
ellas se excluyen las dentales y las relacionadas con aspectos estéticos. Estas
prestaciones son extensivas al conyuge y a los hijos del trabajador.

Fondo de retiro

Se otorga a los jubilados o pensionados.

Gratificacién por jubilacién, pensidon o renuncia

En el caso del personal jubilado o pensionado, se le cubrird una gratificacion en
atencién a su antigiiedad, de acuerdo a los siguientes puntos:

a) De cinco a menos de quince afos de servicio, el importe de doce dias de

salario por cada afo de servicio prestados.

b) De quince afios de servicio en adelante el importe de 14 dias de salario por

cada afio de servicio prestado.

En el caso de las mujeres trabajadoras, las prestaciones anteriores seran

incrementadas en dos dias por afio de servicio prestado.
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En caso de renuncia se otorgara una gratificacion equivalente:
a) De 5 a 10 afios, 8 dias de salario por afio
b) De 10 a 15, 10 dias de salario por afio

c) De 15 en adelante, 14 dias de salario por afio

Descuento en actividades culturales, deportivas y académicas

En los diferentes eventos y actividades culturales y deportivas, el personal de la
UNAM goza de atractivos descuentos al adquirir los boletos, con sélo la

presentacion de su credencial.

Capacitacion y desarrollo de personal al personal de confianza

La UNAM lleva a cabo diferentes eventos de capacitacion y desarrollo de
personal, con el objeto de proporcionarle o actualizarlo en los elementos,

herramientas y técnicas para el mejor desarrollo de sus funciones.

Seguridad Social

El personal se beneficia de servicios médicos y prestaciones que el ISSSTE tiene
establecidos para sus derechohabientes. Asi mismo, se cubre el Sistema de

Ahorro para el Retiro.

Proteccién Civil

Dada la poblacién tan grande y variada que conforma la comunidad universitaria,
asi como la extensién del campus universitario, es necesario contar con servicios
que proporcionen proteccién, seguridad, bienestar y tranquilidad a quienes
conforman la comunidad universitaria. Asi contamos con personal de seguridad,
personal e instalaciones médicas, puntos de reunién en caso de emergencia,

sefalizaciones, etcétera.

Sequros
- De vida de grupo
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La UNAM otorgard a cada trabajador un seguro de vida de grupo con los

siguientes servicios adicionales:

a) Pago adicional de suma asegurada por invalidez parcial y permanente o total y

permanente.

b) Pago de retiro al momento de jubilarse o pensionarse, adicional al que la

institucion otorga,

c) Doble indemnizacién por muerte accidental o triple indemnizacién por muerte

colectiva.

Se puede contratar una suma asegurada adicional con un costo reducido a cargo
del trabajador; el pago se realiza por ndmina en forma quincenal. Con estas
condiciones también es factible contratar una poliza adicional para el conyuge por

la suma asegurada del seguro de grupo.

- De gastos médicos mayores

Se puede adquirir el seguro de gastos médicos mayores con condiciones
preferenciales, extensivo para los dependientes econdomicos, como son la esposa
e hijos, y el cual cubre gastos de hospitalizacibn, médicos y medicinas en
enfermedades y padecimientos mayores; éste seguro se puede pagar también

quincenalmente por nomina.
- De automovil
Se puede adquirir el seguro del auto, con la ventaja de que el pago se realiza por

némina en forma quincenal.

Estimulos al desempeiio del Personal Administrativo de Confianza

La Universidad tiene establecidos programas para reconocer y estimular el
desempeiio sobresaliente de su personal. Particularmente para el personal

administrativo de confianza se tiene instaurado el programa de evaluacion del
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desempefio, cuyo objetivo es otorgar reconocimiento al buen desempefio del
personal mencionado, propiciando asi una cultura laboral orientada a la calidad y
productividad bajo un esquema de mayor compromiso hacia los objetivos de la

Institucion.

Pago de Marcha

Apoyo econdmico a los familiares del trabajador cuando fallece.

2.5 ¢ Qué espera la UNAM de su personal?

Que exista compromiso, dedicacién y responsabilidad con las funciones
asignadas, a fin de lograr los objetivos y metas de la Institucién, con base en los

siguientes valores:

e Lealtad

e (Calidad

e Innovacion
e Honestidad
e Respeto

e FEficiencia
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3. Induccidn a la Direccion General de Comunicacion
Social

3.1 Breve Reseria Histoérica

En 1943 se crea un departamento especializado en difundir informacion de las
actividades de la Universidad, llamado en un principio Departamento de
Informacién. A lo largo de su historia ha sufrido cambios en su denominacion, sin
embargo las actividades que aqui se desempefian siguen siendo las mismas y
tienen el objetivo de mantener informada a la comunidad estudiantil asi como a la

sociedad. Actualmente se denomina la Direccidon General de Comunicacion Social.

3.2 Objetivos y Filosofia

3.2.1 Objetivo

Informar a la comunidad universitaria y a la opinion publica lo relacionado con el
quehacer académico, cientifico, tecnolégico, cultural, deportivo y administrativo de
la Universidad Nacional Autbnoma de México.

3.2.2 Mision

Coadyuvar con la misién de la UNAM promoviendo a través de acciones
comunicativas, las tareas sustantivas de la Institucién que son la docencia, la
investigacion y la difusion de la cultura para fortalecer asi la imagen positiva de la

Universidad ante la sociedad.

3.2.3 Vision

Ser modelo de vanguardia para las demas dependencias de la UNAM por su
eficiencia, confiabilidad y responsabilidad, al haber logrado niveles de excelencia
en la proyeccion de la imagen positiva de la Universidad.
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3.2.4 Valores

Los valores organizacionales son esenciales cohesionar el esfuerzo realizado por

cada uno de los integrantes para lograr los objetivos y las funciones

organizacionales y hacen referencia al tipo de conducta que la organizacion

requiere, guiando las acciones, actitudes y actividades.

Actitud positiva. Mantener una respuesta favorable ante las diversas

circunstancias

Colaboracién. Sumar esfuerzos para lograr los objetivos

Compromiso. Entrega en el cumplimiento de los objetivos de la

Dependencia

Eficiencia. Realizar el trabajo en tiempo y forma

Lealtad. Fidelidad hacia el trabajo, la institucion y las personas.

Honestidad. Actuar con veracidad, sinceridad y congruencia con los

principios.

Trabajo en equipo. Desarrollo armonico, solidario y eficiente de un

conjunto de personas encaminado al logro de un objetivo comun.

Responsabilidad. Tener la capacidad para responder por uno mismo.

Excelencia. Realizacion impecable de una tarea.

Respeto. Consideracion a los derechos de los demas y a nuestro entorno.
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3.3 Funciones
Las funciones son las actividades que lleva a cabo la Dependencia a través de sus
diferentes areas y constituyen la razon de ser de la organizacion. Asi la DGCS

esta encargada de:

Emitir la Gaceta UNAM.

e Apoyar la labor de los representantes de los medios de informacion
nacionales que requieran conocer de los avances y logros que la UNAM

realiza.

e Complementar la formacion y actualizacién de los estudios y profesionales

del periodismo.

e Ampliar el conocimiento publico sobre el quehacer académico, cientifico,
tecnoldgico, cultural, deportivo y administrativo de la institucion.

e Garantizar la utilizacion adecuada y eficaz de la emision de mensajes

noticiosos relativos al quehacer sustantivo de la UNAM.

e Analizar y evaluar el impacto que la informacién institucional tiene en la

comunidad universitaria y en la opinion publica.

e Dar apoyo y asesoria, en el area de su competencia, a las dependencias

universitarias que lo soliciten.

2.4 Organizacion

La Direccion General de Comunicacion Social se compone de las siguientes

areas:
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e Direccién General

e Direccion de Informacién

e Direccion de Gaceta

e Direccidon de Analisis y Publicidad

e Direccion de Enlace y Relaciones Publicas

e Unidad administrativa

2.4.1 Organigrama

El organigrama es una representacion grafica de la estructura formal de una
organizacion, que muestran las interrelaciones, las funciones, los niveles, las

jerarquias, las obligaciones y la autoridad existentes dentro de ella.

Direccién General de
Comunicacioén Social

Secretaria
auxiliar
Direccion de Direccidon de Direccion de Direccion de Unidad
Informacion Gaceta Anélisis y Enlacey R.P administrativa
Publicidad

2.4.2 Funcionograma

El funcionograma nos describe en forma clara y precisa las funciones que llevan a

cabo cada una de las areas que forman la estructura organica de la dependencia:
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Direccion General

Informar a la comunidad universitaria y a la sociedad mexicana en general del
quehacer académico y de gobierno de la UNAM, asi como de los avances y logros
que la institucion realiza en beneficio de la comunidad nacional e internacional, a

través de los medios masivos de comunicacion.

Secretaria Auxiliar

Es la que ordena y disciplina las actividades de la Direccion General de

Comunicacion Social con el fin de eficientizar los procesos.

Direcciéon de Informacién

Es en donde se coordinan las actividades necesarias para que la informacion
sobre la UNAM llegue a la comunidad universitaria y a la sociedad, a través de los

medios internos y externos.

Direccion de Gaceta

Esta direccion se encarga del disefo y la realizacion de la Gaceta UNAM.

Direccién de Andlisis y Publicidad

Evalla, analiza y monitorea la informacion acerca de la Universidad que se
produce en los diferentes medios de comunicacion y trata de mantener una buena

imagen de la misma hacia el exterior.

Direccion de Enlace y Relaciones Publica

Mantiene una buena imagen publica, asi como una buena relacién vy
comunicacién con las diferentes areas, facultades, institutos y escuelas de la
Universidad de tal manera que éstas estén bien informadas. Ademas coordina las
tareas de relaciones publicas de la Direccion General de Comunicacion Social.
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Unidad Administrativa
Administra de manera Optima los recursos humanos, materiales, técnicos y

financieros asignados a la Direccion General de Comunicacion Social, con el fin de

se logren los objetivos asignados.
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Glosario

Eficacia: Capacidad para cumplir los objetivos.

Eficiencia: Optimizacion de los recursos.

Estructura Organica: Areas que integran a la organizacion de manera jerarquica

determinadas por sus funciones.

Funciones: Actividades que se desarrollan dependiendo del puesto que se ocupe.

Induccién: Proceso integrador e introductorio a una organizacion.

Inductor: Es la persona que da el curso de induccion a las personas que se

integran en una organizacion.

Manual: Documento que integra lo sustancial de un tema de estudio, da una

vision integral y proporciona informacion basica y concisa de la materia.

Método: Es la manera que se adopta para llevar a cabo un procedimiento, a fin de

obtener la mayor eficiencia posible en su ejecucion.

Procedimiento: Serie de actividades relacionadas entre si y ordenadas
cronolégicamente, que muestran la forma establecida en que se realiza un trabajo
determinado, explicando en forma clara y precisa quién, qué, cémo, cuando,

donde y con qué se realiza cada una de las actividades.
Puesto: Unidad de trabajo especifico e impersonal, constituida por un conjunto de

operaciones que deben realizarse y aptitudes que debe reunir un titular, en

determinadas condiciones de trabajo.
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Técnicas: Procesamiento que la investigacion cientifica o la experiencia han

comprobado que es eficaz para alcanzar determinado propésito.

Unidad responsable: A area académica o administrativa que se identifica dentro

de la estructura organica de una dependencia.
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Directorio

Universidad Nacional Autébnoma de México

Dr. José Narro Robles

Rector

Dr. Sergio M. Alcocer Martinez de Castro

Secretario General

Mtro. Juan José Pérez Castafieda

Secretario Administrativo

Dra. Rosaura Ruiz Gutiérrez

Secretaria de Desarrollo Institucional

M.C. Ramiro Jesus Sandoval

Secretario de Servicios a la Comunidad Universitaria

Lic. Luis Raul Gonzalez Pérez

Abogado General

Enrique Balp Diaz

Director General de Comunicacion Social
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Directorio

Direccion General de Comunicacién Social

C. Néstor Martinez Cristo

Director General de Comunicacién Social

C. Rodolfo Gonzalez Fernandez

Direccién de Informacioén

C. Victor Manuel Juarez Cruz

Direccion de Gaceta

C. Héctor Joaquin Gonzélez Pérez

Direccion de Anélisis y Publicidad

C. Guadalupe Diaz Silva
Direccion de Enlace y Relaciones Publicas

C. Ignacio Antonio Rodriguez Hernandez

Jefe de Unidad Administrativa
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Participantes de la elaboracion de los manuales

Autorizb6:

Enrique Balp Diaz

Coordin6:

Armando Rivera

Reviso:

Maria Guadalupe Diaz Silva

Elaboro:

Edith Carina Pacheco Padilla
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ANEXO 1

Lista de verificacion del proceso de induccién a la Institucion, Dependencia y puesto

El presente documento sirve para marcar los temas que ya han sido explicados al

trabajador de manera que se cubran totalmente los aspectos del curso de induccién.

Datos personales

Nombre del trabajador a inducir:

Cargo: Fecha:

Induccion a la UNAM

Bienvenida

Antecedentes de la Instituciéon
Organizacion

Filosofia y objetivos de la Institucion
Reconocimiento de las instalaciones

Servicios y prestaciones

Induccion a la DGCS

Bienvenida

Antecedentes de la dependencia
Organizacion

Filosofia y objetivos

Entrega del folleto Induccion al puesto

Sesion de preguntas y respuestas
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4.3 Cartel “Nuestra Mision”
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Nuestra filosofia

Nuestra Mision

Informar a la comunidad universitaria y a la opi-
nion publica lo relacionado con el quehacer
académico, cientifico, tecnologico, cultural, de-
portivo y administrativo de la Universidad Na-
cional Autéonoma de México, la cual cumplimos
a través de la creacion de nuestros productos

informativos.

iinformate sobre tu Universidad!

" Direccion General
& de Comunicacion Social




4.4 Cartel “Nuestra Vision”
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Nuestra filosofia

Nuestra Vision

Ser modelo de vanguardia entre las demas
dependencias de la UNAM, por su eficien-
cia, confiabilidad y respetabilidad, al haber
logrado niveles de excelencia en la proyec-
cion de la imagen positiva de la Universi-
dad.

¥ \Direccion General
" de Comunicacion Social




4.5 Cartel “Nuestros Valores”
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Nuestros Valores
Colaboracion
Compromiso
Eficiencia
Lealtad
Honestidad
Trabajo en Equipo

Responsabilidad

" Direccion General

i

"~ de Comunicacion Social




4.6 Cartel “Nuestros Productos”
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Conclusiones

Practicamente todas las actividades que llevamos a cabo dentro de los
limites de una organizacion, dénde la accion coordinada y la interrelacion de los
individuos conduce a la consecucion de fines comunes, se realizan gracias a los
procesos de comunicacion. Sin embargo, el proceso comunicativo se torna
complejo tanto si las relaciones se acrecientan o se limitan al interior y exterior de
la organizacion, por esta razon surge la necesidad de contar con los medios
adecuados para asegurar el desarrollo efectivo de las organizaciones a través de

la comunicacién aplicada.

En mi experiencia profesional como prestadora de servicio social en la
Direccion General de Comunicaciéon Social (DGCS) de la UNAM, en doénde
colaboré en el disefio y la implementacion de estrategias de comunicacién
organizacional, pude constatar en la practica la complejidad del proceso
comunicativo, principalmente porque el desarrollo de la comunicacion interna no
correspondia a las exigencias del desarrollo y la complejidad de la organizacion, a
pesar de que los procesos comunicativos resultan vitales para la consecucion de

objetivos.

Con base en la observacion participante, en la DGCS de la UNAM aln no
llevaban a cabo actividades sistematicas para optimizar los flujos de comunicacién
interna entre la organizacion y sus integrantes, existia la ausencia de un plan
estratégico de comunicacion que estableciera la instrumentacion del tiempo, las
acciones y los recursos para la optimizacion de la dinAmica organizacional, la
unificacion de sus integrantes y la observancia de logros. En consecuencia, el
personal no tenia una idea clara acerca del uso de la comunicacién
organizacional, especificamente la comunicacion interna y los beneficios

personales y profesionales que podia brindarles.
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Esta tesis constituye una propuesta de estrategias comunicativas que
deberdan complementarse con otras correspondientes a diferentes aspectos
organizacionales, pero que en su conjunto tendran que ser valoradas tomando en
cuenta el papel que desempefa la comunicacion en las organizaciones. En otras
palabras, se trata de una propuesta que destaca el uso de la comunicacion
humana como un elemento fundamentalmente relacional e inherente a los
contextos sociales y culturales; por lo tanto, imprescindible en la vida de un
individuo, en su interaccién grupal o en el desarrollo organizacional. Por ello, esta
propuesta retoma el proceso comunicativo desde un enfoque de organismo vivo y
no como un problema meramente mecdanico, técnico o intrascendente dentro de

las organizaciones.

Tomando en cuenta este marco conceptual y, después de realizar un
analisis de fuerzas de la DGCS de la UNAM, se plantearon los objetivos para
mejorar la interaccion entre los miembros de la dependencia y elevar el
desempefio de la organizacion, cumpliendo con sus objetivos y funciones al
interior y exterior de la UNAM. El uso de la Comunicacion Organizacional, con un
enfoque de comunicacién integrada, permitié gestionar y sistematizar los procesos
de comunicaciéon en la DGCS, coadyuvando con los objetivos organizacionales y
con el desarrollo de sus integrantes. El propésito fue tomar en cuenta sus
necesidades y expectativas personales y profesionales, asi como fomentar un
ambiente armonico a través de la informacioén, la coordinacién del trabajo y la

motivacion.

Los multiples problemas detectados en la DGCS, tales como la falta de
flujos de comunicacion ascendente y descendente, la falta de liderazgo y la
ausencia de identidad corporativa, reclamaban un cambio en la organizacion y en
la mentalidad de sus integrantes, por lo que la propuesta incluye la participaciéon
de los directivos como un factor determinante y una oportunidad para mirar, de
una forma mas dindmica y cada vez con mayor detalle e interés, los beneficios del

uso de la comunicacion organizacional.
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Con base en los resultados de la encuesta realizada, se tuvieron datos para
presentar una propuesta que advertia acerca de los riesgos del deterioro del clima
laboral y el estado de &nimo de los integrantes. La propuesta fue recibida de forma
favorable por parte de los directivos de la DGCS, quienes comprenden que Si
persisten los problemas se perpetuaria una dinamica que, si bien no llevaria a la
organizaciéon a su extincién, si afectaria y limitaria su potencial, el desarrollo de su
personal y las interacciones internas, provocando que no se desarrollaran
adecuada y oportunamente las actividades, ni se cumplieran cabalmente los

objetivos.

Si tomamos en cuenta que la comunicacion da vida y movimiento al sistema
organizacional, puesto que constituye el medio para obtener la accion de todos
sus integrantes, se tiene una gran area de oportunidad para disefiar un plan
integral de comunicacion organizacional, basado en el enfoque de la comunicacién
integrada. Esta perspectiva sistémica permite formular estrategias e implementar
acciones y productos de comunicacién en la organizacion a partir de diversas
herramientas como el marketing, las relaciones publicas, la publicidad, la
comunicacién organizacional, que integradas nos ayudan a establecer mejores
flujos de comunicacion con los publicos, buscando en todo momento resultados
mucho mas efectivos que beneficien a la organizacién, minimizando las
debilidades y resaltando las fortalezas al interior. Todo ello, para aprovechar las
oportunidades y enfrentar las amenazas del entorno, respondiendo a la condicién
de que, en la medida en que se perfeccionen los flujos de comunicacion interna, la
labor y actividades de cada una de las partes y la organizacion en su totalidad

también se perfeccionaran.

En este sentido, se propusieron acciones y productos comunicacionales con
objetivos especificos abarcando la difusibn de planes, programas, tareas y
actividades en areas como la motivacion e integracién, capacitacion, identidad
corporativa, flujos de informacion y comunicacion, liderazgo y difusién de la

imagen institucional, las cuales permitiran el establecimiento de relaciones
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funcionales entre los integrantes, flujos de retroalimentacion dando paso a
procesos continuos de aprendizaje, la apertura de canales para la manifestacion
de inquietudes personales y laborales, etcétera, conformando en conjunto un
sistema eficazmente interrelacionado a través de medios de comunicacion
eficientes y funcionales que cubren las necesidades comunicativas de la

organizacién, necesidades que se detectaron a partir del Analisis FODA.

Asi, al instrumentar las acciones y productos de comunicacién en la DGCS,
se prevé que la organizacion vaya mejorando significativamente sus procesos
laborales, las actitudes en el trabajo, la comunicacion de los subordinados con sus
jefes, la identificacion con la organizacion, el cumplimiento de objetivos, la
inversion de tiempo y esfuerzo por parte de los integrantes para lograr objetivos
organizacionales, el trabajo en equipo y, finalmente, la conciencia sobre la
importante labor que lleva a cabo la dependencia para la Universidad Nacional

Auténoma de México.

De esta forma, se cumple con el propdsito de este trabajo de presentar una
propuesta viable de realizacion de un plan integral de comunicacion organizacional
en la DGCS como apoyo para el cumplimiento de sus objetivos, su desempefio y
el logro de su funcion social y publica dentro de la UNAM, incidiendo en la

productividad, la solidaridad y la integracion de sus miembros.

Con base en la premisa anterior, los avances hasta el momento indican que
en la Direccion General de Comunicacion Social se logré, en primera instancia y
como punto muy importante, que la comunicacion organizacional fuera percibida
por el personal de confianza y el personal de base, como una forma util de actuar,
expresar, contribuir y gestionar las acciones en la organizacién. Esto representa
un antecedente importante sobre el uso de la comunicacién organizacional en
entidades publicas, esperando que este esfuerzo se extienda en otras

dependencias con problemas comunicativos. Sobre todo porque se trata de una
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organizacion dedicada a la comunicacion donde, paradéjicamente, la

comunicacion interna no era valorada en toda su dimensién.

Otro aspecto muy importante, es la presentacion final de algunos productos
comunicacionales, como el manual de procedimiento de induccién, el manual de
induccion y los carteles de identidad corporativa; los cuales fueron el resultado de
un largo proceso y esfuerzo profesional. Ademas, de constituir el inicio de la fase
de implementacion, fase en donde la comunicacion comienza a tener sentido a
condicion de poner en accién los planes programados que logren hacer tangible el
accionar de la vision y la misién de la organizaciéon. ElI comienzo de la fase de
implementacion y su subsecuente desarrollo es una etapa en la que se debe
poner especial atencién, ya que la inhabilidad para ejecutar estrategias

comunicativas es una de las mayores razones de fallas en las organizaciones.

Es por esto que esta fase constituye un reto, hacer que lo planeado se
convierta en accién y los resultados se acerquen en la mayor medida posible a la
proyeccion ideal, cumpliendo con todos aquellos objetivos planteados y mostrando
que la existencia de la comunicacion en las organizaciones da respuesta a los
problemas de gestidn, alineacion de recursos, logros de objetivos, creacion de

valor y permanencia en el tiempo, temas todos claramente estratégicos.

Es importante reiterar que este plan es sélo el inicio de un largo proceso de
mejoria que deberd ser enriquecido, actualizado y modificado por los miembros de
la organizacion de acuerdo a los cambios que se gesten al interior de la mismay a
los servicios de comunicacion social que brinda a la comunidad universitaria y a la
sociedad, ya que siempre se estd expuesto a las contingencias externas.
Entonces, una de las caracteristicas importantes de este plan es la flexibilidad v,
por lo tanto, la posibilidad del cambio, de replantear estrategias, de proponer

nuevas tacticas, de renovar productos, etcétera.
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Por lo anterior, la experiencia profesional adquirida en este proyecto me
llevé por un andar dinamico, en dénde el cambio y la flexibilidad de pensamiento
son los dUnicos elementos seguros en el proceso de planeacion de la
comunicacion, en donde no habia forma de disefiar con un “perfil estandar”
aplicable a todas las organizaciones, porque para asegurar su efectividad, las
actividades comunicativas se plantearon y desarrollaron con base en las

necesidades concretas de la organizacion.

Esta vivencia, ademas, me deja una ensefianza muy importante sobre el
futuro desarrollo de la carrera profesional, y es que como comunic6logos
organizacionales debemos ser especialistas interdisciplinarios y mantenernos
actualizados a la par de las nuevas tendencias de la comunicacion, el desarrollo y
el cambio organizacional; atentos a los nuevos valores de la cultura corporativa y
el uso integrado de las disciplinas que forman parte del concepto de la

comunicacion organizacional.

El reto es, entonces, ejercer un liderazgo en las organizaciones, con la
capacidad de pensar estratégicamente, utilizando éticamente cada uno de los
componentes de la caja de herramientas conceptuales de la comunicacion, y con
el conocimiento necesario para desarrollar planes que movilicen y fomenten la

participacion de los miembros de la organizacién en su totalidad.

Nuestro desempefio como comunicélogos organizacionales incide, en
mayor o menor medida, en la economia y el desarrollo social de nuestro pais a
través de nuestra participacion en la permanencia de las organizaciones, por lo
tanto, tenemos mucho que hacer para volver mas competitivo el aparato
productivo mexicano. Lograr que las organizaciones se transformen en lugares de
crecimiento personal y profesional para los jévenes comunicélogos, y que éstos
participen y ayuden a que sus integrantes asuman responsabilidades y logren el
crecimiento de sus organizaciones, es mirar por el bien de la sociedad. Este

proyecto es un esfuerzo encaminado a este fin.
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ANEXO



ANEXO 1

Direccién General de Comunicacion Social - UNAM

Encuestay tabulacién de resultados

1. ¢Le resulta agradable su trabajo?

a) no, me resulta aburrido y me da flojera hacerlo 55%
b) solo algunas veces 20%
¢) regularmente me proporciona grandes satisfacciones 15%
d) siempre me gusta hacerlo y me parece interesante 10%

Inciso ay b, negativo: 75%

Inciso c y d, positivo: 25%

2. ¢Qué opina de sus actividades?

a) son aburridas y rutinaria 33%
b) me son indiferentes 32%
C) son importantes y necesarias 20%
d) son indispensables para el logro de los objetivos de la DGCS 15%

Inciso ay b, negativo: 65%

Inciso c y d, positivo: 35%

3. ¢Sus actividades estan relacionadas con su preparacion y habilidades?

a) no tienen ninguna relacion 01%
b) creo que me falta preparacion 22%
) creo que si tengo la capacidad, aunque me cuesta trabajo realizarlas 23%

d) por supuesto que cuento con la preparacion y las habilidades necesarias 54%

Inciso ay b, negativo: 23%

Inciso c y d, positivo: 77%
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4. ¢Le gustaria cambiar de funciones?

a) Deseo continuar con las mismas funciones
b) Me da lo mismo

¢) Sélo por algun tiempo

d) Me gustaria realizar otras funciones

Inciso ay b, positivo: 40%

Inciso c y d, negativo: 60%

5. ¢Cree que su participacion contribuye a los objetivos de la DGCS?
a) Definitivamente en nada

b) Muy poco

c) Regularmente si

d) Por supuesto que si

Inciso ay b, negativo: 70%

Inciso c y d, positivo: 30%

6. ¢ Se siente orgulloso y motivado con su trabajo?
a) Nunca

b) Muy poco

¢) Sélo cuando mi jefe me felicita

d) Por supuesto que si

Inciso ay b, negativo: 70%

Inciso c y d, positivo: 30%

7. ¢Su familia se siente orgullosa de que trabaje en la DGCS?
a) no, me critican mucho

b) en ocasiones me sugieren cambiar de empleo

c) les es indiferente

d) desde luego que si y desean que continle en ella

37%
03%
07%
53%

39%
31%
27%
03%

23%
47%
27%
03%

24%
08%
65%
03%
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Inciso ay b, negativo: 32%

Inciso c y d, positivo: 68%

8. ¢ Qué opinidn tienen del trabajo que realizan sus compafieros?
a) es mas importante que el mio

b) no tiene nada de diferente

C) me parece interesante

d) es tan importante como el mio

Inciso ay b, negativo: 54%

Inciso c y d, positivo: 46%

9. ¢Le gusta hablar de trabajo con sus compafieros?
a) no me interesa hablar de nada con ellos

b) me gustaria, pero no les tengo confianza

c) s6lo con algunos

d) todos comentamos lo que nos pasa

Inciso ay b, negativo: 84%

Inciso c y d, positivo: 16%

10. ¢Le interesa relacionarse con sus compafneros?
a) Definitivamente no

b) Solo para cuestiones de trabajo

¢) Regularmente lo hago

d) Todos participamos para el logro de los objetivos de la Dependencia

Inciso ay b, negativo: 31%

Inciso c y d, positivo: 69%

31%
23%
02%
44%

70%
14%
06%
10%

04%
27%
60%
09%

11. Si existiera la posibilidad de hacer modificaciones para mejorar las actividades

en su area:

a) No aceptaria las modificaciones

03%
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b) No me interesa, las dejaria como estan
c) Aceptaria con gusto las modificaciones

d) Participaria haciendo nuevas propuestas

Inciso ay b, negativo: 7%

Inciso c y d, positivo: 93%

12. ¢ Conoce cudles son los objetivos de la DGCS?
a) No, nadie me los ha dicho

b) No me interesa conocerlos

¢) Me los imagino

d) Por supuesto que si los conozco

Inciso ay c, negativo: 87%

Inciso d, positivo: 13%

04%
36%
57%

54%
22%
11%
13%

13. ¢Considera que su actitud hacia sus compafieros y usuarios de la DGCS

contribuye con laimagen de la Dependencia?

a) No me interesa la imagen de la Dependencia
b) Yo actuo igual que todos mis compaferos
c) Creo que puedo mejorar mi actitud hacia mis compafieros y usuarios

d) Por supuesto que es la correcta

Inciso ay b, negativo: 27%

Inciso c y d, positivo: 73%

21%
06%
61%
12%

14. ¢ Considera que DGCS desempefia sus funciones mejor que otras dependencias

de la UNAM?

a) Le falta mucho para estar a nivel de otras

b) Creo que es igual a las otras

c¢) Con trabajo y dedicacion podemos lograr que sea la mejor de la UNAM
d) Es la mejor de la UNAM

06%
22%
57%
15%
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Inciso ay b, negativo: 28%

Inciso c y d, positivo: 72%

15. ¢La atencidon y servicio a los usuarios es un valor de la DGCS?

a) No se que es un valor
b) Creo que si
¢) Claro que si

d) Si, y ademas existen otros valores

Inciso ay b negativo: 67%

Inciso c y d, positivo: 33%

16. ¢La DGCS brinda algun beneficio a la sociedad?
a) Definitivamente no

b) Puede ser que si

c) Desde luego que si

d) Son muchos los beneficios que brinda

Inciso ay b, negativo: 60%

Inciso c y d, positivo: 40%

17. ¢ Cuéndo ingreso a la DGCS le proporcionaron informacion?
a) Nunca

b) Muy general

¢) No, lo fueron haciendo sobre la marcha

d) Si, muy detalladamente

Inciso a, b y c negativo: 84%
Inciso c y d, positivo: 16%

53%
14%
23%
10%

14%
46%
23%
17%

47%
31%
06%
16%

18. (,Qué opina de su lugar de trabajo y del equipo y material que se le brinda?

a) Me son indiferentes
b) Limitan mi productividad
¢) Son apropiados para el trabajo que realizo

02%
20%
60%
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d) Me permiten ser todo lo productivo que puedo 18%

Inciso ay b, negativo: 22%

Inciso c y d, positivo: 78%

19. ¢En la DGCS se evallla atodos los empleados con los mismos criterios?

a) Hay preferencia por algunos de ellos 65%
b) Sélo en casos se evalia mal 10%
¢) Casi siempre se evallan de una manera justa y equitativa 17%
d) Desde luego, a todos nos evallan de una manera justa 08%

Inciso ay b, negativo: 75%

Inciso c y d, positivo: 25%

20. ¢Cuando sobresalen sus actividades su jefe inmediato se lo reconoce?

a) No, nunca lo hace 28%
b) Soélo algunas veces 44%
c¢) Casi siempre lo hace y me invita a continuar asi 19%
d) Claro. Incluso cuando salen mal las cosas me motiva a superarlas 09%

Inciso ay b, negativo: 72%

Inciso c y d, positivo: 28%

21. ¢Puede hablar con su jefe inmediato cada vez que lo necesita?

a) No, siempre esta ocupado 29%
b) Si, pero con mucho trabajo 30%
¢) Regularmente mantenemos una buena comunicacion 26%

d) Desde luego que si, y ademas se interesa por el trabajo de cada uno de nosotros 15%

Inciso ay b, negativo: 59%

Inciso c y d, positivo: 41%

22. ;Su jefe inmediato escuchan sus comentarios y sugerencias?

a) No, y hace patente que no le interesan 06%
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b) Si, aunque nunca los toma en cuenta
¢) Siempre y cuando sean para mejorar

d) Desde luego que si y los pone en practica

Inciso ay b, negativo: 49%

Inciso c y d, positivo: 51%

23. ¢ Sabe usted si su jefe inmediato tiene un plan de trabajo?
a) No lo sé

b) Yo veo que todo lo improvisa

c) Si sigue el plan de trabajo de la DGCS

d) Si y constantemente los revisa para mejorarlo

Inciso ay b, negativo: 43%

Inciso c y d, positivo: 57%

24. ;Qué opina de las decisiones de las autoridades de la DGCS?
a) Son autoritarias y desconocen la problematica real de la operacion
b) Creo que algunas no son las correctas

¢) Regularmente son las adecuadas

d) Con hechos nos han demostrado que son las correctas

Inciso ay b, negativo: 57%

Inciso c y d, positivo: 43%

25. Las instrucciones que recibe para hacer bien su trabajo son:
a) Nunca recibo instrucciones

b) Dificiles de entender

c) Claras pero se pueden mejorar

d) Faciles de entender y congruentes con la operacién

Inciso ay b, negativo: 27%

Inciso c y d, positivo: 73%

43%
35%
16%

32%
11%
37%
20%

15%
42%
28%
15%

10%
17%
47%
26%
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26. ¢Cree que su jefe inmediato conoce perfectamente el funcionamiento de su

area?

a) Lo desconoce totalmente 04%
b) Conoce lo necesario 39%
¢) Se desempefia muy bien 18%
d) Lo conoce muy bien 39%

Inciso ay b, negativo: 43%

Inciso c y d, positivo: 57%

27. ¢Cree que su jefe inmediato es amable en su trato?

a) No, es muy frio 09%
b) Es muy cambiante en su trato y no se sabe de que humor esta 42%
¢) En algunas ocasiones 27%
d) Si, es muy amable 22%

Inciso ay b, negativo: 51%

Inciso c y d, positivo: 49%

28. ¢La forma como usted realiza sus actividades es la mas adecuada?

a) No, pero me obligan a hacerlo 05%
b) Creo que podria mejorarlas 47%
¢) Considero que es la forma mas adecuada 33%

d) Por supuesto que si, ya que se logran excelentes resultados con mi participacion

Inciso ay b, negativo: 52%

Inciso c y d, positivo: 48%

29. ¢La capacitaciéon que recibe hace posible mejorar su desempefio?

a) Nunca he recibido capacitacion 61%
b) No me ha servido para nada 03%
¢) Me ha dado so6lo algunas herramientas para mejorar mejor mi trabajo 25%
d) Desde luego que si 11%

15%
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Inciso ay b, negativo: 64%

Inciso c y d, positivo: 36%

30. ¢Le gustaria participar en procesos de crecimiento personal y organizacional

para mejorar la operaciéon de la DGCS?
a) No me interesa

b) Creo que no necesitamos mejorar

¢) Si, siempre y cuando participemos todos

d) Desde luego que si

Inciso ay b, negativo: 11%

Inciso c y d, positivo: 89%

10%
01%
48%
41%
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