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Resumen

El presente proyecto de tesis explica la importancia tedrica, cientifica y el valor
competitivo que ofrece la imagen institucional en las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro. Este activo intangible que se crea en la mente
de los publicos, genera identidad, calidad en el servicio, mejora la comunicacién y
es un diferenciador que hace distinta a una organizacion, lo que permite establecer
mejor una relacion interpersonal con los publicos de interés que tiene la UAGro,
convirtiéndose en un patrimonio intangible, que proyecta simbolismo y da a conocer
su filosofia corporativa. EI Departamento de Medios Alternativos, de la maxima casa
de estudios del estado de Guerrero, es el encargado de ayudar a gestionar la
imagen institucional de las paginas de Facebook de las instituciones educativas y
resulta necesario hacer esta investigacion cientifica, para valorar y establecer este
activo intangible en la UAGro, que logre e integre una estrategia mas global,
compleja, relacional, comunicacional y que se refleje en el flujo de informacion de la
oferta educativa que ofrece la Universidad, en sus diferentes instituciones

educativas.

Palabras clave: imagen institucional, medios alternativos, paginas de Facebook,

instituciones educativas y estrategias de comunicacion.
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INTRODUCCION

Los medios alternativos se han convertido en los ultimos afios en un sub-sistema
fundamental para la gestion de la comunicacion y las relaciones publicas de las
organizaciones a nivel mundial. Este departamento estd4 encargado de transmitir
todo lo relacionado de una entidad por medio de las redes sociales o digitales
(internet), siendo un canal oficial que proyecta los activos intangibles (identidad,

imagen y reputacion).

Por lo anterior, este proyecto de tesis de nombre “Estrategias de comunicacion para
mejorar la imagen institucional de las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro”, tiene como objetivo principal proponer estrategias de
comunicacién que promuevan una imagen institucional por medio de un proceso
sistémico, de investigacion, cientifico y teérico, para que cree valor en la Universidad

Auténoma de Guerrero (UAGro).

Los activos intangibles en las organizaciones contemporaneas y en la UAGro,
representan un factor fundamental para posicionarlas en su entorno de
competencia, éstos ayudan a que los procesos de sus diferentes sub-sistemas
puedan cumplir sus objetivos y que su funcionamiento sea el correcto en beneficio

del crecimiento de las entidades.
El cuerpo de esta tesis tiene 4 capitulos:

El primero es el Planteamiento del problema: en él se describe y narra el crecimiento
de los medios alternativos a nivel mundial y cémo éstos han influido en
acontecimientos de impacto social. Ademas, se explica la relacion que tiene con los
activos intangibles (en especial con la imagen institucional) y su gestién en la
UAGro.

El capitulo contiene una justificacion, es decir, el valor y la importancia que tiene la
administracion de la imagen institucional en los medios alternativos de la UAGro, en

este caso, en la red social de Facebook.




También, se agrego un estado del arte que expone lo estudiado en los ultimos 5
afnos de este tema, mas los objetivos y preguntas de investigacion que dan cuerpo
cientifico a la tesis.

El segundo es el Marco tedrico: éste describe explicitamente de qué trata la Nueva
Teoria Estratégica (NTE), la teoria de los intangibles, la teoria de la imagen (imagen
institucional), estrategias de comunicacion, comunicacion integrada 2.0, redes
sociales, campafas y posicionamiento. Esta parte tedrica, da certeza de la base

cientifica que tiene este proyecto de tesis.

El tercer capitulo es el de Metodologia: en éste se expone gue el enfoque cualitativo
es el indicado para esta investigacion, se muestran las técnicas a utilizar y el por
qué (se describe cada una de éstas tedricamente), se conceptualizan las categorias

y subcategorias y se agrego la premisa de investigacion.

Por altimo, se adjunt6 una tabla de todas las instituciones educativas de la UAGro
analizadas y se explica como sera el método de seleccién de la muestra y su

codificacion.

En el cuarto capitulo, Resultados: se da a conocer el nivel de imagen institucional
que tienen las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro.
Este resultado da pie a proponer las estrategias de comunicacion que permitan
mejorar este activo intangible en la Universidad y que, desde el punto de vista
cientifico, ayudaran a que la institucion pueda crecer su nivel de imagen institucional

en los medios alternativos.

Al final de la tesis, se da una conclusién detallada de este proyecto de investigacion,
gue invita a que se siga trabajando en beneficio de la UAGro en el Departamento
de Medios Alternativos (DMA) y que el objetivo sea consolidar la imagen institucional

de la organizacion educativa.

El intangible de la imagen, es un activo que gravita en un espacio complejo,
dinamico, cambiante, veloz e indescifrable, debido a que en ese estado participan
diferentes factores (internos y externos de un sistema), que influyen en la creaciéon

de la imagen en la mente de los publicos de una determinada organizacion.

e
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La imagen institucional es una de sus ramificaciones, esta relacionada
principalmente con sistemas formales, como pueden ser de orden gubernamental o
privadas. Este activo ayuda a crear valores positivos en los publicos de interés o
también negativos, siendo de importancia su planificacion y andlisis para las

organizaciones.

10



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este primer capitulo se pretende describir el avance que han tenido los medios
alternativos en el dltimo siglo, su influencia en los movimientos sociales, su relacion
e importancia con los activos intangibles, en especial con la imagen institucional
(categoria de la investigacion) y por supuesto los antecedentes que tiene el
Departamento de Medios Alternativos (DMA) de la Universidad Autonoma de
Guerrero (UAGro), siendo el sub-sistema de la institucion educativa que gestiona la
imagen institucional de las instituciones educativas de la UAGro en la red social,

Facebook.

1.1. Antecedentes del problema

Para entender el valor de la imagen institucional en las organizaciones, primero
tenemos que situar el origen del medio de comunicacién que tiene este proyecto de
tesis, es decir, de los medios alternativos. Ademas, la importancia de la relacion que
tienen estos medios emergentes con la imagen institucional de las universidades y

su origen en la UAGro.

1.1.1. Medios alternativos: inicios en la tecnologia

El ser humano por forma natural comienza desde el seno de la madre a interactuar,
relacionarse y comunicarse con el entorno que lo rodea por medio de sus sentidos,
éstos van motivando emociones y pasiones, que con el paso del tiempo se vuelven
en ideas 0 pensamientos que generan conocimiento y avance para las

civilizaciones.

Esta relacion social permite comunicarse con los demas individuos y con los grupos
gue estan a nuestro alrededor, en donde el amplio sentido de la palabra se convierte
en un didlogo que intercambia hechos de un sistema social para informar, socializar,

discutir, interactuar, conversar, persuadir, etcétera.

Esta comunicacion personal, se ha transformado en una interpersonal globalizada,
debido al avance de la tecnologia, creando a los medios de comunicacion masiva o

también llamados convencionales, como son: la television, la radio y la prensa.

11



Estos medios de comunicacion tenian el fin de conectar a todo el mundo y tener una
comunicacién global, pero, el capital financiero que se necesitaba para lograrlo no
era el suficiente, porque habia grupos excluidos de estas nuevas tecnologias, es

decir, no llegaban a muchas comunidades marginadas de todo el planeta.

En este escenario y en la década de los setenta, los individuos que no tenian
alcance a los medios masivos, comenzaron a utilizar las tecnologias radiales que
se habian desarrollado a causa de las guerras, como la de “Vietham, permitiendo
gue varias personas que se oponian a diversos conflictos en todo el mundo, tuvieran
una voz y lograran manifestar parte de sus ideales, apoyadas en los nacientes
medios alternativos” (Obando, 2018).

Por su parte, en Estados Unidos, las radios comunitarias comenzaron a organizarse

en 1975 y unos afios después en Australia, se le empez6 a denominar radio publica.

Posteriormente, en 1982, en Kenia, Africa, se construyé una estacion FM con apoyo
de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO, por sus siglas en inglés) y por paises escandinavos. Este proyecto se

llamé Homa Bay Community Radio Project (HBCR).

Alrededor del mundo también empezaron a surgir varios proyectos sociales, como;
el Plan de Radio-difusién y Television para Comunidades Aborigenes Remotas
(BRACS) en Australia; el Colectivo Teatral Sistren, en Jamaica o el Colectivo

Tamania Mars (8 de marzo) o una revista femenina de izquierdas en Marruecos.

Estas radios comunitarias se convirtieron en las nuevas voces minoritarias, usando
medios alternativos, siendo una posibilidad real de comunicacién para compartir
pensamientos e ideas de comunidades relegadas por la globalizacion, permitiendo
construir sociedades igualitarias, justas y acceso a ser escuchadas. Estos canales
alternativos electronicos dieron la pauta a nivel mundial a una nueva oportunidad de

comunicacién y al inicio de los medios alternativos.

12



1.1.2. Laintroduccion de las redes sociales como medio alternativo

Los avances de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
en este inicio del siglo XXI, han contribuido a que las sociedades de todo el mundo
estén entrelazadas mediante redes digitales y han causado que las organizaciones
publicas, privadas o de cualquier sector se introduzcan a un universo de medios

alternativos (redes sociales) para estar en constante interaccion con los publicos.

La auto-comunicacién masiva comenzo principalmente con los jovenes a partir del
uso del correo electrénico, que servia principalmente para enviar mensajes y
documentos de trabajo o escolares, pero, con el tiempo empez6 a ser utilizado como

una red social.

Ante el surgimiento de este medio alternativo, en internet comenzaron a tener un
impacto importante las redes sociales, tales como Metro FLOG, Hi5, Facebook,
YouTube, Linkedin, Twitter y hasta llegar hoy en dia a Tik Tok. Estos medios salieron
de los convencionales como la radio, la television y la prensa, debido a su tecnologia
y porque debian de tener otros elementos para poder usarlos, de ahi el nombre de

alternativos.

“‘En medio de todo esto, en la sociedad global se abre un nuevo horizonte
econdémico, politico y cultural gestado a partir de la emergencia y expansion de
Internet en el mundo. Millones de nuevas industrias culturales de todo tipo y tamafio
(mega, macro, medianas, pequefias y micro) han poblado la red para operar como

agentes sociales y econdmicos en el capitalismo global” (Andion, 2013).

La influencia de la informacién instantanea que se difundia en estos medios
alternativos, empez0 a tener una gran relevancia para los jévenes y su interaccién

se masificaba hasta llegar a crear movimientos sociales que serian noticia mundial.

Tal es el caso de la llamada “Primavera arabe”, que fue un movimiento de protestas
populares y exigencias sociales en el afio 2011 en Tunez y que unos dias después
se extendi6é a Egipto. Este estallido sin precedentes se detond a causa de que las
marchas se convocaban por medio de Facebook y la informacion llegaba en tiempo

real a los jévenes del norte de Africa.

e
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Las manifestaciones de varios de los sectores que componian a estos dos paises,
lograron derrocar las dictaduras que tenian, por un lado, Hosni Mubarak en Egipto
y Zin el Abidin Ben Ali en Tunez, que eran lideres autoritarios ocupando el poder

desde décadas.

Estas exigencias de reformas politicas y justicia social, también alcanzaron a crear

manifestaciones en Yemeén, Bahréin, Libia y Siria.

Mientras tanto en México, el poder de los medios alternativos tuvo un momento
importante con el movimiento estudiantil “Yo soy 132” en el 2011, conformado por
universitarios de escuelas publicas y privadas, que exigian democratizar los medios
de comunicacién, debido a que veian una imposicion mediatica al entonces
candidato del PRI (Partido Revolucionario Institucional) a la presidencia de México
del 2012, Enrique Pefa Nieto.

Todo inicié en una conferencia que se realizo en la Universidad Iberoamericana de
la Ciudad de México, en donde los estudiantes le cuestionaron al entonces
candidato a la presidencia los excesos autoritarios y de violencia que tuvo cuando

fue gobernador del estado de México y por su falta de conocimiento académico.

Protesta que desencadend un grupo de jovenes conformado por 132 estudiantes
que se dieron a conocer de forma viral en las redes sociales con el hashtag
#YoSoyl132 y que de forma voluntaria miles de jévenes sintieron empatia con el
acontecimiento, que posteriormente provocé innumerables marchas en México y
otras partes del pais, conformadas por estudiantes y otros sectores sociales, para
pedir que Pefa Nieto no llegara a la presidencia.

“En el juego virtual, a juzgar por los miles de usuarios que utilizaron y participaron
del hashtag #YoSoyl132, y por el cuestionamiento publico del que fue objeto el
candidato del PRI, es posible constatar que dicho movimiento tuvo alcances
relevantes. Incluso, si se analiza a fondo, se puede concluir que, al menos en el
mundo virtual, #YoSoy132 represento6 un triunfo para la democracia mexicana, pues

atrajo muchas simpatias y respaldo social” (Corzo, 2016).
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Los medios alternativos (redes sociales) empezaron a tener una injerencia en la
comunicacién y en el flujo de informacion instantanea como podemos ver en estos
casos a nivel mundial, causando movimientos sociales de importancia y que en

algunos cambiaron la historia.

1.1.3. Las universidades, los medios alternativos y los activos intangibles

El estudio e interés de los activos intangibles dentro de las organizaciones publicas
empezd a desarrollarse principalmente en Europa, a finales de la primera década
de este nuevo siglo, las universidades comenzaron a gestionar la imagen

institucional para crear diferenciadores de valor.

Estos activos se colocaron como eje prioritario en los objetivos de las universidades,
para establecer una comunicacion a través de los medios alternativos, enfocada en
el publico externo e interno, con el tnico fin de que el conocimiento cientifico y social

progresara sustancialmente.

Este modelo de comunicacion en las universidades promovia la conformacion de
organizaciones publicas mas democraticas, méas plurales, mas abiertas, inclusivas,
confiables y transparentes. Esta estructura también impulsé los valores

universitarios como espacio de reflexién y aprendizaje (Simancas & Garcia, 2017).

Esta busqueda de la comunicacion universitaria, atendio el caracter publico y la
funcion social de estas organizaciones, promoviendo una imagen institucional mas

eficaz y logrando una participacion mas notoria del publico externo e interno.

La urgencia de una estrategia de comunicacion en los medios alternativos, dio la
pauta para la creacion de canales oficiales, para que éstos canalizaran la
informacion y anunciaran mejor sus actividades a sus publicos de interés. Estos
espacios virtuales, le dieron también a las universidades publicas una cierta

formalidad en su imagen y con el tiempo se trabajé ain mas en institucionalizarlas.

Trabajar una imagen institucional para las universidades publicas por medio de los
medios alternativos, construyé una comunicacion mas integral y ética. La busqueda
de estos recursos, las empez6 a diferenciar en las nuevas modalidades de

relaciones en la red (Riberos, 2013).
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Por estos antecedentes, las universidades publicas han trabajado en mejorar su
imagen institucional en las redes sociales, principalmente en Facebook, que es el
medio mas dominante en cuanto a la transmision de informacion de actividades se

refiere en México y Latinoamérica.

1.1.4. La UAGro y los medios alternativos

En México, a partir del 2010 en adelante, las grandes universidades empezaron a
darle mayor interés a los activos intangibles en las redes sociales, transmitir la
identidad por medio de una imagen institucional, promovia una reputacion de la
organizacion y ayudaba a crear valores subjetivos positivos en los puablicos de

interés.

Es a partir de este momento que los medios alternativos se colocaron como el canal
oficial y prioritario de las universidades, para dar un mejor servicio de la oferta
educativa y estar presente en sus stakeholders.

Profesionalizar la imagen de portada, de perfil, de las publicaciones y del contenido

en general, se convirtié es punto principal de la comunicacion de las universidades

En la Universidad Autonoma de Guerrero (UAGro), debido a la demanda de las
redes sociales y su uso masivo como medio de comunicacién a nivel global, se cre6

el Departamento de Medios Alternativos (DMA) en el periodo 2017-2018.

En aquel momento, el ex rector emérito de la UAGro, el Dr. Javier Saldafia AlImazan,
fungia por segundo periodo dicho cargo y tuvo la visién, junto con su equipo de
trabajo, de crear un area que se encargara de administrar las paginas oficiales de

las redes sociales de la Universidad.

Este sub-sistema de la UAGro, también tenia la mision de dar apoyo profesional a
las demas paginas de las instituciones educativas que pertenecen a la Universidad,
es decir, a las de coordinaciones, departamentos, preparatorias y facultades o
escuelas superiores, con el motivo de darle mas formalidad a los disefios de las fan

page y que se tuviera una misma imagen en todas ellas.
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Desde la creacion del DMA y hasta la fecha, el area ha estado dirigida por el Lic.
Daniel Elizalde Saldafa, €l y sus colaboradores, comenzaron a darle una imagen
institucional a las paginas oficiales de la UAGro, incluyendo los datos generales en
la pestafia de informacion, resaltaron la filosofia de la Universidad, los colores
institucionales, el lema “Orgullosamente UAGro”, el escudo, edicion profesional en
los disefios de las imagenes y videos, la redaccién de los mensajes, certificar las
paginas (palomita azul en Facebook) y dar una comunicacion mas integral sobre las

actividades que realiza la maxima casa de estudios del estado de Guerrero.

El DMA, le dio una imagen institucional a la red social oficial de Facebook de la
UAGro y con el tiempo sirvid de ejemplo para que se hiciera el mismo trabajo con
las paginas de las instituciones educativas de la UAGro, por lo que se cred una
estrategia para hacerlo y se contactaron a los administradores para ofrecerles apoyo

profesional en redes sociales.

Debido a la demanda de las redes sociales y por tener una mejor notoriedad en ellas
o dar un servicio eficiente de informacién académica, el DMA no sélo se enfoco en
Facebook, también empez06 a realizar contenido en Twitter, en Instagram, comenzo6
a publicar articulos educativos para el sitio web de la UAGro y se expandié a Tik
Tok.

1.2. Justificacion o fundamentacion

Para fundamentar la importancia que tiene la imagen institucional de las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, es necesario dar a conocer
los valores intangibles que se generaran si se trabaja este activo. Es por ello que en
esta etapa se justificard mediante literatura cientifica la injerencia que tiene la
imagen institucional para los sub-sistemas de la UAGro y la relevancia que tiene

para la interaccion con sus publicos.

1.2.1. Laimagen institucional crea valor para la UAGro
Las universidades contemporaneas como ya se expreso, deben enfocar esfuerzos
importantes en el uso de los medios alternativos y crear un area que los gestione

profesionalmente. Este sub-sistema de comunicacion virtual también se debe
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apoyar de un grupo de especialistas en redes sociales para que su gestion
promueva un buen funcionamiento del flujo de informacién de las instituciones

educativas sobre las actividades que realizan.

El buen manejo de las redes sociales por parte del DMA, permitira mejorar las
relaciones interpersonales de la UAGro con sus diversos publicos y que por ende
se proyecte una imagen institucional. Esta comunicacién entre la institucion
educativa y su publico, creara espacios de interaccion, formando asi un escenario
de dialogo con los estudiantes, que a la larga se formara un vinculo de valor

motivacional.

La imagen institucional dard un valor agregado a las universidades y las ayudara a
posicionarlas en la mente del publico, ya sea positiva 0 negativamente y esto sera
un diferenciador invaluable ante las demas instituciones en las redes sociales

(Capriotti, Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, 2013).

Por lo anterior, el trabajar una imagen institucional, establecera un activo intangible
para la UAGro y éste ocupara un espacio en la mente del puablico, es decir, existir y
tener presencia, ya no sélo es comunicar, sino estar e influir positivamente en los

stakeholders.

Esta base del trabajo de profesionistas en los medios alternativos puede también
incidir en las actividades de los colaboradores de la Universidad, en sus actividades
laborales y por ende, que esto se refleje en el buen funcionamiento de la entidad

educativa.

La imagen institucional habla por si sola de cualquier organizacién educativa en las
redes sociales, muestra que se esta trabajando la parte de la comunicacion virtual
y que se esta actualizando ante las exigencias de los nuevos escenarios (Diaz,
Nufez, & Caceres, 2018), mostrando asi la filosofia de la Universidad y reflejando

a la comunidad una imagen positiva.

Otro valor de importancia que aporta la imagen institucional, es la proyeccién de la

identidad propia o personalidad de la organizacién, elemento de eleccion
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fundamental para los aspirantes, siendo una alternativa diferente y una opcién que

motiva la atraccion del publico.

La imagen institucional crea valor diferencial con respecto a otras organizaciones,
permite ofrecer herramientas de eleccion a los publicos, valiosas para la toma de

sus decisiones.

1.2.2. Calidad en el servicio educativo de la UAGro
El concepto de calidad esta presente en la mayoria de las instituciones educativas
(publicas o privadas) de cualquier nivel en la Ultima década y se ha convertido en

un elemento indispensable en el servicio que se ofrece.

La calidad plantea un escenario de competencia para todas las instituciones
educativas de nivel medio superior y superior, siendo un diferenciador que influira

en los diversos publicos.

Hablando estrictamente de un producto o servicio, la calidad debe satisfacer las
expectativas de los usuarios y tiene que mostrar tangible e intangiblemente las
caracteristicas distintivas o diferenciadoras de una organizacion (Turpo & Jaimes,
2017).

La UAGro, muestra en su sitio web, que uno de sus objetivos es cubrir la demanda
educativa que hay en la entidad y dar la informacion necesaria para que este

proceso se pueda cumplir.

El DMA, es un area que pertenece a una institucién publica, es decir, a la UAGro,
gue es una organizacion que ofrece una oferta educativa gratuita de nivel medio
superior, superior y posgrado a toda la sociedad guerrerense. La informacién que
maneja es publica y tiene que ver con los diversos procedimientos que realiza en
un afo escolar, como son; convocatorias de ingreso para estudiantes; inscripciones;
procesos para obtener beca; examenes de revalidacion; informes sobre
documentacion a entregar y otras actividades que también tienen que ver con lo

escolar y lo administrativo.
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Es por ello que las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro
deben facilitar la informacién general (quiénes son, correo institucional, teléfono,
sitio web, ubicacion, etcétera) y necesaria para que los publicos puedan interactuar
y comunicarse con la organizacion, haciendo que la informacion fluya, llegue a los

usuarios y se pueda atender la oferta educativa de la entidad.

Proyectar la informacion general y publicarla en el contenido de las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, abonara a que la imagen

institucional se vaya consolidando.

1.2.3. La imagen institucional como atraccion de talento
La primera imagen o impresion que tienen los publicos de las organizaciones en
esta época de la comunicacién, es la que proyectan en las redes sociales, que en

el estado de Guerrero, la mas utilizada es Facebook.

El primer juicio que haga el publico sobre una organizacién sera fundamental para
la eleccion de participar o no en una convocatoria de ingreso a la UAGro. Es por
ello, que la importancia de publicar la informacion general de las escuelas, es

fundamental para atraer talento, tanto estudiantil como laboral.

“Las personas se forman imagenes de las instituciones de educacién superior con
informacion limitada y a veces imprecisa, pero que esas imagenes afectaran la
probabilidad de las personas en matricularse, recomendar, hacer donaciones,

formar parte del personal de la institucion” (Guerra & de Arends, 2009).

Esta primera impresion visual de los publicos sobre la UAGro, formara diversos
comentarios negativos o0 positivos, que ayudardn a construir una imagen de la

organizacion.

Este conjunto de imagenes o percepciones influiran en las decisiones de los
posibles estudiantes de matricularse o no en la UAGro, o también de comparar la
imagen con otras instituciones que ofrecen servicios de educacién media superior,

superior y posgrado.
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El contribuir a la formacion de la imagen institucional en el publico guerrerense, no
sélo atraera a estudiantes, sino también, a las personas que trabajan en el sector
de la educacion, siendo una Universidad referente en la region y en la que muchas

personas (profesores, administrativos, etcétera) quisieran trabajar.

También, el tener una imagen institucional en la UAGro, motivard a socios
estratégicos para firmar convenios educativos, laborales, administrativos,
econdémicos y de cualquier indole, siendo un activo intangible atractivo para sus

stakeholders.

1.2.4. Laimagen institucional mejorara la interaccion de la UAGro
La UAGro, abarca todo el estado de Guerrero e interactla con diversos publicos,
desde organizaciones de gobierno, hasta con los padres de los aspirantes, su rango
de alcance en cuanto a la oferta educativa es muy amplia y esto exige una estrategia
de comunicacién que logre escuchar a todos los grupos de interés.

“En una universidad interactua una variedad de publicos externos (organizaciones
empresariales, publicas y privadas, egresados, instituciones gubernamentales,
instituciones de investigacion, estudiantes potenciales, otros) e internos
(estudiantes actuales, personal docente, administrativo y de servicios, otros),
quienes pueden tener una imagen institucional distinta, dependiendo de sus
antecedentes, formacion, objetivos y niveles de dependencia con la entidad” (Arpan,
Arturo, & Suzanne, 2003).

Este didlogo continuo de la UAGro con sus publicos, tiene hoy en dia la herramienta
del internet y de las redes sociales, siendo Facebook su aproximacién con la
institucion.

La Universidad, es una entidad compleja al ser muy grande y debe procurar ofrecer
un servicio educativo adaptado a las demandas y necesidades que tienen los

usuarios de esta era, siendo la interaccion virtual la herramienta principal para influir

en los grupos de interés.

El dinamismo de las actividades de la sociedad actual esta determinado por la

influencia que tienen los medios de comunicacion, especialmente las redes sociales
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y los canales oficiales de las organizaciones. En el caso de la UAGro, su interaccion
con los publicos determinara si tiene una imagen institucional o no, siendo que los
usuarios enjuiciaran qué tan formal o seria es la institucién a la hora de comunicar

o transmitir mensajes (Questa, 2014).

Esta interaccidn con los diversos publicos tiene que ver con los mensajes que estan
visibles y también de los que estan implicitos en las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro, elementos como la informacioén general, la
foto de perfil, la foto de portada, el uso de los colores institucionales, contestar

oportunamente los comentarios o0 mensajes, etcétera.

Estos elementos de la imagen institucional que se pretenden proyectar en las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, serviran para
tener una mejor interaccién con los diversos publicos y mostraran una seriedad o

formalidad virtual por parte de la UAGro.

Ante la creciente de las nuevas TIC, la informacion se ha convertido en un ente
instantdneo que puede tener presencia a nivel mundial, en el mismo momento y que
puede ser difundida masivamente en las redes sociales, en especial Facebook (red
mas utilizada en Guerrero). Esto ha permitido la creacion del DMA y que estas
herramientas que nos da el internet sean el primer canal de difusién de las

actividades que van a realizar las unidades académicas de la Universidad.

Como ya se comentd, la informacién que maneja la UAGro, es de interés publico y
por lo tanto, los administradores de las paginas de Facebook que pertenecen a la
Universidad deben capacitarse en el tema de estrategias de comunicacion en redes
sociales, para que haga que todos los procedimientos que se llevan a cabo, se
comuniquen de la mejor manera, logrando asi ofrecer una informacioén objetiva,

clara, precisa, concisa y oportuna a los publicos de interés de la UAGro.

Este proyecto tiene el fin de promover la oferta educativa en Guerrero por medio de
las paginas de Facebook de la UAGro, que permita formar a jévenes que aporten

en todos los sectores que tiene la entidad, para construir un bienestar colectivo y

22



sumar en el ambito econdmico, cultural, politico, social, ambiental y educativo de

Guerrero.

1.3. Estado del arte

En este apartado del proyecto de tesis abordaremos los trabajos que se encontraron
en el repositorio de la UAGro, que estan en una temporalidad de no mas de 5 afios
antes que ésta y que cada una expone una investigacion de todo lo que se ha
estudiado sobre lo relacionado a la imagen institucional de las paginas de Facebook
de las instituciones educativas de la UAGro y la imagen de otras organizaciones del
estado de Guerrero, teniendo cada una de ellas aportes distintos y enriquecedores
en este campo de estudio.

En primer lugar, esta la tesis de nombre “Posicionamiento de la imagen de la UAGro
en redes sociales virtuales oficiales (Facebook, Instagram, Twitter), en los
estudiantes de la unidad académica Escuela Preparatoria No. 9 de Chilpancingo de
los Bravo, Guerrero”, que pretende identificar el posicionamiento de las redes

sociales de la UAGro en los jovenes de la Preparatoria No. 9.

Esta tesis presenta un enfoque cuantitativo, utiliza la técnica de encuesta en su
metodologia, aplicada a una muestra representativa de la poblacion que estudio, es
decir, de la Preparatoria No. 9 y concluyé en que “el posicionamiento de la imagen
de la UAGro a través de sus redes sociales es débil o practicamente nula, pues los
alumnos no tienen una exposicién a los mensajes que se emiten a través de ella;
también se puede observar que no se esta cumpliendo con todos los objetivos

marcados por el area de medios alternativos de la UAGro” (Bautista, 2019).

Esta investigacion demuestra por medio de una unidad de observacién, que la
imagen institucional de las redes sociales de la UAGro no esta posicionada entre
los jovenes preparatorianos y que por lo tanto, el DMA no ha podido cumplir con ese

objetivo.

En segundo lugar, se revisé la tesis de nombre “Propuesta de gestion de contenidos
de las paginas institucionales de Facebook para mejorar la comunicacion interna en

las escuelas preparatorias de la UAGro, zona Centro”, en ella se describe que las
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paginas de Facebook de las escuelas de nivel medio superior de la UAGro, no
cuentan con un contenido de calidad y organizado, lo que repercute en su imagen

institucional virtual.

Esta investigacion utiliz6 un enfoque cualitativo y desarroll6 tres técnicas para
obtener su muestra; la primera fue la encuesta, que se las aplicé a 100 estudiantes
de las preparatorias de Chilpancingo; la segunda fue la entrevista, en la que
entrevistd a 4 administradores de las paginas de Facebook institucionales y la

tercera técnica fue la de andlisis de contenido.

La tesis arrojé que las escuelas de nivel medio superior deben crear un plan de
contenidos, que contenga la filosofia institucional de la UAGro y que a la vez plasme
su Plan de Desarrollo Institucional, para crear un clima armonioso con sus publicos
y que esto mejore la posicidn de la imagen institucional, “las escuelas preparatorias
deben entonces, crear contenidos a partir de la necesidad de su publico, como son
contenidos educativos, culturales, informativos, deportivos, que englobe al mismo

tiempo los valores institucionales” (Galvez, 2020).

Los dos proyectos desde un sustento tedrico, sistematico y metodologico, exponen
gue la imagen institucional de las instituciones educativas de la UAGro no esta bien
posicionada en las redes sociales, especialmente en las de Facebook, que es la
mas utilizada en la entidad. Es por ello que se necesitan acciones de comunicacion
gue promuevan una imagen institucional positiva en los stakeholders de la

Universidad.

Por otra parte, se investigd en otras tesis la categoria de imagen y se encontraron

los siguientes proyectos:

En la tesis, “Estrategia de comunicacion para posicionar la imagen de la Auditoria
Superior del Estado de Guerrero en sus publicos estratégicos”, se construy6 por
medio de un enfoque cualitativo y arrojé que la Auditoria Superior del Estado (ASE),
no da respuesta rapida a la documentacion que ahi se procesa, lo que crea una
mala imagen, ademas, las instalaciones son insuficientes, esto hace que haya

mucha incomodidad en los usuarios y por ultimo, que los colaboradores no tienen
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muy claro los procesos que se realizan en la organizacion. Por lo anterior, se
propuso un plan de comunicacion estratégica, que ayudara a corregir las

probleméticas antes mencionadas (Nufiez, 2020).

Otra de las tesis que se revisO y que contiene la categoria de imagen, es la de,
“Estrategia de comunicacion para fortalecer la imagen del Instituto Municipal de la
Juventud de Chilpancingo de los Bravo, en su publico objetivo”. En ella se generd
una propuesta de comunicacion en la que se sugirio implementar el uso de las redes
sociales, especialmente la de Facebook, para transmitir su imagen institucional y
los elementos simbdlicos para abrir una interaccion mas cercana con los publicos
externos e internos. También se descubrié que la organizacién no cuenta con un
departamento de comunicacion y relaciones publicas, lo que dificulta atun mas el
flujo de informacién. En la metodologia se utilizé un enfoque cualitativo y se aplico
la técnica de cuestionario para estudiar la opinion de los colaboradores y de los
jovenes que son su publico objetivo (Serrano, 2020).

Uno de los trabajos de tesis que propuso un plan de comunicacion estratégica fue
el de, “Plan de comunicacion estratégica para el reposicionamiento de la imagen del
Comité Ejecutivo Estatal (CCE) del Partido de la Revolucion Democratica (PRD) en
Chilpancingo de los Bravo” y concluyé que la imagen institucional de esta
organizacién es afectada por los diversos conflictos politicos que hay alrededor, lo
que ha impactado de manera negativa a este activo intangible y a los demas
(identidad y reputacién), provocando descrédito, desconfianza de los publicos y un

declive electoral (Mendoza, 2019).

También la imagen organizacional se ha estudiado en el sector privado y asi lo
demuestra la tesis, “Plan estratégico de imagen organizacional para posicionar
mediante el fortalecimiento de su imagen al Hospital Sur Corporativo S.A. de C.V.
de Chilpancingo Gro”, que implementé un enfoque cualitativo, en donde explica
detalladamente la identidad e imagen del Hospital Sur Corporativo, que no existe
una comunicacién efectiva, que permita brindar un servicio de excelencia, debido a
gue sus politicas no tienen una estrategia global definida, que integre todos los sub-

sistemas y permitan posicionar mejor su imagen. Por ello, se procedié a proponer
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un plan de imagen organizacional que permita reforzar este activo intangible
(Jiménez, 2018).

Cada uno de los trabajos de tesis revisados, coinciden en que la imagen que
proyectan las organizaciones en estos tiempos es fundamental para crear un valor
simbadlico con los stakeholders, mejorando la fluidez de la informacion y encontrando
un espacio en donde la comunicacion se vuelve un lugar en el que es posible tener

una relacion amplia con los publicos de interés.

1.4. Contextualizacion

Para entender la problematica de la imagen institucional que tienen las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, es preciso realizar un analisis
de la gestion de los activos intangibles que hace el DMA de la Universidad, su
funcion en la comunicacion que se construye en las redes sociales, la conformacion
de la “maxima casa de estudios”, de donde proviene el Departamento, su forma de
trabajar con las demas instituciones educativas y los detalles de administracion que

tienen las fan page en Facebook.

1.4.1. La conformacién de la UAGro

La Universidad Autonoma de Guerrero (UAGro) es la “maxima casa de estudios”
del estado de Guerrero, oferta educaciéon de nivel medio superior, superior y
posgrado en las 7 regiones de la entidad, con facultades y campus regionales que

tienen carreras innovadoras y de impacto social.

La UAGro establece dentro de sus objetivos primordiales; vincularse con la sociedad
para responder a sus necesidades y demandas de orden social, econémico, cultural,
ambiental y tecnoldgico; y promover la inclusion social y el desarrollo sostenible
dentro de la region.

La Universidad, tiene su Rectoria en la ciudad de Chilpancingo, capital del estado
de Guerrero, cuenta con un Honorable Consejo Universitario, con una Secretaria
General, con una Coordinacion General de Identidad y Relaciones Publicas y con

una Direccién de Comunicacion.
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A continuacion, se presenta el organigramay su tabla de descripcion:

COORDINACION GENERAL DE IDENTIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

H. CONSEIO
UNIVERSITARIO

COORDINACION GENERAL DE IDENTIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

- i —

DIRECCION DE IDENTIOAD £ IMAGEN

A continuacion, una tabla que explica las funciones de este organigrama:

Tabla 1. Descripcién del organigrama

Departamento ‘ Funcion
H. Consejo | Organo méaximo de gobierno de la UAGro en el que se
Universitario analizan, discuten y acuerdan los asuntos institucionales

fundamentales de Ila Universidad, en los distintos

ambitos de la vida universitaria.

Rectoria Es responsable de la gestion académica, administrativa
y debe adoptar las decisiones necesarias para el
desarrollo y buen funcionamiento de la Institucion.
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Secretaria General

Es la instancia responsable de certificar actos y hechos
en los términos de Ley. Su titular fungird ademas como
Secretario de Actas y Acuerdos del Consejo General
Universitario y del Consejo de Rectores, asi como

responsable del archivo general de la Institucion.

Coordinacién
General de Identid
y Relacion

Publicas

ad

€s

Fortalecer la comunicacion institucional, la identidad y las
relaciones publicas de la Universidad, promoviendo al
interior y exterior una proyeccion positiva académica y
social de la Universidad, en los &mbitos; estatal,
regional, nacional e internacional para consolidar la
oferta educativa, la formacién profesional, la imagen, la
identidad y el sentido de pertenencia de la comunidad

universitaria y sociedad guerrerense.

Direccién

Comunicacion

de

Fortalecer la comunicacion institucional, los procesos
educativos, académicos y de la gestion institucional a
través del uso de los medios masivos de comunicacion,
convencionales y alternativos, para promover al interior y
exterior una proyeccion positiva académica y social de la
Universidad, en los &mbitos; estatal, regional, nacional

e internacional.

Fuente: Elaboracion propia.

La UAGro, cuenta con otras coordinaciones administrativas, econdémicas, sociales,

etcétera, que ayudan a que la institucion funcione, pero en esta parte el objetivo es

mostrar de donde se desprende el Departamento de Medios Alternativos (DMA),

gue es de la Direccion de Comunicacion.

1.4.2. La funcién del DMA en la UAGro

El DMA, es un sub-sistema de la UAGro, que como ya se ha explicado, depende de

la Direccion de Comunicacion y ésta a su vez, de la Coordinacion de Identidad y

Relaciones Publicas.
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El objetivo fundamental del DMA es, “Fortalecer la comunicacion institucional, a

través de la difusion del quehacer universitario en Medios Alternativos de

informacion, para promover al interior y exterior una proyeccion positiva académica

y social de la Universidad, en el ambito estatal, regional, nacional e internacional”.

Funciones del DMA:

VI.

VII.

VIII.

Difundir la informacion institucional a través de medios alternativos de
informacion, para garantizar que la informacion esté al alcance de todos los
universitarios y publico en general.

Monitorear diariamente la informacion universitaria que se maneja en los
medios alternativos de informacion, como son, redes sociales, carteles,
tripticos, volantes, entre otros.

Analizar la tendencia de la informacion en los medios alternativos de
informacion para verificar el posicionamiento de la imagen universitaria.
Emitir informes sobre el monitoreo diario de las redes sociales, relacionadas
con la informacion universitaria.

Elaborar la sintesis electrénica e impresa de la informacion que se encuentra
en los medios alternativos de informacion.

Proponer y gestionar actividades de formacion y actualizacion del personal
del Departamento para mejorar su desempefio laboral profesional.
Implementar acciones de mejora continua de los procesos de gestion y
administracion en los que participa el Departamento.

Coordinar la elaboraciéon de los programas anuales de trabajo y del
presupuesto de operacion del Departamento.

Elaborar los informes y reportes que le sean requeridos por los érganos de
gobierno y las dependencias superiores.

Asegurar la difusiéon de la informacién generada en el Departamento, a la
comunidad universitaria y a la sociedad en general, a través de medios

electronicos e impresos.
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XI.

XIl.

Establecer los mecanismos de coordinacion y comunicacion con las
dependencias universitarias e instancias externas necesarias para el
desempeiio de sus funciones.

Realizar las actividades encomendadas por las dependencias superiores y

las que se deriven del ambito de su competencia.

Funciones que complementan las funciones de Medios Alternativos:

VI.
VII.

VIII.

Crear con moderacion las redes sociales oficiales de la Universidad
Autonoma de Guerrero.

Planear estrategias en medios sociales para la difusién de logros y avances.
Crear material grafico para su difusion en redes sociales.

Generar reportes estadisticos de alcance organico de contenidos.

Capacitar y apoyar a responsables de redes sociales de areas, facultades y
distintos programas educativos de la Universidad Autonoma de Guerrero.
Crear archivo fotografico de actividades institucionales.

Realizar produccién y postproduccion de videos informativos (Spots,
tutoriales y documentales) para difusion en redes sociales.

Cobertura de eventos institucionales para informar a los usuarios de redes
sociales sobre las actividades sustantivas y adjetivas de la Universidad

Auténoma de Guerrero.

Como se puede observar dentro del objetivo general del DMA y de sus
funciones, el area representa a la UAGro y produce contenido en los medios
alternativos, es decir, en las redes sociales oficiales de la Universidad y apoya a
las demas instituciones educativas (facultades y preparatorias) y administrativas.

El area ofrece soluciones innovadoras al uso de nuevas plataformas y
tecnologias, en especial redes sociales para desarrollar sus destrezas de
liderazgo y forjar una comunicacion afectiva entre los publicos internos y
externos interesados tanto en la educaciéon y en la maxima casa de estudios y

su informacion.
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El publico al que se dirige el DMA es muy amplio y es el mismo que el de la
UAGro, debido a que como ya se ha dicho, crea el contenido de la Universidad

en los medios alternativos. A continuacion, los publicos del area:

Tabla 2. Los publicos del DMA de la UAGro

Interno Externo

e Colaboradores del DMA. e Organizaciones de gobierno.
e Facultades, preparatorias Yy e Empresas privadas.

coordinaciones de la UAGro. e Organizaciones no
e Administrativos y de gubernamentales.

intendencia de la UAGro. e Medios de comunicacion.
e Planta docente. e Aspirantes de ingreso a la
e Estudiantes. UAGro.

e Tutores de los estudiantes.

Fuente: elaboracion propia.

1.4.3. EI DMAy la filosofia corporativa de la UAGro
La filosofia corporativa de la UAGro, cuenta con los elementos necesarios de
una institucion educativa que ha avanzado en el trabajo profesional de los

activos intangibles,

La UAGro, cuenta con objetivos, metas, principios, con misiéon y con una vision
de corto, mediano y largo plazo. También, en estas Ultimas administraciones se
ha establecido el lema “Orgullosamente UAGro”, se ha modernizado el escudo
de la institucion, se han implementado los colores azul rey y el rojo como
institucionales y por si fuera poco, se cred a la mascota “Kichi”, que significa

aguila en lengua materna amuzga.

Esta filosofia corporativa se ha lograda transmitir a través del sitio web, de las
paginas de Facebook, Twitter e Instagram, en la diversa infraestructura que tiene
la UAGro, en documentos oficiales (certificados, comunicados, constancias,

etcétera), en los vehiculos, en la vestimenta de las instituciones educativas y
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administrativas, en articulos de oficina o souvenir’s y hasta en el equipo de la
Tercera Division Profesional (TDP) de la Liga Mexicana de Futbol (Liga MX), las
Aguilas UAGro.

El DMA ha hecho un trabajo importante al trasladar esta filosofia corporativa a
las redes sociales, consolidando una imagen institucional de la Universidad
Autonoma de Guerrero en Facebook, Instagram y Twitter, sin embargo, no lo ha
hecho asi en las paginas de las instituciones educativas (facultades, centros de
investigacion y preparatorias) que pertenecen a la UAGro, debido a que éstas

son administradas por trabajadores de la misma facultad o preparatoria.

1.4.4. EI DMA y la imagen institucional de las instituciones educativas de la UAGro
Una de las funciones primordiales del DMA, es apoyar profesionalmente a los
administradores de las paginas de Facebook de las instituciones educativas que
pertenecen a la UAGro, para crear contenido de calidad y que éstas logren
comunicar oportunamente las diversas actividades o procesos relacionados a

las instituciones educativas.

El DMA ha implementado estrategias para trabajar en conjunto con los
administradores de las paginas de Facebook de las instituciones educativas de
la UAGro, mas, no ha habido un interés por parte de éstos, dando como
resultado problemas en la informacion general (nombre, ubicacion, teléfono,
descripcion de la organizacion, etcétera), detalles de redaccion, publicacion de
imagenes sin ninguna edicién, contenido poco profesional, fotos de portadas y
de perfil distintas en cada preparatoria, no se manejan los colores institucionales
de la UAGro y hay varias paginas de Facebook que supuestamente representan
a una misma instituciéon de la Universidad, es decir, que son falsas o eran

paginas oficiales.

Todos los detalles anteriores pueden confundir a los publicos que buscan una
informacion especial sobre su institucion educativa en las redes sociales. Por
ello, se deben realizar estrategias de comunicacién que aporten a tener una

misma imagen institucional dentro de las redes sociales, para que los publicos
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identifiquen de manera inmediata a las organizaciones que dependen de la
UAGro.

Este contexto ha ocasionado que las paginas de Facebook de las instituciones
educativas que pertenecen a la UAGro, no cuenten con una imagen institucional

y que no puedan consolidar este activo intangible en la red social.

La UAGro, ha hecho esfuerzos importantes en la gestion de la comunicacion en
los medios alternativos, tratando de adaptarse a las nuevas exigencias y
necesidades de la sociedad actual.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

e Explicar como es la imagen institucional que proyectan las paginas de

Facebook de las instituciones educativas de la UAGro

1.5.2. Objetivos especificos

e Analizar las debilidades de la gestiébn de la imagen institucional de las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro

e Describir los elementos de imagen institucional que deben cumplir las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro

e Proponer estrategias de comunicacion para el establecimiento de la imagen
institucional en las paginas de Facebook de las instituciones educativas de
la UAGro

1.6. Preguntas de investigacion
1.6.1 Pregunta eje

e ;COmMo es la imagen institucional de las paginas de Facebook de las

instituciones educativas de la UAGro?
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1.6.2. Preguntas secundarias

¢, Qué elementos comunicativos deben considerarse para generar la
imagen institucional en las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro?

¢, Como se lleva a cabo la gestidon de la imagen institucional en las paginas
de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro?

¢, COmo es la comunicacion entre los administradores de las paginas de

Facebook de las instituciones educativas de la UAGro y el DMA?
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1. Nueva Teoria Estratégica (NTE)

En este segundo capitulo se desarrollan las principales teorias que fundamentan
este trabajo de investigacion y que dan cuerpo a un marco tedrico que esta
intrinsecamente entrelazado con el tema de esta tesis, lo que da una base
cientifica y proporciona los elementos necesarios para tener una vision mas clara
de la importancia de la imagen institucional en las paginas de Facebook de las

instituciones educativas de la UAGro.

En primer lugar, se explicara ampliamente qué es la Nueva Teoria Estratégica
(NTE) en un escenario mundial, su cambio de paradigma en las organizaciones,
poniendo al sujeto como un jugador en el contexto de la comunicacién
instantanea, el papel que juega la estrategia, sus 4 transformaciones en la

historia y los 7 cambios que propone en los sistemas.

En segundo lugar, se expone la teoria de los intangibles, sus conceptos basicos
gue la componen (identidad, imagen y reputacion), el capital social y humano, la
comunicacién en las organizaciones y se expone también la cultura
organizacional en las entidades. Recalcar, que la imagen no se desarrolla en
esta parte de la tesis, debido a que se le da un espacio mas amplio en el

siguiente apartado del capitulo.

Por ultimo, se exploro la parte de la teoria de la imagen institucional, en donde
primero se expone la parte del concepto de imagen que tienen los
investigadores, para luego introducirse en el de imagen institucional, sus

caracteristicas y las aportaciones que tienen los autores sobre ella.

Estas tres teorias daran el sustento tedrico de este proyecto de tesis y un amplio

panorama de la parte multidisciplinaria.

2.1.1. La NTE y el contexto mundial
La NTE ha cambiado el paradigma dentro de las organizaciones mundiales,
poniendo en medio de toda la planificacion que se desarrolla en éllas, otra vision

de como pensar y hacer negocios en un entorno cambiante y complejo. Este
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pensar de las entidades, involucra a un proceso mas ligado a los activos
intangibles que a los tangibles, es elaborar un constructo que sea motor de todos

los sub-sistemas que habitan en un sistema.

La estrategia en las organizaciones del nuevo siglo, se tiene que repensar,
cambiar de paradigma y ver hacia el futuro, dentro de un espacio complejo en el
gue se den respuestas claras, tangibles, cientificas, reales, alcanzables y validas
para enfrentar los retos que nos presenta este escenario dinamico, con una
refundacion de la estrategia y un cambio tedrico que influya en los procesos de
las entidades (Pérez & Massoni, Hacia una teoria general de la estrategia: el
cambio de paradigma en el comportamiento humano, la sociedad y las

instituciones, 2009).

Este cambio de percepcion de los negocios, involucra obligatoriamente a
problemas de indole social que se presentan en la vida cotidiana de las
organizaciones que pretenden crecer, consolidarse y funcionar ante un
dinamismo que nace naturalmente y también del pensar de otros actores que

estan ligados a los mismos intereses o que forman parte del mismo mercado.

“Surge entonces, en el siglo XXI, la comunicacion estratégica, que se encamina
hacia una comunicacion organizacional integrada con el proceso estratégico de
cada entidad, basada en la investigacion, el entorno; con objetivos medibles a
largo plazo, enfocada en sus publicos y sus relaciones. Un ser relacional,

aspiracional y creativo, fundamental para ser competitivos” (Salas, 2011).

Los paises y organizaciones cambiaron su vision con base en la interaccién del
entorno mundial, al hacer que la comunicacion sea el elemento principal para
alcanzar los objetivos que se proponen los sistemas, esto implica que la alta
gerencia y los profesionistas de la comunicacion elijan estrategias para que

hagan a las entidades diferentes, competitivas e innovadoras

Por lo anterior, el oficio del comunicador en las organizaciones debe convertirse
en un estratega del siglo XXI para afrontar los retos con un enfoque cientifico,

con responsabilidad social, con sostenibilidad, con conservar el medio ambiente,
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poniendo énfasis en los activos intangibles y responder a los problemas sociales,

es decir, ser mas se humano y sensible.

Esta NTE, promueve estrategias de comunicacion para encauzar conductas en
un escenario mas dindmico, recuperando al ser humano, trabajando con
interacciones simbolicas, dando importancia a la sintesis creativa, a la razén

discursiva y apoyandose en las percepciones (Villegas, 2009).

2.1.2. La comunicacion y el sujeto (jugador) en la NTE
En esta NTE, la comunicacién entra a escena como actor principal de las
organizaciones, porque el juego que se le dé sera clave y base de todos los
procesos que se lleguen a desarrollar, es decir, el uso que se le dé a la
comunicaciéon de un sistema en la interaccion simbdlica con sus sub-sistemas y
otros sistemas externos, permitira que el crecimiento sea visible en los objetivos
que se plantean, siendo una forma de accion que es percibida por todos los

involucrados.

El cambio de paradigma de la NTE, coloc6 a todas las organizaciones en un
escenario que tiene un entorno dindmico, cambiante y complejo, volviendo a la
toma de decisiones un momento dificil para los directivos, entrando en un juego
en donde los participantes que mejor se adapten y trabajen con sus estrategias,
estardn mas preparados para la sobrevivencia y también mas cercanos al éxito

que al fracaso.

“Hay que trabajar con una nueva concepcion de la organizacion: sistémica, co-
evolucionista, innovadora, conectiva, significativa y socialmente responsable. No
se trata de una organizacion ideal, sino posible. Exige una nueva forma de dirigir
(Canella, Gegunde, & Tsuji, 2014)".

En este contexto, las organizaciones se convirtieron en jugadores constantes de
su mercado. Por ello, deberan crear una estrategia que les permita salir adelante
con sus metas y que tenga una base esencialmente en la investigacion, sustento
gue dard conocimiento oportuno y util para el alcance de los objetivos. Esta

investigacion estara enfocada en los intereses que persigue una organizacion,
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cudles son sus valores, su vision, su mision, su historia y sus antecedentes mas

relevantes, que permitan conocer a fondo cudl es su ser de existencia.

La propuesta de la NTE “exhorta a una reconstruccion de la estrategia enfocada
a recuperar al ser humano como un ser relacional, pues es ahi donde se gestan
los significados a través de la comunicacién, y es importante acercarse a la
comprension de los sujetos que se interrelacionan para disefiar estrategias mas
eficaces en favor de las personas. La persona tiene la capacidad de sentir,
pensar y lograr, a través de sus propias estrategias, ser lo que es en el mundo.
Porque se ve y se crea a partir de ser lo que es consigo mismo, en un espacio
determinado, en un tiempo y en una circunstancia que cambia cada vez que

interactda con €l mismo en el mundo” (Sanchez, 2014).

Esta investigacion que dara el surgimiento de estrategias, ofrecera elementos
importantes del entorno en el que se encuentra una organizacion, por ejemplo;
la vida politica de la region en donde esta establecida; con la cuestion
geografica; con la cultura que predomina en sus habitantes; con las entidades
externas (con ellas se establecerd una relacion de actividades o convenios) y

con el conocimiento de cuales son las necesidades de su contexto.

Estos elementos de valoracién de las organizaciones, ayudaran a la creacién de
una estrategia que sea alcanzable y accesible, dando todas les herramientas
gue se encuentren disponibles, ofreciendo una planificacién que esté sustentada

en una investigacion metddica y sistematica.

Esta comunicacion estratégica estara plasmada en un trabajo visible que
explique todos los pasos a seguir, que sirva como guia y testigo escrito de todo
lo que se pretende alcanzar, sus tiempos y sus formas de realizarlo, involucrando
a todos los sub-sistemas y hacerlos participes en la idea general de la

organizacion.

2.1.3. La estrategia en la NTE
Los sistemas seran un jugador relacional, mas que racional y esto los sumergira

en un entorno complejo, cambiante y dindmico. En este escenario participara
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junto con otros sistemas o jugadores, en el que cada uno tendra intereses
distintos y por lo tanto tendra una problematica diferente a pesar de estar en el

mismo circulo de comunicacion.

Cada sistema basard su estrategia en una investigacion y una metodologia
estricta que involucre a las ciencias sociales, dejando a un lado el azar o las
probabilidades del fracaso, entre mejor esté sustentado el plan, mas

probabilidades habra de que el sistema pueda flotar en un entorno dificil.

Dentro de la incertidumbre que provoca el escenario en donde participan un
sinfin de sistemas, podemos decir que la estrategia se vino a convertir en una
palabra clave de nuestro tiempo, porque pasar del campo militar al campo
cientifico ha significado que hay un progreso en la investigacion y en la forma de
probar un plan que dé certidumbre a las ideas, dando utilidad a la informacién
(Borea & Canella, 2005).

En esta estrategia que va encaminada por un ser relacional, se deben presentar

las siguientes caracteristicas:

Tabla 3. Las 8 dimensiones de la estrategia

Dimension Descripcion

Como anticipacion Hablar de futuro, es anticiparse a la incertidumbre, siendo
fundamento del pensamiento estratégico y pone de
relieve la capacidad del hombre como intérprete de su

presente y su futuro.

Como decision Viene respaldado por la teoria de los juegos y por la de la
decision.
Como método Como se alcanzan los objetivos y qué pasos hay que dar.

Como posicion y | Todo camino nos lleva a una posicion.

ventaja
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Como marco de

referencia

Acota territorios de actuacion, indicando el camino que se
desea recorrer y desautorizando otros campos de

actividad.

Como perspectiva y

vision

Desencadena todos los procesos subsiguientes de

tacticas, planes, programas acciones y revisiones.

Como discurso vy
I6gica de accion

Si la estrategia del discurso es capaz de enmarcar
conductas, es porgue lleva una ldgica de accidon que
compromete la conducta presente y las acciones

venideras.

Como relaciéon con el

entorno

Consiste en relacionar una organizacién con su entorno o

contexto social, cultural, econémico, etcétera.

Fuente: elaboracion propia con base en la lectura de Borea & Canella, 2005.

La estrategia ha evolucionado a través del tiempo, teniendo 4 concepciones

diferentes:

Tabla 4. Los 4 paradigmas de la estrategia

Paradigma Explicacion

Militar (siglo V a.c. Hasta nuestros dias) | El arte de dirigir los conflictos armados.

Cientifico/matematico (1944/2011) Conjunto de decisiones preparadas

para el logro de un obijetivo, teniendo en
cuenta todas las posibles reacciones
del adversario y/o la naturaleza.

Econdmico/managerial (1954/2011) Se presentd especialmente en la

racionalidad cartesiana: actores
racionales; analistas estratégicos,
enfocados en aumentar las ganancias

econdmicas de las organizaciones.
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NTE (2001/2011) Es una teoria estratégica menos
geométrica y mas hermenéutica,

menos racional y mas relacional.

Fuente: elaboracion propia con base en la lectura de Pérez, 2011.

2.1.4. Los 7 cambios de la NTE
La NTE construida por el Dr. Rafael Alberto Pérez, propone 7 cambios
fundamentales en como se puede repensar y reformular la estrategia en el
espacio de la comunicacion, lugar donde se articula un todo complejo,
cambiante, relacional, innovador, de significados, mas social, mas cultural,
rompiendo con la fragmentacién y el estatismo de la ciencia tradicional (Jaramillo
& Bustamante, 2021).

Este nuevo paradigma mundial de la comunicacion en las organizaciones,

propuso 7 cambios importantes:

1) En el paradigma: De la fragmentacién a la complejidad. Esta ciencia nos
aporta la vision de un mundo complejo donde la vida fluye por sus interacciones
y en ellas es donde tiene su riqueza, abarcando varias disciplinas de forma
transversal (transdisciplinaria), ya que la fragmentacion tenia simplificacion,

cosificacion y estatismo.

2) En el sujeto: Del actor racional al hombre relacional. Los paradigmas
anteriores de estrategia han disminuido al ser humano y lo han reemplazado por
constructos reduccionistas como lo son: Hombre econdémico, actor racional,
jugador, consumidor, cliente, etcétera. Y el cambio que rompe con esta imagen
es la NTE, que nos invita a vernos como seres relacionales, dinamicos y
complejos que pertenecemos a una trama de relaciones en la que participamos,

la que transformamos y en la que nos transformamos.

3) En la organizacion: De unidad de producciéon a nddulo de innovaciéon y de
significacion. Este paradigma nos habla de una organizacion flexible,

innovadora, conectiva, co-evolutiva, generadora de sentido y en red,
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abandonando los viejos sistemas y pensar en los flujos de elementos que se

replican, reproducen y reconfiguran.

4) En el objeto de estudio y en el enfoque: De lo contingente a lo inmanente y de
ciencia del conflicto a ciencia de la articulacion. Propone una reformulacion en
los procesos humanos de la elecciobn de su estrategia (estrategar), con un

enfoque dialogante que articule las percepciones de todos los involucrados.

5) En la matriz de estudio: De la Economia a la Comunicacién. La comunicacién
sera el sistema unitario que dé sentido al conjunto de conocimientos de
diferentes disciplinas, sobre el comportamiento estratégico y los procesos

mentales que se involucran, para reformular una Teoria General de la Estrategia.
6) En el método: Nuevas herramientas.

7) En la metodologia: Nuevos modelos. En este espacio una organizacion
compite con otros productos, marcas u otras organizaciones y también con
factores de credibilidad, confianza, percepciones y actitudes de los publicos. La
organizacién debe orientar sus procesos para buscar un lugar en este universo
dindmico, complejo y subjetivo que se aleja de la materialidad, objetividad y

predictibilidad de los mercados industriales del siglo pasado (Pérez, 2012).

La NTE, generara una estrategia mas adaptada a la cultura y a sus necesidades,
estando en un mundo complejo por el simple hecho de desarrollarse en un
contexto individual, es decir, en un campo en donde hay diversos pensamientos,
ideas, percepciones, conocimientos y comentarios que influirdn en una nueva
forma de comunicacion, mas fluida, con mas interacciones, mas veloz y mas
dinamica.
2.2. Los intangibles

“Segun estimaciones del Banco Mundial (2012) en algunas industrias y sectores,
durante los afios setenta, el 80% de los activos de una organizacion
correspondian a los activos tangibles de la misma; en la actualidad ese valor se
ha invertido y aproximadamente el 80% corresponderia a los activos intangibles”
(Stellato, 2016).
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La evolucion y el desarrollo que han tenido las Tecnologias de la Informacién y
de la Comunicacion (TIC), han dado a los activos intangibles una importancia
primordial en cuanto al crecimiento de las organizaciones, por lo que se han
convertido en los focos estratégicos para generar competencias que las

distingan de otras entidades en una economia actual basada en el conocimiento.

Ante ello, los objetivos se han tenido que replantear, ya que la creacion del valor
empresarial viene indicada en funcién de los intangibles en un ambiente
globalizado, altamente competitivo y obligando a las organizaciones a reformular
sus planteamientos, efectuar cambios y definir estrategias para sobrevivir en el
mercado y obtener una ventaja competitiva que las distinga del resto.

Un activo intangible es todo aquel identificable, de caracter no monetario y sin
apariencia fisica, que se posee para ser utilizado en la produccion o suministro
de bienes y servicios, para ser arrendado a terceros o para funciones

relacionadas con la administracion de la entidad” (Valencia, 2006).

Tabla 5. Los activos intangibles

Activos intangibles

Activo Descripcion

ldentidad e Identidad visual

e Cultura organizacional (vision,
mision, valores)

e Conocimiento (talento e
innovacion)

e Management/liderazgo

Comunicaciéon

Imagen ¢ Reconocimiento de los publicos

Reputacién e Valoracion de los publicos

Fuente: elaboracion propia con base en la lectura de Stellato, 2016.

La rentabilidad de una organizacion estd dada en gran parte al crecimiento e

intercambio de ideas, informacidn, experiencias y servicios con otras entidades
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o individuos. Por lo que las organizaciones han ido orientando sus resultados y
sus necesidades con base en los activos intangibles para fortalecerse en los

mercados mundiales.

El concepto de comunicacion se ha vuelto esencial dentro de las entidades para
cumplir las tareas laborales y lograr la eficiencia de los procesos productivos.
Las interacciones culturales complejas han provocado que los diferentes
publicos cuenten con mayor informacion disponible, esto ha obligado a las
organizaciones a enfocar sus mejores estrategias para crecer en un contexto
dindmico y veloz. Por lo que gestionar la comunicacion garantizara que los
objetivos puedan alcanzar su destino y que tengan la posibilidad de construir lo

deseado por la organizacion.

2.2.1. Capital humano y social (como intangibles)
Los recursos que aporta el capital humano en una organizacion son activos
intangibles, por lo tanto, la experiencia, el conocimiento, la propension a aceptar
riesgos, la motivacion, la lealtad y la sabiduria de las personas incorporadas a
un sistema, asi como el capital social, son un conjunto de recursos derivados
internamente, siendo todo un resultado de la interaccion y de las relaciones entre

individuos y grupos de la misma organizacioén o con agentes externos.

Por su parte, el capital social se manifiesta en la confianza, valores civicos y la
interaccién que pueda lograr la entidad, entre mayor asociacién, mayor sera el
crecimiento econdmico que puede alcanzar una organizacion. El concepto de
confianza, si es empleado de forma idonea se reflejard a la hora de realizar
negocios. El capital social es un componente importante del capital humano,
puesto que si se combinan podran obtener mejores resultados (todo recurso

intangible no genera valor en forma aislada sino combinado).

Los recursos intangibles son importantes para la competitividad y éxito de las
entidades, para contribuir a crear y mantener su capital. Por ello, es preciso que

ellas desarrollen procesos para identificar, medir, controlar y sistematizar todos
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los intangibles, logrando asi contribuir un valor muy especial al consumidor o un

Impacto en la eficiencia del servicio para entrar y mantenerse en el mercado.

Hoy en dia, los dirigentes de las organizaciones deben tomar las mejores
decisiones y generar valor global por medio de la consideracion del activo
intangible, el cual es una herramienta competitiva eficaz y ascendente en las

economias desarrolladas.

2.2.2. La identidad y la cultura organizacional
El concepto de identidad corporativa empez6 a tomar gran importancia dentro
de la comunicacion y las relaciones publicas en Estados Unidos, a mediados del
siglo pasado, en un contexto de mercado muy complejo y cambiante, en donde
las organizaciones comenzaron a preocuparse mas en el estudio asiduo de la
identidad para diferenciarse de las demas, darse a notar para ser competitivas y
dar a conocer las caracteristicas propias de un estilo que las colocara en el

centro del radar comercial.

La lectura publica o de la sociedad de la identidad de un sistema es representada
a través de los signos o simbolos, esto vuelve a este activo intangible, un
proceso subjetivo individual, que es interpretado psicolégicamente, descifrando

los atributos de personalidad que pueden ser reales o0 meramente imaginables.

Las organizaciones deben crear mensajes trabajados desde las ciencias
sociales para crear identidad en sus publicos internos. Esta parte de la
comunicacién permeara a las funciones positivas de la cultura organizacional, a
la creatividad de los individuos que la conforman, a consolidar un concepto
corporativo y a que la identidad se convierta en una imagen que incentive la

participacion de los stakeholders externos.

Los seres humanos establecemos simbolicamente sentimientos de pertenencia,
gue nos insertan una necesidad de arraigo grupal o individual, el compartir
experiencias, conocimientos y entablar una relacién espiritual con las personas

y con las entidades, construyendo extensas visiones de lo que nos rodea, pero
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a la vez significados compartidos y valores que fluyen en la convivencia diaria

que reside en los sistemas.

La cultura organizacional corporativa “es el conjunto de normas, valores,
creencias y comportamientos reconocidos dentro de una organizacion, que tiene
como objetivo el estudio de la integracion y la adaptacién del grupo de los

colaboradores”.

La cultura organizacional debe ser parte integral de los planes de comunicacion
estratégica y del area de las relaciones publicas, para reforzar los valores
institucionales, respetar las normas o los lineamientos y entender la filosofia
corporativa que se pretende implementar. Las relaciones soélidas de los grupos
y de los individuos consolidaran el corazén ideoldgico de las entidades, lo que

influird en los resultados, sean buenos o malos.

Los directivos de las organizaciones deben estar involucrados a plenitud en el
procurar establecer una identidad dentro del publico interno. El reconocerla
COmo un recurso o activo que puede beneficiar a la funcién de los diversos sub-
sistemas, construira una comunicacion estratégica que movilice y reuna todas
las capacidades de los colaboradores al servicio de las competencias de las
entidades, promoviendo un disefio de desarrollo en las conductas, hébitos y
acciones de la plantilla laboral (ponerse la camiseta) (Rodriguez, Peteiro, &
Rodriguez, 2007).

2.2.3. La reputacion como intangible
La reputacién es un capital intangible de las organizaciones, tiene un enorme
valor, por lo que gestionarla con herramientas de investigacion y metodolégicas,
dara frutos para el capital tangible y para los sistemas, convirtiéndose en un

factor esencial de los recursos con los que puede contar una entidad.

La identidad, es el activo que tendra una incidencia importante a la hora de la
construccion de la reputacion. Este reflejo sera parte principal de las acciones
gue haga una organizacion, es decir, sus hechos conformaran su reputacion,

mas alld de que se haga una campafa publicitaria que quiera imponer un
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pensamiento a sus publicos, siendo sencillamente que el comportamiento

definird lo que piensa un stakeholder.

La transparencia de la comunicacion de los sistemas formara un cuerpo
confiable, dara credibilidad a los procesos e influirhd en las decisiones de los
inversores o de los socios. Este valor institucional dara herramientas y
competencias tangibles en el mercado, siendo la mejor manera de generar
certidumbre entre los diversos publicos de interés, para obtener buenos

resultados y ser un sistema con credibilidad total.

La administracion de la reputacién dara una creacién de valor, porque colocara
caracteristicas Unicas y singulares a los sistemas, explotando una riqueza dificil
de igualar, favoreciendo la relacién con los publicos y abrira oportunidades de
produccién que se pueden aprovechar para la mejor funcionalidad institucional.

En este sentido, las entidades deben enfocarse en los productos o servicios que
ofrecen, para satisfacer las necesidades de los usuarios por medio de la calidad
y el buen trato en el servicio al publico, respondiendo siempre al fortalecimiento
de las relaciones humanas y afectivas, que atiendan a las inquietudes de los

publicos y sumar conocimiento.

Ademas, la reputacion de los sistemas estara fuertemente ligada con la ética y
buen gobierno que manejen dentro de su politica general, base principal para la
formacion del comportamiento y el uso responsable del poder que tienen los
altos mandos de las organizaciones, que mejorara la apertura de la

transparencia, de la confianza, de la credibilidad y del buen gobierno.

Los sistemas que tienen una buena reputacion entre sus publicos de interés, se
preocupan también por la responsabilidad social corporativa, apoyando
especialmente a causas sociales, a la proteccion del medio ambiente mediante
estrategias que desarrollan en sus procesos y contribuyendo a la comunidad en

la que estan.

Su responsabilidad social también sera con su publico interno, dando un entorno

laboral de calidad, preocupandose por el bienestar de sus colaboradores, por un
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salario justo o competitivo, que integre valores sustanciales para generar
igualdad de oportunidades, logrando asi un agradable lugar para trabajar
(Villafafie, La buena empresa: propuesta para una teoria de la reputacion

corporativa, 2013).

Por ultimo, la innovacion de las ideas, de los productos, de los servicios, de los
procesos y de la comunicacion, influiran en gran medida en la opinién de los
publicos respecto a la reputacién de una determinada organizacion, debido a los
cambios repentinos en los que vivimos, obligando a los sistemas a adaptarse a
escenarios complejos y mejorar constantemente para satisfacer las necesidades

de los stakeholders (Ferremoné, 2009).

2.2.4. La vision de las organizaciones con los activos intangibles
La visibn de las organizaciones con respecto a la comunicacién y a la
priorizacién de los activos intangibles ha evolucionado, ya sean pensado mucho
mas en establecer estrategias que incentiven las relaciones humanas y dejar a
un lado el enfoque de lo econémico o la produccién para incidir en la estabilidad

financiera.

Los activos intangibles han influido en las decisiones de los altos mandos de los
sistemas, debido a que ven que la identidad, imagen y reputacion que los
publicos perciban, tendra un impacto severo en el cumplimiento de objetivos y
en los activos tangibles, porque la opinion de los publicos es latente y constante,
ya que éllos son los que le dardn movimiento a todos los procesos que se
pretenden realizar dentro de una entidad, para que ésta tenga una funcionalidad

y un crecimiento o estabilidad en el mercado.

En este mundo cambiante y activo, en donde segundo a segundo el flujo de
informacion corre con una velocidad instantanea y global, dando a los publicos
todo tipo de datos para establecer una opinidn respecto a un sistema, es claro
gue no solo las empresas deben preocuparse por los activos intangibles, sino
también los sistemas del sector gubernamental, que son instituciones que tienen

procesos que van ligados estrictamente con el interés publico.
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2.3. Laimagen institucional
En esta etapa del segundo capitulo, se pretende explorar primero que nada el
concepto de imagen, sus diferentes descripciones, las aportaciones de los
autores y los distintos puntos de vista que enriquecen este activo intangible, esto

para entender la imagen corporativa.

Posteriormente, se desarrollara de forma amplia la categoria de imagen
corporativa, cuales son sus dimensiones, qué es, sus caracteristicas y se

aclarara si la imagen institucional es lo mismo que imagen corporativa.

2.3.1. Laimagen
El término imagen dentro de la literatura que habla de los activos intangibles
tiene diferentes concepciones por los autores y esto ha hecho que por una parte
se vaya enriqueciendo mas dicha palabra y que por otra se vaya confundiendo

(ambigua) aun mas de lo que estaba.

Las organizaciones han hecho esfuerzos importantes en los departamentos de
comunicacién y relaciones publicas para mejorar su imagen, elaborando
estrategias que logren construir una imagen positiva dentro de la mente de sus
publicos por medio de sus colores, su logotipo, su lema, su servicio, la calidad,
la experiencia del consumo, la infraestructura y campafas de publicidad para

influir en las decisiones de los stakeholders.

En este sentido podriamos decir que la imagen que se crean los publicos de un
determinado sistema es la construcciéon y trabajo del emisor, es decir, de las
organizaciones, siendo este activo intangible un recurso fundamental para tener

presencia en el mercado.

Este concepto de imagen pretende mostrar a los publicos de interés los
elementos mas relevantes de una organizacion o los que ellos quieren que se

perciban, enviando mensajes corporativos para formar una idea positiva.

Hay otro grupo de estudiosos e investigadores de los activos intangibles que
piensan que laimagen no la forma el emisor, sino que proviene de la subjetividad

del receptor, es decir, que laimagen de una marca, persona u organizacion nace
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estrictamente de las experiencias, emociones, vivencias y asociaciones

mentales que tienen los publicos.

“Esta es la concepcion predominante de imagen en la actualidad. Se observa
como un constructo de recepcion, ya que se forma en los publicos de la
organizacién, como correctamente sostienen gran parte de los autores en sus
definiciones. Hace referencia a las asociaciones que tienen los diferentes
publicos sobre una organizacion, a partir de un conjunto de atributos. Las
investigaciones en el campo de la percepcion, la cognicion, las actitudes y la
comunicacion llevaron a considerar a los publicos como “sujetos creadores” y no
como sujetos pasivos: la imagen se genera en los publicos” (Capriotti, Branding
Corporativo, 2009).

Esta vision de la imagen es la mas aceptada por los investigadores y que hoy en
dia ayuda a definir mejor dicho concepto, dando elementos fundamentales que
retroalimentan el significado de este activo intangible y que lo podriamos definir
como la percepcion mental de una marca, persona u organizacion, construida
por medio de las experiencias, vivencias, emociones, deducciones vy
sensaciones de una persona y que puede ser reforzada o cambiada por los
mensajes institucionales, los procesos corporativos y la comunicacién simbdlica

gue realiza a diario una organizacion.

Esta definicidn invita a explicar que la creacion de la imagen en la mente de los
publicos tiene 3 momentos importantes; el primero tiene que ver con el
acercamiento o la primera percepcion con la marca, persona u organizacion de
forma directa e indirecta, en la que entra en juego la experiencia y las vivencias;
en segundo lugar esté el contacto directo que se tiene con la marca, persona u
organizacién, en esta etapa se reforzara lo antes percibido o probablemente
cambiara el punto de vista del publico y la tercera tiene que ver con lo que la
marca, persona u organizacion haga en el tiempo, es decir, afirmar dia a dia la
imagen positiva que se tiene a través de la calidad y el mejor servicio (Costa J. ,
2018).
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2.3.2. Tres dimensiones de la imagen corporativa
La palabra imagen en el contexto de los activos intangibles ha provocado que
los investigadores hayan creado varias concepciones que han causado una
ambigledad y confusion en el uso del término, pero esta diversidad de
conocimiento ha profundizado en el tema y se han propuesto diversas imagenes,
como en su momento Joan Costa (1987) citdé a la imagen en gréfica, visual,

material, mental, de empresa, de marca, corporativa y global.

Esta riqueza de la palabra imagen, que puede ser observada y analizada desde
diferentes enfoques, generé también dimensiones, espacios 0 contextos en
donde se puede estudiar, teniendo estos escenarios, caracteristicas distintas,
personajes diversos, entornos complejos e intenciones de provocar que una

organizacién ocupe un lugar en la mente de los publicos.

En esta parte de la imagen corporativa o institucional, Justo Villafaiie, propone
3 dimensiones que enriquecen la literatura y permiten expresar aiin mejor lo que

es este activo intangible para las organizaciones.

La primera dimensién que expone el investigador espafiol es la autoimagen, ésta
tiene que ver en cdmo se ve a si misma una organizacion, es decir, cual es la
opinion que tiene el pablico interno sobre su entidad. En esta imagen interna se
encontraran comentarios diversos, que hablara especialmente de como es la
cultura organizacional de un sistema y como ésta se manifiesta en la mente de
los colaboradores, por lo que es de importancia poner atencion, porque el publico
interno es el actor principal del funcionamiento de una entidad y mas cuando
tienen contacto directo con el publico externo (Villafafie, La gestion profesional
de la imagen corporativa, 2020).

La segunda dimension es la imagen intencional, en ésta ya entra el trabajo en
conjunto del departamento de comunicacion y relaciones publicas de un sistema
y el de los mensajes corporativos que quiera enviar la alta gerencia. En este

contexto, la organizacion definira estrategias y planes para dar a conocer los
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elementos mas diferenciadores e inducir o posicionar una imagen positiva en los

stakeholders,

La tercera y ultima dimension de la imagen corporativa es la de imagen publica,
en ésta, se puede decir que es la opinidbn que el entorno tiene sobre una
organizacion determinada. Este es el escenario mas complejo de los tres, porque
entran en juego los diferentes entornos sociales, culturales, financieros,
académicos de los individuos, etcétera, mas sus experiencias, sus vivencias, sus
emociones, sus personalidades y diversas variables que ayudaran a formar la
imagen publica de una entidad, siendo que ya no depende totalmente de un
sistema la construccién de la imagen corporativa, sino que también influyen en

gran medida factores ajenos (Torres, 2011).

Estas tres dimensiones de la imagen corporativa dentro y fuera de las
organizaciones forma parte indisoluble de la comunicacién que se pretende
construir y que se crea por medio de eventos externos en la percepcion de los
publicos, siendo este activo intangible una parte importante del posicionamiento

y fortalecimiento de los sistemas en un entorno competitivo.

2.3.3. La imagen institucional o corporativa
En este capitulo se ha intentado de explicar a profundidad lo que es la imagen,
las dimensiones de la imagen corporativa y los diversos elementos externos e
internos de una organizacién que ayudan a construir una imagen o la imagen en
la mente del publico, mas, nos hace falta describir y decir qué es la imagen

institucional o corporativa de una entidad.

Antes de dar una definicion general de lo que es la imagen institucional, tenemos
gue aclarar que este activo intangible inicié con el nombre de imagen corporativa
0 corporate image, por provenir del inglés y que se refiere especialmente a
compafiias 0 empresas, sin embargo, en Latinoamérica esta definicion no es
s6lo para empresas, sino que se entiende mas a organizaciones socio-laborales
complejas, que estan regidas e integradas por una ley establecida (Chaves,
2012).
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En estas Ultimas aclaraciones, podemos observar que el término imagen
corporativa no se refiere Unicamente a empresas, sino a entidades publicas sin
fines de lucro, teniendo un significado social y vinculado a organismos no sélo

empresariales, por lo que se le podria llamar imagen corporativa/institucional.

Por su parte, en el libro “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, de
Capriotti (2013), el autor adecua en el estudio de la comunicacion en las
organizaciones el término de imagen corporativa a todo tipo de entidad que tiene
una relacion con la sociedad y la define como toda “aquella que tienen los
publicos acerca de una organizacion en cuanto a entidad como sujeto social. La

idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta”.

El espafiol clarifica el término de imagen corporativa y lo enfoca a todo tipo de
organizacion, ya sea privada con fines de lucro o publica sin fines de lucro, es
decir, rompe con el nivel etimolégico que muchos autores le dan a la expresion

y le ofrece un sentido general.

Aclarado ya este punto, podemos decir que la imagen corporativa/institucional
busca estar en la mente del publico como un ser social y no como un ente que

busca sélo lo econémico.

La imagen corporativa/institucional de las organizaciones debe tener una base
importante de identidad institucional, ésta tiene que estar muy bien elaborada
para gue pueda transmitirse en mensajes claros hacia los publicos de interés y
en donde se pueda integrar toda la informacion que pertenece a una

organizacion.

“La imagen es el resultado de todos los mensajes formales o informales,
voluntarios o involuntarios que emite una organizacion hacia los diferentes
publicos. Toda organizacibn genera un conjunto complejo de elementos
significativos como mensajes de su identidad, los cuales son sintetizados
mentalmente por el receptor. Esta sintetizacion se elabora con base en
comunicaciones explicitas, implicitas, voluntarias o no, pero que influyen a todo
publico” (Wilhelm, Ramirez, & Sanchez, 2009).
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En este punto se puede entender que la filosofia organizacional y la cultura de
la institucion, tiene un papel primordial a la hora de proyectar una imagen
institucional hacia los publicos, porque estos dos activos intangibles daran los
elementos necesarios para la creacion de mensajes, utilizando el escudo, el
lema, los colores institucionales, las actividades a realizar, la mision, la vision,
los valores, los objetivos y todas las demés particularidades que construyen a la

imagen institucional.

El trabajar la imagen institucional en la comunicacion y relaciones publicas de
las organizaciones ayuda a posicionarlas en el sector que se encuentren,
logrando ser mas competitivas, acelerando la presencia en la mente del publico

y que por ende pueda influir en el alcance de los objetivos.

2.4. Conceptos tedricos emergentes de la comunicacion

Las TIC han evolucionado de manera exponencial en este comienzo de nuevo siglo,
provocando que los medios de comunicacion se masificaran a nivel global e
invitando aln mas a las ciencias sociales a aportar teoria que sume a entender,

explicar y dar soluciones a los emergentes espacios de interaccion.

Es por ello la importancia de esta etapa del capitulo, porque se desarrollaran de
forma clara algunos conceptos teéricos que van de la mano con este proyecto de

tesis y que sin duda aportaran a que sea mas completo.

2.4.1 Estrategias de comunicacion

Las organizaciones estan conformadas por subsistemas que influyen en el
crecimiento de la misma, cada uno de ellos tiene una importancia latente y por lo
tanto una injerencia en el alcance de los objetivos generales y particulares, pero, la
parte alta de un sistema, es la que traza los caminos que se pretenden tomar,
teniendo el rol protagonico junto con el area de comunicacién y relaciones publicas
para evaluar si las estrategias de comunicacion que se estan implementando son

las adecuadas o no.

En este nuevo paradigma (NTE) en el que se desenvuelven las organizaciones

modernas, se debe tener un analisis externo e interno, que permita tomar decisiones
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acertadas en las nuevas plataformas digitales y que contribuyan al buen
funcionamiento. Es necesario trabajar en sintonia con las estrategias de
comunicacién, en especial con las multimedia en todos sus niveles; institucional,
corporativo, publicitario, ficcional, periodistica, etc. Porque la multiplicidad de
canales, de pantallas y de medios, hace que los contenidos informativos y culturales

se expandan para llegar a un usuario hiperconectado (Costa & Pifieiro, 2014).

Las estrategias de comunicacion son una herramienta que se basa en las ciencias
sociales para ayudar o apoyar a las organizaciones a construir un plan o estrategia
gue permita plantear, establecer y elaborar mensajes que influyan de forma positiva
en los publicos de interés por medio de diversos canales. Esta herramienta tendra
gue estar en la misma sintonia que la filosofia corporativa de una organizacion, es
decir, con la cultura organizacional, los objetivos, los valores, la mision y la vision,
para que a partir de ahi se comience a planificar la o las estrategias de

comunicacion.

En este sentido, la comunicacion se convierte en un poder para influir y generar
empatia con los individuos, usuarios o publicos, teniendo la capacidad de establecer
lazos e interacciones de valores, creando una confianza con el ser humano,
fortaleciendo las opiniones de la identidad, imagen y reputacion de un sistema
determinado. Por lo tanto, esta interaccion con los stakeholders, promovera un
espacio de manipulacién e influencia sobre las acciones y las inclinaciones

emocionales de los individuos (Vifiaras, 2012).

“La estrategia de comunicacion es una serie de elecciones que permiten ubicar los
momentos y los espacios mas convenientes, para implementar un estilo
comunicativo, un sello personal de la organizacion, que deberan respetar en la
ejecucion de todos los procesos internos, tanto laborales como humanos” (Arellano,
2008).
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Pasos a seguir para elaborar una estrategia de comunicacion:

Andlisis previo de la situacion: por medio de una matriz DAFO, se pueden
encontrar probleméticas de una organizacion y asi adaptar soluciones
estratégicas.

Definir las metas y objetivos estratégicos: en esta etapa se explica qué es lo
que se quiere lograr a través de la elaboracion de un objetivo general y
objetivos secundarios.

Definir el publico objetivo: es esta fase se segmentan e identifican a los
usuarios, audiencia o publico meta al que van a ir dirigidos los mensajes.
Definir las acciones y mensajes: es explicar a detalle todo lo que se
desarrollard y ejecutara de una estrategia de comunicacion.

Eleccién de los canales de comunicacion: es seleccionar la via o canal de
comunicacién (television, radio, redes sociales, etcétera) por el que se
enviara el mensaje.

Planificacion de la estrategia de comunicacion: se explica como se
administraran los recursos materiales, tecnologicos, financieros, humanos y
las pautas de gestion o de programacién de las acciones a ejecutar.
Medicién y andlisis de los resultados: plasmar el método de evaluacion y

control que permita analizar los resultados de la estrategia de comunicacion.

Ante la creciente complejidad de los entornos de las organizaciones, el principal

propdsito de una estrategia de comunicacion es generar un buen funcionamiento en

los sistemas, siendo una herramienta que puede construir mejores escenarios de

convivencia con y entre su publico, para que la entidad pueda ser competente e

influyente (Rodriguez, Bao, & Saltos, 2015).

2.4.2. Comunicacion integrada 2.0

Hace casi 20 afios las organizaciones a nivel mundial se comunicaban con sus

publicos de interés a través de los medios convencionales (la television, la radio,

boletines internos, etcétera), posteriormente comenzo a surgir el correo electrénico,

el mayor uso del internet y otros canales que hacian que la informacion o los

mensajes que quisiera dar una entidad viajaran a mayor velocidad.
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Este avance tecnoldgico provoco el florecimiento del internet y el nacimiento de las
redes sociales, que le dieron la oportunidad al publico de no sélo ser pasivo, sino
también de ser un actor activo e interactuar con los sistemas de su interés, Este
enfoque bidireccional cre6 un espacio de dialogo, de exposicion de necesidades y

de escuchar a los usuarios sobre lo que requieren o necesitan de una entidad.

Es asi como la comunicacion integrada 1.0 paso a ser 2.0, es decir, el flujo de la
informacion llegé a la irrupcion de las redes sociales, medios y plataformas digitales,
lo que tuvo una incidencia directa en la reestructuracion de las organizaciones para
planificar estrategias de comunicacion mas integrales, completas y complejas
(Campillo & Martinez, 2017).

El avance de las TIC, permitié un mejor uso de los sitios web, una mayor facilidad
de entender su estructura, sus funciones, mayor accesibilidad al contenido que se
publica, simplicidad de uso, mas velocidad en los buscadores de internet, una
navegacion mas fluida por parte del usuario, ahorro de tiempo para obtener los
resultados requeridos, aplicaciones mas interactivas (faciles de manejar), mayor
accesibilidad de la red y por supuesto, la oportunidad de ser parte de la noticia, de
los mensajes, de la comunicacion y de la informacién, generando un usuario activo

en los medios emergentes (Flavian & Guinaliu, 2006).

Por estas razones la comunicacién 2.0 se convirtié importante en las organizaciones
de nuestros dias, porgque tienen buscadores faciles de utilizar, que proveen una
informacion instantanea, sus disefios dejaron de ser complejos, proveyendo asi las
necesidades de los usuarios a nivel global y maximizando la satisfaccién de las

interacciones de las compafias con sus publicos.

La comunicacion integrada 2.0 permite hoy en dia coordinar estratégicamente las
multiples voces de una institucion y se propone utilizar un mayor impacto en la
persuasion de la creacion de contenido sobre sus audiencias, lo que a su vez
integrard a los diversos publicos de interés, sean consumidores 0 no de un sistema
(Rojas, 2014).
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Esta nueva forma de planificar la comunicacion en las organizaciones abre un
amplio abanico de oportunidades de crecimiento, de contextos competitivos,
permitiendo interactuar y relacionarse de manera directa con el publico,
convirtiéndolos en parte de la vida diaria de los sistemas, por medio de herramientas
digitales que acercan e invitan al dialogo, a una comunicacion bidireccional y a un

cambio revolucionario del lenguaje informativo.

Las entidades, por medio de sus departamentos de comunicacion y relaciones
publicas, tienen el reto de integrar una comunicacion mas completa, cercana,
eficiente, competitiva, efectiva, afectiva, elocuente, confiable, empética, astuta,
audaz e inteligente para estar mejor comunicados con los publicos de interés, que
en definitiva es un baluarte para la consolidacion y ascenso al éxito de todas las

organizaciones que pretenden tener una mayor cercania con sus stakeholders.

2.4.3. Redes sociales

Las TIC y las nuevas aplicaciones dentro del internet han provocado un escenario
de actuacion en el que los usuarios expresan comodamente sus pensamientos,
comentarios y sus emociones para interactuar socialmente en paginas que permiten
un flujo de informacion en un modelo comunicativo multidireccional, donde los
protagonistas no solo son las organizaciones, sino también se puede ser participe

de cualquier situacion.

Las redes sociales abrieron los canales de comunicacién, dando la oportunidad a
gue una organizacién, un actor, un cantante, un negocio, una empresa o cualquier
tipo de persona pueda producir el contenido de su interés y difundirlo en su canal
oficial. Los monopolios televisivos, radiofénicos y de prensa se tuvieron que adaptar
a estos nuevos esquemas y ofrecer un servicio mas trabajado, mas especialista,

mas audaz y mas innovador.

“Las redes sociales son entendidas como aplicaciones que permiten el acceso de
los usuarios a un determinado perfil, con navegantes afines a sus intereses. No solo
el usuario accede a la informacién, sino que aporta y crea contenidos” (Fundacion

de la Innovacion Bankinter, 2007).

58



Estos nuevos canales de comunicacion operan en un contexto dindmico, en el que
los usuarios tienen su primer acercamiento con las marcas u organizaciones y esa
primera imagen sera la clave para profundizar ain mas en el contenido o de lo

contrario alejara el producto o servicio que busca el publico.

Por lo anterior, las redes sociales “han supuesto una revolucion que ha modificado
la forma en que se relacionan la oferta y la demanda en el mercado. Los usuarios
han pasado a controlar como se genera, se organiza y se comparte la informacion”
(Oviedo, Mufioz, & Castellanos, 2015). Ante este escenario, las entidades se han
visto obligadas a desarrollar y planificar estrategias de comunicacién efectivas para
llegar mejor a sus publicos de interés.

Los departamentos de comunicacién y relaciones publicas de los sistemas, han
enfocado esfuerzos en las redes sociales mediante un experto encargado
exclusivamente a gestionar el contenido que se publica en las redes sociales, para
asegurar un ascenso exponencial en el mercado, promoviendo la identidad e
imagen de la organizacién, que acerque adeptos, que incite al usuario a que siga el
canal y que motive el consumo del servicio o producto que se ofrece a través de
fotografias, videos o cualquier tipo de contenido. También, que “maneje los posibles
inconvenientes que se pudieran suscitar dentro de la red; esto permitira que la
misma crezca de manera organica en base a recomendaciones, promocion y

difusion oportuna de gestién de redes” (Ocafia & Freire, 2022).

En la actualidad hay una gran variedad de redes sociales dentro de la internet,
aplicaciones que estan en una computadora, una tablet, un celular, televisiones y
hasta en accesorios (relojes, camaras, etcétera). Estas plataformas digitales tienen
una particularidad que las hace estar en un determinado publico, es decir, Instagram
es para compartir fotos, Twitter es para mensajes cortos, Linkedin es para un
ambiente laboral, Tik Tok es de videos cortos y Facebook (la red social mas usada

a nivel global) es para compartir la vida cotidiana de los usuarios.

En cada una de estas redes sociales y en todas las demas, es recomendable

desarrollar estas 5 buenas practicas a la hora de administrar una cuenta oficial:
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1. Optimizar el perfil: es visualizar claramente la marca de la organizacion o
persona, verificar la cuenta, describir clara y concisamente la informacion
general, dar a conocer el sitio web de la entidad, etcétera.

2. Crear una guia de estilos: es unificar un estilo para los mensajes que se
publican, establecer las reglas para compartir contenido y responder a los
usuarios. Definir el listado de contactos, los objetivos, el tono de voz, la
audiencia, la terminologia, pautas de publicacién, programacion, uso de
enlaces, consideraciones legales, etcétera.

3. Personalizar el contenido: longitud ideal de una actualizacion de estado,
duraciébn de un video, la utilizacion de caracteres, estructura de un
encabezado, pie de foto, uso ideal del hashtag, etcétera.

4. Compartir contenido relevante del sector de la organizacion, marca o
personaje: es fundamental trabajar para ser un lider en el sector publicando
informacion sobre la organizacién, pero mas influyente seras si te conviertes
en una fuente de informacién de confianza que publica contenido intelectual
y relevante del sector en el que se desarrolla un sistema, personaje o marca.

5. Publicar con frecuencia: es importante estar presente todos los dias en la
mente de los publicos de interés de una entidad, con informacion y contenido

que influya en las emociones y percepciones de los usuarios (Sierra, 2021).

El objetivo primordial del uso de las redes sociales en las organizaciones o marcas
es ayudar a enlazar o construir nuevas conexiones con los publicos de interés, para
fortalecer los activos intangibles, incrementar en nimero de seguidores, fidelizarlos,
tener alcance, posicionar la marca, influir en el sector, crear valores con el usuario
(confianza, honestidad, etcétera) y ser competitivo en el sector en que se

desenvuelva un sistema determinado.

60



2.4.4. Campafas y posicionamiento

En todo el mundo hay méas de 4.200 mil millones de personas utilizando las redes
sociales, segun dio a conocer el estudio Digital Report 2021, hecho por la agencia
creativa especializada en Social Hootsuite a nivel global, We Are Social (Alvarez,
2021).

Este dato demuestra claramente que las plataformas sociales digitales tienen un
peso relevante a la hora de crear lineas de comunicacion organizacional en los
medios digitales y de la construccién de campafas que den posicionamiento a la

marca y a los activos intangibles de una organizacion.

Las campafas que se planifican y se ejecutan en las entidades deben de establecer
estrategias y acciones integrales, tienen el reto de no Unicamente mostrar los
productos y servicios que se ofrecen, sino también posicionar una identidad, imagen
y reputacion de un sistema, logrando asi a que se den a conocer los valores de la
institucion para dar competencia en el sector y generar una comunicacion afectiva

y efectiva con el publico.

Estas campafias daran valor a las organizaciones, siempre y cuando las estrategias
y acciones se desarrollen en conjunto. La campafa “es la totalidad de los mensajes
gue resultan de una estrategia creativa; dicho de otra manera, es la suma de todos
los esfuerzos publicitarios que una empresa hace en una situacién determinada de
la vida de un producto. Todo lo que se refiere a las camparfias se puede entender a
partir de la estructura de la estrategia y del modo cémo funcionan las piezas
publicitarias, que de ordinario se relacionan entre si en campafias mas o0 menos
complejas, para lograr una accion de conjunto” (Molina, Viva la publicidad viva,
2001).

Las campafias deben girar alrededor de la organizacién que ofrece un servicio o
producto, para fortalecer el valor de la mismay para que el puablico tenga una imagen
corporativa e institucional favorable, que con el paso del tiempo obtenga actitudes

positivas hacia si misma y a sus productos o servicios.
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Ante los cambios que da el vertiginoso dinamismo en el que habitan las
organizaciones, las campafas tienen que acompafar a los productos y servicios en
su crecimiento diario, por lo que cuando se mantenga o se llegue al nivel esperado,
logre posicionarse en el mercado. Este posicionamiento es probable que pase por
situaciones favorables o desfavorables, que seran peligrosas para los activos
intangibles de las entidades, convirtiéndose en arma latente de la competencia, sin
embargo, las campafias de posicionamiento en redes sociales tienen que intentar
corregir las falencias de la comunicacion y volver a tener presencia en su publico y

en su sector.

“Incorporar la empresa hacia las plataformas digitales por medio de una campafa
de posicionamiento es quizas el paso mas relevante, ya que las redes sociales
actualmente son el puente directo que existe para dar a conocer cualquier producto,
marca, empresa, perfil. Estas dan la oportunidad para abrir nuevos espacios de
interés e informacion, es importante mencionar que son los medios que mas
utilizamos en el mundo por su facil acceso en cuestion de tiempo y lugar” (Martinez,
2019).

Las opiniones directas de los stakeholders hacia una organizacion, marca,
personaje, producto o servicio, han provocado que, las grandes y pequefas
entidades a nivel mundial enfoquen esfuerzos en la comunicaciéon y relaciones
publicas que desarrollan en redes sociales para posicionarse y ubicarse en la mente
del consumidor, porque construir estos lazos sociales permiten que el usuario poco
a poco se involucre e identifique con las actividades de un sistema y por lo tanto
reaccione a las publicaciones, reforzando asi los valores que comparten ambas

partes.

Los publicos comparan las marcas continuamente, expresan sus sentimientos en
las redes sociales, siendo este el momento idoneo para que las organizaciones
planifiqguen estrategias de comunicacion enfocadas en posicionamiento y poder
marcar una diferencia importante sobre los demas sistemas que compiten en el

sector, estableciendo particularidades elocuentes y convincentes entre el publico.
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Posicionarse en el imaginario del publico en la actualidad de las redes sociales,
significa generar una ideologia, fidelizacién, crear conceptos y criterios que formen
comentarios positivos sobre los activos intangibles de una organizacion, lo que a su
vez construira parametros de medicién del comportamiento e interacciones con los

seguidores.

La etapa de generar interaccion con los usuarios en el posicionamiento es clave y
primordial para generar feedback, espacio que permite obtener una
retroalimentacion de las necesidades y comentarios que se publican en las redes
sociales. El feedback dard la oportunidad de comprobar si las estrategias de
comunicacién en el posicionamiento de la organizacion estan siendo efectivas y se
estan cumpliendo los objetivos trazados o de lo contrario sera el momento indicado
para reorganizar las estrategias de comunicacion en los medios digitales y tomar

otro camino de crecimiento.

Los medios masivos de comunicacién de hoy en dia presentan una interaccion
inmediata y directa con los publicos, este dinamismo concede la posibilidad de
integrar a los sujetos sociales en un mismo tema, lo que le da herramientas para
intervenir, ser actores, jueces de la situacion y crear opinién publica sobre una
entidad determinada. Esta globalizacion de la informacion ha obligado a las
organizaciones a generar contenido en las redes sociales para posicionarlas y lograr
las aspiraciones de crecimiento de los activos intangibles en el imaginario del

colectivo social (Simbafia, 2021).
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

Este tercer capitulo expone a grandes rasgos como sera la metodologia de esta
investigacion, se explicard el por qué el enfoque cualitativo es el indicado, sus
cualidades, sus técnicas utilizadas dentro de este estudio, la premisa, como se
procesaran los resultados, de donde saldrd la muestra del nivel de imagen
institucional que tienen las paginas de Facebook de las instituciones educativas de
la UAGro, la seleccion del método cientifico, la conceptualizacién de las categorias

y de las subcategorias.

3.1. Enfoque de investigacion

La investigacion a través de la historia ha pasado por grandes corrientes de
pensamientos que han contribuido de manera notable en el aumento del
conocimiento cientifico, desde el Empirismo, el Materialismo Dialéctico, el
Positivismo, la Fenomenologia y el Estructuralismo (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2004).

Sin embargo, desde la segunda mitad del siglo XX se han polarizado en dos
enfoques de investigacion; cualitativo y cuantitativo, que en términos generales

utilizan 5 fases similares y relacionadas entre si, que son las siguientes:
a) Llevan a cabo observacion y evaluacion de fendmenos.

b) Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y

evaluacion realizada.

c) Prueban y demuestran el grado en que las suposiciones o0 ideas tienen

fundamento.
d) Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del andlisis.

e) Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar,

cimentar y/o fundamentar las suposiciones e ideas; o0 incluso para generar otras.

En este proyecto de tesis se tomo la decision de utilizar el enfoque cualitativo,
porque permitira comprender a profundidad la problematica que se esta trabajando,

con una perspectiva extensa desde el interior del DMA de la UAGro, que ofrezca
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datos ricos y profundos. Este enfoque metodolégico también permite orientar el
proceso de investigacion, descubrir, explicar e interpretar el por qué de la
problematica que se esta investigando, ademas, dara alta atencion al contexto en
el que se desarrolla, a las condiciones naturales por medio de un disefio flexible y

la utilizacion de técnicas intensivas (Alonso & Saladrigas, 2000).

El enfoque cualitativo esta relacionado con las ciencias sociales y con tres
paradigmas de investigacion; Critico social; Constructivista y Dialdgico, con éstos
“se asume que el conocimiento es una creacion compartida a partir de la interaccion
entre el investigador y el investigado, en la cual, los valores median o influyen la
generacion del conocimiento; lo que hace necesario meterse en la realidad, objeto
de analisis, para poder comprenderla tanto en su légica interna como en su
especificidad” (Sandoval, 1996).

El enfoque de este proyecto de tesis nos acercara a entender un fenémeno social
complejo, con una realidad subjetiva que esta por descubrirse, que va de lo
particular a lo general, extrayendo significados de los datos que aportaran riqueza
en los detalles, en las interpretaciones, en los entornos y en una comprension

holistica de los entornos.

3.2. Premisa

Las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro no proyectan
una imagen institucional integrada y planificada estratégicamente, por lo que se
requiere que el DMA (UAGro) planifique estrategias de comunicacion para que
permita la unificacién y planificacién estratégica de este activo intangible de la
institucion.

3.3. Definiciones conceptuales

3.3.1. Nueva Teoria Estratégica

Es un paradigma emergente que propone una nueva forma de gestién para las
organizaciones, poniendo como eje principal la comunicacion, siendo éste un
espacio de construccion de estrategias (estrategar) que ayuden a pensar mejor el

entorno complejo en el que se desarrollan los sistemas. Esta teoria estratégica mas
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hermenéutica que geométrica coloca al individuo como un ser mas relacional que
racional, convirtiéndolo en un estratega multidisciplinar, mas sensible a la dindmica

sociocultural y mas humano (Pérez, 2011),

Este nuevo paradigma expone que las organizaciones estan en un entorno
complejo, dinamico y muy cambiante, obligando a que los sistemas sean mas
creativos e innovadores, a que propongan nuevos modelos de gestion y
herramientas que permitan trabajar los significados que existen en las entidades,

mas que las unidades de produccion.

3.3.2. Los intangibles

Son activos de las organizaciones que representan un valor de significado,
ocupando un espacio primordial para la toma de decisiones y son de caracter no
monetario. Los intangibles dan valores sin sustancia fisica a las entidades, que a
través del tiempo pueden representar incrementos en los ingresos, competitividad

en los productos o servicios, estabilidad y crecimiento (Funes, 2010).

Estos activos no tienen una representacion exacta para las organizaciones, pero si
una valoracion especial a su administracion, a su reconocimiento y una valuacién
de aspectos cualitativos. Los intangibles mas conocidos son la identidad, la imagen
y la reputacion, pero también pueden ser el conocimiento, el capital humano, la

experiencia, etcétera.

Los activos intangibles son elementos caracteristicos de una entidad en particular,
gue nacen de la misma y que le dan un juicio negativo o positivo, siendo éste

fundamental para el éxito o el fracaso.

3.3.3. La imagen institucional

Es una construccion subjetiva multidimensional que se forma en la mente de los
publicos, compuesta por diversos significados con los que las personas describen,
recuerdan, relacionan y conocen a una institucion, por lo que se entiende que ese
conjunto de concepciones influyen sobre otras variables como satisfaccién,
expectativas y percepciones de la calidad del servicio, clima organizacional, entre
otros (Guédez & Mejias, 2010).
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Este constructo mental puede ir cambiando con el tiempo si es que la institucion
trata de influir con mensajes fabricados, componiendo una imagen intencional que
promueva la competitividad de una determinada organizacion y que por ende le dé

un valor intangible.

3.4. Definicién de subcategorias

Tabla 6. Las subcategorias de imagen institucional

Categoria Subcategorias

Imagen institucional Filosofia institucional (mision, vision,

valores y objetivos)

Actividades (académicas, sociales,

culturales, deportivas y ceremoniales)

Figuras o actores

Puablico al que se dirige

Colores institucionales

Escudo institucional

Lema institucional

Tipos de publicaciones

Informacién general

Disefio de imagenes y videos

Tipos de mensajes

Fuente: elaboracion propia.

3.5. Seleccion del método

Esta investigacion como ya se menciond, se basara en un enfoque cualitativo y
utilizara el método de estudio de caso multiple global descriptivo, porque ayudara a
diferenciar los limites del entorno del fendmeno, lo que facilitara entenderlo en toda
su complejidad. Este método ofrecera evidencia empirica sobre la organizacién a

estudiar y una descripcién detallada.
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El estudio de caso ofrece una versatilidad de estudio, es decir, asocia diversos
temas y enfoques, también se relaciona con espacios reales o construidos

tedricamente.

“El estudio de caso se caracteriza por tres rasgos. Primero, es particularistico, es
decir, esta focalizado sobre una situacion, hecho, programa, fenébmeno en
particular, aun cuando en su eleccion se tenga en cuenta que es un caso entre otros
con los que comparte ciertos rasgos. La particularizacion y especificidad del caso
es el eje del interés del investigador. Segundo, el estudio de caso tiene un alto
contenido descriptivo que permite mostrar las complejidades del mismo, y sefialar
que més de un factor o circunstancia contribuye a dicha complejidad. La descripcion
de los casos muestra la influencia del tiempo y las secuencias en que los hechos
vinculados al caso tienen lugar. En el analisis, para sostener las descripciones se
incluyen citas y transcripciones que lo muestran en total detalle. Tercero, la cualidad
heuristica del estudio de caso permite abordar explicaciones en términos de como
suceden los hechos y por qué; y cuales son las razones inmediatas y el contexto en

que tienen lugar” (Sautu, 2005).

3.6. Seleccién de técnicas

3.6.1. Observacion

Es la técnica mas usada de los investigadores, con ella empieza el entendimiento
de un fendbmeno y se traslada al campo cientifico cuando se enfoca a un objetivo de
investigacion, que recopila datos e informacion en un escenario natural en que se

realiza una actividad social.

En este entorno el investigador construye una serie de significados que van dando
forma a la investigacion y en donde hay una interaccion entre el investigador y el
fendbmeno social, contrastando todo lo que se dice y hace. Esta técnica permite al
observador fluir su sentido analitico, gracias a su caracter holistico, haciendo que el
investigador se inserte en la problematica y que tenga mejores interpretaciones y a

Su vez mas interrogantes.

68



Destacar que la observacion es la primera técnica del enfoque cualitativo que utiliza
un investigador y que puede a la vez combinarse con las demas técnicas (entrevista,

andlisis de contenido, grupo focal, etcétera).

3.6.2. Entrevista semiestructurada

Es una conversaciéon que se emplea en las ciencias sociales, en donde el
investigador aprovecha la comunicacion con otra persona para obtener informacion
gue ayude a acceder al conocimiento de fendmenos sociales. Esta conversacion de
dos personas tiene un guion no muy elaborado, que va desarrollando un tema sin
pretender una estandarizacion y en la que el entrevistador puede alcanzar una

continuidad en el discurso (Penalva, Alaminos, Francés, & Santacreu, 2015).

3.6.3. Andlisis de contenido

Esta técnica en la parte de la metodologia es muy importante, debido a que con ella
podremos analizar el contenido de las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro y formara la base de datos.

“Es el conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones tendentes a obtener
indicadores (cuantitativos 0 no) por procedimientos sistematicos y objetivos de
descripcion del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccién/recepcidn (contexto social)

de estos mensajes” (Bardin, 1996).

3.7. Muestreo

En esta parte de la metodologia se utilizard una muestra aleatoria, que Kirk definio,
citado por Kerlinger (2002, p. 149) como “un método de extraccién de muestras a
partir de una poblacion, de manera que toda muestra posible de un tamafo
particular tiene la misma posibilidad de ser seleccionada, se llama muestreo

aleatorio y las muestras resultantes son muestras aleatorias”.

Para llegar a definir qué nivel tienen de imagen institucional las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, se analizara un universo que
engloba las paginas de las preparatorias, facultades, enfermerias y centros de

investigacién de la UAGro (instituciones educativas), que a su vez se dividiran en
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dos grupos, la muestra A y la muestra B, la primera sera para las paginas de
Facebook de las preparatorias y la segunda serd para las facultades, enfermerias y
centros de investigacion de la UAGro.

3.7.1. Muestra A

El primer grupo dard la primera muestra aleatoria y se tomara de las 43
preparatorias que tiene la UAGro (segun informacion del sitio web), tomandose una
pagina de Facebook por cada region del estado de Guerrero, es decir, al ser 7 zonas
estatales, seran 7 paginas de Facebook de unidades académicas (preparatorias)

las que se analizaran.
A continuacion, todas las preparatorias de la UAGro:

Tabla 7. Preparatorias de la UAGro

Regién o zona Unidad Académica

Acapulco (4) Preparatoria 2

Preparatoria 7

Preparatoria 17

Preparatoria 27

Centro (7) Preparatoria 1

Preparatoria 9

Preparatoria 12

Preparatoria 26

Preparatoria 29

Preparatoria 33

Preparatoria 36

Costa Chica (9) Preparatoria 5

Preparatoria 14

Preparatoria 15

Preparatoria 21

Preparatoria 30

Preparatoria 34
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Preparatoria 40

Preparatoria 41

Preparatoria 43

Costa Grande (8)

Preparatoria 6

Preparatoria 13

Preparatoria 16

Preparatoria 22

Preparatoria 23

Preparatoria 25

Preparatoria 35

Preparatoria 42

Montafia (3)

Preparatoria 11

Preparatoria 31

Preparatoria 38

Norte (7)

Preparatoria 3

Preparatoria 4

Preparatoria 10

Preparatoria 19

Preparatoria 24

Preparatoria 28

Preparatoria 32

Tierra Caliente (5)

Preparatoria 8

Preparatoria 18

Preparatoria 20

Preparatoria 37

Preparatoria 39

Fuente: elaboracion propia.
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3.7.2. Muestra B

Por su parte, la segunda muestra saldrd de las paginas de Facebook de las

unidades de enfermeria, facultades y centros de investigacion de la UAGro, que

segun el portal web de la institucion son 47 unidades académicas en la entidad. En

esta muestra se tomara el mismo criterio que en la muestra A, es decir, de cada una

de las regiones se seleccionara una pagina, de tal manera que seran 7 paginas a

analizar.

A continuacion, las 47 unidades académicas:

Tabla 8. Facultades, enfermerias y centros de investigacion de la UAGro

Regidn o zona

Unidad Académica

Acapulco (17)

CIENCIAS Y TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION (UACyTI)

ECOLOGIA MARINA

TURISMO ACAPULCO

ENFERMERIA NO. 2 ACAPULCO

INSTITUTO INTERNACIONAL DE
ESTUDIOS POLITICOS AVANZADOS
“IGNACIO MANUEL ALTAMIRANO”

ODONTOLOGIA

MEDICINA

CIENCIAS SOCIALES

ECONOMIA ACAPULCO

CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SOCIOLOGIA

PSICOLOGIA

UNIDAD DE CIENCIAS DEL
DESARROLLO REGIONAL

UNIDAD DE ESTUDIOS DE
POSGRADO E INVESTIGACION
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CENTRO DE INVESTIGACION DE
ENFERMEDADES TROPICALES

MATEMATICAS EXTENSION
ACAPULCO

LENGUAS EXTRANJERAS

Centro (17)

UNIDAD DE INVESTIGACION
ESPECIALIZADA EN
MICROBIOLOGIA

CIENCIAS NATURALES

ANTROPOLOGIA SOCIAL

CENTRO DE INVESTIGACION Y
POSGRADO EN ESTUDIOS
SOCIOTERRITORIALES

INSTITUTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA AREA HUMANISTICO
SOCIAL

ENFERMERIA NO.1 CHILPANCINGO

ARQUITECTURA Y URBANISMO

CIENCIAS DE LA EDUCACION

COMUNICACION Y
MERCADOTECNIA

ARTES

CIENCIAS ECONOMICAS

CIENCIAS QUIMICO BIOLOGICAS

INGENIERIA

MATEMATICAS CHILPANCINGO

INSTITUTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA AREA CIENCIAS
NATURALES

DERECHO CHILPANCINGO
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FILOSOFIA Y LETRAS

Costa Chica (3)

CIENCIAS DE DESARROLLO
REGIONAL EXT. TECOANAPA

ENFERMERIA NO.3 OMETEPEC

MEDICINA VETERINARIA Y
ZOOTECNIA NO.2

Costa Grande (2)

DESARROLLO SUSTENTABLE

TURISMO EXTENSION
ZIHUATANEJO

Montana No se encontraron unidades
académicas en el sitio web de la UAGro
Norte (5) CIENCIAS AGROPECUARIAS Y

AMBIENTALES

MATEMATICAS EXTENSION IGUALA

CIENCIAS DE LA TIERRA

ENFERMERIA NO.4 TAXCO DE
ALARCON

DISENO Y ARQUITECTURA

Tierra Caliente (3)

ENFERMERIA NO.5 COYUCA DE
CATALAN

MATEMATICAS EXTENSION CD.
ALTAMIRANO no tiene

MEDICINA VETERINARIA Y
ZOOTECNIA NO.1

Fuente: elaboracion propia.
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3.8. Procesamiento de datos

Al principio de la investigacion se utilizo la técnica de observacion, ésta ayudo6 a
entender y definir la problematica de imagen institucional que tienen las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro. Se observé la manera en
que los trabajadores del DMA colaboran con los administradores de las paginas y

sus diferentes estrategias para consolidar este activo intangible.

La observacion establecio las primeras bases para elaborar esta propuesta de
investigacion y generd también que se establecieran estrategias de comunicacion

que ayudaran a construir los capitulos de la tesis.

La segunda técnica fue la de entrevista y con base en las primeras investigaciones
se formo un cuestionario a profundidad, que ayudara a explicar las estrategias de
comunicacién que se han hecho en el DMA para establecer una imagen institucional
en las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, cuéles son
los objetivos del Departamento y cdmo es su relacién con los administradores de

las paginas de Facebook.

La entrevista se le realiz6 al Lic. Daniel Elizalde Saldafia, jefe del DMA de la UAGro,
y que en la parte de los anexos se agrega la entrevista redactada en pregunta y

respuesta.

Después de utilizar la técnica de observacion y la de entrevista, se decidi6é construir
una ficha técnica de andlisis de contenido que nos explicara cualitativamente como
es la imagen institucional de las paginas de Facebook de las instituciones

educativas de la UAGro.

En esta fase de la investigacion, se elaboré una ficha técnica para el analisis de
contenido que contiene las subcategorias antes mencionadas de la categoria
imagen institucional. En este instrumento se vaciara la informacion que se recabe
de las subcategorias de cada una de las paginas de Facebook seleccionadas y se
medira por medio de un semaforo el nivel de imagen institucional que tiene cada

una de las paginas.
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El semaforo estara compuesto por 3 colores; el primero sera verde, éste significara
que la pagina tiene Buena imagen institucional y tendrd un puntaje de 6 o 5; el
segundo serd el color amarillo, que representara que la pagina tiene una Regular
imagen institucional y tendra un puntaje de 4 o 3 y el tercer color sera el rojo, que

sera igual a tener una Mala imagen institucional, qué tendra un puntaje de 2, 1 0 0.

Teniendo ya las fichas llenas de cada una de las paginas de Facebook y con su
color de semaforo, tanto de la muestra A como de la B, se procedera a sumar los
puntos de las 7 paginas, pudiendo sumar un maximo de 42 por grupo, por lo que en
esta etapa el seméforo sera verde si la muestra A o B suma entre 42 y 29 puntos,
amarillo si suma entre 28 y 15 puntos y rojo entre 14 y 0 puntos, siendo de esta
forma el proceso que definira el nivel de imagen institucional que tenga cada

muestra.

Por ultimo, para definir el nivel de imagen institucional que tienen las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de a UAGro, se sumaran los puntos de la
muestra Ay B, por lo que si suma entre 84 a 57 puntos sera de color verde, si suma
entre 56 a 29 seréa de color amarillo y si esta entre 28 a 0 puntos sera rojo.

76



CAPITULO IV. RESULTADOS
En este capitulo se mostraran los resultados que arrojo el andlisis de contenido que
se les aplico a las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro

para medir el nivel de imagen institucional que tienen.

En primer lugar, se expondra una tabla con los resultados del nivel de imagen
institucional por institucion educativa; en segunda instancia, se mostraran los
resultados que obtuvieron la muestra Ay la B y por dltimo, se dara a conocer el nivel
de imagen institucional del universo o de las paginas de Facebook de las

instituciones educativas de la UAGro.

4.1. Resultados por unidad académica
Primero se mostraran los resultados del nivel de imagen institucional de las paginas
de Facebook que se seleccionaron de forma aleatoria, tanto de la muestra A como

de la B y al final se haran las observaciones generales.

Tabla 9. Semaforo de imagen institucional

Nivel Puntos Color
Buena De6ab Verde
Regular Ded4a3 Amarillo

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10. Nivel de imagen institucional de las preparatorias de la UAGro: Muestra A

Preparatoria Zona Localidad Puntos | Color y nivel
Preparatoria 2 | Acapulco Acapulco 4 Regular
Preparatoria9 | Centro Chilpancingo 2
Preparatoria 15 | Costa Chica Tecoanapa 0
Preparatoria 22 | Costa Grande | Atoyac 1
Preparatoria 38 | Montafia Olinala 4
Preparatoria 24 | Norte Buena Vista de 1

Cuéllar
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Preparatoria 8 | Tierra Caliente | Ciudad 4 Regular

Altamirano

Fuente: elaboracion propia con base en la ficha técnica del analisis de contenido.

4.1.1. Observaciones de la Muestra A:

En la institucién educativa de la region de La Montafa primero se selecciono
de forma aleatoria a la Preparatoria 31, ubicada en Huamuxtitlan, sin
embargo, no se encontré ninguna pagina en Facebook que perteneciera a
esta unidad académica de la UAGro. Por tal razon, se seleccion6 a la
siguiente escuela de nivel medio superior, que fue la Preparatoria 38 de
Olinala.

Filosofia institucional: en todas las preparatorias no dan a conocer su Vvision,
mision, valores y obijetivos.

Actividades: s6lo publican continuamente las académicas (con poca edicion),
mientras las culturales y las deportivas no, en cuanto a las sociales y
ceremoniales muy pocas veces.

Los colores institucionales los dan a conocer, pero en muchas ocasiones con
un uso no adecuado, mientras que el escudo de la UAGro en ocasiones
aparece, al igual que el lema “Orgullosamente UAGro”.

Informacién general: el quiénes somos y la pagina web no lo dan a conocer,
la direccién en pocas ocasiones aparece, mientras el correo institucional y el
teléfono a veces suelen darlo a conocer.

Imagenes y videos: son informativos en su mayoria, tienen una regular y mala

edicién y en ocasiones ni disefio presentan.
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Tabla 11. Nivel de imagen institucional de las facultades, enfermerias y centros de

investigacion de la UAGro: Muestra B

Unidad Zona Localidad Puntos | Color y nivel
Académica

Enfermeria No. 2 | Acapulco Acapulco 4 Regular

Arquitectura y | Centro Chilpancingo

Urbanismo

Medicina, Costa Chica | Cuajinicuilapa 1

Veterinaria y

Zootecnia No. 2

Turismo Costa Zihuatanejo 3 Regular
Grande

Lenguas Acapulco Acapulco 5 Buena

Extranjeras

Ciencias Norte Teloloapan 4 Regular

Agropecuarias 'y

Ambientales

Enfermeria No. 5 | Tierra Coyuca de 1 Bajo
Caliente Catalan

Fuente: elaboracion propia con base en la ficha técnica del andlisis de contenido.

4.1.2. Observaciones de la Muestra B:

e La regidon de La Montafia no cuenta con una unidad académica de éstas o

por lo menos eso nos indicé el sitio web de la UAGro. Por tal razén se agrego

a la escuela de Lenguas Extranjeras de Acapulco.

e Filosofia institucional: la escuela de Lenguas Extranjeras de Acapulco

muestra su filosofia institucional, las demas no la dan a conocer.

e Actividades: publican continuamente las académicas, mientras que las

ceremoniales y sociales suelen tener presencia y las culturales y deportivas

casi no las hacen.
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e Los colores institucionales los dan a conocer, pero en algunos casos con un
uso no adecuado, mientras que el escudo casi no aparece y el lema
“Orgullosamente UAGro” lo usan ocasionalmente.

¢ Informacion general: la escuela de Lenguas Extranjeras de Acapulco, lada a
conocer, las demas no dan a conocer quiénes son, mientras que en la pagina
web, la direccidn, el teléfono y el correo institucional ocasionalmente.

e Iméagenes y videos: las publicaciones son informativas, en algunas cuentan

con buen disefio, en otras con regular y otras mas no presentan disefio.
Observaciones generales:

e Muchas paginas tienen de 2 o mas cuentas de Facebook. Esto puede
confundir al publico al no poder detectar cual es la pagina oficial.

e Las cuentas no tienen una misma personalidad en el nombre, ejemplo; Prepa
22, Preparatoria Ocho, Escuela Preparatoria No. 31, Prepa 9 UAGro, es
decir. aparecen de muchas formas, al igual que las escuelas de enfermeria,
facultades y centros de investigacion.

e Algunas paginas no cuentan con imagen de perfil y de portada oficial. Esto
da mala imagen al publico y le da un sentido informal.

¢ La filosofia institucional no la dan a conocer en sus publicaciones, ni en su
informacion general.

e Lainformacién general de las paginas es muy poca. Esto no ayuda a ubicar
a la institucion educativa y las vuelve dificiles de comunicar.

e Presentan baja edicibn en imagenes y videos. Regularmente publican
fotografias, que en ocasiones no se pueden leer ni con zoom.

e Los colores institucionales pocas veces los dan a conocer de manera
adecuada, el escudo suele aparecer en pocas ocasiones y el lema de

“Orgullosamente UAGro” casi no lo usan.
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4.2. Imagen institucional por muestra

En esta fase se daré a conocer el nivel de imagen institucional que tiene la Muestra
Ay laB, de acuerdo a la suma de los puntos que mostraron cada una de las cuentas
de Facebook seleccionadas aleatoriamente.

Tabla 12. Semaforo de imagen institucional

Nivel Puntos Color
Buena De 42 a 29 Verde
Regular De 28 a 15 Amarillo

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 13. Imagen institucional de la Muestra A

Instituciones Educativas Zona Puntos Color y nivel

Preparatorias de la UAGro Guerrero 16 Regular

Fuente: elaboracion propia.
Observaciones:

e Esta a dos puntos de colocarse en un nivel de baja imagen institucional, por

lo que podria decirse que tiene un nivel de mala a regular.

Tabla 14. Imagen institucional de la Muestra B

Instituciones Educativas Zona Puntos Color y nivel

Facultades, enfermerias y | Guerrero 20 Regular

centros de investigacion

Fuente: elaboracion propia.
Observaciones:

e En esta muestra se puede observar que el nivel de imagen institucional esta
a un punto de estar exactamente a la mitad del puntaje total, por lo que se

podria decir que naturalmente tiene un nivel regular.
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4.3. Nivel de imagen institucional del universo UAGro

En esta Ultima parte se dara a conocer el nivel de imagen institucional de las paginas
de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, por lo que sera la suma
de la Muestra A y de la B, es decir, la suma de todas las cuentas seleccionada

aleatoriamente.

Tabla 15. Semaforo de imagen institucional

Nivel Puntos Color
Buena De 84 a 57 Verde
Regular De 56 a 29 Amarillo

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 16. Nivel de imagen institucional de las paginas de Facebook de las

Instituciones educativas de la UAGro

Universo de estudio Zona Puntos Color y nivel

Paginas de Facebook de las | Guerrero 36 Regular
instituciones educativas de la UAGro

Fuente: elaboracion propia.
Observaciones:

e En esta Ultima parte, se puede interpretar que, a pesar de estar en el nivel de
imagen institucional regular, estd muy cerca del nivel bajo (a casi 8 puntos).

Por tal razén se podria decir que esta entre un nivel bajo y regular.

4.4. Conclusion de los resultados

En este cuarto capitulo se ha demostrado mediante un enfoque cualitativo, con la
técnica de analisis de contenido y con el instrumento de la ficha técnica, que las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, tienen un nivel

de bajo a regular en su imagen institucional.

Las cuentas de las instituciones educativas no dan a conocer la filosofia institucional

gue ha construido la UAGro en los ultimos afios, su informacién general esta

e
82




incompleta, el escudo, los colores institucionales y el lema no los usan de manera

adecuada.

En casi todas las paginas dan un enfoque informativo de los procesos
(inscripciones, becas, clases, pagos, etcétera) que tienen que realizar los

estudiantes o la comunidad universitaria en las instituciones educativas.

Se observé que no tienen una misma personalidad virtual todas las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro y que les falta una edicion
bésica a sus publicaciones.

La imagen institucional en las paginas de Facebook de las instituciones educativas
de la UAGro, tiene mucho qué mejorar, este activo intangible es fundamental para
tener un mejor posicionamiento institucional efectivo en la red social méas utilizada

en el estado de Guerrero y principal medio de comunicacion.

Con respecto a la teoria, se puede describir que no hay una estrategia global,
integradora, relacional, comunicacional y simbdlica en el contenido que publican las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro. Siendo que la
NTE, expone que las organizaciones de hoy en dia deben cumplir con ciertos
patrones de comunicacion para tener un contacto muy cercano con los publicos o
stakeholders y refundar una estrategia que responda a las nuevas necesidades de

comunicacién que exige el contexto mundial.

La teoria de la imagen que se presenta en este trabajo, expone que la imagen
institucional va de la mano con lo intencional, es decir, lo que hace una organizacion
para influir en la construccion de imagen en los publicos, lo que genera
competitividad, calidad en el servicio y da valor a las instituciones. Dentro de las
paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, s6lo en pocas
fan page se logran cumplir los elementos de imagen institucional que nos propone
la teoria y que por lo tanto, hace falta mucho trabajo para crear una imagen
institucional en las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la
UAGro.
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Por otra parte, con relacion a la técnica de la entrevista semiestructurada que se le
aplico al Lic. Daniel Elizalde Saldafia, jefe del DMA, se pudo corroborar que el area
ha elaborado estrategias de comunicacion para mejorar la imagen institucional de
las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, sin embargo,
no han podido dar los resultados que se esperan, debido a que no hay los elementos
y las condiciones bésicas de comunicacion y legislacion dentro de la Universidad
para establecer este activo intangible en las cuentas de esta red social.

Ademas, el jefe del departamento comentd que hace falta ain mucho por mejorar
la imagen institucional de las paginas de Facebook de las instituciones educativas
de la UAGro, mas, se ha avanzado en el tema, tal es el caso de la cuenta oficial
(Universidad Autonoma de Guerrero), que mantiene una excelente gestion de redes
sociales y que hasta certificada esta (la palomita azul), ejemplo que puede ser la
base o guia de las demas cuentas institucionales de la méxima casa de estudios

del estado de Guerrero.
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CONCLUSION

Las universidades de la actualidad deben poner atencidén importante en el trabajo
que se realiza en los medios alternativos (redes sociales), posicionarse en ese
espacio virtual lograra dar valor, calidad, innovacion y buen servicio al publico

(comunidad universitaria y publico externo).

Los medios alternativos (redes sociales) han demostrado en la actualidad que su
importancia en la comunicacion que pretenden difundir las organizaciones, es
fundamental para conseguir los objetivos que se trazan en corto, mediano y largo
plazo. Estos canales tienen una velocidad que es instantanea, veloz y por lo tanto,
las instituciones deben estar atentas para satisfacer las necesidades de los

publicos.

En el capitulo | de este proyecto de tesis, se establecié un objetivo general y tres
particulares, con relacién al primero, se podria decir que se cumplio en este proyecto
y se explicé a grandes rasgos como es la imagen institucional que proyectan las

paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro.

Mientras tanto, en los objetivos particulares, se analizaron las debilidades y los
obstaculos que enfrenta el DMA de la UAGro, para establecer una imagen
institucional en las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro
y que se presentaron en este proyecto de tesis. Por su parte, el segundo objetivo
particular también pudo cumplirse, ya que se expusieron los elementos que deben
cumplir las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro para
tener una imagen institucional, mediante diversas teorias de activos intangibles y su

importancia en la comunicacion de las organizaciones.

Por su parte, el tercer objetivo particular, también se pudo cumplir, porque se
pudieron establecer o recomendar de forma clara, cientifica, sistematica vy
metodoldgicamente las estrategias de comunicacién para mejorar las paginas de
Facebook de las instituciones educativas de la UAGro. En este sentido, se puede

decir que se cumplio el objetivo general y los particulares en el proyecto de tesis.

85



En cuanto a las preguntas de investigacion, fueron respondidas en su totalidad, se
explic6 como es la imagen institucional en las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro, qué elementos simbdlicos necesita trabajar
mas para consolidar este activo intangible, como es la gestion por parte del DMA de
la UAGro para establecer una imagen institucional y también como es la relacion

con los administradores de las paginas de Facebook de las instituciones educativas.

Teniendo ya los objetivos cumplidos y las preguntas de investigacion contestadas,
se puede decir que las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la
UAGro, no han logrado consolidar una imagen institucional en dicha red social,
debido a diferentes factores de comunicacion y un trabajo en conjunto, aunado que
no se tiene una ley en redes sociales que establezca cuales serian los elementos

necesarios y la normativa oficial para gestionar este activo intangible.

Este proyecto de investigacion ha demostrado que el nivel de imagen institucional
gue tienen las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro es
muy cercano al bajo, por lo que el H. Consejo Universitario y los respectivos
directivos de la Universidad tienen un reto por cumplir para dar un servicio educativo

de calidad e innovador.

El DMA de la UAGro, ha demostrado tener un excelente trabajo en la pagina de
Facebook de la Universidad Auténoma de Guerrero (UAGro), también ha
implementado estrategias para construir una imagen institucional en las cuentas de
las instituciones educativas, pero no se ha logrado concretar debido a escenarios

complejos ya descritos en los capitulos anteriores.

La péagina oficial de Facebook de la UAGro, es el ejemplo ideal para que las demas
instituciones educativas la tomen de guia y es una muestra tangible de como

posicionar la imagen institucional de una universidad contemporanea.

Este proyecto de tesis mostré6 mediante una metodologia cientifica, sistematica y
objetiva la imagen institucional que proyectan las paginas de Facebook de las

instituciones educativas de la UAGro, para que sirva de apoyo a la Universidad en
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el campo de la comunicacion y relaciones publicas, para el posgrado y para que sea
un aporte al DMA de la UAGro.

La UAGro, esta en una época de digitalizacion, de comunicacion instantanea, de
servicio educativo veloz, de redes sociales, de gestionar las relaciones publicas a
través de la internet y es un tiempo oportuno para poner estrategias tangibles, claras
y alcanzables, que permitan que la informacioén fluya con prontitud y que esté a la

mano de sus publicos con solo abrir una red social con un click.

Estrategias de comunicacion para mejorar la imagen institucional

Las universidades necesitan mantener y desarrollar una imagen institucional que
las distinga, establecer estrategias de comunicacién que ayuden a consolidar este
activo intangible atraerd estudiantes talentosos y también personal académico
capacitado, esto hara instituciones educativas mas competitivas en un entorno

organizacional que esta en el boom virtual.

La UAGro, al ser una universidad tan grande y que en su filosofia institucional hace
referencia a la calidad, tecnologia e innovacién, tendria que crear estrategias de
comunicaciéon tangibles, alcanzables y relevantes, para que sean capaces de
establecer una imagen institucional en las paginas de Facebook de las instituciones
educativas, siendo que este activo ofrece una distincién y una imagen positiva de la

organizacion.

Como ya se mencion6 en capitulos anteriores, el DMA, en uno de sus objetivos
expresa que el area esta para apoyar a los sub-sistemas de la UAGro en temas de
medios alternativos (redes sociales), para que mejoren sus publicaciones, sus
disefios, sus textos, su informacién general, su foto de portada y de perfil, etcétera.
Estos elementos contribuiran a que el publico pueda tener un mejor servicio

educativo en el flujo de informacion en Facebook.

Mencionar que el DMA de la UAGro ha hecho un excelente trabajo con la pagina de
Facebook de la Universidad Autonoma de Guerrero (UAGro) y ésta ha sido el
ejemplo o referente para que las otras cuentas puedan tener también la imagen

institucional que tiene la pagina de la Universidad.
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Objetivo general de las estrategias:

Mejorar la imagen institucional de las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro, para que este activo intangible sirva de
referencia en la calidad, tecnologia, actualizacibn e innovacion de la

Universidad y sea un atractivo de talento y competitividad.

Objetivos secundarios de las estrategias:

Dar al DMA de la UAGro una mayor colaboracion en el contenido de redes
sociales que crean las instituciones educativas en sus cuentas de Facebook.
Desarrollar un contenido de calidad en las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro.

Establecer una comunicacion mas efectiva entre las instituciones educativas
de la UAGro, el DMA y el publico externo e interno.

Consolidar una misma personalidad a las paginas de Facebook de las
instituciones educativas de la UAGro.

Ofrecer mejores herramientas en creacion de contenido en redes sociales a
los administradores de las paginas de Facebook de las instituciones

educativas de la UAGro.

Pudblico al que van dirigidas las estrategias

La UAGro, es una institucion educativa que abarca el estado de Guerreo, al ser tan

amplia, sus publicos de interés son diversos y van desde el personal de intendencia

de la Universidad, hasta los padres de familia o tutores de los estudiantes, mas, en

estas estrategias solo tomaremos al publico que le puede dar forma a la imagen

institucional de las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la
UAGro.

El publico interno es la base de la piramide de una organizacién, porque establece

los cimientos para que una entidad pueda sostenerse en cualquier tipo de ambiente

y son los actores encargados de dar forma a los diferentes departamentos y que

sus objetivos se cumplan.
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Las estrategias para mejorar la imagen institucional de las paginas de Facebook de
las instituciones educativas de la UAGro, van dirigidas al publico interno, que son

los siguientes:

e Al DMA y sus colaboradores.

e Alos integrantes o representantes del H. Consejo Universitario.

¢ A los altos mandos de la creacion de la comunicacion y relaciones publicas
de la UAGro.

¢ Alos directores de las instituciones educativas que dependen de la UAGro.

e A los administradores de las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro.

Estrategias de comunicacion para mejorar la imagen institucional de las paginas
de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro

Las estrategias que se describiran a continuacion, estan sustentadas bajo las
técnicas (observacion, entrevista semiestructurada y andlisis de contenido) del
enfoque cualitativo que se utilizé en este proyecto y que cada una dio elementos

para llegar a sugerir cada accion
Ley interna sobre redes sociales

Se recomienda que la UAGro apruebe por medio del H. Consejo Universitario una
ley interna sobre redes sociales, para que la Universidad a través del DMA gestione
mejor el contenido que se publica en las paginas de Facebook de las instituciones

educativas de la UAGro.

En esta ley se sugiere que la UAGro, tenga la informacion y las llaves de las paginas
de Facebook de las instituciones educativas, no para que las administren como tal,
sino para que esas paginas no se pierdan cuando haya cambio de administracién,
puedan conservarse como un activo intangible de la Universidad y para que una
unidad académica no tenga mas de dos cuentas en Facebook, que muchas veces

confunde al publico.

Dentro de la investigacién de esta tesis también se observé que, muchos de los

administradores de las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la
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UAGro0, no permiten que los colaboradores del DMA les ayuden a crear una mejor
imagen en su cuenta de Facebook, debido a muchos factores. Esto crea una barrera
de comunicacién entre el DMA y las cuentas de Facebook de las instituciones

educativas.

Con esta nueva legislacion en redes sociales, la UAGro podra aplicar estrategias de
comunicacién en sus redes sociales, dar a conocer mejor los elementos de la
identidad de la institucién, mejorar la imagen en redes sociales, establecer una
reputacion virtual dentro del sector educativo y fomentar entre los administradores

de las cuentas una mayor profesionalizacion en la creacion del contenido.
Plan de Imagen Institucional en redes sociales

Se recomienda que bajo la filosofia institucional y la identidad organizacional que
ya establecio la UAGro, se construya un Plan de Imagen Institucional en redes

sociales y que pueda desarrollar el DMA.

El DMA ha creado diferentes estrategias y planes para mejorar la imagen
institucional de las péaginas de Facebook de las instituciones educativas de la
UAGro, sin embargo, no han cumplido su objetivo, debido a que la mayoria de los
administradores de las cuentas no han estado dispuestos a colaborar con el
Departamento. Por tal razon, primero se sugiere que haya una legislacion en redes

sociales y asi pueda funcionar el Plan de Imagen Institucional que se propone.

Este Plan en definitiva tendria como ejemplo o referencia la pagina de Facebook de
la Universidad Autébnoma de Guerrero, porque es una cuenta que tiene una imagen
institucional consolidada, debido a que es administrada 100% por el DMA de la

Universidad.

El Plan tendr& que ser compartido con los directores de las instituciones educativas
de la UAGro, también con sus respectivos administradores y ser muy explicito al
describir todos los beneficios que traera trabajar una imagen institucional en las

paginas de Facebook.
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Profesionalizar a los administradores

Se recomienda que el DMA capacite mediante un curso basico de redes sociales a
los administradores de las paginas de Facebook de las instituciones educativas de
la UAGro, para que éstos profesionalicen la cuenta de su unidad académica y

consoliden una imagen institucional.

En el transcurso de la investigacion también se observé que los administradores de
las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, no cuentan
con los elementos basicos para gestionar una red social institucional, debido a que
no son profesionales en la materia y no cuentan con el perfil de community manager,
porque en su mayoria son maestros de matematicas, espafiol, ciencias sociales,
etcétera o tienen un puesto administrativo, mas, no tienen un conocimiento en

comunicacién y mucho menos en redes sociales.

Este hecho ha conseguido que las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro, no puedan establecer una imagen institucional. Por tal
razon, se sugiere que el DMA les ofrezca un curso basico de manejo en redes
sociales y que con éste consigan las herramientas suficientes para poder crear un

mejor contenido en Facebook.

Este curso, se recomienda que después de terminado, se acompafie con asesoria
constante a los administradores de las paginas de Facebook de las instituciones
educativas de la UAGro y que luego de un tiempo se les sigan dando capacitaciones
con sesiones mas cortas para que vayan puliendo mas la imagen institucional de su

cuenta de Facebook.
Personalizar las paginas de Facebook

Se recomienda que el DMA construya una estrategia que logre darle una misma
personalidad a las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la

UAGTro0, y esto cree un estereotipo de cuenta oficial.

Dentro de la investigacion que se realizo en este proyecto de tesis, se observé que

las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la UAGro, no cuentan
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con una misma identidad y esto las diversifica y las hace ver diferentes con las

unidades académicas de la misma Universidad.
Por ejemplo:

Las preparatorias se encontraban con el nombre de; Preparatoria 5; Prepa 20;
Prepa Quince; Preparatoria Nueve UAGro, etcétera. Esto hace que la personalidad
de las cuentas sea diversa y no sea solo una, es decir, una pagina institucional u

oficial.

Por lo que si tuvieran una misma personalidad serian de la siguiente manera;
Preparatoria No. 5, UAGro; Preparatoria No. 20, UAGro; Preparatoria No. 15,

UAGro; Preparatoria No. 9, UAGro y asi con todas.

Lo mismo pasa con las facultades, enfermerias y las demas instituciones educativas
de la UAGro.

Esto pasa con el nombre y lo mismo sucede con las fotos de portada y de perfil, con
la informacion general, con el disefio de las publicaciones, etcétera. Por tal razon,
se recomienda que se elabore una estrategia que pueda darle una misma
personalidad a las paginas de Facebook de las instituciones educativas de la
UAGro, siendo también un elemento fundamental para consolidar una imagen

institucional.

Es importante comentar que se sugiere que se vayan siguiendo uno a uno las
estrategias antes mencionada, porque una depende de la otra y si solo se ejecuta
uno, sera muy dificil que pueda funcionar, debido a las diferentes complejidades

que se presentan.

La UAGro necesita una organizacion muy clara, normalizada y reglamentada en
tema de redes sociales, para que puedan realizarse las estrategias de comunicacion

anteriores.
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ANEXOS

Entrevista al responsable del DMA, el Lic. Daniel Elizalde Saldafa.

1.- ¢ En las publicaciones que hacen se basan en las ciencias sociales para elaborar

el contenido que publican?

Respuesta. - Si, nosotros nos basamos en un estudio tipo marketing, para ver las
necesidades basicas de los estudiantes, nuestro contenido gira alrededor de esta
necesidad que tienen los estudiantes principalmente. Este fue un documento que
yo elaboré en un curso de Social Media y se basé en esta estrategia de contenido
que tenemos. Y también en base a otras personas, no sélo a los clientes, sino
también a los egresados, padres de los estudiantes, docentes y trabajadores de la

universidad.

2.- ¢El Departamento de Medios Alternativos y la UAGro se preocupan por sus
colaboradores en el ambito personal para tener equilibrio entre ellos y la

organizacion?

Respuesta. - Parte de lo que nos ha inculcado en esta etapa el rector (refiriéndose
al ex rector, el Dr. Javier Saldafia Almazan), siempre ha sido el cuidado y la atencién
a los compafieros. En ese caso, yo creo que las personas que trabajan ahi conmigo,
cualquier cosa que necesiten tratamos de apoyarlos. En enero muchos becarios se
dieron de baja, algunos que trabajaban ahi en mi area y en mi caso pues tuve que
poner de mi dinero para compensar esa pérdida de su quincena, que fueron
problemas externos a nuestra area, pero nosotros y en lo particular yo, si me
preocupo porque estén bien, no todos los dias les puedo dar la oportunidad de no
trabajar o tomarse el dia, pero cuando es necesario y prudente se les da. Desde
antes de la pandemia mi disefiador grafico trabaja desde casa, porque es facil para
él, tiene dos hijos y los lleva a la escuela todos los dias. En ese caso estamos muy

al pendiente de las necesidades de los colaboradores del area.

3.- ¢El rector recibe asesoria por parte de Medios Alternativos para tomar

decisiones en el tema de comunicacién?
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Respuesta. - Nosotros en el area manejamos la pagina y la comunicacion de la
universidad en redes sociales y la comunicacion del rector en sus redes sociales.
Ya medios como periédicos o radio, nosotros no nos metemos, SOmMoOsS Mas en
redes. Para dejarles saber, el rector tiene un doctorado en comunicacién, de él yo
he aprendido mucho sobre cdmo comunicar y adaptar cierta informacion, quizas
como ver referencias y poderlas aterrizar como en el contexto de Guerrero, de la
universidad o del rector. Y bajo esa idea de que él es un comunicador muy sabio,
nosotros si le planteamos a él propuestas basadas dependiendo de la temporada y
del contexto, siempre varian, no siempre es la misma propuesta. Y en el tema de la
universidad, ahi hay un equipo de comunicacioén, esta el area de comunicacion, esta
el area de relaciones publicas. Si hay mucho qué comunicar, pero no hay una
estrategia bien definida sobre como lo vamos a hacer, cuanta comunicacion tiene
gue ser. Cuando yo entré y se cre0 esta area, se tiene que tomar en cuenta que en
ese momento las redes sociales iban en aumento, ya tenian afios en crecimiento,
pero también en ese momento se potencializaron mucho y ya ahorita se han
diversificado, pero en ese momento en el que yo entré no habia nada, lo que hicimos
con las identidades de las prepas y las licenciaturas, fue algo que vimos necesario,
porque no habia ningln manual de identidad o igual y si hay, pero nunca me lo han
pasado. Y yo me adentré un poquito a lo de contexto de marketing, porque yo sé
gue el mensaje es muy importante, todo lo que se tenga que decir en foto, en video,
en audio, en un gif o en un texto, todo es importante y relevante, es un mensaje que

le tiene que llegar a alguien y que le tiene que impactar
4.- ¢ Medios Alternativos investiga para planificar y evaluar su trabajo?

Respuesta, - Es una buena pregunta, porque si hay una investigacion, hay una
estrategia de marketing que se elaboré y yo la presenté al equipo de Medios
Alternativos. Y en base en eso hemos creado contenido, pero también el dia a dia
es como ahorita, te pongo como contexto ahorita, en tema de vacunacion, la
universidad esta apoyando con brigadistas desde las diferentes areas de la salud y
hasta recientemente me dijeron sabes qué, hay que crear contenido, aqui esta la

informacion y ya nos enfocamos a eso, a crear este contenido que salid no
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necesariamente de la estrategia que ya se tiene, pero si surgio por la temporalidad.
Y también afiadiendo a esto, los colaboradores que yo tengo, creamos un calendario
de contenido mensual y en base en este calendario tenemos cierto contenido ya de
cajon, como: “En un dia como hoy”, el “Buenos dias”, el “Buenas noches”, quizas la
postal de la UAGro y algunas frases que motiven. Ese es contenido se hace de
cajon, le afladimos lo que vaya surgiendo dia a dia, que esto también es muy
importante, mas el contenido que ya vimos estratégicamente, te puedo poner el
caso que a mi se me hace muy relevante e importante por el estado de Guerrero,
como universidad que somos la fuente de educacion para el estado, el que creemos
contenido en lenguas indigenas, es muy importante porque no he visto otras
paginas que creen, bueno si he visto otros ejemplos, perdén, pero que haya un
enfoque muy fuerte sobre estos contenidos, es muy poco, en cuestion de otras
universidades de aqui del estado muy poco, asi que el ver que hay este grupo de
personas que estudian en la universidad y que aparte hay en el estado, hay que
darles comunicacion, nosotros mismos esta necesidad la estamos tratando de cubrir

en base a contenido que hacemos.

En cuestion de la evaluacién de los contenidos y hacer como un resumen mensual
al respecto no, para serles sincero, yo creo que es algo que en nuestra area le hace
falta porque también esos datos son los que van a guiar los trabajos que tenemos
gue hacer. Asi tal cual como ustedes me lo plantean no lo hacemos, pero cuando
vemos que algo les gusta, te puedo poner el caso como un ejemplo: En el caso del
dia de Dragon Ball Z nosotros generamos un disefio y casi 300 likes en la pagina
de la universidad, es un numero grande, relevante, casi no se llega a esos numeros,
pero no por eso vamos a crear todo alrededor de eso. A pesar de que nuestro
contenido no tenga el impacto, los miles de likes, es informacion de educacion que
estamos transmitiendo, estar informando y educando, por eso “Un dia como hoy” y
antes sacdbamos palabras que igual tenian un significado. Si evaluamos los
nameros, pero también las necesidades dictan lo que tenemos que hacer, para estar

educando.
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Gris me pregunt6 si se lo mostrdbamos al rector, debes en cuando, €l es una
persona muy ocupada y quizas a él no, nosotros deberiamos de estarle informando
a nuestro superior, que vendria siendo a el encargado de la Coordinacién de
Relaciones Publicas y Comunicacion, pero no se hacen tan seguido esas reuniones
con él o con el encargado de comunicacion, pero de vez en cuando si se lo

presentamos al rector, a €l le interesa saber cuantos seguidores tiene.

5.- ¢Los demas colaboradores del area no participan en la toma de decisiones o

s6lo se dedican a realizar la actividad que se les asigna?

Respuesta. - Se me hace muy interesante esta pregunta, porque no quiero echar
de cabeza a nadie, pero yo creo que el trabajo siempre es de todos y un trabajo en
equipo siempre dard mas resultados que un trabajo solitario, les pregunto o les
propongo en un grupo de WhatsApp que ellos den propuestas, pero es muy poca la
participacion. A lo mejor es que necesito incentivarlos mas, en algunas cosas si
aportan, en otras muy poco, bueno en tu caso Trosky yo nada mas te dije, oye tengo
esta idea de articulos y ya tu lo hiciste. Porque yo también no tengo la capacidad de
pensar en todas las propuestas, quizas la respuesta que te quiero dar es que, Si

aportan, pero quisiera que fuera mas.

6.- ¢ Se ha trabajado en tener una relacion con los medios de comunicacién del

estado de Guerrero?

Respuesta, - Yo te puedo comentar que con medios locales del Estado no, porque
ese tema lo lleva el director de comunicacion, él lleva ese contacto con prensa
escrita o digital, pero ya en el caso de comunicacion de la universidad y medios
universitarios, yo llevo cierto contacto con los que estan encargados de la ANUIES
y algunos de la SEP de comunicacion y con ellos ahi nos ayudan a difundir algunos
materiales que nosotros hacemos en sus paginas de la ANUIES, de una revista que
se llama Universidades, que creo es del Reforma, que sale una vez a la semana a
través de Twitter, hicimos el contacto y nos ayudan de vez en cuando a compartir

informacion.
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7.- ¢Medios Alternativos se preocupa por el impacto que puedan tener sus
publicaciones en las organizaciones externas (sindicatos, medios de comunicacion

u otras instituciones que no son de la UAGro)?

Respuesta. - Siempre cuidamos todo lo que sale, porque ya vez en internet, bueno
en redes sociales todo queda, si es mucha responsabilidad la que tenemos de no

quedar mal, de no hacer quedar mal, ni a la institucion, ni el rector.

Cuidamos mucho todo lo que se dice, todas las fotos, el video, todo lo que se hace,
pero eso si lo cuidamos y estamos atentos si a Io mejor no, no milimétricamente

cada detalle a lo mejor no, pero buscamos cuidar cada detalle.

8.- ¢EIl contenido que publica el departamento es sélo para informar o trata de
cambiar su entorno, es decir, hacer cambiar de pensamiento a las organizaciones

externas?

Respuesta. - Es que cada publicacion es diferente, hay publicaciones informativas,
quiza una convocatoria para inscribirse, eso es informativo, pero también hay como
les mencionaba hace rato contenido que si queremos que sea mas educativo,
tomamos el rol que es mas la universidad un centro educativo, tratamos en crear
contenido en base a eso, para estar educando y quizas cambiar un poquito, no te
quiero decir mentalidades, educar, lo que hace Trostky de los articulos son geniales,
lo de la ortografia mucha gente estaba asi de en los comentarios, ahi decian, hay
diferentes contenidos, pero cada contenido es diferente y tiene un propdsito

diferente.
9.- ¢ El area vigila y controla el progreso de las metas y objetivos?

Respuesta. - Al principio del objetivo que queriamos, era crear contenido, estando
a la par en calidad de contenido como la universidad de la BUAP, el Tec. De
Monterrey u Oden que hace un contenido muy muy padre. Ese era el objetivo que
yo me plantee junto con Ulises y los que estaban en ese momento, no pudimos
cuantificarlo, pero creo si se ha mejorado mucho la calidad en cuestion de
contenidos y en cuestion como de numeros, de aumentar seguidores y audiencias.

En redes sociales si no pagas no te ven, bueno, no suben tus nimeros, mas bien si
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te ven, pero como te explico, si hemos sentido que hemos generado cierto aumento
en numeros, no llevamos muy bien la métrica de como y cuanto queriamos crecer
del mes pasado a éste. Creo que también seria algo para implementar en el &rea,
para poder llegar a estos objetivos que se plantean mas que nada y establecer

nuevos.

Pero, si hay algo que puedo decir que a pesar de no tener estos objetivos escritos
o medibles si tenemos y hemos visto progreso, si hemos creado contenido que nos
ha ayudado no sélo a aumentar seguidores si no a que la gente sea mas interesada

por lo que hacemos y esperamos que pueda estar mejor informada y educada.

10.- ¢ Antes del Covid-19 los roles y las actividades de los colaboradores del area 'y

de la UAGro cambiaron? Y si es afirmativa la pregunta ¢ En qué cambiaron?

Respuesta. - Si ha cambiado mucho el area a raiz de este Covid-19, de este virus,
pero nosotros ya llevabamos una dinamica, es mas, me acuerdo que Yoli me decia;
“hay que usar Zoom para una reunion, pero quizas en 2019, en noviembre o como
octubre, como meses antes, oye hay que usar Zoom, lo estoy usando aqui en la
maestria, asi nos dan clases”, algo asi me decia y si, yo si. Tuvimos varias
reuniones a través de Zoom, yo siento que a mi area en especifico no nos afecto
tanto, porque por ejemplo el disefiador trabaja desde su casa, Fernanda que me
ayuda en la redaccién también trabajaba en su casa, cuando habia eventos a veces
iba, pero también desempefiaba sus labores desde casa y ya estabamos
integrandonos a usar Zoom, en su momento quisimos utilizar una plataforma que
se llama SLAP, que es parecida a WhatsApp, integra a Google drive, integra
diferentes aplicaciones, es mas laboral, es como WhatsApp, pero para trabajo. Pero
bueno, mi equipo, ni yo nos clavamos tanto y seguimos utilizando WhatsApp para
trabajar, poco nos vamos a ir adaptando, porque hay nuevos cambios que van a
surgir, si algo nos dejé claro es que podemos trabajar de manera coordinada a
través de las herramientas digitales y va a haber mas avance en este tema, bueno
€s0 es en cuestion de mi area, mas o menos estabamos preparados, creo que no
nos afectd tanto, quizas si en el desempefio de mas videos es donde ya no hay

tantos videos presenciales, bueno, tantos eventos presenciales de los que
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podriamos tener material, ahorita estamos entrevistando personas a través de
Zoom, no seé si vieron para el dia de la mujer hicimos 5 entrevistas a diferentes
mujeres destacadas de la universidad, 2 fueron presenciales y tres de manera

virtual.

Si nos ha afectado quizas el ritmo, por la cantidad de eventos que ha disminuido,
pero nos hemos adaptado y seria eso. En la universidad esperemos que la UAGro
Virtual y todo esto de las clases digitales le pueda dar mas apertura a mas personas

a estudiar.

11.- Si un departamento de la UAGro no funciona de la manera correcta, ¢ afecta a

los demas?

Respuesta. - Mira desde mi punto de vista Trotsky, Gris, hay muchas areas que no
trabajan como deberian, yo no quiero sefialar a nadie, pero a pesar de que no
funcionan, el trabajo sale y eso es lo importante. Yo creo que cada quien es
responsable de su trabajo y si no lo hace alguien mas, se tomara la iniciativa o habra
manera de sacarlo. Si algo hemos aprendido de nuestro rector y la ética y su forma
de trabajar, es que hay que sacarlo adelante, hay muchas areas en la uni que no
funcionan como deberian, ¢hasta la propia no? Hay mucho dénde mejorar, pero

sacamos adelante todo lo que se pueda.

12.- ;Cuéantos son los integrantes que existen en el area de Medios Alternativos y

especificamente cuales serian sus funciones?

Respuesta. - Yo encabezo el area, yo soy el responsable, a veces fotdgrafo, edito,
genero estrategias, contacto con la organizacion de eventos de los contenidos,

contacto con ciertas personas, directores etc.

Habiamos hecho un organigrama y de ahi se desprenden, lo que viene ser el area
de creacion de contenido; el disefiador grafico; el equipo de video, ahorita son 2;
disefiadores 1; la parte de comunnity manager; quien lleva las redes sociales; ahi
esta Fernanda que redacta; Yoli que también ahi nos ayuda a manejar y supervisar
estas redes y América también es egresada de ahi de la maestria, ella la veo como

responsable de los contenidos en idiomas originarios o idiomas indigenas, ella es
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una experta, habla el idioma y tiene los contactos y también esta el tema de las
paginas institucionales. Ustedes asumen un papel, al principio estaban en ese rubro,
en total somos como 3, 6,7,8,9, 9 incluyéndolos a ustedes, me parece si no me salié

mal la matematica y disculpen.

Les agradezco muchisimo, yo creo que esta conversacion me sirvio también a mi
mucho, para ver ciertas debilidades que tenemos y también fortalezas, también les

agradezco por todo el trabajo que han hecho, aqui estamos, cuidense mucho.
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