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INTRODUCCION

El presente informe profesional tiene como objetivo exponer la experiencia
profesional de la informante como comunicadora social en la Universidad

Nacional de Ingenieria (UNI), desde setiembre del 2012 hasta mayo del 2015.

Actualmente, los cambios sociales han determinado que las entidades, tanto
privadas como publicas, traten de tener mayor presencia y contacto con sus
publicos. Como consecuencia, la comunicaciéon se ha vuelto cada vez mas
importante para el desarrollo de las organizaciones, incluidas las universidades.
Debido a ello, el mundo organizacional universitario empieza a considerar como
una necesidad la incorporacién de términos como imagen, identidad y gestion de
la comunicacidn en sus procesos cotidianos. Es por estas razones que surge la
importancia de sistematizar la experiencia profesional llevada a cabo,
especificamente, en la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional de la
Oficina de Relaciones Publicas, de la mencionada casa de estudios. De este
modo, el informe profesional expondra el panorama actual de la gestidén de las
comunicaciones en la Universidad Nacional de Ingenieria, donde a pesar del

sistema burocratico, la comunicacién es una necesidad diaria.

El informe esta dividido en seis capitulos. En el primero se desarrollaran las
generalidades del quehacer profesional en la Unidad de Comunicaciones e
Imagen Institucional. El segundo capitulo mostrara el espacio temporal tomado
en cuenta para la sistematizacion, los objetivos y objetos de la misma. El

subsiguiente capitulo es el Marco de referencia de la sistematizacion, en el que



se orienta este informe profesional a nivel tedrico con autores clasicos y

contemporaneos de la comunicacion.

Luego, en el cuarto capitulo, Metodologia de la sistematizacion, explicaremos los
procedimientos del trabajo realizado: seleccién de la experiencia, recopilacion de
informacion, analisis de la informacién y elaboracion de propuestas. En el quinto
capitulo, Resultados de sistematizacion de la experiencia profesional, se analiza
cada uno de los objetos de sistematizacién con documentacién recogida de la
Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional. En el sexto y ultimo capitulo,
Balance de la experiencia, se desarrolla una valoracion sobre lo hallado en los
objetos de sistematizacidén; y mostramos los aportes a nivel tedrico-conceptual,

profesional, instrumental, y social, que deja el presente informe profesional.

Finalmente, presentamos las conclusiones y recomendaciones de esta
experiencia profesional en comunicacién, la que se espera sea de utilidad para

los préximos trabajos en comunicacion a nivel académico y profesional.



CAPITULO 1
GENERALIDADES DEL QUEHACER PROFESIONAL

1.1 Identificacion

El presente informe aborda la experiencia profesional de su autora como

comunicadora social en la Universidad Nacional de Ingenieria, donde se

desempeid6 como Asistente de Comunicaciones en la Unidad de

Comunicaciones e Imagen Institucional’ de la Oficina de Relaciones Publicas

(RRPP), desde setiembre del 2012.

A continuacién se identifican funciones realizadas dentro de la Unidad de

Comunicaciones:

e Gestion del social media.

e Comunicados Internos a traves de La Gaceta de la UNI.

e Realizacién de la Sintesis Informativa.

e Medicion del alcance mediatico de la UNI.

e Cobertura periodistica de eventos del Rectorado y otras dependencias o
facultades.

e Apoyo en las coordinaciones con los medios de comunicacion.

1.2 La organizacion: Universidad Nacional de Ingenieria

La Universidad Nacional de Ingenieria es una institucion publica de educacién
superior universitaria en la que se forman profesionales en ingenieria, ciencias y
arquitectura, a través de sus once facultades, segun la pagina web de esta

institucion.

! Para fines del informe profesional la llamaremos Unidad de Comunicaciones.



Fue fundada en 1876 por el ingeniero polaco Eduardo de Habich, bajo la
denominacion de Escuela Especial de Construcciones Civiles y de Minas del
Perd, aunque era mas conocida como Escuela de Ingenieros. Mas tarde, en
1955, durante el gobierno de Manuel A. Odria y mediante la Ley N° 12379, se
aprueba la creacién de la Universidad Nacional de Ingenieria. Por efecto de esta
norma, todos los departamentos de especialidad de la Escuela de Ingenieros
pasaron a denominarse facultades.

En los ultimos afos, esta casa de estudios se ha destacado por innovar en
tecnologia e investigacion cientifica. Por ejemplo, la UNI es la primera
universidad publica en concretar el importante proyecto de desarrollo satelital

denominado Chasqui I.

1.2.1 Composicion organizacional de la Oficina de Relaciones

Publicas

En este item se muestra la composicidon organizacional de la oficina de
Relaciones Publicas, ya que de ella depende la Unidad de Comunicaciones
donde se desarrollé la experiencia de este informe profesional.
La Oficina de Relaciones Publicas es el érgano central de la Universidad
Nacional de Ingenieria que se encarga de los aspectos comunicacionales de
todo el cuerpo organizacional. Segun el Reglamento de Organizacién y
Funciones (ROF) de la UNI, esta oficina es un 6érgano de apoyo del Rectorado
gue se encarga de los programas de comunicacién e informacion. Las funciones
de esta dependencia son:

a) Planear, organizar y ejecutar las actividades de comunicacién e

informacion segun la politica y objetivos organizacionales.
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Asesorar en temas de comunicacion al Rectorado.

Mantener informada a la comunidad universitaria y al publico externo
sobre los logros y actividades de la UNI, mediante material
comunicacional.

Reportar al Rectorado la informacién de la universidad que aparece en
los medios de comunicacion.

Apoyar en la difusion de actividades cientificas, tecnologicas y culturales
de la UNI o en las que patrticipe.

Organizar y apoyar protocolarmente en ceremonias y eventos
institucionales.

Promover las relaciones publicas con entidades estatales y privadas para
alcanzar los fines institucionales.

Desarrollar otras funciones que le encargue la Alta Direccion.

Como se nota, la oficina de RRPP es un 6rgano de apoyo para el Rectorado,

principalmente, y la Alta Direccion (que engloba tanto al 6rgano de gobierno

mencionado como a los vicerrectorados, la Asamblea Universitaria y el Consejo

Universitario). Esto se muestra en el Grafico N°1, donde se presenta la parte

principal del organigrama estructural de la UNI que evidencia el contexto

organizacional en el que se encuentra esta dependencia.

12



(GRGANO DECONTROL

ASAMBLEA UNIVERSITARIA

SEGUNDO VICERRECTORADO - VICERRECTORADO ACADEMICO

PLANTPICACION Y PRESUPUESTO

OFICINA CENTRAL DE CALIDAD

OFICINA DE RELACIONES OFICINA GENERAL DE
SECRETARIA GENGRAL
| comone |
OFICINA DE
Dm REGISTRO | m",m"'n |
TAbSTca | |APRENDZARY |
[ 58
e

OFIC CENTRAL DE COOPERAC.
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La oficina de RRPP cuenta con dos unidades, cada una tiene sus propias
funciones, se diferencian entre si y también se complementan. Para los fines de

este informe profesional, solo nos centramos en la Unidad de Comunicaciones.

Grafico N°1: Organigrama Estructural de la UNI.

Fuente: Universidad Nacional de Ingenieria

No obstante, detallamos las tres partes que conforman la oficina:

13




Jefatura

Unidad de Protocolo y Unidad de
Relaciones Institucionales Comunicaciones e Imagen
Institucional

Gréfico N°2: Organigrama de la Oficina de Relaciones Publicas.
Fuente: Elaboracién propia.

a) Jefatura

La jefatura de la Oficina de Relaciones Publicas se compone por el jefe (a) de la
oficina, un asistente de jefatura, una secretaria y un conserje. La jefatura la
encabeza un profesional, quien hasta la redaccion de este informe, era una
psicologa. Este administrativo se encarga de dirigir, coordinar, apoyar y
supervisar las actividades y eventos institucionales en lo que compete a las
relaciones publicas.

b) Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional

Esta unidad de comunicaciones cumple una funcion fundamental al llevar a cabo
las acciones de comunicacién de la universidad a nivel global. En ese sentido,
como veremos mas adelante, la Unidad de Comunicaciones es responsable de
casi todas las funciones establecidas en el ROF para la oficina de RRPP.

No se limita a un papel informativo, ya que genera contenidos de valor para el
mejoramiento de la imagen e identidad de la Universidad Nacional de Ingenieria

en la sociedad. Por ello, tanto a nivel interno como externo, se encarga de
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difundir informacion relevante para sus publicos a través de los canales de

comunicacion interna y externa con los que cuenta la UNI.

A continuacion, presentamos las funciones de los cuatro puestos laborales

ocupados por comunicadores sociales en esta unidad:

1) Coordinador de la Unidad:

Coordina y hace seguimiento a las actividades de comunicacion.
Supervisa y colabora en los avances del disefiador grafico.

Revisa las notas informativas.

Coordina directamente con la jefa de RRPP.

Recibe las érdenes del Rectorado o la Alta Direccion y las transmite a
los profesionales que tiene a su cargo.

Presta cobertura a eventos institucionales cuando se requiere.

2) Analista de Imagen Institucional:

Es responsable de la relacion con los medios de comunicacion.
Redacta notas de prensa para difusion en medios.
Presta cobertura periodistica en eventos institucionales.

Coordina con empresas para que se dicten charlas a los estudiantes.

3) Asistente de Comunicaciones:

Gestiona el social media de la UNL.
Disefa La Gaceta.

Se encarga de la sintesis informativa.
Realiza el Reporte Anual de Noticias.

Presta cobertura periodistica en eventos de la universidad.

15



e Apoya en las coordinaciones con medios de comunicacion.

4) Asistente de Disefno Grafico y Multimedia:

e Disenfa las piezas graficas que la oficina de RRPP requiera.

e Realiza videos.

e Presta cobertura periodistica de eventos de la universidad.

e Apoya en las coordinaciones con medios de comunicacion.
¢) Unidad de Protocolo y Relaciones Institucionales
Esta unidad estda encargada de organizar y apoyar en la realizacion de
ceremonias y eventos oficiales de la Universidad Nacional de Ingenieria.
Asimismo, desempena un rol de asesor y/o de apoyo en eventos protocolares a
solicitud de otras dependencias, facultades o grupos de estudiantes.
Actualmente, esta unidad esta constituida por una coordinadora, una asistente
de protocolo y un personal de apoyo protocolar, quienes no son comunicadores

sociales pero han llevado cursos de capacitacion en protocolo.

1.3 Objetivos de la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional

La Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional tiene como mision

promover la comunicacién de la UNI tanto a nivel externo como interno, mediante

la gestion de los canales de comunicacién organizacional con que cuenta este

centro de estudios. Los objetivos de esta unidad son los siguientes:

e Promover una buena imagen de la UNI a través de sus canales de
comunicacion.

e Medir el alcance mediatico de la universidad en la prensa nacional e
internacional.

16



¢ Informar oportunamente al Rectorado sobre acontecimientos referentes a la
UNI en los medios de comunicacion.

o Realizar los materiales de comunicacién como folletos, afiches, etc.

e Apoyar a las dependencias, facultades y grupos estudiantiles en la difusion
de sus eventos.

e Difundir informacién a través de los medios online.

1.4 Publico objetivo

El publico objetivo de la Universidad Nacional de Ingenieria se divide en dos
campos amplios:

Publico Interno

Estudiantes:

Al igual que en toda universidad, este grupo es el mas grande e importante de
la UNI. Las razones de su importancia se basan en que los estudiantes dan vida
e impulso a la universidad y del éxito de su formacidén depende la imagen de la
UNI. Ademas, muchos de ellos tienen interés en la politica de la universidad y
participan en ella regularmente.

Docentes:

Los docentes son un grupo importante ya que son los formadores de los futuros
ingenieros, arquitectos y cientificos de la UNI. Asimismo, cumplen una labor
fundamental desempefiando cargos directivos y de investigacion en la
universidad.

Trabajadores:

Este publico es la fuerza administrativa sobre la cual se construyen las
actividades universitarias. Asimismo, son el componente visible de la UNI en el

17



servicio de atencion al cliente y generan reputacién en la universidad como un
ambiente digno para trabajar.

Egresados:

A pesar de no estar fisicamente en la universidad, son importantes porque
representan a la UNI en el exterior y son la mejor prueba de la calidad educativa
de esta casa de estudios. Es por ello que se trata de mantenerlos informados

para que no pierdan el vinculo con su universidad.

Publico Externo

Postulantes:

La universidad tiene una preferencia importante por este grupo ya que de su
existencia depende que la UNI logre completar todas sus vacantes de ingreso.
Asimismo, este publico representa un ingreso econémico por semestre para la
universidad.

Publico en general:

Es relevante debido a que la imagen institucional que se pueda mostrar hacia el
exterior permitird posicionar en el publico general los éxitos de la universidad. De
esta forma, las personas podran asociar a la UNI con una institucion de
reputacion destacada y de prestigio. Como consecuencia de ello, el interés de

futuros jévenes por ser parte de la universidad podria acrecentarse mucho mas.

1.5 Estrategias de trabajo

e Gestionar el social media para acercarse a la comunidad universitaria

(estudiantes principalmente), postulantes,egresados y publico en
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general es un aspecto estratégico, ya que los jévenes son quienes
mas interactuan en las comunidades virtuales.

Posicionarse en los medios de comunicacién para impulsar una
imagen positiva de la Universidad. Para esto se trabaja con una
agenda de medios que contiene los datos personales de periodistas
de la secciones tecnologia, ciencias, sociedad y cultura.

Medir los resultados del trabajo. Esto abarca el monitoreo de los
medios de comunicacion a partir del cual se realiza un reporte de
alcance y el estudio de redes sociales que da conocer el
comportamiento de nuestro publico en el social media.

Trabajar la comunicacion interna para informar en el momento
oportuno alos estudiantes, trabajadores y docentes sobre ceremonias

o eventos institucionales que sean de su interés.
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CAPITULO 2
LA EXPERIENCIA OBJETO DE SISTEMATIZACION

2.1 Objeto de Sistematizacion

El objeto de sistematizacion de este informe es la practica profesional de la
autora llevada a cabo en la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional,
perteneciente a la oficina de Relaciones Publicas de la Universidad Nacional de
Ingenieria.

Esta intervencion desarrollada por la autora del informe describe el trabajo
comunicativo que se desplegd para mejorar la gestion de la comunicacion en la
mencionada casa de estudios, donde el contexto organizacional tenia algunas
limitaciones y procesos burocraticos lentos. Asimismo, durante el periodo de
sistematizacion, la aplicacion de la comunicacion se tuvo que adaptar a dos
gestiones de gobierno, las de los doctores Aurelio Padilla Rios y Jorge Alva
Hurtado.

Por ello, es importante dar a conocer, a los comunicadores sociales y publico
interesado, como se realiz6 la gestibn de la comunicacién aplicada a la
Universidad Nacional de Ingenieria, en donde se tomd en cuenta los factores
organizacionales para realizar las acciones comunicativas dependiendo si el
contexto era favorable o no para las intervenciones.

Asi, el valor de esta sistematizacién estd en mostrar la forma en que se viene
desarrollando el trabajo comunicativo en las universidades publicas,
especificamente en la Universidad Nacional de Ingenieria, donde Ila
comunicacién esta empezando a tener nuevos retos que cumplir para ayudar a
los objetivos de la organizacion. Ademas, el trabajo expone las acciones de

comunicacidén que se establecieron para mejorar la gestion de la comunicacién



en un ambiente organizacional relativamente nuevo en donde aun nos falta

mucho camino por recorrer ya que las instituciones publicas universitarias

sugieren el manejo de practicas comunicacionales mediadas por la carga

burocratica.

En ese sentido, el objeto de sistematizacién se centra en mostrar las acciones

de comunicacion planteadas por objetos de sistematizacién, que mas adelante

serdn explicados y analizados en el quinto capitulo en el analisis de la

experiencia, los que son los siguientes:

e Social media (blog y redes sociales)

Los social media de la UNI estan constituidos por dos cuentas en Facebook
(una para la universidad y otra para la oficina de RRPP), una en Twitter,
YouTube y un blog. En el caso de las redes sociales se ha usado el logo
de la universidad como foto de perfil y la imagen del Pabellon Central
emblematico como foto de portada para identificarlos con la Universidad
Nacional de Ingenieria. Asimismo, en la apariencia del blog se ha empleado

el color institucional, el granate.

Imagen N°1: Facebook de la UNI/ Fuente: Facebook UNI

Pabell6on Central de la

v

\ UNI
’ il

Universidad Nacional de lngehi'eriﬁ
Facultad y universidad

Biografia Informacién Fotos Notas Mas ~

Logo de la UNI
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Imagen N°2: Facebook de RRPP/ Fuente: Facebook RRPP UNI

RRPP UNI
Educacion

Biografia Informacion Fotos Notas Mas -

Imagen N°3: Twitter UNI (@UNloficial)/ Fuente: Twitter UNI
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210 vistas - Hace 2 semanas 397 vistas + Hace 1 me: 2,663 vistas + Hace 1 mes 326 vis
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Imagen N°5: Blog de Relaciones Publicas/
Fuente: Blog RRPP

Oficina de Relaciones Publicas - UNI

La Oficina de Relaciones Piblicas es un érgano de apoyo de Ia Universidad, que asiste al Rectorado en Ias actividades de comunicacion e in
imagen de la Universidad y lograr su integracion e interrelacion con los miembros de la comunidad local, nacional e internacional asi como pi
comunicacion e informacion de la UNI

OFICINA 12 de diciembre de 2014

[E Comunicaciones UNI Proyecto UNI finalista en concurso ial: Viviendas

[E) RRFP UNI
Viviendas de bajo costo. El grupo

[E) Unknown AYNI - conformado  por
estudiantes y egresados de la

Universidad Nacional de
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@ basicos de funci calidad espacial y confort. permitiendo la
() BOLSADE ™ _ adaptabilidad de la casa de acuerdo con las posibles necesidades futuras de cada familia

Oficina de Relaciones Piblicas

Rector UNI - Facebook

e La Gaceta
Este es un producto comunicacional interno que sirve para informar a la
comunidad universitaria (estudiantes, docentes y trabajadores) sobre
eventos importantes relacionados a la universidad. Este material es
impreso en blanco y negro, en una hoja bulky de tamaio A4, para repartirse
en el campus universitario; y también se hace lo propio en los canales
online. Asimismo, a nivel estructural contiene el nombre de la universidad

para identificarlo con la casa de estudios.

Imagen N°6: La Gaceta/ Fuente UNI
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Sintesis Informativa

Este es un material comunicacional que tiene como funcion hacer llegar
informacién noticiosa al Rectorado, vicerrectorados y Secretaria General
para que estén enterados de lo ultimo en los medios de comunicacion sobre
la universidad y temas relacionados. Su construccion contiene elementos

distintivos identitarios de la UNI, el logo de la universidad y el color granate.

Imagen N°7: Sintesis Informativa/ Fuente: UNI

Este mes definen silos carnés universitarios 201 5 seran gratunos
De las 142 uniy pablicas y ist

-, dode manera oficial dkhasolxnud segunla Su'\edu. Porelo. mn nose puedeiniciar
_ ' la elaboracién de los documentos luego de la entrada en vigencia de la Nueva Ley
Universitaria (N°30220), en julio del 2014. Alberto Pajuelo, director de Grados y Titulos

de la Sunedu, precisé que hace un mes se cursé el pedido a las universidades y escue-
las superiores solicitando informacién estimada sobre la poblacién que se deberla
& cubrir. Sin embargo, solo recibieron proyecciones de 85 casas de estudio. De este
total, 43 son universidades publicas y 42 son privadas, lo cual representa 200 mil
ingresantes a estas instituciones en el proceso de admision 2015- que aun continua.
Fuente: La Repblica.

F

Minero suelto en plaza: qué hace Roque Benavides en UNMSM
En aquellos momentos en que Roque Benavides podfa sentarse junto a Alberto
Benavides de la Quintana (quien es recordado como el patriarca de la minerfa en
Per() para intercambiar esas conversaciones Intimas que solo ocurren entre hijos y
padres, el CEO de Buenaventura no se resistfa a soltarle, de vez en cuando, una broma.
“Tu no tienes cinco hijos sino seis’, arremetla. La alusién quedaba clara entre ambos:
el patronato de la Universidad Nacional de Ingenierfa (UNI) era el engreido nimero
seis del recordado Don Alberto.

Fuente: Gestién.

plaza-que ot

Reformularan expediente del hospital de enfermedades neopla-
sicas de Junin

En una caja de Pandora se habrla ido el yect delaobradel 9i
nalde E icas de Junin (IREN), debido a g i nico
del millonario proyecto ubicado en la provincia de Concepcién serd reformulado por

los vicios hallados por los peritos de la Universidad Nacional de Ingenierfa. El motivo
fue por problemas en la capacidad de cimentaci6n, pues segtin el examen técnico de
la UNI el suelo tiene 25 en lio de capacidad de ci i6n (gravoso), lo que

_ ~ implica la construccién de vigas.
Fuente: Andina

mplandey P

_. El Indecopi hara dos nuevos estudios de mercado en este ano
Herbert Tassano, presidente del Indecopi indicé que la institucién realizard un moni-
toreo de los sectores econémicos para identificar donde pueda haber razones o situa-
ciones para mejorar la prestacion del servicio. Por ejemplo, en el caso de las licencias
| de conducir, es muy interesante lo que se plantea. Por ejemplo, la UNI ha pedido en
dos opx i tener un centro d i6n de jo y eso no ha sido contes-
N tado, ahf hay un campo interesante para ser explotado. Porque no se puede generar
it || competenciay por ello no se beneficia a los consumidores.
Fuente: Gestion.

.- ( , - -.

Reporte Anual de Medios

El reporte de medios es un material ordenado constituido por todas las
noticias que hayan sido difundidas en los medios de comunicacion

(impresos, radio, television y web) durante un ano. Este producto que
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contiene el cuadro de la valorizacidbn monetaria y el impacto de la
universidad, es presentado al Rectorado para hacer de su conocimiento la

cobertura que ha tenido la UNI en los medios de comunicacion.

Imagen N°8: Reporte Anual de Medios/ Fuente: UNI

j f 3 RESUMEN
w REPORTE ANUAL DE MEDIOS
b 2014

Fubbiaisied i s e 6

_,ﬁ{' 3 millones S 131 millones

é- A 5 mil 260 w804 mil 00
_.-I-—"; ‘

ot

Wi Lol Vistad / Exposicions
w,

| = =

L

PUBLICACIOMES EN MEDIOS
(Evolucion mensual)

SETE MERE

DACEMBRE

HOVE MBRE

OTUERE

AGOETD

IR

LT

ABRFIL

MARLD

FEBRERD

ERERD

e Cobertura periodistica de eventos institucionales
Esta actividad comunicacional comprende la cobertura periodistica de los
eventos internos o externos organizados por las facultades o
dependencias, grupos o centros de estudiantes y de la universidad en
general. En esta cobertura se toma nota de lo mas importante de los
eventos y se hace un registro fotografico para preparar una nota informativa

o de prensa.
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Imagen N°9: Cobertura periodistica de eventos 1

Fuente: UNI

Imagen N°10: Cobertura periodistica de eventos 2

Fuente: UNI

Apoyo en la coordinacién con medios de comunicacién
Esta es una importante actividad que sirve para impulsar la imagen de la

Universidad Nacional de Ingenieria mediante la gestion de entrevistas y
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notas en los medios de comunicacion para especialistas, autoridades de la
universidad o estudiantes; y, ademas, lograr que los periodistas asistan a

los eventos realizados dentro o fuera del campus universitario.

Imagen N°11: Coordinacion con medios 1 - Entrevista al rector Jorge Alva Hurtado.

Fuente: UNI

Imagen N°12: Coordinacién con medios 2 — Rector Aurelio Padilla y periodistas en
inauguracion.

Fuente: UNI
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Con todos los objetos de sistematizacion mencionados se logra realizar una

gestibn de la comunicacion adaptada a la realidad organizacional de la

Universidad Nacional de Ingenieria; sin embargo, es preciso mencionar que se

enfatizara en la gestién de los social media (principalmente en el Facebook oficial

de la UNI), ya que su creacidn estuvo a cargo de la informante y, ademas, porque

tenia mayor visibilidad para el Rectorado.

2.2 Objetivos de la Sistematizacion

Revisar y reflexionar sobre el valor que tuvieron las acciones ejecutadas
en el espacio temporal de la sistematizacion para mejorar la
comunicaciéon en la UNIL.

Dar a conocer el trabajo del comunicador en una universidad publica a
los estudiantes y profesionales de comunicacion social, y publico
interesado, para que ellos, a partir de su propia experiencia puedan
aportar nuevos conocimientos y/o practicas.

Visibilizar como la dinamica del contexto organizacional y coyuntural
influyen en la forma de hacer comunicacion dentro de una universidad
publica.

Proponer recomendaciones que ayuden a mejorar la practica profesional
de los comunicadores sociales en las universidades publicas tomando
como caso a la UNI.

Realizar aportes basados en la sistematizacion de la experiencia
profesional que apoyen la mejora continua de la comunicaciéon en
entidades con un entorno organizacional similar al descrito en este
informe.
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2.3Espacio temporal
El espacio temporal a tomar en cuenta comprende desde setiembre del 2012

hasta mayo del 2015.
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CAPITULO 3

MARCO DE REFERENCIA DE LA SISTEMATIZACION

El presente capitulo muestra el desarrollo de los ejes tematicos que engloban la

sistematizacion de este informe profesional, los cuales son:

e Gestion de la comunicacion
e |dentidad Institucional

¢ Imagen Institucional

Asimismo, hemos visto conveniente hablar de los medios sociales en la
comunicacion debido a la importancia de éstos en la sistematizacion del informe

y luego expondremos conceptos que seran usados en el trabajo.

3.1 Gestion de la comunicacion

Para entender lo que es la gestién de la comunicacién debemos explicar primero

cada una de las palabras que conforman este término: gestién y comunicacion.
3.1.1 Gestion

Definiremos a este término, comunmente utilizado en las organizaciones que
proviene de la administracion, como un proceso mediante el cual se obtienen,
despliegan o utilizan recursos basicos (econdmicos, fisicos, humanos,
materiales) para manejar informacion dentro de la organizacién y fuera de ella.

(Ponjuan, 2005)

Ademas de esta acepcidn, recogimos otra que incluye a la gestién dentro la labor
publica, ya que esta sistematizacion trabaja la comunicacion en una institucion

del Estado. Andia (2009) explica que la gestidén publica es:



El conjunto de acciones mediante las cuales las entidades tienden al logro
de sus fines, objetivos y metas, los que estdn enmarcados por las politicas
gubernamentales establecidas por el Poder Ejecutivo. Por la amplitud de
los temas que involucra es compleja y se encuentra sujeta a los intereses
y juicio de los ciudadanos. (p. 9)

Asi, la gestién en las entidades estatales esta al servicio de los ciudadanos,
quienes formaran su propio juicio acerca de las acciones ejecutadas por las
instituciones publicas. Por ello, una adecuada conduccién de la gestion en los
organismos publicos permitira mejorar la calidad de servicio de los entes
estatales y por consecuencia este tipo de actuacién permitira el desarrollo de la

institucion y su integracién con la sociedad.

3.1.2 La comunicacion

Antes de definir comunicacién partiremos de lo observado por Joan Costa

(2009):

Las innumerables confusiones que ha traido el uso y el abuso del término
comunicacién provienen de la falta de una doctrina rigurosa, de una
especie de vacio epistemolégico en el inventario que la gestién de las
comunicaciones en la empresa requiere. (p. 30)

Lo dicho por este autor es una realidad que aun persiste, en lo académico y
profesional de las comunicaciones, casi diez afos después de que Costa lo
observara. No obstante, continuaremos exponiendo qué es comunicacién con la
definiciébn de Gary Kreps (1995), que a lo largo de los afios no ha perdido su

valor y continda abarcando las investigaciones en este ambito de estudio:

Una actividad simbdlica, en la que se comprometen las personas para
ayudarse a interpretar e influir en sus mundos sociales. A través de la
comunicacién reciben datos en bruto de sus entornos y los procesan en
significados y resultados interpretativos de la comunicacion, que les
ayudan a comprender diversos fendmenos. (1995, p.13)
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A este concepto le sumamos la idea planteada por Costa (1999), quien afirma

que la comunicacion es:

La accion de transferir de un individuo — o un organismo-, situado en una
época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo —u
otro sistema — situado en otra época y otro lugar, segun motivaciones
diversas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en
comun. (p. 62)

Ambos planteamientos, tanto de Kreps como de Costa, sientan las bases para
comenzar a analizar el potencial que la comunicacion tiene en las
organizaciones. Desde ellas se entiende que entre una persona/individuo y una
organizacién/organismo existe un proceso de comunicacién que relaciona
conceptos e interpretaciones del emisor al receptor y viceversa. Este tipo de
funcién basica de la comunicacién se ha extrapolado al ambito organizacional,
en donde la relacion de las organizaciones con sus publicos es cada vez mas

importante para lograr sus objetivos institucionales.

En ese sentido, Libaert tiene un pensamiento optimista de la realidad que esta
comenzando a surgir para las comunicaciones en las organizaciones y nos
menciona que “sea por tendencias impuestas por las circunstancias o porque las
empresas disponen de las mejores medios técnicos, la comunicacién esta en

plena evolucién.”(2006, p.26)

Es de esta forma como el proceso comunicativo se va abriendo camino en el
mundo organizacional ya que, como decia Andrade (2002), “la comunicacion es
un fendmeno que se da naturalmente en toda organizacion” (p.11) sin importar
su tamanfo o tipo, sea esta una empresa o una institucion publica. Asimismo,
retomando a Costa (2009), encontramos que la comunicacion es el fluido que

conecta todos los elementos del interior de la organizacién entre si y hacia fuera
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con la sociedad. De este modo, como menciona Putnam (2002), “los nuevos
dominios de la comunicacion organizacional reconceptualizan la
instrumentalidad o la descentran como el elemento esencial en la relacion

comunicacién-organizacion” (p.53).

Es decir que se ha iniciado un nuevo paradigma de la comunicacién en las
organizaciones dejando atras los usos instrumentalistas que, lamentablemente,
se siguen poniendo en practica en instituciones publicas y privadas. La
comunicacién ha ido evolucionando y comportandose como un activo transversal

gue genera valor en las organizaciones.

Después de haber expuesto las definiciones tanto de gestion como
comunicacién, iniciaremos la configuraciébn de lo que es gestion de la

comunicacion con una cita del autor José Vahos (2003):

Analizar la gestion de la comunicacién en las organizaciones desde el
contexto historico, significa retroceder en el tiempo poco mas de 60 anos,
sin tener fecha exacta, ni registro preciso del nacimiento de esta joven
disciplina de las Ciencias Sociales. Su eclosién como fenémeno social se
hizo visible gracias a la tensa situacién politica, militar y econémica de
comienzos del siglo XX, en escenarios geograficamente distantes, Europa
y principalmente en los Estados Unidos, interconectados por el desarrollo
de las primeras telecomunicaciones y por la practica del capitalismo
economico en el bloque occidental. (p. 23)

Si bien es cierto que no han pasado muchos afios desde la aparicion de la
comunicacién en las organizaciones, “se ha vuelto imprescindible la gestion
profesional de la comunicacion corporativa con herramientas nuevas, que

apliquen en este contexto.” (Ruiz y Coppola, 2011, p.30)

Actualmente, esta mision es aplicable a todo tipo de organizaciones, incluyendo

por tanto a las universidades publicas que, hoy en dia, deben asumir a la
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comunicaciéon como uno de sus aliados estratégicos. Asi, pues, Losada (2004)

nos refiere que:

La moderna gestion de la comunicacion en las organizaciones tiene uno
de sus mayores retos, precisamente, en las organizaciones més antiguas,
la universidad, una organizacién que al momento actual se encuentra
embarcada en profundos cambios internos obligados por un contexto
institucional cada vez mas competitivo. (p. 476)

Por tanto, la gestion de la comunicacién debe obedecer a los objetivos y retos
de la organizacion en la que fluye activamente como transportador de

significados y creador de valor.

Por otro lado, encontramos que para Costa (1999), “uno de los objetivos de la
gestién de las comunicaciones es conseguir e implantar una Unica voz, una unica
imagen y un discurso unico en su diversidad y continuidad”. (p. 135) De esta
forma el autor nos explica que la gestion de la comunicaciéon es util para

desarrollar una sola imagen o mensaje de la organizacion.

Mientras que otro especialista en comunicacién, Justo Villafafie (1993), nos dice
que el objetivo de la gestion de la comunicacidén corporativa “es el control de la
imagen a través de una practica comunicativa integral y programada”. (p.39) Es
decir que para Villafane, el fin de la gestién de la comunicacién es controlar la

imagen.

Asimismo, Capriotti (2004) manifiesta que al crear una imagen corporativa no se
esta “haciendo gestion directa de la misma, sino que mas bien nos referimos a
la gestion de los activos disponibles en la organizacién (la identidad, la

comunicacion, etc.) para influir en la percepcion mental de los publicos”. (p.65)
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De esta forma, vemos como Costa (1999), Villafafie (1993) y Capriotti (2004),
relacionan la gestion de la comunicacion con la imagen. Asimismo, de estos tres
autores, Villafarie y Costa son los que atribuyen una proximidad mayor ya que
mencionan que uno de los objetivos de la gestidn de la comunicacion esta

relacionado al control y la unificacion de una imagen, respectivamente.

Un punto de vista adicional y muy valioso para este informe lo encontramos en

la vision de gestion de la comunicacion de Vahos (2013):

Esa gestidn esté orientada fundamentalmente al logro de los objetivos de
la empresa, el cédmo hacerlo es la razéon de ser del comunicador
organizacional. No hay una sola manera, existen tantas posibilidades
como organizaciones, determinar la forma mas idénea de hacerlo es el
reto al que se enfrentan los profesionales de la comunicacion. (p.26)

Esta definicion de Vahos tiene un valor importante ya que no Unicamente
relaciona la gestién de la comunicacién con la imagen, sino que afade la forma
de trabajo que los comunicadores deben adaptar segun la organizacién donde

se desempenan.

Por otra parte, tomando a la comunicacién como un proceso con planeamiento,
Elizhalde (2004) agrega que la gestion de la comunicacion deberia incluir dentro
de si misma un tipo de comunicacion de “urgencia” o “prioridad” en momentos

de crisis.

Esta aseveracién de Elizhalde se complementa con la realidad vivida en las
organizaciones publicas. Esto se explica porque gestionar adecuadamente la
comunicacion en ellas, permitira que no se desaten grandes problemas de
imagen, ya que toda institucion estatal llama la atencién de los medios de

comunicacioén y recibe exigencias de los ciudadanos.
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En esta linea, encontramos a Canel (2007) quien nos menciona que existen
distintos problemas que las instituciones publicas deben enfrentar al gestionar la
comunicacioén. Entre ellos, de acuerdo con la autora, se destacan la sobrecarga
de informacidn, la tensién que impide y dificulta el tiempo para la reflexion, la
ausencia de margen para el error, el estrés, la jerarquia burocratica o burocracia;
la tecnificacion y especializacion de las realidades politicas, la infravaloracion de
la comunicaciéon por parte de los politicos, y la dispersion de las tareas y

unidades de comunicacion.

Hasta aqui se ha visto que, para algunos autores como Capriotti (2004) o
Villafane (1993), la gestién de la comunicacién es— valga la redundancia - la
gestién o trabajo sobre este activo que tiene como fin influir en la imagen que los
publicos crean sobre una organizacion. A su vez, Costa (1999) refiere que uno

de los objetivos de la gestién de la comunicacion es crear una unica imagen.

Finalmente, luego de hacer un breve repaso por definiciones y
contextualizaciones de los tedricos sobre el quehacer comunicativo en la gestion
organizacional, tomaremos a la gestion de la comunicacién como un proceso (ya
que la comunicacién es accion) transversal que acompafia a la gestién
organizacional utilizando recursos de comunicacién para generar valor,

proyectar la identidad e influir en la imagen que tengan los publicos.

3.2 Identidad Institucional

Antes de iniciar con la revision de las definiciones de los autores acerca de la
identidad, comenzaremos viendo una cita de Vahos (2013) que evidencia la

relacion existente entre comunicacion, identidad e imagen:
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Todo lo que circunde esta afectado y mediado por la comunicacion. Esta
posibilita una adecuada proyeccion de la identidad para el logro de la
imagen deseada por la empresa, pues existe una relacién directa entre lo
que se comunica y cdmo se dice y los efectos en la imagen corporativa.

(p. 22)

Con este breve esbozo de la relacidn entre comunicacion, imagen e identidad,
iniciaremos un repaso por las definiciones mas influyentes sobre identidad. Para

aclarar el término, Joan Costa (1999) nos explica que:

Identidad es un sustantivo. Designa una sustancia o una esencia que esta
en la naturaleza de las cosas que existen en nuestro entorno (entre ellas,
naturalmente, la empresa). Identificar es un verbo, una accion, pero una
accién particularmente comunicacional —de energia débil-, porque supone
que la empresa se identifica (ella misma), asi se da a conocer a la
sociedad y hacerse reconocer por ésta. (p. 143)

Es decir que la identidad es la esencia que identifica a la empresa u organizacion
para que ésta se muestre ante la sociedad y se diferencie en su entorno. Es por
ello que la identidad cumple un papel fundamental en las organizaciones pues
evidencia diferencias entre una u otra institucién. Asi, la identidad es un potencial
intangible que debemos utilizar mediante la comunicacién para que aporte a las

necesidades y/o objetivos de las organizaciones.

Por otro lado, segun Villafafie (2004):

La identidad corporativa, entendida de una manera dindmica, es la
sintesis de la historia de la organizacion, de su estrategia o proyecto
empresarial vigente y de su cultura corporativa. Por supuesto la identidad
de una empresa comprende otros atributos pero, basicamente, los tres
anteriores constituyen una buena sintesis de esa identidad. (p.30)

Los tres atributos/ejes que menciona este autor representan los tres rasgos
estructurales que mejor la sintetizan: La historia, desde su fundacién hasta el

presente es el eje vertical. El proyecto empresarial es el eje horizontal orientado
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a satisfacer sus metas corporativas. Por ultimo, el tercer eje, el transversal a los
anteriores, es la cultura corporativa, “otro atributo trascendental a la hora de
explicar la identidad de la organizacién, no anclado temporalmente ni en el
presente ni en el pasado, sino en ambos tiempos simultaneamente.” (Villafane,

2008, p.18)

En la misma linea, Capriotti (2009) diferencia dos tipos de enfoques
conceptuales sobre identidad corporativa: enfoque del disefio y enfoque
organizacional. El primero se refiere a una representacién iconica de la
organizacion, es decir, a lo que se ve. El segundo enfoque es mucho mas global,
ya que vincula la identidad corporativa no sélo con los aspectos graficos
organizacionales sino que la concibe como los rasgos distintivos que la definen

a nivel de creencias, valores y atributos.

Asi, para este consultor en comunicaciones, identidad corporativa se define

como:

El conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacién se autoidentifica (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su
entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas
que son fundamentales y esenciales para la organizacién, que estan en
su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos
que tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo (...). Y
las caracteristicas “distintivas” estan relacionadas con los elementos
individualizadores y diferenciales que tiene una organizacion en relacion
con otras entidades. (Capriotti, 2009, p. 21)

Con esta apreciacion reforzamos la nocion de que la identidad individualiza y
autodiferencia a una organizacion de otras. Esto se da por los elementos
particulares que posee una entidad, tales como su esencia, su permanencia en
el tiempo y sus caracteristicas distintivas. Asimismo, una pertinente y similar
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definicion para complementar la nocién conceptual de la identidad es la de

Nicholas Ind (1992):

La identidad de una organizacidén es la percepcion que tiene sobre ella
misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia
identidad. Por consiguiente, es algo unico. La identidad incluye el historial
de la organizacién, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de
sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias. (p.3)

Entonces, la identidad corporativa es un factor muy importante en las entidades
gue se comunica voluntaria o involuntariamente y, por tanto, es percibida por los
publicos de la organizacion. Esto es lo que Capriotti (2009) expone haciendo

referencia a dos formas de comunicacion de la identidad:

a) la Conducta Corporativa de la organizacién, es decir, su actividad y
diario comportamiento (lo que la empresa hace). Es el “Saber Hacer”;
y b) la Comunicacién Corporativa, es decir, sus acciones de
comunicacién propiamente dichas (lo que la organizacion dice que
hace). Es el “Hacer Saber”. ( p. 28)

A pesar de que se tomen por separado ambos aspectos de la comunicacion de
la identidad, el publico asimilara ambas informaciones de forma global de
acuerdo a su participacién en el proceso comunicativo. Por lo cual, es importante

que ambas manifestaciones sean coherentes.

En cuanto a la conducta corporativa de la organizacién, dentro de lo afirmado
por Capriotti (2009), vemos importante destacar el comportamiento directivo, es
decir, la forma en que los directivos se comportan y socializan para transmitir los
valores de la entidad; y el comportamiento institucional hacia fuera de la
organizacion convirtiéndose en un sujeto social. Por otro lado, la comunicacion
corporativa esta ligada al hacer saber, es decir, a los mensajes y acciones

voluntarias que la empresa comunica.
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Finalmente, concluimos que “toda la acciéon comunicativa de una organizacion
puede ser considerada como accion de transmisidén de los principios, valores o

atributos de identidad corporativa”. (Capriotti, 2009, p. 39)

3.3 Imagen Institucional

Semanticamente, Costa (2002) nos refiere que el término imagen es muy
preciso, nada arbitrario, convencional ni retorico, ya que expresa exactamente la
idea de una representacion mental, una estructura psicolégica del ser humano o

un estereotipo de la conducta y la opinion.

Con la anterior nocion, abrimos paso a una disciplina de estudio que, no obstante
algunas divergencias conceptuales, presenta cierta unidad en los distintos
planteamientos tedricos, “pues hace poco mas de 15 afos todavia se entendia
la imagen corporativa como un mecanismo que crea la organizacidn para reflejar

una cierta realidad en sus publicos.” (Vahos, 2013, p.42)

Por ello, al hablar de imagen es necesario pensar en lo que los publicos perciben
de las organizaciones y dejar atras conceptos desactualizados que toman a este

intangible como una creacion hecha por la organizacién.

En este contexto, Villafafie (2008) comenta que:

La imagen en el mundo actual es algo muy valioso. Se puede decir que
una imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial.
Sin embargo, la imagen es algo etéreo, sobre la que se tiene un control
limitado porque nace en la mente de los publicos, y se va construyendo
gracias a una multiplicidad de actos que esa empresa protagoniza. (p.29).

Siguiendo con la misma linea del anterior autor y dandole un rol primario al
receptor, se vera un concepto que observa la existencia de diferentes publicos

como punto clave de andlisis de la imagen. Asi, Vahos (2013) defiende que:
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La imagen corporativa depende directamente de como sea percibida la
empresa por los distintos publicos, quienes interpretan las sefiales de
identidad que la organizacion emite, dependiendo de la interaccion que
tengan esos sujetos perceptores con dicha entidad y del conocimiento que
posean sobre la misma. Siendo la imagen corporativa un crisol de
interpretaciones de la identidad, se puede inferir que son mudltiples y
distintas las imagenes que se pueden formar de una misma organizacion.
(p.- 21y 22)

Del mismo modo, para Nicholas Ind (1992) imagen “es la que tiene un
determinado publico sobre la empresa. (...) El problema que hay que afrontar es
que publicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente. Asi pues, la

gestion de la imagen corporativa es una tarea permanente.” (p. 11)

Tarea que podria realizarse sobre los tres elementos que segun Villafafie (1993)
conforman la imagen corporativa: imagen funcional, imagen de la organizacién
e imagen intencional. La primera, asociada al comportamiento corporativo, es el
resultado de la gestion del sistema fuerte mediante las politicas funcionales.
Mientras que las dos restantes, inducidas la cultura y personalidad corporativa
respectivamente, constituyen el sistema débil y son gestionadas segun las

politicas formales.

Para finalizar con las definiciones de imagen corporativa, expondremos a

continuacioén la vision de Capriotti (2013):

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una
organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori (1986: 17)
define como la "imagen comprensiva de un sujeto socio-econémico
publico". En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una
nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un
sujeto puramente econémico, sino mas bien como un sujeto integrante de
la sociedad. (p. 29)

De esta forma, las organizaciones deben tener una visién hacia fuera como un

sujeto social. Por consiguiente, como vemos en esta definicién, la imagen se
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adapta facilmente a las entidades publicas ya que ellas, mas que las empresas,
son érganos del Estado para la sociedad, para todo ciudadano que se comunique

con ellas.

Asimismo, Capriotti (2013) subdivide la estructura de la imagen en dos: la
primera la llama estructura mental de la organizacién y se refiere al conjunto de
rasgos o atributos que se otorga la empresa como resultado del proceso de
adquisicién de conocimiento que hacen los publicos, asi “la imagen se establece,
fundamentalmente, como una estructura cognitiva de los publicos, que originara
luego unas valoraciones y unos procesos conductuales determinados” (p.30).
Adicionalmente, la segunda se refiere a la estructura donde se forman los
publicos, quienes “a partir de ocupar un status y desarrollar unos roles
determinados en relaciéon con la organizacion, y tendran unas motivaciones
propias que los diferencian de los demas” (p.30), y por ello percibiran e

interpretaran la informacion de manera particular cada uno de ellos.

Asi pues, desde la perspectiva tedrica, “la Identidad, la Imagen y la
Comunicacion pueden ser consideradas como fendmenos interrelacionados,
incluidos dentro del contexto genérico de la comunicacion de las organizaciones

con sus diferentes publicos”. (Capriotti, 2009, p. 17)

Con estas nuevas construcciones conceptuales de la identidad, la imagen y la
comunicaciéon a nivel global se prevé un ambicioso porvenir para las
comunicaciones, en donde los conceptos tradicionales para explicar el fenémeno
comunicacional quedan caducos ya que carecen de fundamento, en tanto los

publicos son sujetos activos.
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3.4 Los medios sociales en la comunicacion

Una parte esencial en la gestion actual de las comunicaciones en las
universidades, tanto publicas como privadas, es tener presencia en Internet. Es
por ello que las organizaciones competitivas han dado un paso mas en el
desarrollo de sus comunicaciones y se han embarcado en el uso de herramientas

web institucionales.

Asi, Capriotti (2009) nos menciona que “el impacto de Internet en la
Comunicacion Corporativa (...) ha planteado un antes y un después del acceso
a esta tecnologia. Las nuevas herramientas digitales de comunicaciéon estan

creando fronteras difusas entre emisores y receptores” (p. 59).

Esta evolucidn ha generado que las organizaciones empleen medios no
tradicionales para conectarse con sus publicos, tales como son los medios
sociales, “plataformas digitales de comunicacion que dan el poder al usuario para
generar contenidos y compartir informacién a través de perfiles privados o

publicos”. (Iruzubieta, 2012, p.6)

Asimismo, resaltamos la definicion de Aced (2013), para quien “el concepto de
medios sociales es mas amplio que el de redes sociales. Los medios sociales

engloban las redes sociales y otras herramientas como los blogs”. (p. 76)

En ese sentido, los medios sociales (Social media en inglés) son herramientas
en Internet, desarrolladas bajo los principios estructurales de las paginas web,
que permiten a los usuarios la creacion y el intercambio de contenidos en
comunidades virtuales. Asi podemos mencionar algunas de ellas: Facebook,

twitter, blogs, etc.
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Es por ello que las organizaciones no tienen mas opcion que generar contenidos
a través de los medios sociales, ya que de no hacerlo otros aprovecharan el

vacio y hablaran en su lugar, ya sea bien o mal.

De este modo, como menciona lruzubieta (2012), “los medios sociales se
convierten en un lugar donde tener una comunicacién basada en la sencillez y
en la interlocucion hace posible para las marcas tener una relacién “de tu a tu”
con sus stakeholders” (p.15) y comunicarse continuamente con ellos para

conocerlos mejor.

Adicionalmente, la comunicadora Cristina Aced (2013) nos refiere que “lo ideal
es apostar por una estrategia de comunicacién integrada, que incluya tanto los
medios online como los offline, en funcién de los objetivos de comunicacion de

la organizacion y de los publicos a los que se dirija”. (p.48)

Un aspecto notable de la gestidbn de medios digitales es su capacidad de ser
medibles. Esta caracteristica los hace portadores de informacion relevante para
evaluar el progreso de las metas y a su estudio se le denomina analisis social.
Al respecto, el analista Jhon Lovett (2012) menciona en su libro Social media:
Métricas y Analisis que “el analisis social es la disciplina que ayuda a las
companias a analizar, calcular y explicar el rendimiento de las iniciativas de

Social media en el contexto de objetivos empresariales especificos”. (p. 163)

Este analisis, también llamado analitica web, parte de una recopilacion de datos
del social media de la organizaciébn. Lo cual es muy importante en la
comunicacion online, “donde los datos que se recogen deben tener un significado

y, deben estar en linea con la estrategia del negocio. Esto nos permitira actuar
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en base a las conclusiones que saquemos sobre la informacion que obtengamos”

(Villaplana, 2013).

La clave de esto es el uso adecuado de métricas o mediciones que permitan al
comunicador realizar un trabajo metddico convirtiendo a las métricas en “puntos
destacados que indican donde estaba ayer y dénde esta hoy. Ademas, también

se puede utilizar para indicar hacia dénde se dirige.” (Lovett, 2012, p. 135)

No obstante, no todas las empresas u organizaciones, como la estudiada en este
informe, priorizan un presupuesto para costear una herramienta de supervision
del social media. Para esos casos, existen herramientas gratuitas como Google
Analytics, Facebook Insights, entre otras, que ofrecen un panorama amplio para

entender cémo estamos llegando al publico.

Como vemos, en la actualidad el rol de las dependencias de comunicaciones y
del comunicador es clave para la gestidbn en las organizaciones ya que la
tecnologia por si sola es una herramienta que carece de valor. Por ello, los
comunicadores son los llamados a trabajar para darle valor a los medios
sociales, de modo que se fortalezca la gestion integral de la comunicacién

organizacional.

3.5 Conceptos

En esta seccidén se mostraran conceptos relacionados a la comunicacién online

que seran utilizados en el transcurso de este informe profesional:

Redes Sociales

En un sentido basico, una red social es un grupo humano unido por sus intereses
en comun. Extrapolando esta definicion al mundo virtual, “las redes sociales son
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herramientas de comunicacion que se caracterizan por su inmediatez y su
viralidad, caracteristicas que hay que tener en cuenta con rigor a la hora de
plantearse una estrategia de comunicacion en social media.” (Noguera, Martinez

y Grandio, 2011, p. 17) Las mas populares son Facebook, Twitter y Youtube.

Facebook

Facebook es una de las redes sociales mas potentes en el mundo que sirve para
conectar a personas con otras personas u organizaciones a través de una
interfaz interactiva donde se comparte informacion. Asimismo, su creador Mark
Zuckerberg menciona que existen mil millones de usuarios que se conectan a
diario y comparten millones de fotos y datos todos los dias y también miles de

millones de dblares generados por la publicidad (Zuckerberg, 2010).

Facebook Insights

Es una aplicacion o herramienta de analitica web que Facebook ofrece de forma
gratuita a los administradores de un fanpage (o pagina de Facebook) y permite
“tener un acceso casi inmediato a nuestras estadisticas, y poder descargar
reportes con datos numéricos tanto de la pagina en si como de las
publicaciones”. (Hipertextual, 2012) De este modo se conoce si existe o no

aceptacion de las publicaciones por parte de la audiencia en Facebook.

Twitter

Twitter es una red social de microblogging, una variante de los blogs que
contiene mensajes breves, y es la mas popular de su tipo. “En Twitter se
comparten mensajes breves de hasta 140 caracteres, que reciben el nombre de

tuits. Se basa en la inmediatez, de ahi que su uso esté muy ligado a dispositivos
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méviles, aunque también se puede actualizar desde un ordenador de

sobremesa.” (Aced, 2013, p. 89)

Twitter Analytics

Twitter Analytics (Araujo, 2014) permite acceder a informes de mediciones segun
el periodo de tiempo deseado. Para activar esta herramienta, lo Unico que hace
falta es ingresar a analytics.twitter.com e iniciar sesidén en la cuenta a analizar.
Automaticamente, se activara el recojo de datos de las visitas e interacciones de

los usuarios con nuestro Twitter, solo desde la fecha de activacion.

YouTube

YouTube es otra red social que permite a los usuarios crearse un perfil e
interactuar con otros miembros de la misma red. Al ser una red con gran nimero
de usuarios, tanto activos (que suben material audiovisual) como pasivos (los
qgue ven videos), las organizaciones han visto en esta una herramienta de gran

poder para difundir sus contenidos. (Aced, 2013)

YouTube Analytics

Segun la pagina web de Google, en el articulo Conceptos basicos sobre
YouTube Analytics, se menciona que esta plataforma online nos permite
observar el rendimiento de nuestro “canal y videos con métricas e informes
actualizados. Hay una enorme cantidad de datos disponibles repartidos en
diferentes informes (por ejemplo, vistas, fuentes de trafico, datos demograficos).”

(Google, s.f.)
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Blog

“Los blogs fueron los primeros medios sociales en aparecer. Llegaron antes que
las redes sociales” (Aced, 2013, p. 81). Sin embargo, a pesar de tener afos al
alcance de cualquier persona que tenga acceso a Internet, la generacion de

contenidos a través de los blogs no ha desaparecido y continta creciendo.

Estadisticas de Blogger

Una herramienta util que nos proporciona Google son las estadisticas gratuitas
de su blog “Blogger”. Esta es una buena opcidén para los administradores de
blogs que no usan Google Analytics, ya que proporciona informaciéon muy util y

detallada, la cual nos permite ver la aceptacion de los contenidos.

Hootsuite

Es una herramienta que permite analizar varias redes sociales en una sola
plataforma y muestra la data mediante graficas con diferentes opciones para
mostrar estadisticas entre la version free y la pagada. Hootsuite nos permite
monitorear: Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, FourSquare, MySpace y

WordPress (Hootsuit, s.f.).
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CAPITULO 4

METODOLOGIA DE LA SISTEMATIZACION

La sistematizacion de esta experiencia tiene como finalidad generar nuevos
conocimientos a partir de la practica profesional; es por ello que se plantearon
los siguientes criterios para la construccion de su metodologia:

4.1Proceso de sistematizacion

Seleccidn de la experiencia

Para seleccionar la experiencia profesional se revis6 la viabilidad de su
realizacion verificando la disponibilidad de informacién suficiente para concretar
el trabajo de sistematizacion. Asimismo, se analizé la pertinencia y el valor de su
realizacion para el ambito profesional de los comunicadores sociales.

Recopilacion de informacion

El trabajo en esta etapa de la sistematizacion comprende la identificacién de las
fuentes que nos permitirdn recoger toda la informacion vital para explorar el
objeto de sistematizacidn. De esta forma se recopil6 informacién de la Unidad de
Comunicaciones, tales como documentos, fotografias, modelos de los productos
de comunicacién y cuadros de mediciones. Asimismo, se recogi¢ informacion
valiosa de fuentes de referencia bibliografica y de internet para darle un marco
teorico al trabajo.

Anadlisis de la informacién

En esta fase se examina todo lo recaudado para hacer un analisis
comunicacional de la informacién obtenida durante el proceso de recopilacion.
Asimismo, luego de haber analizado la informacién recopilada se presentaran

los resultados que arroja hasta aqui la sistematizacion en el capitulo dedicado al



balance de la experiencia profesional. Este punto es fundamental porque a partir
de él se elaboraran las recomendaciones de la sistematizacion.

Elaboracion de propuestas

Al finalizar el proceso de sistematizacion, se expondran las conclusiones a las
que llega la autora del informe y se presentaran propuestas para la mejora de la
gestion de la comunicacion en la Universidad Nacional de Ingenieria, las cuales
también serviran para otras entidades que tengan un contexto organizacional

similar.

4.2Instrumentos y técnicas utilizadas

En este trabajo de sistematizacién descriptivo-analitico emplearemos una
metodologia mixta que combina técnicas cualitativas y cuantitativas. Dentro
de las técnicas cualitativas se utilizaron la entrevista y la observacion
participante directa porque ambas permitian conocer de forma cercana la
realidad de la gestidn de la comunicacion en la Universidad Nacional de
Ingenieria.

La entrevista se realizd a dos miembros de la Unidad de Comunicaciones, el
coordinador y la analista de imagen, para conocer su percepcion sobre la
gestién actual de la comunicacion en la UNI. Asimismo, la observacién
participante directa de la autora, quien tiene un amplio bagaje sobre la
experiencia de sistematizacidén, permitié tener informacion sustanciosa de
primera mano sobre el trabajo comunicacional de la organizacion en estudio.
En cuanto a las técnicas cuantitativas se incluyeron la medicion obtenida de
las estadisticas de los social media, en las que se utilizaron como
instrumentos Facebook Insights para Facebook, YouTube Analytics para
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YouTube, Hootsouit para Twitter y estadisticas de Blogger para el Blog; y los
cuadros de medicidn anuales de la cobertura de la UNI en las noticias. Estas
mediciones tienen como finalidad conocer el comportamiento de la audiencia
en los medios online y revelar la presencia actual de la universidad en los
medios de comunicacion, lo cual permite complementar la informacion

necesaria para cumplir con los objetivos de la sistematizacién.

4.3Fuentes de informacion

» Referencias bibliograficas y de Internet.
Se afianzard la parte tedrica de este informe profesional con las fuentes
consultadas de autores influyentes en la comunicacion organizacional,
tales como Capriotti, Costa, Villafafie, entre otros. Asi como también se
incluird informacion relevante de Internet para apoyar la argumentacion
del marco referencial de la sistematizacién.

» Material comunicativo y documental
Este tipo de fuente se refiere a los productos de comunicacién como la
Gaceta, la Sintesis Informativa, la plantilla de recortes de noticias, el
Reporte Anual de Medios; y en cuanto al material documental se empled
el Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) de la UNI.

» Redes sociales y blog
Las redes sociales (Facebook, Twitter y YouTube) y el blog de la
Universidad Nacional de Ingenieria son fuentes que facilitan informacion
estadistica sobre las caracteristicas y el comportamiento del publico que

interactda en ellas.
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» Fotografias
Las fotografias son las que fueron tomadas durante la jornada laboral en
eventos, reuniones, entrevistas y otros, realizados dentro de la

universidad.
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CAPITULO 5
RESULTADOS DE SISTEMATIZACION DE LA

EXPERIENCIA PROFESIONAL

5.1 Presentacion

Como se menciond anteriormente, el desarrollo del presente informe trata de la
experiencia profesional de la autora como Asistente de Comunicaciones en la
Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional, en la oficina de Relaciones
Publicas de la Universidad Nacional de Ingenieria.

Por la naturaleza de la institucion donde se llevé a cabo la experiencia
profesional, el trabajo del comunicador a veces se centra en un quehacer
rutinario técnico, de tareas acumulativas y cargas burocraticas, dejando a un lado
la importante gestion de la comunicacion organizacional.

Existe todavia un enfoque sesgado de los directivos sobre el valor real que
aporta la comunicacién, tal como expone Canel (2007) en su liboro Comunicacion
en las instituciones publicas, cuando menciona que aunque no todos sepan
sobre comunicacion, todos se sienten con el derecho a rebatir y opinar sobre lo
que dicen los comunicadores.

No obstante, la sistematizacion de esta experiencia, con informacién extraida de
los reportes de noticias, mediciones de redes sociales y los materiales de
comunicacién (modelos de gacetas, plantillas de recortes, sintesis informativa),
permitird hacer un breve analisis de los objetos de la sistematizacion para
conocer como se viene desarrollando el campo laboral de los comunicadores
sociales en las universidades publicas, tomando como caso a la Universidad

Nacional de Ingenieria.



Ello servird para vislumbrar este tipo la experiencia, las necesidades que
generalmente viven las unidades de comunicaciones, y como se podria contribuir
en la gestion de la comunicacion de forma que esta fomente una mejor imagen
de la Universidad Nacional de Ingenieria y del rol del comunicador en una

institucion publica universitaria.

5.2 Contextos de la experiencia

La experiencia laboral de la informante en la Universidad Nacional de Ingenieria
esta contextualizada durante dos gobiernos universitarios de distinto enfoque. Al
inicio de la experiencia, en setiembre del 2012, la UNI estaba dirigida por el
gobierno universitario del rector Aurelio Padilla Rios. Luego, se realizd6 una
transicién debido a la implementacion de la nueva Ley Universitaria que trajo
consigo un gobierno interino a cargo del Dr. Jorge Alva Hurtado, en diciembre
del 2014.

Tras el cambio de gobierno, la Unidad de Comunicaciones continué apoyando
las actividades del nuevo Rector y de otras facultades o dependencias que lo
solicitaban. Asimismo, se designé para la jefatura de la Oficina de Relaciones
Publicas a una licenciada en psicologia.

Por otro lado, el Rector interino habia tomado interés en las funciones de la
Unidad de Comunicacién e Imagen Institucional ya que conocia que con ellas se
podian difundir los logros de la universidad. Ademas, a diferencia de la anterior
gestién en la que no se habia autorizado la creacién de una cuenta oficial en
Facebook para la UNI; el nuevo gobierno le daba mucha importancia a esta red
social para la difusion de las actividades y mejoras de esta casa de estudios.

Esto permitié que la comunicacion avanzara un poco mas durante su gobierno.
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Asi, este tipo de actitud de la maxima autoridad universitaria evidencia lo dicho
por Villafafe (1993) cuando menciona que la comunicacién del presidente es
determinante a la hora de gestionar la comunicacion corporativa por su
participacion en la determinacién de la politica de imagen de la companfia y su

involucramiento en esta.

5.3 Analisis de la experiencia

En este punto, se desarrollara un analisis de los objetos de sistematizacion que
ya mencionamos anteriormente en el segundo capitulo. Para ello, se iniciara esta
exposicién con el estudio del social media.

Previamente, se debe mencionar que el Centro de Tecnologias vy
Comunicaciones (CTIC) es la dependencia que se encarga de la pagina web
institucional de la UNI y, es por ello que no se ha analizado este producto
comunicacional. No obstante, el webmaster de la UNI se encarga de difundir las
publicaciones que envia la Unidad de Comunicaciones.

Por su parte, la Unidad de Comunicaciones administra el social media (blog de
Relaciones Publicas, Facebook y Twitter oficiales de la UNI, Facebook de
Relaciones Publicas, y el canal de YouTube de la UNI).

Respecto al social media, este engloba todo un proceso que inicia con la
creacién de los contenidos (notas informativas, comunicados, disefios y videos)
que luego se publican en el blog de la oficina de Relaciones Publicas y en las
redes sociales oficiales de la UNI. Este trabajo se combina con las actividades
offline que también presentaremos en este capitulo, las cuales son el desarrollo
de la Sintesis de Medios, Gaceta, Reporte Anual de Medios, cobertura de

eventos y apoyo en la coordinacion de entrevistas.
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5.3.1 Social media

Al inicio de la experiencia en la Unidad de Comunicaciones, en el afio 2012, la
Universidad Nacional de Ingenieria aun no contaba con redes sociales oficiales
que coadyuven al posicionamiento de su imagen institucional. Para ese
entonces, la Oficina de Relaciones Publicas, a través de la Unidad de
Comunicaciones e Imagen Institucional, ya habia creado el Facebook Rrpp Uni
y el canal de YouTube Rrpp Uni, los cuales servian para comunicar las
novedades de la Universidad, pero no eran suficientes. Es ahi donde radica el
aporte de la autora de la sistematizacion, con la creacidn las redes sociales
oficiales de la UNI, fomentando asi el desarrollo de una gestion que integra el
uso de diferentes canales de comunicacion en este centro de estudios
universitarios.

Por otro lado, los datos que se han tomado para generar un analisis son
extraidos de las plataformas digitales de las mismas redes sociales de la Unidad
de Comunicaciones e Imagen Institucional, los que brindan informacién concreta
para conocer el desarrollo de la comunicacién online de la universidad.

Una vez explicado lo anterior, presentaremos el andlisis de los medios sociales

que fueron gestionados en la Unidad de Comunicaciones.

5.3.1.1 Facebook
Facebook RRPP UNI
Al iniciar la experiencia como comunicadora social en la UNI, la autora de este
trabajo recibié un acceso como administrador de la pagina de facebook Rrpp

Uni y su funcién era mantenerlo actualizado.
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Lo que se encontrd en un primer momento fue un Facebook que contaba con
2,088 fans en setiembre del 2012 y evidenciaba errores ortograficos en su
nombre. Por otro lado, las notas informativas sobre los eventos de la UNI eran
publicadas con la aplicacion Notas que permite crear articulos dentro de
Facebook. Dada la situacion inicial del Facebook de RRPP UNI, se plantearon
nuevas medidas para lograr una comunicacion de nivel institucional con carga
identitaria en esta red social:
e Cambiar el nombre a la pagina de Facebook por RRPP UNI y establecer
el URL: www.facebook.com/rrpp.uni/.
e Colocar el logo de la UNI como foto de perfil y el Pabellon Central
emblematico como foto de portada.
e Publicar informacibn mediante enlaces de las notas periodisticas
publicadas en el blog de Relaciones Publicas.
e Realizar publicaciones constantes.
e Crear albumes de los eventos institucionales mas importantes.
e Tener una pagina oficial de la UNI en Facebook. Por cuestiones internas
de la universidad, tuvo que pasar mucho tiempo hasta que esto sucedio.
Como resultado de estos cambios, el fanpage RRPP UNI logré tener mas fans
e interaccién en las publicaciones organicamente, es decir no se pagd por
anuncios en Facebook para tener mas cobertura. Con las acciones de
comunicacién que mencionamos lineas arriba, el fanpage RRPP UNI paso de
haber adquirido 585 nuevos “me gusta” en el afio 2012 (Grafico N°3) a captar

998 nuevos fans en el 2013, y para el afo 2014 fueron 1698 nuevos seguidores.
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Por otro lado, en los cinco primeros meses del 2015, se sumaron 532 nuevos

“me gusta” segun las estadisticas que obtuvimos de Facebook. (Grafico N°4)?

Gréfico N°3: Métrica de “me gusta” en Facebook RRPP 1/ Fuente: UNI

"ME GUSTA"
2012 - 2014

6000 5415
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3000 2673

2088
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3672
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Grafico N°4: Métrica de “me gusta” en Facebook RRPP 2 / Fuente: Elaboracién propia.

Total de me gusta (Julio 2013 - Mayo 2015)

M Total de me gusta

5713 5831 5947
5351 5415 5520 5670
, 5260

1 4669 489

455
4156 4316 4408
3310 3411 3520 3567 3620 3672 3717 3903 3944

En el mismo grafico N°4, se puede observar el crecimiento paulatino y
constante que ha tenido este fanpage, y no se da ningun caso de retroceso a
este nivel.

Asimismo, encontramos que los meses de febrero, en el que se realiza el

Examen de Admisién |, las interacciones de los usuarios (Grafico N°5), el

2Enlos anexos 2, 3, 4, 5y 6, la medicidn mostrada es a partir de julio del 2013 ya que no se habia usado
dicha informacidn en el Balance de la Gestion del Facebook de RRPP 2012-2014, y esta informacién ha
sido abordada para fines de este trabajo.
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alcance de la pagina (Grafico N°6) y de las publicaciones (Grafico N°7), y las

personas que estan hablando (Grafico N°8), muestran picos altos

constantemente.

Gréfico N°5: Métrica de usuarios que interactian en Facebook RRPP/
Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°6: Métrica del alcance total del Facebook RRPP/

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N°7: Métrica del alcance de las publicaciones RRPP/
Fuente: Elaboracién propia

Alcance de las publicaciones de la pagina (Julio 2013 - Mayo 2015)
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Gréfico N°8: Métrica de personas que estan hablando RRPP/
Fuente: Elaboracién propia
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Por otro lado, en el andlisis de las publicaciones, de los afios 2012 (Tabla N°1),
2013 (Tabla N°2) y 2014 (Tabla N°3), se muestra el Top 10 de los posts (ya
sean publicaciones de estado, fotos, enlaces o videos) preferidos por los
seguidores del fanpage RRPP UNI. Aqui se ha encontrado que la mayoria de

las publicaciones favoritas de los tres afos son fotografias. Tanto en el ano

2012, 2013 y 2014 el 80% son posts con fotos.
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Tabla N°1: Publicaciones con mayor interaccion en Facebook RRPP 2012/Fuente: UNI

#TOP10 — 2012 /PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

PUBLICACION TIPO FECHA like comment share

1  ANIVERSARIO UNI 136 Photo 7/16/12 3:34PM 110 13 18
El Consejo Universitario de la UNI felicita a los nuevos flamantes
directivos del Consejo Nacional del Colegio de Ingenieros del Pert

2 y del Consejo Departamental de Lima, destacados egresados de
nuestra universidad. Photo 12/6/12 1:26 PM 93 18 13
3 DIADEL GEOLOGO Photo  9/17/1212:51PM 44 18 11
4 RECONOCEN A LA UNI COMO MEJOR UNIVERSIDAD PUBLICA DEL
ANO 2011 Note 3/16/12 4:53 PM 42 9 23
FELIZ NAVIDAD Y PROSPERO ANO NUEVO A LA COMUNIDAD
5 UNIVERSITARIA Photo 12/19/121:36 PM 36 1 7
6 UNIPREMIA EXCELENCIA ACADEMICA DE 27 ALUMNOS Link 12/16/1210:22 AM 23 6

Que este 2013 sea un afio mas de retos cumplidos, éxitos
7 alcanzados y de mayor unién en la familia de la comunidad
universitaria de la UNL. jjFeliz Afo 2013!! Photo  12/31/126:30 AM 22 2 7
8 DIA DEL SOFTWARE LIBRE Photo  9/18/1212:31PM 21 2
DELEGACION COREANA RECORRE INSTALACIONES DE LA UNI La
delegacién coreana compuesta por representantes de la Agencia
Coreana de Tecnologia y Normalizacion (KATS) y el Laboratorio
9 de Prueba Coreano (KTL) visitaron las instalaciones de la
Universidad Nacional de Ingenieria (UNI) - el Laboratorio de
Electricidad de la Facultad de Ingenieria Mecanicay el Centro de
Tecnologias de Informacién (CTIC) - el pasado 03 de diciembre.  Photo ~ 12/10/122:23 PM 21 11 7
En este dia tan especial les deseamos a toda la comunidad
10 universitaria de la UNI que pasen una Feliz Navidad en compafia
de sus seres queridos. Photo  12/25/129:01 AM 19

Tabla N°2: Publicaciones con mayor interaccion en Facebook RRPP 2013/Fuente: UNI

#TOP10 — 2013 /PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

PUBLICACION TIPO FECHA Like Comment Share
1 Hoyen todo el Pert se celebra el Dia de la Ingenierfa. Les deseamos un Feliz
Dia a todos los ingenieros de la UNI y del pais. Photo 6/8/13 8:10 AM 1041 252 294

iiFeliz Dia, Estudiante de Ingenieria de la UNI!! Hoy queremos saludar y

reconocer tu labor estudiantil para que la UNI sea una de las mejores

universidades del Perti. Un 16 de mayo de 1913, se funda una de las

organizaciones estudiantiles mas antiguas, la ACUNI, es por ello que Ia

Universidad reconoce legalmente esta fecha como el "Dia del Estudiante de

Ingenieria”. Photo 5/16/138:22 AM 581 89 151

Expresamos nuestras mas sentidas condolencias a la familia del Ing.
3 Alberto Benavides de la Quintana, quien en vida fue un destacado egresado
de la UNI y patriarca de la Minerfa Peruana. Descanse en paz, ilustre

maestro, Ingeniero Don Alberto Benavides de la Quintana. Photo 2/13/142:40PM 411 38 46
4 jjFeliz Aniversario, UNI!! Photo 7/23/136:19 AM 324 47 60
5  Fotos de la biografia Photo 2/13/142:06 PM 210 216 42

e iFelicitacionesal equipo de #Futsal #UNI subcampeones del Torneo
Metropolitano de Futsal 2013! Photo 2/11/146:46 AM 182 17 18
iFelicitaciones Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas! Nuevamente
la #FIIS de la #UNI logré el primer lugar en el ranking 2013 de
AmericaEconomia Intelligence para facultades de esta especialidad en el
Perd. Photo 12/13/136:53 AM 181 20 36
El Patronato de la #UNI (Prouni) otorgé el Premio “Manuel Pardo y Lavalle”
a los primeros puestos de las 27 especialidades que ofrece la UNI, los
8  mismos que fueron beneficiados con una laptop de ultima generacién con
el fin de alentarlos a que contintien con su esfuerzo. Mayor informacién en
la nota. Link 12/6/139:31 AM 128 20 11

g Conoce a Leonardo Miranda, el jéven de 16 afios que ocupd el primer
puesto en el Examen de Admision #UNI 2014-1. Link 2/24/1412:52 PM 104 11 2

iAprovecha las ofertas que UNI Market tiene para ti! POLOSA S/. 32.00
10 (Precio regular: 5/.35.00) Cuello camisero: -100% algodén -Disponible en
blanco.-Tallas S - M-L Cuello V:-100% algodén -Colores blanco, negro, azul
Italiay plomo. Photo 4/3/14 10:00 AM 102 72 18
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#TOP10 — 2014 /PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

10

Tabla N°3: Publicaciones con mayor interaccion en Facebook RRPP 2014/

Fuente: UNI

PUBLICACION TIPO
#UNI ya cuenta con bus interprovincial de Gltima generacion y
nuevo bus interurbano. Link
#UNImarket: Aytdanos a elegir el modelo de la nueva
polera/casaca UNI, écudl te gusta mds? Photo

También tenemos las casacas para damas. en tallas S Precio S/.

70.00 c/u, 2 x S/.130.00 Lugar de venta: Of. de RRPP. ler piso del
Pabellén Central de la UNL. (Cerca a la Puerta N23) Photo
Nos llena de alegria y orgullo al saber que egresados #UNI sean los
ganadores del Premio Grafia y Montero a la Investigacion en la
Ingenieria Peruana en las sus dos categorias: “Investigacion

Profesional” y “Tesis Universitaria”. Photo
Primer peruano en viajar al espacio estara en la #UNI para contar

su experiencia como astronauta de la NASA. #CarlosNoriega

Conoce mads sobre él en: http://goo.gl/izepGx Photo
jiFelizdia a los gedlogos de nuestro pais!! En esta fecha especial
debemos recordar al Ing. Carlos Lisson, egresado de la #UNI,

fundador de la Sociedad Geoldgica del Pert y conocido como el

"Padre de la Geologia Peruana", motivo por el cual se celebra en

la fecha de su nacimiento el "Dia del Gedlogo". Photo
Gracias por sus votos, este modelo ha sido seleccionado por

ustedes. Resultados de la Votacién: Modelo A: 271 votos Modelo

B: 26 votos Modelo C: 143 votos (Cierre de la votacion a las 16:37

hrs. del 15/09/14) Photo
Ven con un amigo y aprovecha la oferta de dos casacas por S/.

130.00 El material es franela reactiva, los colores no se van a

destefiir al momento de lavar ni van a migrar hacia el otro color.

Los esperamos de lunes a viernes de 8.30ama 5 pm en la Of. de
Relaciones Ptblicas, Pabellén Central, ler piso. Photo
jAprovecha la Promocion! Lleva 2 poleras X S/.130.00 (Hasta

quincena de noviembre) Precio por unidad: S/.70.00 Lugar:

Oficina de Relaciones Publicas, 1er piso del Pabellén central de la

#UNI. Photo
éTe perdiste el lanzamiento del nanosatélite #Chasquil? Mira el
video y comparte. jjLa#UNI yaesta en el espacio!! Link

FECHA
10/21/141:13PM

9/11/14 1:55PM

10/24/14 8:56 AM

6/30/148:30 AM

5/19/142:32PM

9/17/1410:35AM

9/15/143:34PM

10/23/143:25PM

10/22/147:50 AM

8/18/141:32PM

Like
330

307

298

254

229

218

213

183

149

107

Comment Share

64

558

136

19

39

40

92

101

103

12

34

17

18

34

58

26

13

21

22

Asimismo, como dato importante, encontramos que las publicaciones del Top

10 son aquellas de tematica conmemorativa o de reconocimiento a la

Universidad o a los miembros de ella.

Del mismo modo, se hall6 que en el 2014, cinco posts del Top 10 fueron

publicaciones sobre la promocion de las casacas UNI (poleras), vendidas por

UNImarket (tienda de souvenir de la UNI). Si a este dato le afadimos que la

mayoria de la audiencia en Facebook (Grafico N°9), se encuentra en el rango

de edad de entre 18 — 24 afos, podriamos inferir que gran parte de nuestros

seguidores son estudiantes de la UNI y estan identificados con su Universidad.
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Grafico N°9: Publico en Facebook RRPP/Fuente: Facebook RRPP
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A ello le agregamos que se ha recibido comentarios favorables de los seguidores
de este fanpage para las publicaciones con contenido identitario de la UNI, como
por ejemplo, el Aniversario de la UNI recibi6 respuestas de orgullo que
evidenciaria que estos seguidores son egresados o estudiantes de esta

universidad:

Imagen N°13: Comentarios del Facebook RRPP/ Fuente: Facebook RRPP

(D Daniel De La Cruz'y 150 personas mas

56 veces compartido

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA

1876 -2013

Ver 7 comentarios mas

\ Carmin Carmin Felicitaciones UNI! Aima Mater de
excelentes profesionales como mi Padre, Ing. Arg
Sr. Alejandro Collazos P y mi hermano, Ing.

Aurelio Padilla Rios, Rector de la Universidad Nacional de Alejandro Collazos H

Ingenieria, se complace en invitar a docentes, estudiantes,

& . e Me gusta- @ 1
administrativos y publico en general a participar de la Ceremonia
Solemne por el 137 Aniversario de nuestra Institucién.
L Cristobal Dalmiro @ siempre estaras en mi
L—"" ser..
Me gusta

Francisco Gutierrez Nuestro segundo hogar!
; Felicitaciones !

l l 7 - Me gusta
? José Oswaldo Atalaya Sanchez Mi casa...
y e e2 . Me gusta

5
§ e&; Beder Serpa Felicitaciones a la UNI, cuna de la
Biked ingenieria en el Peru.

Me gusta- @ 1

ﬂ Jose Neira Churata Saludos a nuestro UNI=
by e =dit Me

Dia: Martes, 23 de julio del 2013.
Hora: 10 h 00.
Lugar: Teatro de la UNL

gusta
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Facebook de la UNI
Como se dijo, anteriormente no existia un Facebook oficial de la UNI; no
obstante, a finales del afo 2014, las cosas empezaron a cambiar por la
implementacion de la nueva Ley Universitaria. Es asi que, en los ultimos meses
de la antigua gestion del Dr. Padilla, anticipandonos al cambio de gobierno, se
logré crear un Facebook para la Universidad Nacional de Ingenieria en
setiembre del 2014 con la autorizacion de la jefa de ese entonces, pero las
actualizaciones de esta red social comenzaron a realizarse constantemente a
partir de diciembre del mismo afo, mes desde el que se tomara en cuenta para
la sistematizacion.
Como consecuencia de la nueva Ley Universitaria, en diciembre del 2014, la
UNI inicié un gobierno interino. Esta gestidén dirigida por el Dr. Jorge Alva
Hurtado dio mucha importancia al papel del Facebook como transmisor de
informacion, ya que él confiaba que con esta red social se podia llegar a los
estudiantes y al publico en general.
Por otro lado, este Facebook esta planteado principalmente como un canal
comunicacional para llegar a la comunidad universitaria (principalmente a los
estudiantes), postulantes, egresados y publico en general. Asimismo, tiene por
finalidad transmitir la identidad de la UNI y reforzar su imagen positiva ante sus
publicos. Con esta visién, se proyectaron las siguientes acciones:
¢ Darle institucionalidad al Facebook, colocando un botén en la pagina web
institucional de la UNI que se enlace con el fanpage y establecer el URL:
www. facebook.com/UNloficial.pe/
e Usar el logo de la universidad como foto de perfil y el Pabellén Central

emblematico de la UNI como foto de portada.
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En

Hacer crecer el numero de seguidores del fanpage oficial mediante
correos masivos a la comunidad universitaria y solicitar a otros Facebook
de facultades o dependencias que compartan nuestro fanpage en sus
redes.

Hacer publicaciones constantes de las actividades de la Universidad.
Difundir informacién publicando enlaces de las notas periodisticas del
Blog de Relaciones Publicas.

Difundir becas, pasantias, cursos de pre y posgrado, concursos, charlas
y conferencias dirigidas a los publicos internos de la UNI.

Realizar publicaciones de fechas conmemorativas para la Universidad,
tales como el aniversario, el dia del ingeniero, etc.

los seis meses de estudio del Facebook, se encontré6 una respuesta

favorable por parte de los usuarios que interactuaban constantemente con las

publicaciones. La mayoria del publico que sigue este Facebook son personas

de un rango etario entre 18 y 24 anos (Grafico N°10). Es decir, se ha llegado a

un publico joven al igual que en el Facebook RRPP UNI.

Grafico N°10: Publico en Facebook UNI/Fuente: Facebook UNI
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Por otro lado, el crecimiento en el Facebook de la UNI es a nivel organico, es
decir no se ha pagado para tener mayor exposicidon con los usuarios de
Facebook, con campanas o historias patrocinadas. Esto se debe a que la UNI,
como entidad de publica, no destina recursos para este tipo de gastos. No
obstante, en seis meses se logro ir de 211 “me gusta” que se tenian en

diciembre del 2014, a 5669 en mayo. (Gréafico N°11)

Gréfico N° 11: Métrica de los “me gusta” en Facebook UNI/
Fuente: Elaboracién propia
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Asimismo, el mes con mayor crecimiento de “me gusta” fue enero, con 3 018
nuevos seguidores. Le sigue el mes de mayo con 1091 nuevos fans.

Estos progresos se deben a las estrategias de crecimiento que se tomaron:
envio de correos masivos a la comunidad universitaria, y solicitar el apoyo de
otras oficinas y facultades de la universidad para que publiciten nuestro fanpage
en sus redes.

Esta gestion se llevé a cabo con dependencias aliadas: el Centro Cultural UNI
(mas de 2 mil seguidores) y la Facultad de Ingenieria Econdmica, Estadistica y

Ciencias Sociales (mas de 9 mil seguidores), y el CTIC que apoy6 con el envio
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de mailing a la comunidad universitaria con el flyer “Sigue a la UNI en

Facebook”.

Imagen N°14: Flyer para seguir al Facebook de la UNI/ Fuente: UNI
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Una métrica importante es el alcance total del fanpage, el cual muestra el
namero de personas (usuarios Unicos) que han visto cualquier contenido
asociado a esta pagina (Grafico N°12). Ello permite ver que la cobertura de
Facebook UNI Oficial ha crecido, de un total de 10469 personas en diciembre

del 2014 ascendi6 a 178 766 en mayo.

Grafico N°12: Métrica del alcance total en Facebook UNI/ Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, las métricas del alcance de las publicaciones de la pagina
(Grafico N°13) permiten ver que el niumero de personas que han visto
cualquiera de los contenidos de este fanpage a nivel global es ascendente.
Cada mes hubo mayor alcance, desde diciembre del 2014 con 8 579 hasta

mayo del 2015 con 176 478.

Gréfico N°13: Métrica del alcance de las publicaciones en Facebook UNI/
Fuente: Elaboracién propia
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Del mismo modo se presenta una subida en la métrica “personas que estan
hablando de esto” (Grafico N°14), la cual hace referencia a los usuarios que
comparten historias acerca del Facebook UNI. Aqui se puede ver que se
produjo un incremento moderado desde diciembre del 2014 con 491 usuarios
a 6 249 en mayo de 2015, donde los picos mas altos se registraron en enero y

mayo.
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Gréfico 14: Métrica de personas que estan hablando en Facebook UNI/
Fuente: Elaboracién propia
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Asimismo, similar a lo encontrado en el Facebook RRPP UNI, vemos que
febrero, el mes del examen de admision, es uno de los meses donde mas
usuarios interactuan con el contenido de nuestra pagina. (Grafico 15).

Gréfico N°15: Métrica de usuarios que interactian en Facebook UNI/
Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, analizando el Top 10 (Tabla N°4) de las publicaciones con mayor
interaccidn de los seis primeros meses del fanpage oficial de la UNI se encontr6
que el publico ha preferido las publicaciones con enlace o link. Asi tenemos que

siete de las diez son enlaces y el resto fotos.

69



Tabla N°4: Publicaciones con mayor interaccién en Facebook UNI/
Fuente: Elaboracion propia

#TOP 10 — 6 MESES/ PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

PUBLICACION TIPO FECHA like comment share

Mafiana se celebra el Dia del Estudiante de Ingenieria, a

1 ustedes muchas felicidades. Photo 5/15/153:34PM 655 65 97
Pronunciamiento de la Universidad Nacional de Ingenieria Photo

2 (#UNI) respecto al #ByPass28Delulio. 5/15/1512:28 PM 654 64 225
Estudiantes de la #UNI obtuvieron 2do lugar en Concurso

3 Tic Américas 2015 en Panama. Link 4/17/1512:02 PM 508 40 39
28 estudiantes de la #UNI viajaran becados para estudiar

4 en las mejores universidades de Francia Link 3/25/154:18 PM 442 25 28

5 jFeliz dia de la mujer! Photo 3/7/159:04 PM 266 8 23

6 #UNI construye un puente modular de demostracion. Link 5/6/159:31 AM 249 21 27

Ingeniero de la #UNI sera capacitado en universidad de

Centro de Investigacion de NASA. Link 5/25/15 8:53 AM 236 2 22
El rector (a.i.) de la UNI, Dr. Jorge Alva Hurtado, reconocié

a los estudiantes y egresados de la Escuela de Ingenieria

Econdémica de la UNI que quedaron en los primeros

lugares en los Cursos de Extension Universitaria de

Economia y Finanzas del Banco Central Reserva del Pert

(BCRP) 2015. Link 4/28/153:31PM 231 7 22
#UNI seré desde ahora una universidad de segundo piso

con maestrias, doctorados, investigacion y convenios con

los mejores centros superiores del mundo, asegurd el

Rector Dr. Jorge Alva Hurtado al anunciar el inicio de una

9 “revolucion académica”. Link 1/23/15 8:39 AM 226 12 20

10 “La UNI sera universidad de segundo piso” Link 2/20/1510:31 AM 214 6 25

~

o

Asimismo, al igual que sucedié con el Facebook RRPP UNI, se hallé que las
publicaciones del Top 10 son aquellas de tematica conmemorativa, o de
reconocimiento a la universidad o miembros de ella por su destacada labor en
la sociedad. Nuevamente, este tipo de hallazgo confirma la imagen positiva que
tiene el publico del fanpage sobre la Universidad Nacional de Ingenieria.

De igual manera, los comentarios positivos del publico en esta red social se
asocian a una buena imagen que tiene la universidad y evidencian que los
contenidos infunden mayor identidad en los miembros de su comunidad
universitaria y fortalecen la imagen que tiene el publico externo como por
ejemplo los postulantes cuando mencionan que “algun dia no muy lejano estaré

en la UNI”. Esto lo podemos corroborar en la siguiente imagen:
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Imagen N°15: Comentarios del Facebook UNI/ Fuente: Facebook UNI.
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5.3.1.2 Twitter

El twitter oficial de la Universidad Nacional de Ingenieria (@UNIoficial) se lanzé
en enero de 2013 con la aprobacion de la exjefa de la Oficina de Relaciones
Publicas. Los motivos para su creacion fueron, en primer lugar, ubicar a la UNI
en una de las redes sociales mas popular después de Facebook, y donde otras
universidades como la Universidad Nacional Mayor de San Marcos y la
Pontificia Universidad Catdlica ya existian.

Asimismo, @UN!Ioficial fue creada para otorgarle una red social oficial a la UNI,
ya que en aquel momento la Unidad de Comunicaciones no podia administrar
un fanpage institucional en Facebook para la universidad. Por ello, Twitter era
un canal de comunicacién que no podia ser desaprovechado a pesar de tener
menor influencia que Facebook y sirvid, también, para evitar que personas

externas creen un Twitter usando la marca de la UNI.
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Sin embargo, el monitoreo de esta red social no ha sido ejecutado de la misma
forma que con Facebook, debido a que no tenia mucha relevancia para el
Rectorado. Por ello, no se le dedicaba mucho tiempo y no se conocia del uso
de la herramienta Twitter Analytics que, como se dijo en el capitulo tres, recoge
datos de su audiencia desde su activacion. Por esta razén, para este informe
profesional se ha optado por usar la herramienta de analitica web Hootsuite en
la version free, la cual mostré el numero de seguidores que se logrd a través
del tiempo.

Desde su creacion en enero del 2013 hasta diciembre del mismo afio se logro
captar 500 seguidores/ followers (Grafico N°16). Al afo siguiente, en el 2014,
(Grafico N°17) se sumaron 1,024 seguidores mas, y los primeros cinco meses

del afno 2015 se sumaron 282 followers (Grafico N°18).

Grafico N°16: Seguidores Twitter 2013/ Fuente: Twitter - Hootsuit
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Gréfico N°17: Seguidores Twitter 2014/ Fuente: Twitter - Hootsuit
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Gréfico N°18: Seguidores Twitter 2015/ Fuente: Twitter - Hootsuit
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Con estos datos, se evidencia una baja suma de seguidores en el afio 2015, ya

gue no se realiz6 mucho movimiento en la red @UNIoficial, debido a la

relevancia del Facebook oficial de la UNI. Esto tiene su fundamento, como ya

se menciond anteriormente, en el tipo de canal de comunicacidén que prevalece

para el Rectorado, el cual hace hincapié en la actualizacion de Facebook.

Ello, sumado al quehacer del dia a dia y el poco personal del area de

comunicaciones ha limitado potenciar estrategias de comunicacién para hacer

crecer la mencionada red social.

Sin embargo, la presencia de la UNI en esta red social es trascendental ya que

a través de ella se logra transmitir la identidad de esta casa de estudios hacia
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los publicos a través de su construccion, con el logo como foto de perfil y el
Pabellén Central como foto de portada. Asimismo, las publicaciones que se
realizan son de caracter positivo para reforzar la buena imagen de la
universidad ante sus publicos, lo que evita que otros usuarios en twitter

aprovechen un vacio en la comunicacion de la UNI.

Imagen N°16: Publicacion en Twitter/ Fuente: Twitter UNI.

R @UNioficial

Estudiantes de la #UNI obtuvieron 2do lugar en
Concurso Tic Américas 2015 en Panama. -->
goo.gl/B40kr6
|

Lo

3 WEETS 4 GUSTA el Bl lrie

12:04 - 17 abr. 2015 desde Peru

5.3.1.3 YouTube

La Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional crea el canal de YouTube
en octubre de 2010 con el nombre de Rrpp Uni, al igual que vimos en Facebook.
Cuando la autora de este informe inici6 esta experiencia profesional en la UNI,
una de sus labores era colaborar con la actualizacién de videos en el canal de

YouTube. De ello se puede deducir que esta tarea la podia realizar cualquier
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integrante de la oficina. Sin embargo, desde el afno 2013 se decidié que la
administracion de este canal recaiga exclusivamente en la autora .
Para realizar esta tarea, se planteé posicionar el canal de YouTube con la
implementacion de nuevas acciones, teniendo en cuenta que mientras el
nombre del canal sea popular, los contenidos actuales y cuantos mas videos
se genere, se podran incrementar los “me gusta”, las visualizaciones y los
suscriptores. Es asi que las medidas que se tomaron para mejorar el impacto
del canal de YouTube fueron:

e Cambiar el nombre de Rrpp Uni por Universidad Nacional de Ingenieria, lo
cual permitiria que nuestro canal sea una de las primeras alternativas en el
motor de busqueda de YouTube al escribir el nombre de la casa de
estudios.

e Colocar el logo universitario como foto de perfil y el Pabellén Central como
la portada de la UNI para diferenciar a la universidad.

e Se impulsé la publicacion de mas videos institucionales, académicos y
culturales.

e Difusion de los videos del canal de YouTube en las demas redes sociales,
blog de Relaciones Publicas y web institucional de la universidad.

e Se coloco el boton de YouTube en la pagina web institucional de la UNI.
Con estas medidas se reforzo la identidad de la UNI ante sus seguidores en esta
red social para diferenciarla de otras universidades que también tienen un canal
en YouTube. Asimismo, se proyectaba una imagen mas institucional y clara de
la presencia de la UNI ante sus publicos en esta red social.

Para conocer la audiencia en esta red social, se utilizé la herramienta YouTube
Analytics. De esta forma se conocio, a través de los datos demogréficos, al
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publico (Grafico N°19) que sigue el canal de YouTube y se encontrd, al igual que
en Facebook, que la poblacién etaria con mayor indice esta dentro de un rango

juvenil, entre 18 y 24 anos de edad.

Grafico N°19: Publico en YouTube/ Fuente: YouTube UNI
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Por otro lado, debido a las nuevas acciones para esta plataforma virtual, en el
ano 2013 se registraron 364 “me gusta” a los videos. (Grafico N°20) Esto quiere
decir 319 nuevos “me gusta” en comparacién a los 45 “me gusta” que se alcanzé

hasta el 2012.

Gréfico N°20: Métrica de los “me gusta” en YouTube/
Fuente: Elaboracién propia
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En el afio 2014, se registré un total de 809 “me gusta”, es decir, los nuevos fueron
445. Asimismo, en los cinco primeros meses del 2015, se encontré que estos
continuaron creciendo, ya que se sumaron 303 nuevos. Esta cifra, lograda en
cinco meses, fue cercana a los 445 nuevos “likes” que se lograron en todo el afo
2014.

Por otro lado, en cuanto a las visualizaciones (Grafico N°21) del canal de
YouTube, se ha encontrado 15,151 vistas en el afio 2012. Esta cifra se
incrementd favorablemente, teniendo como resultados: 127,508 para el 2013;
278,600 en el 2014. Asimismo, en los primeros cinco meses del 2015 se han

reportado 98,399 nuevas visualizaciones.

Gréfico N°21: Métrica de las visualizaciones en YouTube/ Fuente: Elaboracién propia
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Otra métrica importante y de la que muchas veces dependen las otras es el
numero de suscriptores. Al igual que en Facebook existen los “fans” y en Twitter
los “followers”, en YouTube se les dice suscriptores a aquellos usuarios que
forman parte de la comunidad de nuestro canal y reciben notificaciones sobre
nuestras nuevas publicaciones.

En el caso del canal de YouTube de la UNI, tenemos que el numero de

suscriptores (Grafico N°22) ha crecido desde el 2013. Por ejemplo, desde su
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creacion, el 30 de agosto del 2010, hasta el 30 de diciembre del 2012 se encontré
Unicamente 16 suscriptores. Contrariamente, en el afio 2013 se registraron 472
suscriptores y, hasta el 2014, el canal contaba con un total de 1206. Asimismo,
en los cinco primeros meses de este ano, se han registrado 421 nuevos

suscriptores.

Gréfico N°22: Métrica de los suscriptores en YouTube/
Fuente: Elaboracion propia
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5.3.1.4 Blog de Relaciones Publicas
En este item se describe como se generan contenidos a partir del blog de
Relaciones Publicas, la principal fuente de contenidos de las actividades que se
realizan en la Universidad Nacional de Ingenieria.
Este blog administrado por la Unidad de Comunicaciones tiene como finalidad
comunicar a la comunidad universitaria y publico en general los acontecimientos
ocurridos en la UNI, ya que, como se mencion6 anteriormente, el CTIC es la

dependencia que administra la web institucional.
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Anteriormente, los contenidos que se enviaban desde la Unidad de
Comunicaciones para que sean publicados en la pagina web de la UNI no eran
difundidos rapidamente o, en algunos casos demoraba mas de un dia, lo cual
dejaba como mejor opcidn utilizar el blog para publicar contenidos.

Desde enero del 2015, se tomaron nuevas medidas con el cambio de gobierno
en la UNI. El Rectorado autorizé que toda informacion enviada desde la Unidad
de Comunicaciones sea publicada lo mas pronto posible en la pagina web
institucional de la UNI. Desde ese entonces, todas las publicaciones del blog de
Relaciones Publicas son publicadas en la web de la UNI en la seccion
novedades.

Es asi que, a partir de este afo, se envia un mensaje al webmasterdel CTIC con
todas las publicaciones que han sido elaboradas por el personal de la Unidad de
Comunicaciones y la publicacidn se realiza el mismo dia.

Sin embargo, las publicaciones no son difundidas inmediatamente y, por ello,
para ahorrar tiempo, se decidié continuar compartiendo en las redes sociales las
notas del blog.

Por otro lado, el blog de Relaciones Publicas es actualizado de lunes a viernes
con un promedio de tres notas por dia. Es a partir de esta plataforma que
comienza la difusién de contenidos periodisticos, ya que todos los posts que se
publican sirven para alimentar las redes sociales y la pagina web de la UNI. Por
ello, las fuentes de trafico actuales para este blog son Google, Facebook y la
pagina institucional de la UNI.

El Blogger de Google ha permitido sacar la estadistica de paginas vistas (Grafico
N°23) desde setiembre del 2012 hasta mayo del 2015. Se ha registrado que entre

setiembre del 2012 y agosto del 2013 se alcanz6 63617 paginas vistas en el
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blog; de setiembre del 2013 hasta agosto del 2014 se alcanzaron 52665; y entre

setiembre del 2014 y mayo del 2015 se logrd 85541 paginas vistas.

Gréfico N°23: Métrica de las paginas vistas en el Blog/
Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente, se ha encontrado que este medio de comunicacién ha tenido un rol
importante en la difusién de las publicaciones hasta el término de la presente
sistematizacién, en donde se nota claramente que el apoyo por parte de la
maxima autoridad universitaria ha sido primordial para conseguir mas visitas.
Asimismo, esto coadyuva a la proyeccién de una imagen positiva de la UNI ya
que los publicos podran conocer con mayor facilidad y rapidez lo que sucede en

esta casa de estudios.

5.3.2 La Gaceta

La Gaceta de la Universidad Nacional de Ingenieria es un medio de
comunicacioén interna que sirve para informar a la comunidad universitaria acerca
de actividades importantes, conmemoraciones, saludos especiales, concursos,

entre otros que la oficina estime conveniente.
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En este apartado, solo se analizara la gaceta disefada por la Unidad de
Comunicaciones e Imagen Institucional que esta bajo la responsabilidad de la
informante de esta sistematizacion. No obstante, es preciso aclarar que la gaceta
puede ser elaborada por cualquier dependencia de la Universidad que desee
comunicar algo importante.

El proceso de elaboracion de la gaceta de la Oficina de Relaciones Publicas
tiene los siguientes pasos:

e Diseno de La Gaceta

En el primer paso, el Asistente de Comunicaciones disefia un modelo
referente a una fecha, evento o comunicado especial e importante para un
sector o toda la comunidad universitaria.

e Revision del Rectorado

Luego de realizarse el primer borrador, este es enviado al Rectorado para
su aprobacion. En caso de haber cambios, se edita el modelo con los
cambios sugeridos.

e Autorizacion en Secretaria General

La versidn final es enviada mediante oficio a Secretaria General para la
autorizacién de la impresion. El Secretario General le da un ultimo visto
bueno y autoriza la impresién de la gaceta.

e Impresion Editorial de la UNI

El modelo de la gaceta llega a la Editorial de la UNI en versién impresa,
mediante oficio con la autorizacion de Secretaria General, y en digital via
correo electrénico desde la Unidad de Comunicaciones. El tiempo de
impresidn dura entre una o tres horas, a veces puede ser un dia. La Gaceta
es de tamano A4, impresa en hoja bulky con impresién en blanco y negro.
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e Distribucion
Finalmente, a solicitud de la autora del informe, el conserje de la Oficina de
Relaciones Publicas se encarga del reparto en las dependencias, facultades
y puertas de la Universidad, segun sea pertinente de acuerdo al tema del
disefo. Asimismo, la Gaceta es difundida a través de las redes sociales y la
pagina web institucional de la UNI.
Luego de haber explicado el proceso de la creacion de la Gaceta, se debe
mencionar que anteriormente esta solamente se publicaba en el Facebook de
Relaciones Publicas. Tras el cambio de gobierno universitario, se decidio que las
Gacetas sean publicadas en todas las redes sociales (Facebook UNI, Facebook
de Relaciones Publicas, Twitter UNI) y en la web institucional.
En este caso, debido a la importancia de lo visual en los medios online, se cambi6
la gaceta en blanco y negro por una a colores para su difusién en los canales
digitales. Esta modificacién se realizd a partir de la Gaceta por el Dia del
Estudiante de Ingenieria, que fue el 16 de mayo de 2015, como se muestra en

la Imagen N°17.

Imagen N°17: Comparacién de Gacetas/ Fuente: UNI
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Actualmente, las gacetas no son solo un medio de comunicacion interna, ya que
se difunden a través de las redes sociales y la pagina web, lo que también las
convierte en un medio informativo para los publicos externos, quienes a su vez
participaran del mensaje que la UNI esta transmitiendo. Por esta razén, las
gacetas que siempre son difundidas en los medios online son aquellas disefiadas
por la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional, ya que se enfoca en
temas institucionales positivos 0 neutrales y no controversiales-internos que

podrian dafar la imagen institucional de la UNI.

5.3.3 Sintesis Informativa

La Sintesis Informativa tiene vigencia en la Universidad Nacional de Ingenieria
desde enero del 2015 como propuesta informativa para llevar informacién
noticiosa, actual y de interés al Rectorado, vicerrectorados y Secretaria General.
La realizacion de la Sintesis Informativa tiene su antecedente en la Plantilla de
Noticias (Imagen N°18). Este es un documento donde se fichan las noticias que
circulan en los medios de comunicacion (impreso, online, televisivo o radial)
acerca de la Universidad, con los datos de referencia de la fuente donde fue
publicado (medio, fecha, seccién/programa, pagina, dimensién/segundos).
Anteriormente, esta plantilla era entregada al Rectorado para mantener
informado al rector sobre las noticias de la institucién en lugar de la Sintesis

Informativa.
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Imagen N°18: Plantilla de Noticias /Fuente: UNI
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Por otro lado, los tipos de fuentes de informacion noticiosa para el desarrollo de
la Sintesis Informativa son cuatro:

Periddicos: EI Comercio, La Republica, El Peruano, Gestién, Pera 21, Diario
Correo, Ojo, UNO, Expreso y Trome.

Television: Panamericana, TV Pert, Canal N, RPP Television, América
Televisidn, entre otros.

Radio: RPP Noticias, Radio Capital, Radio Nacional, etc.

Paginas web: por lo general son las paginas web de los mismos medios impresos
o televisivos.

El proceso de elaboracién de la Sintesis Informativa configura los siguientes

pasos:
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Busqueda de informacion en medios

La realizacion de la sintesis informativa inicia con la busqueda en los medios
de comunicacion de noticias sobre la universidad o que tengan relacién con
la Institucion.

Produccion en la Unidad de Comunicaciones

El segundo paso a seguir es incluir ordenadamente cuatro noticias dentro
del formato de la sintesis, segun su importancia. En ocasiones especiales el
namero puede aumentar. Asimismo, cuando no se encuentran noticias de la
UNI en los medios se coloca una del blog de Relaciones Publicas para
completar la sintesis informativa. Luego, la sintesis es revisada por el
coordinador de la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional y por la
jefa de Relaciones Publicas.

Revision en el Vicerrectorado de Investigacion

A continuacién, se entrega la Sintesis Informativa para que el vicerrector de
investigacién le dé el visto bueno. Esta accion hace que el proceso demore
Yy, a veces, la sintesis no se difunde el mismo dia.

Envio de la Sintesis

Finalmente, luego de la aprobacion en el Vicerrectorado de Investigacion, la
sintesis es enviada mediante oficio al Rectorado, Vicerrectorado Académico,
Vicerrectorado de Investigacion y Secretaria General. Asimismo, se envia

por correo electronico a los decanatos y dependencias de la UNI.

Cuando se inicié la puesta en marcha de la Sintesis Informativa, esta no era
enviada al Vicerrectorado de Investigacidén. Se evitaba este paso hasta que el
Vicerrector solicitd revisar la sintesis antes de que sea enviada a las altas

autoridades.
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Lamentablemente, la Sintesis Informativa no esta cumpliendo su papel
fundamental que es llevar diariamente noticias actuales y de interés a las
maximas autoridades universitarias porque la revision en el Vicerrectorado de
Investigacion no es inmediata y a veces tarda mas de un dia.

Es por ello que, paralelamente, se ha empezado a usar Plantillas de Noticias
para entregar informacion prioritaria y relevante del dia, acerca de la UNI y su
entorno, al Rectorado.

Al respecto, el coordinador de la Unidad de Comunicaciones e Imagen
Institucional ha presentado su opinion respecto de la importancia de la emision
diaria de la Sintesis Informativa ante la jefa de la Oficina de Relaciones Publicas.

Sin embargo, hasta el fin de la sistematizacién no se ha cambiado esta situacién.

5.3.4 Reporte Anual de Medios

Para conocer el alcance que tiene la Universidad Nacional de Ingenieria en los
medios de comunicacion se recurrid a la medicién de las noticias publicadas en
prensa escrita, radio, televisién y web.

Esta medicién se realiza con una Ficha de Medicién en la que se llenan los datos
de las noticias donde aparece la UNI y da como resultado el costo ahorrado por
salir en prensa y la visibilidad de la universidad gracias al manejo de medios que
realiza la Unidad de Comunicaciones e Imagen institucional, la importancia
mediatica que tienen las autoridades, los especialistas y las actividades de la
UNI.

En esta parte de la experiencia profesional, el trabajo ha sido apoyar en la
continuacién de lo que ya estaba implementado desde el 2011 por la Unidad de

Comunicaciones. De este modo, se viene realizando el Reporte Anual de
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Medios, mediante el cual se mide el impacto para observar la presencia de la
Universidad en los medios de comunicacién y, asimismo, tasar el valor

econdmico de las publicaciones en la prensa.

Si bien es cierto que todos los fines de afno se realiza el Reporte Anual de Medios,
es preciso mencionar que el afo 2013 se llevé a cabo una actualizacién en la
base de datos del costo por aparecer en los medios de comunicacién. Es por ello
que existe una diferencia visible en la valorizacién de cuanto se ahorr6 al salir en
los medios entre los afos 2012 y 2014. Por ello, se desestimé el ano 2012 y el
analisis se lleva a cabo con lo encontrado en el 2013 con 4,948,827 y el 2014
con 3,580,260. Por otro lado, el impacto promedio de las publicaciones fue de
178,541,600 vistas en el ano 2012; 249,298,000 en el afo 2013; y 131,804,400

en el ano 2014.

Tabla N°5: Impacto y valorizacion en medios/Fuente: Elaboracion propia

Impacto (en vistas) 178,541,600 249,298,000 131,804,400

Valorizacién(en soles) 24,884,512 4,948,827 3,580, 260

Es preciso mencionar que el impacto de cada afno depende mucho de la
importancia mediatica que hayan tenido los eventos organizados dentro de la
UNI, los logros alcanzados por los miembros de la comunidad universitaria,

alguna eventualidad social que necesite un especialista, entre otros.
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Asi, como vemos en la comparacion entre el afio 2013 y 2014, el primero tuvo
mayor relevancia por eventos institucionales de mayor interés mediatico (como

veremos con imagenes de las noticias) que se dieron en ese afo, tales como:

e Promocion del primer nanosatélite de la UNI denominado Chasqui .

e La inauguracion del primer Centro de Recursos para el Aprendizaje y la
Investigacion (CRAI).

e (Cientificos de la UNI crean software que mejora imagenes de rayos X.

e Visita de periodistas a los laboratorios de la UNI.

o Taller de robdtica para nifos.

Imagen N°19: Noticia sobre el Nanosatélite UNI/
Fuente: El Comercio.
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Nanosatélite desarrollado por la
UNI atin no se lanza por
decision rusa

Expertos aseguran que estalisto desde diciembre del aho pasado. Debido aun
convenio, llegaran al espacio cuando lo decidan en Rusia
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Los nanosatélites lanzados el jueves por la Universidad Catolica son los primeros puestos en orbit:

pero no los tnicos hechos en el Peni. Uno de ellos es el Chasqui |, un nanosatélite con

caracienstlcas similares a los de Ia PUCP (10 cm3, 1 kg de peso, etc .), que fue desamoliado por lz
Nacional de ieria (UNI) desde el 2008 y presentado oficialmente en el 2010.

Ese mismo aiio, la institucion p firmo un convenio con la Universidad Estatal del Sud

de Rusia (Uesor). Ellos seran los encargados de enviar al espacio al Chasqui gracias a sus vinculo
con la agencia espacial rusa (Rocosmos). Pese a que el satélite cuenta ya con el funcionamiento
adecuado, necesario para su lanzamiento, toda/la hay que esperar una serie de pruebas y

it drlAnan fnen i nae e A e Aeda
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Imagen N°20: Noticia sobre la nueva biblioteca de la UNI/
Fuente: La Republica
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La ‘biblioteca del futuro’ se encuentra en la
UNI

“Es el dia mas feliz de mi vida", indico el rector Aurelio Padilla al inaugurar el Centro
de Aprendizaje e Investigacion (CRAI) de la UNI, un moderno local que reemplaza a
la vieja Biblioteca Central.

En la actualidad es una impresionante edificacion -arquitectura inteligente e
interconectada- ubicada en el centro del campus. Este espacio convierte a la UNI,
consagrada a la ensefianza profesional, en un polo cientifico de investigacion
avanzada y de postgrado.

Es, ademas, el nudo de acceso digital a las redes de datos internacionales, revistas
indexadas, asi como proyectos de investigacion tanto en ciencia, ingenieria e
innovacion como medio ambiente, sequridad sismica y cambio climatico.

;Por queé virtual? ;Por qué del futuro? EL CRAI es portador de una apuesta “high tech”
de alta tecnologia hacia su futuro. Lo que los docentes del postgrado Llamamos el
acceso a las nuevas industrias industrializantes del siglo 21": los nanomateriales, la
robotica, microelectrénica, informatica, las biotecnologias, la ergonomia,
investigacion de operaciones, produccion flexible, asi como las energias renovables,
entre otras vinculadas a la eficiencia y calidad de los procesos, logistica, circulacion
de bienes y personas.

Continuidad y cambio en esta Alejandria peruana. Habra lectura en estanteria
abierta, autoprestamo y devolucion domiciliaria mediante equipos y buzones de
retorno. Tambien lectura cerrada de tesis profesional, maestrias y doctorados,
preservando incunables (libros impresos durante el siglo XV) que son indispensables
cuidar y mantener.
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Imagen N°21: Noticia sobre software médico/
Fuente: RPP Noticias
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Un innovador software elaborade por investigadores peruanos que mejora el
diagnoéstico mediante imagenes, en comparacion con equipos de rayos X o

tomégrafos, sin causar efectos secundarios en los pacientes, ha pueste al Peru al

nivel de centros de investigacidn mundial como los de la Universidad de Harvard

y del Instituto Tecnolégico de Massachusetts.

Se trata del "Sdper Rivam” (Stper Resolucién de imagenes y videos con aplicacidn
ala medicina), iniciativa tecnolégica que consiguid mejorar las imagenes de baja
resolucion y videos médicos, sobre todo para la deteccion de enfermedades o

tumores.

Los investigadores a cargo de este proyecto pertenecen a la Universidad Nacional
de Ingenieria (UNI) v a la empresa [+T SCRL, quienes sumaron esfuerzos para
superar las limitaciones en la calidad de imagen que ofrecen actualmente los

equipos de rayos X y los tomdgrafas.

El proyecto tuvo un presupuesto superior a 408,000 nuevos soles, los cuales
fueron financiados por el Fondo de Investigacian, Ciencia y Tecnologia (FINCyT),
que aportd el 63,99% del total, en tanto que la empresa I+T SCRL invirtia el
20,57% del costoy laUNI el 15.45%.

Imagen N°22: Noticia de visita a laboratorios/
Fuente: Buenos Dias Per0.
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5.3.5 Cobertura periodistica de eventos institucionales

La cobertura tiene como finalidad recopilar informacidén de las actividades y/o
eventos que se realizan en la UNI para crear contenidos que seran difundidos en
los medios de comunicacion de la Unidad de Comunicaciones e Imagen
Institucional.

En ese sentido, los eventos realizados dentro o fuera del campus universitario
donde participe el rector tienen prioridad de cobertura periodistica para la
realizacion de notas de prensa o notas informativas. Asimismo, las facultades,
dependencias o centros de estudiantes de la Universidad Nacional de Ingenieria
también reciben cobertura en sus eventos si lo solicitan mediante oficio.

Esta cobertura periodistica depende de la importancia del evento o la fecha en
que hayan realizado la solicitud. Es asi que siempre tiene caracter de urgencia
los eventos donde participa el rector o sus representantes.

Por otra parte, cuando hay informacién sobre algin premio, invento, concurso,
beca, entre otro que sea interesante para los estudiantes, docentes, trabajadores
0 publico en general, se busca mas informacion o se contacta a uno de los
protagonistas del hecho para hacer una nota de prensa.

De esta forma, el trabajo de cobertura es constante debido a la carga de eventos
que, en ocasiones, son simultdneos, por lo que a veces los trabajadores se
dividen en comisiones para cubrir las noticias. Asimismo, en este caso, debido a
las multiples labores que tiene la Unidad de Comunicaciones y el poco personal
con que cuenta, incluso el coordinador de la Unidad participa en algunas

coberturas periodisticas.
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5.3.6 Apoyo en la coordinacion con medios de comunicacion

Una actividad clave es la coordinacién con medios de comunicacidn para que las
noticias sobre la UNI tengan presencia en la mayor cantidad de estos. Asimismo,
este trabajo es fundamental para la construccion del Reporte Anual de Medios
que evidencia la exposicion mediatica que tiene la Universidad.

Es por ello que una de las actividades de la informante de este trabajo es apoyar
al Analista de Imagen en la coordinacion de entrevistas para los especialistas o
investigadores de la UNI con medios de comunicacion. Esta intervencion se
realiza de dos formas:

El medio de comunicacion interesado

En este caso, son los medios de comunicacidn quienes llaman a la misma oficina
buscando ser contactados con especialistas en diferentes materias del
conocimiento o con alguna autoridad de la UNI, generalmente por algun tema
técnico, social o politico. Cuando ello sucede, se toman los datos de los
periodistas para incluirlos en la agenda de medios y se busca un especialista
para que dé la entrevista.

Es importante senalar que el filtro del especialista que va a dar la entrevista se
realiza en coordinacién con la jefa de Relaciones Publicas, quien a su vez
consulta al Rector. Es el Rector quien tomara la entrevista si el tema esta dentro
de su especialidad o compromete politicamente a la UNI. De lo contrario, se
busca otro especialista que pueda dar la entrevista.

Este sistema de filtros para las entrevistas ha existido desde el anterior gobierno
universitario, ya que los rectores reconocen que la prensa es un medio

importante para difundir ante la sociedad las acciones y logros de la universidad.
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Finalmente, este proceso termina con el seguimiento de la noticia en el medio
periodistico para difundirla entre las autoridades universitarias, la comunidad
universitaria y el publico en general.

Coordinacion de la UNI con medios de comunicacion

Muchas veces, la Universidad Nacional de Ingenieria ha organizado eventos
importantes como la visita del astronauta peruano Carlos Noriega y cosmonautas
rusos, entre otros que merecen difusién mediatica.

Para estos casos, se redacta una nota de prensa que es enviada por correo
electronico a toda la base de datos de los medios de comunicacion. Este proceso
es complementado con las llamadas telefénicas a los periodistas para
informarles sobre la importancia del evento y persuadirlos para que cubran la
noticia.

Asimismo, en otros casos, se recurre a las llamadas telefénicas para solicitar
entrevistas para el Rector u otros especialistas en temas coyunturales como
terremotos, construcciones, problemas ambientales, entre otros que tengan que
ver con las especialidades que tiene la UNI.

Es asi como la unién de las coordinaciones con medios de comunicacion, la
cobertura periodistica de eventos y el reporte anual de noticias, trabajan juntos
para impulsar la imagen de la Universidad Nacional de Ingenieria ante los
publicos externos. Con la cobertura y la coordinacién con medios se logré
difundir la identidad de la UNI a través de las publicaciones y notas, mientras que
con el Reporte Anual de Medios se estudio el alcance de nuestra participacién

mediatica.
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Factores que influyeron en la gestion de la comunicacion de la UNI

Entre los factores positivos que influyeron en la gestion de la comunicacion se

encuentran los siguientes:

e La gestién del rector interino Jorge Alva Hurtado permiti6é el desarrollo de
las comunicaciones a nivel online dando su apoyo al uso de redes sociales
y autorizando que las publicaciones de la Unidad de Comunicaciones en
la web tengan prioridad. Ello se debia a que toda la gestion de las
comunicaciones en la universidad esta mediada por la vision de la maxima
autoridad universitaria.

e El apoyo de dependencias aliadas sirvié para que las actividades de la
Unidad de Comunicacién se realicen con mayor precision. De esta forma,
sus principales aliados y con quienes trabaja cercanamente fueron el
Rectorado, el Centro de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones,
y Editorial de la UNI.

e La vision innovadora en la Unidad de Comunicaciones influy6é
positivamente para la introduccién de nuevas tareas de comunicacién
para ampliar las actividades de esta dependencia, lo que dio como

resultado la amplitud de la gestidon de la comunicacion en la UNI.

Por otro lado, los factores que ejercieron una influencia negativa fueron:

e Enuninicio, el poco conocimiento de las autoridades universitarias acerca
del valor de la comunicacion generd un lento crecimiento en la
comunicacién organizacional. Por esta razon la comunicacién ha tenido

un proceso pausado en los Ultimos anos y queda pendiente trabajar la
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comunicacion interna que, hasta el término de la sistematizacion, no
cuenta con mas que un solo medio oficial establecido.

e Las barreras burocraticas jugaron un papel importante, ya que debido al
uso de varios pasos para realizar las actividades de comunicacion, ésta
perdia su fluidez natural y el efecto que deberia tener en los publicos. Ello
también se verifica con las respuestas de los trabajadores de la Unidad
de Comunicaciones, quienes mencionan que las barreras burocraticas
interfieren negativamente en el desarrollo de la comunicacién.

e Lafalta de acceso de la Unidad de Comunicaciones a la pagina web para
publicar contenidos (notas informativas, comunicados de eventos, etc.)
limit6 la realizacion de la gestidén de la comunicacion de forma integrada.
Una situacion que deberia cambiar para favorecer a la gestion de la
comunicacion tal como lo menciona el coordinador de la Unidad de

Comunicaciones de la UNI.

Los cambios sustanciales en el periodo de la sistematizacion

Existieron cambios sustanciales en la gestién de la comunicaciéon durante el
periodo de sistematizacién de la experiencia que hicieron posible una mejora en

las comunicaciones de la Universidad Nacional de Ingenieria.

Como se expuso, antes de la intervencion de la autora del informe, en la Unidad
de Comunicaciones solo existia un trabajo basico de la comunicacién
institucional. Este englobaba la tarea de redaccién de notas de prensa,
realizacion de entrevistas, comunicados internos, cobertura de eventos y el uso

de un Facebook y un YouTube de la Oficina de Relaciones Publicas.
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Es por ello que cuando la autora del informe empieza a trabajar en la Unidad de
Comunicaciones busca mejorar y ampliar el tipo de comunicacién que se
desarrollaba antes de su intervencidn. De esta forma, el trabajo que llevé a cabo
fue principalmente la implementacion de cuentas oficiales de redes sociales de
la UNI para ampliar la presencia de la universidad en los medios sociales. Es asi
que crea el Facebook, Twitter y YouTube de la UNI para hacer que la universidad
tenga presencia en los medios sociales y a través de ellos se proyecte la

identidad de la universidad e impulse una imagen positiva.

Asimismo, con el apoyo del rector Jorge Alva se realizdé un cambio fundamental
en la fluidez de la comunicacion online, 1o que significé que los contenidos
enviados por la Unidad de Comunicaciones sean publicados el mismo dia en la
pagina web de la UNI, ya que anteriormente este proceso demoraba por la

lentitud burocratica.

Por otro lado, durante la intervencién de la informante se realizaron mejoras
(Tabla N°6), como por ejemplo, se introdujo la Sintesis Informativa con la
finalidad de entregar informacién de actualidad a las maximas autoridades
universitarias sobre las noticias relacionadas a esta casa de estudios. Un trabajo
que antes no se habia realizado y es fundamental en toda institucién para

conocer las ultimas tendencias de su sector.

Ademas se impulsaron mejoras en los productos de comunicacion existentes
como la Gaceta y el Facebook de RRPP. Este aporte se realizé6 con cambios en
la presentacion del producto. En el caso de la Gaceta, se realizé su difusion a

colores en los medios virtuales y en cuanto al Facebook de RRPP se aplicaron
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acciones para hacer que su presentacién y actualizacion sean mas atractivas

para la audiencia.

Tabla N°6: Antes y después de la intervencién/
Fuente: Elaboracion propia

ANTES DESPUES

Facebook de Relaciones Facebook de RRPP
Publicas
(RRPP)

Canal de YouTube de

RRPP
Blog de RRPP Blog de RRPP
Gaceta Oficial Gaceta Oficial
Reporte Anual de Medios Reporte Anual de Medios
Cobertura periodistica Cobertura periodistica
Comunicacion con Comunicacion con
Medios medios

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 6

BALANCE DE LA EXPERIENCIA

6.1 Lecciones aprendidas

Luego de haber realizado el trabajo de sistematizacion, se han obtenido varias
lecciones de aprendizaje que sirven tanto para la mejora de la gestion de la
comunicacién de la institucién donde se desarroll6, como para los estudiantes y
profesionales de la comunicacidén social. Estos aprendizajes se identificaran

como lecciones organizacionales 'y lecciones en comunicacion.

Lecciones organizacionales:

A través de esta experiencia, se comprende que los comunicadores deben tratar
de conocer lo mejor posible el contexto organizacional donde se desempefan
laboralmente, ser observadores para identificar las situaciones favorables y las
dependencias que podrian ser buenos aliados para implementar cambios en la
gestién de la comunicacién existente, y, sobre todo, estar motivados a ampliar
su vision hacia el aprendizaje.

Ello permitira al profesional de las comunicaciones encontrar el momento
adecuado para solicitar algun cambio 0 mejora, ya que a veces los jefes no estan
dispuestos a incursionar en algo nuevo, ya sea por cuestiones politicas, costos,
tiempo u otras razones. Sin embargo, llega un determinado momento en que la
coyuntura sirve para que se opte finalmente por nuevas iniciativas. Un claro
ejemplo de ello fue, para esta experiencia, la puesta en marcha de la creacién

del Facebook oficial de la UNI. Es decir, los comunicadores deben observar y



conocer el entorno organizacional para obtener el mayor provecho de las
situaciones que se presenten.

Otra leccion que se encontro fue que el trabajo de los comunicadores no siempre
sera con nuestros colegas, sino que muchas veces trabajaran con profesionales
de campos muy distintos. O, en ciertos casos, como en esta experiencia, los
jefes de la oficina no seran necesariamente comunicadores sociales o
profesionales afines. En situaciones como esta, el comunicador debe actuar
mostrando solidez en la practica profesional para que los comparieros de trabajo
gue no son de la especialidad valoren y den la importancia justa a esta profesion.
Un aspecto mas que se dejo traslucir mediante la sistematizacion es que, para
que los procesos se concreten en una organizacién publica, se debe ser
metddico y organizarse con antelacidén, ya que la carga burocratica retrasa las
acciones comunicacionales.

Por otro lado, es trabajo del comunicador social de una universidad publica saber
priorizar con imparcialidad el apoyo que la Unidad de Comunicaciones ofrecera
en el caso de tener muchas solicitudes de cobertura o difusién al mismo tiempo.
Esto se logra cuando se da prioridad a las actividades que mas se acerquen a
los objetivos de la organizacion.

Lecciones en comunicacion:

A lo largo del desarrollo de esta sistematizacién, se ha podido comprender que
el comunicador actual en la universidad publica dista mucho del tradicional, ya
que el trabajo exige una mirada integral del uso de los canales de comunicacion
a nivel interno y externo, incluso empleando nuevas tecnologias como las redes

sociales para impactar en nuestro publico objetivo.
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Asimismo, se ha podido observar que el trabajo de la comunicacién en las
universidades es de vital importancia, a nivel interno, para mantener informada
a toda la comunidad universitaria y, a nivel externo, para posicionar y reforzar la
imagen positiva de la Universidad Nacional de Ingenieria. A comparacion de
algunas organizaciones publicas, una universidad necesita priorizar diferentes
frentes de accidn para causar impacto, ya que con una imagen potente es posible
tener mas postulantes, becas, donaciones, y convenios interinstitucionales,
nacionales e internacionales.

Por otro lado, esta experiencia profesional ha permitido visualizar un punto muy
importante para las unidades de comunicacién de las universidades: el trabajo
con los medios sociales o social media, que, como se ha visto en el presente
informe, desempefia un papel importante. Ante ello, reconocemos que los
comunicadores que tienen a su cargo la gestiéon de los social media de las
universidades deben comprender que bajo su persona recae una gran
responsabilidad y, para realizarla, deben reforzar o desarrollar ciertas
habilidades como la inclinacién por el analisis y la medicién de resultados.
Finalmente, este trabajo de sistematizacion ha permitido mostrar que los
estudiantes de la Escuela de Comunicacion Social de la UNMSM,
especificamente de la especialidad de comunicaciéon organizacional, obtienen
lineamientos basicos a nivel académico en las aulas universitarias para
desenvolverse en el mundo profesional. No obstante, ademas de lo aprendido
en las clases, es necesario que los estudiantes complementen su desarrollo
formativo con capacitaciones complementarias, como analitica web, gestion del
social media, comunicacién interna, etc.; ya que estas capacitaciones, sumadas

a su perfil innovador, creativo y analitico, permitirdn que el estudiante
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sanmarquino esté preparado para los nuevos retos que comprenden la gestidon

de la comunicacion en las universidades publicas u otro tipo de instituciones.

6.2 Hallazgos

Como se ha podido ver a través del presente informe profesional, el
desarrollo de la practica profesional del comunicador esta mediada por los
factores organizacionales bajo los cuales debe desenvolverse, motivo por
el cual la Unidad de Comunicaciones ha tenido algunas complicaciones
para realizar con inmediatez sus acciones. Sin embargo, el trabajo de los
comunicadores puede realizarse organizadamente, siempre y cuando se
conozca el sistema organizacional de la institucion para realizar acciones
lo mas eficientemente posible.

Por otro lado, en el plano online, se ha hallado que el Rectorado esta
empezando a darle importancia a la inmediatez en las comunicaciones.
Asi consta en la experiencia descrita, donde, a solicitud del Rectorado, las
difusiones online solicitadas por la Unidad de Comunicaciones son
publicadas el mismo dia en la pagina web de la UNI por el webmaster del
Centro de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones.

En algunos casos, las iniciativas solidas del comunicador social son
alteradas por la intervencion de las autoridades. Por ejemplo, la sintesis
informativa que realiza la Unidad de Comunicaciones no esta cumpliendo
el objetivo de mantener al dia a las autoridades, ya que el proceso de su

elaboracion es retrasado por la burocracia.
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6.3 Tareas pendientes respecto al analisis de la experiencia

Dada la importancia de la Oficina de Relaciones Publicas en la estructura
organizacional como 6rgano de apoyo del Rectorado, queda como tarea
pendiente que se otorgue un trato preferencial a las acciones de la Unidad
de Comunicaciones para que no sean afectadas por procesos poco
productivos.

Es necesario que, en un futuro, la Unidad de Comunicaciones realice una
gestion global de la comunicacion online en la UNI. Esto se puede lograr
si el Centro de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones entrega
al area de comunicaciones un usuario que les permita publicar
directamente noticias y eventos en la pagina web de la UNI, asi como
medir la calidad de las visitas en las publicaciones. Teniendo estos datos,
mas los del social media, se lograria una vision global de la comunicacion
online de la universidad.

Existe un vacio en la comunicacién interna, ya que la Unidad de
Comunicaciones se encarga sobre todo de temas de difusién. De esta
forma, la comunicacion interna ha quedado aplazada, cuando en realidad
deberia ser aprovechada para que los docentes, estudiantes y sobre todo
los colaboradores estén identificados con la Institucion.

Es necesario comprender que los comunicadores tienen como tarea
atraer a las autoridades o jefes de la organizacion hacia una mirada
valorativa de la comunicacién dinamica, acercandolos a los beneficios que
trae consigo una buena gestion de la comunicacion organizacional en la
universidad. Esto se puede lograr a través de la realizacién de un plan de
comunicaciones que abarque tanto la comunicacion interna como externa.
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e Debido a los constantes cambios en las tendencias de la comunicacion,
queda pendiente que los trabajadores de la Unidad de Comunicaciones
sean capacitados para que la gestion de la comunicacién esté acorde con
los nuevos tiempos. Esta accion también traeria como consecuencia una
mayor aceptacion por parte del Rectorado y otras autoridades
universitarias a los proyectos que plantee el area en mencién, puesto que
los responsables serian personas mas capaces de realizar lo que

solicitan.

6.4 Aportes
6.4.1 A nivel Teérico-Conceptual
Esta sistematizacion ha permitido evidenciar lo recogido en el Marco de
Referencia, donde Losada (2004) menciona que los cambios actuales han
despertado una misién mas amplia en las tareas de los departamentos de
comunicacion de las universidades. Asi también, como Ruiz y Copola (2011)
indican, actualmente la gestion profesional de la comunicacidn precisa del
uso de herramientas nuevas. Ambas situaciones se demostraron en la
realidad de la Universidad Nacional de Ingenieria, donde la incorporacién de
los medios sociales ha cambiado el panorama comunicacional y, asimismo,
el Rectorado ha empezado a darle mayor importancia a la comunicacion, ya
gue con ella se consigue una mejor imagen de la universidad.
6.4.2 A nivel Profesional
Esta sistematizacion aporta profesionalmente un conjunto de conocimientos

para la practica profesional de actuales y futuros comunicadores sociales, 0
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profesionales de otras areas interesados en conocer mas de la naturaleza

del trabajo comunicacional en una universidad publica.

Asimismo, este informe profesional tiene la capacidad de funcionar como un
manual para los estudiantes y profesionales de comunicacién que deseen
formarse una carrera en el mundo universitario. De este modo, el presente
trabajo prepara al lector para enfrentarse a nuevos retos en un entorno
cambiante donde la comunicacion es cada vez mas importante en las
universidades, sin importar si son publicas o privadas.

6.4.3 A nivel Instrumental

Este informe profesional presenta una gestién de la comunicacion basada
en el uso de acciones que abarcan la medicién de los resultados del trabajo
en el social mediay el posicionamiento en los medios de comunicacion. Esta
actividad permite medir los progresos en la actividad profesional y evidenciar
los resultados de la gestidbn comunicacional ante las autoridades.

6.4.4 A nivel Social

A nivel social, este informe profesional aporta una nueva forma de hacer
comunicacidon en una universidad publica, integrando canales de
comunicacioén tradicionales y no tradicionales para llegar a los publicos.

Se ha integrado, por ejemplo, el uso de los social media mas importantes
(blog, Facebook, Twitter y YouTube) con las actividades de comunicacion
interna y comunicacién de medios que se ejecutan desde hace mucho en la
UNI. Este aporte es factible de ser replicado por otras universidades publicas
y demas entidades del Estado, segiun sus propias necesidades de

comunicacion.
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CONCLUSIONES

Con la gestién de una comunicacién adaptada al sistema organizacional
y coyuntural de la Universidad Nacional de Ingenieria, la Unidad de
Comunicaciones se abrid paso hacia el ejercicio de una comunicacion que
integra el trabajo offline (cobertura periodistica, desarrollo de productos
fisicos como La Gaceta, Sintesis de Noticias) con el espacio online
(medios sociales como Facebook, Twitter, YouTube y blog). Con este
avance, la Unidad aporta mas al fortalecimiento de la identidad e imagen,
adquiere mayor importancia en la organizacién y es mas valorada por las
autoridades universitarias.

La implementacidén de las redes sociales (Facebook, YouTube, Twitter)
permitié al gestor de las comunicaciones abrir un espacio de conexion con
el publico en una plataforma virtual y conocer sus caracteristicas,
percepcién y/o identificacion con la organizacion. De este modo, se
encontrd, en las estadisticas o mediciones de Facebook, que el publico
etario predominante son jovenes entre 18 y 24 afnos; y que las
publicaciones de mayor interaccién son aquellas relacionadas con el
fortalecimiento de la imagen e identidad universitaria: Aniversario de la
UNI, Dia del Estudiante de Ingenieria, Dia de la Ingenieria, votacién para
elegir el modelo de la nueva polera UNI. Esta informacién es muy util para
la Unidad de Comunicaciones, ya que se puede inferir que los seguidores
han construido una buena imagen de esta casa de estudios y ello nos
permite trabajar en base a sus preferencias.

Se encontr6 que un limitante para una gestibn adecuada de la

comunicacion era la falta de acceso a todos los canales de comunicacién



online de la UNI. Ello sucede, tal como se vio en el informe, porque la
Unidad de Comunicaciones no puede publicar directamente noticias,
eventos ni comunicados en la pagina web institucional (la cual es
actualizada por el Centro de Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciones- CTIC), y tampoco tiene suficiente apoyo del webmaster
de esta oficina porque no publica inmediatamente la informacion que se
le envia.

El trabajo de medios ha servido para conocer el impacto que tiene esta
casa de estudios a nivel mediatico (prensa, television, radio y web) y de
esta forma evidenciar parte del trabajo realizado por la Unidad de
Comunicaciones ante el Rectorado. Asi, hemos hallado que el impacto
ganado el afio 2013 fue de 249,298,000 vistas y en 2014 esta cifra se
redujo a 131,804,400 respecto al afio anterior. Ello se debe a que el 2013
la UNI tuvo eventos trascendentales como la promocién del primer
nanosatélite denominado Chasqui | y la inauguracién del Centro de
Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI).

Debido a su caracter transversal, la Unidad de Comunicaciones requiere
de aliados estratégicos dentro de su organizacion con los que debe formar
una relacion de apoyo para el cumplimiento de sus objetivos. Por ello, sus
principales aliados (dependencias de fuerte y continua relacién) fueron el
Rectorado, el Centro de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones,
y la Editorial de la UNI.

Se ha puesto en evidencia que la comunicacién interna no es explotada
totalmente dentro de la organizacién, ya que, como se mostrd en el
informe, el Unico producto definido para ella es La Gaceta, un medio para

106



difundir eventos o noticias relevantes en la comunidad universitaria
(estudiantes, docentes y trabajadores). Sin embargo, debido a la amplitud
del publico interno de la Universidad, es necesario diferenciar sus
necesidades y generar productos adaptados a cada uno, como murales
informativos/carteleras para cada publico, una intranet para los
colaboradores, un boletin institucional, entre otros. Con ello se lograria
una mayor implicacion de los publicos internos con la identidad de la UNI,
lo que a su vez redundarda en la proyeccién de una buena imagen
institucional.

El enfoque de comunicacién de la Universidad Nacional de Ingenieria se
adapta a la vision de la maxima autoridad. Es decir, depende mucho de la
visién del rector a cargo para la promocién o estancamiento del accionar
de la Unidad de Comunicaciones. Como se vio en el informe, el apoyo del
rector interino fue crucial para el desarrollo y avance de la comunicacion.
El proceso de comunicacién no fluye dinamicamente debido a las barreras
burocraticas como el abuso de oficios o trdmite documentario para
ejecutar acciones de comunicacioén, la pertenencia de la pagina web a otra
oficina que no era la de Comunicaciones. Este lento proceso burocratico
afecta negativamente la inmediatez de la comunicacién, lo que debilita su
accionar e influencia en el fortalecimiento de la imagen institucional.

El rol de todo comunicador al ingresar a un nuevo ambiente de trabajo
debe ser volcar su experiencia, creatividad y analisis en el entorno laboral
que lo rodea para mejorarlo desarrollando o implementando acciones de
comunicacién alineadas a los objetivos institucionales que incrementen el
valor del comunicador en mundo organizacional.
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RECOMENDACIONES

Elaborar un Plan de Comunicaciones que abarque tanto la comunicacién
externa como la interna. Esto contribuiria a dar solidez y respaldo a las
actividades de la Unidad de Comunicaciones para que las acciones de
comunicacién tengan objetivos y metas claramente establecidas.

Es necesario que la UNI desarrolle un Manual de Organizacion y
Funciones para la oficina de Relaciones Publicas adaptado a las
exigencias actuales de las comunicaciones en las universidades.

Se recomienda que la Unidad de Comunicaciones tenga un acceso
directo a la pagina institucional de la UNI para que realice directamente
las publicaciones de noticias y eventos. Esto significaria centralizar la
comunicacién institucional online en la Unidad de Comunicaciones, lo que
permitiria tener una medicién total de la comunicacién digital de la
Universidad.

La gestidn de los medios sociales deberia ser respaldada por la jefatura
de Relaciones Publicas para usar herramientas de Analitica Web pagadas
que permitan tener mayor precision en las métricas de las redes sociales
y blog.

Se recomienda que el jefe o jefa de la oficina de Relaciones Publicas sea
un comunicador social o relacionista publico, ya que, al ser un especialista
en este campo, podra encaminar mejor la gestién de la comunicacion
organizacional de la Universidad Nacional de Ingenieria.

Se propone que la Universidad Nacional de Ingenieria también invierta
recursos en comunicacién interna, considerandose a los trabajadores,

quienes forman parte de la comunidad universitaria, velan por el



desarrollo administrativo de la universidad y, por ende, expresan la
identidad de la UNI.

Finalmente, se sugiere que la Escuela de Comunicacién Social de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos incluya en su plan de estudios
cursos como Analitica Web, Gestibn de Comunidades Online,
Comunicacion Interna, entre otros, que facilitaran a los futuros
comunicadores la tarea de insertarse en el mercado laboral y ser agentes

de cambio en sus organizaciones.
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Anexo 2: Ficha de entrevista

ENTREVISTA A TRABAJADORES DE LA UNIDAD DE IMAGEN
COMUNICACIONES E IMAGEN DE LA UNI

Nombres y Apellidos:
Cargo:

Segun su experiencia como miembro del equipo de la Unidad de
Comunicaciones e Imagen de la Universidad Nacional de Ingenieria, responda
las preguntas respecto al periodo setiembre 2012- mayo 2015.

1.

2.

10.

11

12.

¢, Cbémo se esta desarrollando la comunicacién en la UNI?

¢,De qué manera influyen el contexto y coyuntura organizacional en el
desenvolvimiento de la comunicacién institucional?

¢La maxima autoridad universitaria tiene influencia en las
comunicaciones, de qué forma?

¢ Qué papel han tenido los social media (redes sociales y blog) en la
gestién de la comunicacién universitaria?

¢ El'uso del social media ha favorecido en la difusion de la identidad de la
universidad y proyectado una mejor imagen? ;Cémo?

¢ Cudles son las dificultades que atraviesa la gestion de la comunicacion
en la UNI?

¢ Coémo la comunicacién de medios (coordinacion de entrevistas, el
seguimiento de noticias y el reporte de medios) aporta a la gestion de la
comunicaciéon en la UNI?

¢ Coémo se esta desarrollando la comunicacion interna en la UNI, abarca
a todos sus publicos (estudiantes, docentes, trabajadores y egresados)?

¢ Qué nuevas acciones de comunicacion se deberian implementar en la
UNI?

¢ Qué trabajo queda pendiente en la Unidad de Comunicaciones de la
UNI?

.¢,Se podria replicar el tipo de gestidbn de comunicacién de la UNI en otras

universidades publicas o privadas?

¢, Cual es la proyeccion del trabajo de los comunicadores sociales en las
universidades publicas?
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Anexo 3: Entrevista al Coordinador de la Unidad de Comunicaciones

ENTREVISTA A TRABAJADORES DE LA UNIDAD DE COMUNICACIONES
IMAGEN DE LA UNI

Nombres y Apellidos: GARRY PAUL GARIBAY CALDERON

Cargo: COORDINADOR DE LA UNIDAD DE COMUNICACIONES E IMAGEN
INSTITUCIONAL

Fecha: 25 de setiembre del 2015

Segun su experiencia como miembro del equipo de la Unidad de
Comunicaciones e Imagen de la Universidad Nacional de Ingenieria, responda
las preguntas respecto al periodo setiembre 2012- mayo 2015.

1. ¢Cbmo se esta desarrollando la comunicacién en la UNI?

En la UNI estamos trabajando la comunicacion institucional con diferentes
productos comunicacionales para llegar a nuestros diferentes publicos
objetivos. Tenemos toda la comunidad universitaria y el publico general
que a la vez se subdividen; entonces, por ello, a parte de los medios
tradicionales hemos empezado a usar redes sociales para llegar a nuestra
audiencia que busca una bidireccionalidad de la comunicacion. Es decir,
estamos avanzando de a pocos, adaptandonos. Queremos ampliar y
también usar medios de comunicacion interna pero se requiere mas
voluntad de las autoridades e inversion.

2. ;De qué manera influyen el contexto y coyuntura organizacional en el
desenvolvimiento de la comunicacién institucional?
En la Unidad de Comunicaciones estamos al tanto de la coyuntura
organizacional ya que de ella depende como enfoquemos los mensajes
que vamos a desarrollar. Este contexto influye positiva o negativamente
en la forma en que desarrollamos las estrategias de comunicacion dentro
de la universidad.

3. ¢La maxima autoridad universitaria tiene influencia en las
comunicaciones, de qué forma?
Constantemente trabajamos con la perspectiva y politicas del Rector ya
que una parte de nuestra labor consiste en hacer conocer estas politicas
tanto a nivel interno y como externo. Es algo a lo que los comunicadores
de esta unidad estamos adaptados pero damos sugerencias en nuestro
campo para mejorar la gestiéon de la comunicacion.

116



¢ Qué papel han tenido los social media (redes sociales y blog) en la
gestién de la comunicacién universitaria?

En los ultimos afios hemos avanzado mucho en el tema de redes sociales.
Ya tenemos cuentas oficiales en Twitter, Facebook y YouTube. La
persona que se encarga de ello ha impulsado estas redes para que
nuestra comunidad universitaria y el publico externo conozcan la identidad
de la UNI y con ello reforzamos nuestra imagen en los publicos.

¢ El uso del social media ha favorecido en la difusion de la identidad de la
universidad y proyectado una mejor imagen? ;Cémo?

Si, el trabajo de los medios sociales han favorecido a fomentar a traves
de los contenidos que se publican. Muchos estudiantes y egresados
hacen consultas al Facebook de la UNI y ha permitido comunicarnos mas
directamente con nuestro publico objetivo.

¢ Cudles son las dificultades que atraviesa la gestion de la comunicacion
en la UNI?

La principal dificultad que tenemos para gestionar la comunicacion es la
burocracia. Me refiero a que algunas veces hemos tenido problemas con
los papeleos para difundir eventos o nuestras notas. Incluso, a veces,
cuando sacamos algun nuevo modelo de producto tenemos que esperar
varias autorizaciones para terminar el trabajo.

¢Coémo la comunicacién de medios (coordinacion de entrevistas, el
seguimiento de noticias y el reporte de medios) aporta a la gestién de la
comunicacién en la UNI?

El trabajo que realizamos con los medios de comunicacion nos permite
conocer el impacto de nuestras actividades como universidad en los
medios. Lo favorable de esta actividad es que mostramos a la autoridad
como estamos llegando al publico con el trabajo de la Unidad de
Comunicacion.

¢ Coémo se esta desarrollando la comunicacion interna en la UNI, abarca
a todos sus publicos (estudiantes, docentes, trabajadores y egresados)?
Actualmente, no se ha explotado mucho la comunicacion interna.
Tenemos una Gaceta, un producto de comunicacién tipo volante que sirve
para difundir comunicados, pero realmente es poco para todos los
publicos internos que tiene la universidad. Esperamos mejorar esto en los
préximos anos.

¢ Qué nuevas acciones de comunicacion se deberian implementar en la
UNI?

Lo que se deberia implementar mas adelante en la UNI es un plan de
comunicacion general que contenga objetivos de comunicacién interna y
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externa. Para ello tendremos que planificar la comunicacion
anticipadamente.

¢Qué trabajo queda pendiente en la Unidad de Comunicaciones de la
UNI?

En la Unidad de Comunicaciones deberiamos hacer muchas cosas pero
puntualmente, a corto plazo, deberiamos centralizar nuestra
comunicacion online; es decir, centralizar el control de las redes sociales,
el blog y la pagina web para mejorar la gestiéon de la comunicacion.
También seria importante impulsar las comunicaciones internas
estableciendo productos enfocados en cada uno de nuestros publicos
internos.

.¢,Se podria replicar el tipo de gestidon de comunicacion de la UNI en otras

universidades publicas o privadas?

Me parece que estamos avanzando en la gestion de nuestras
comunicaciones y seria factible que esto se replique en otras
universidades, sobre todo en las publicas, donde tienen menor desarrollo
en las comunicaciones.

¢, Cual es la proyeccion del trabajo de los comunicadores sociales en las
universidades publicas?

La proyeccién de los comunicadores en las universidades publicas es muy
amplia porque hay mucho por hacer. No obstante, el trabajo no es muy
facil por las barreras burocraticas que tiene la universidad, asi como el
bajo presupuesto, al igual que otras entidades estatales, pero es un
ambiente que nos reta como comunicadores a innovar y buscar
soluciones que permitan mejorar la comunicacién y la imagen
institucional.
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Anexo 4: Entrevista a la Analista de Imagen Institucional

ENTREVISTA A TRABAJADORES DE LA UNIDAD DE IMAGEN
COMUNICACIONES DE LA UNI

Nombres y Apellidos: SARA CECILIA ORTIZ AGUILAR
Cargo: ANALISTA DE IMAGEN INSTITUCIONAL
Fecha: 25 de setiembre del 2015

Segun su experiencia como miembro del equipo de la Unidad de
Comunicaciones e Imagen de la Universidad Nacional de Ingenieria, responda
las preguntas respecto al periodo setiembre 2012- mayo 2015.

1. ¢Cdmo se esta desarrollando la comunicacién en la UNI?
La comunicacién en la UNI se viene desarrollando de manera paulatina
pero con algunas barreras de la comunicacién por parte de las
autoridades quienes no son conscientes de la importancia de las
herramientas comunicativas para la mejora de la institucion.

2. ;De qué manera influyen el contexto y coyuntura organizacional en el
desenvolvimiento de la comunicacién institucional?
Este elemento influye mucho debido a que puede alterar la forma en que
la universidad realiza su proceso de comunicacién. Por ejemplo en caso
que el gobierno universitario tenga una situacion de emergencia o cambio,
esto afecta pues tendriamos que ver como manejar esta situacion desde
la comunicacién.

3. ¢La maxima autoridad universitaria tiene influencia en las
comunicaciones, de qué forma?
Si, tiene influencia ya que todos los contenidos son direccionados por las
autoridades y buscan que se transmitan los eventos y actividades que
realizan y en algunos casos buscan realzar mucho mas su persona en
lugar de tratar de destacar los logros de la entidad.

4. ;Qué papel han tenido los social media (redes sociales y blog) en la
gestiéon de la comunicacién universitaria?
Le ha permitido expandir sus medios para poder difundir a mas personas
todas las actividades que realiza y asi ganar popularidad entre sus
publicos. Dependiendo del tipo de publicacion puede recibir comentarios
0 positivos.
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¢ El uso del social media ha favorecido en la difusion de la identidad de la
universidad y proyectado una mejor imagen? ;Cémo?

A través de las redes sociales se comunica en tiempo real las actividades
que realiza la institucion lo cual ha permitido que se conozcan eventos
que antes era complejo que sean de conocimiento de los estudiantes,
trabajadores y publico en general.

¢ Cudles son las dificultades que atraviesa la gestion de la comunicacién
en la UNI?

Las autoridades son demasiados centralistas y esperan que las
publicaciones deban pasar por su revision. Esto corta la capacidad
creadora del comunicador. También, al no conocer el lenguaje de las
comunicaciones online imponen contenidos extensos.

¢Como la comunicacién de medios (coordinacion de entrevistas, el
seguimiento de noticias y el reporte de medios) aporta a la gestidon de la
comunicacién en la UNI?

Aporta bastante ya que los medios de comunicacion valoran las opiniones
de los especialistas de esta casa de estudio; sin embargo, la coordinacién
es compleja debido a que se busca resaltar al rector y se filtra mucho al
buscar a otros voceros.

¢ Como se esta desarrollando la comunicacion interna en la UNI, abarca
a todos sus publicos (estudiantes, docentes, trabajadores y egresados)?
Se enfoca mayormente a los estudiantes y deja de lado a trabajadores,
docentes y egresados. Es necesario implementar medios de
comunicacién interna definidos para cada tipo de publico de manera que
estén mas identificados con la universidad.

¢ Qué nuevas acciones de comunicacion se deberian implementar en la
UNI?

Desarrollar un plan de comunicacion anual y respetarlo, otorgar mayor
libertad a la Unidad de Comunicaciones para implementar mas
estrategias, y darle importancia al area de comunicaciones y no
considerarla un area que se dedica a publicar y tomar fotos.

¢ Qué trabajo queda pendiente en la Unidad de Comunicaciones de la
UNI?

Es necesario descentralizar la Unidad de Comunicaciones ya que algunas
publicaciones deben ser aprobadas por el Rector y eso retrasa la labor de
nuestro equipo. Con un poco mas de facilidad para los comunicadores
podremos implementar mejor nuestra area y de esta forma aportar al
desarrollo de la imagen de la UNI.
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12.

¢, Se podria replicar el tipo de gestién de comunicacién de la UNI en otras
universidades publicas o privadas?

Si se podria replicar pero dando mayor libertad a la unidad de
comunicaciones para poder realizar acciones que favorezcan al desarrollo
de cada centro de estudios. Me parece que principalmente se puede hacer
algo parecido en las universidades publicas porque se asemejan mas a
nuestro contexto.

¢, Cudl es la proyeccion del trabajo de los comunicadores sociales en las
universidades publicas?

Los comunicadores tenemos una alta proyeccion; sin embargo, debemos
hacerle entender a las autoridades que la comunicacién es vital en el
quehacer académico pues es una herramienta que les permite conectarse
con todos sus grupo de interés. Tenemos una ardua mision en un
ambiente que a veces impone barreras burocraticas pero nos adaptamos
para continuar mejorando nuestro campo de accion.
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Anexo 5: Reporte Anual de Medios 2012

Panorama Reporte Anual de Medios

General de 20 1 z

Medios....

IVERSIDAD Oficina de Unidadide

CIONAL DE Relaciones SGomiinicaciones
sENIERIA Piiblicas

Medios
Impresos

| Mediosimpresos

- Area total publicada: 37 mil 264 cm?

- Costopromedio: 1 millén 643 mil 880 Nuevos Soles

- Impacto: 42 millones de vistas
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84

Transmisiones

Television

| Television

- Tiempo total de transmisién: 18 mil 700 segundos.

- Costo promedio: 22 millones 440 mil Nuevos Soles.

- Impacto: 113 millones 400 mil vistas.

Portales
Web

376

Publicaciones

\ Portales Web

- Area totalde publicacién: 115 mil 204 cm”.

- Costo promedio: 748 mil 712 Nuevos Soles.

- Impacto: 752 mil vistas.
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GENERAL

Medios Area publicada (cm’) Tiempo de transmision (seg.) Costo promedio (soles) Impacto (vistas)
lmpreSOS 91316 - 1 A43 RRN 42 000 000
v = 18,700 22,440,000 113,400,000
Radio - 2 000 5190 PIETLY I
Portales Web 115,204 - 748,712 752,000

24.884.512 178,541,600
TOTAL (AHORRADOS s

124,520 20,700

UNIDAD DE PRENSA Y COMUNICACIONES
pe =

nes Pulblicas

rrpp-pre
http://
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Anexo 6: Reporte Anual de Medios 2013

RESUMEN

REPORTE ANUAL DE NOTICIAS

2013

Publicaciones valorizadas en:
4 millones
948 mil 827

Nuevos Soles

/ <

o

N\

249 millones

298 mil

Vistas / Exposiciones

)

DICIEMBRE

NOVIEMBRE

OCTUBRE

SEPTIEMBRE

AGOSTO

Julio

JUNIO

MAYO

ABRIL

MARZO

FEBRERO

ENERO

PUBLICACIONES EN MEDIOS
(Evolucién mensual)

M Total

90
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1.- VALORIZACION DE LAS PUBLICACIONES

(EN SOLES)

Suma de Valor Premedio

S/. 1,000,000

S/. 900,000

A

800,000

$/.700,000

S/. 600,000

S/. 500,000

$/. 400,000

S/. 300,000

$/. 200,000

5/. 100,000

Mes ~

Tipo =
B CABLC
B IMPRESO
B RADIO
H TFIFVISION
EWEB

Suma de Valor Promedior Etiquetas de columna ~

Etiquetas de fila
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
Total general

CABLE
S/.117,390
S/. 56,826
S/. 19,362
S/. 1,260
§/.11,319
S/. 117,558
S/. 52,547
S/.24,948
S/. 15,960

S/. 4,725

IMPRESO RADIO TELEVISION

S/.137,328 S/.81,850
S/.79,929 S/.29,779
S/.243,470 S/.51,686
S/. 109,316 S/.121,210
S/. 862,354 S/.18,864
S/.93,105 S/.27,984
S/. 128,869
S/. 94,603
S/. 199,265 S/.30,816
S/. 45,438
S/. 92,067
S/.71,929 S/.1,555

S/.421,895 S/.2,157,672 S/. 363,744

S/.72,780 S/. 244,216
S/.25800 S/. 156,012
$/.219,000 S/. 154,758
S/. 76,688

S/.42,750  S/.35,433
$/.191,085  S/.57,363
S/. 62,271

S/.23,640 S/.67,310
S/. 252,278

$/.59,040  S/.32,209
S/. 143,953

S/. 88,929

S/. 634,095 S/.1,371,421

WEB Total general

S/. 653,564
S/. 348,346
S/. 688,276
S/. 308,473
S/. 970,720
S/. 487,095
S/. 243,688
S/. 210,501
S/. 498,319
S/. 136,687
S/. 240,745
S/. 162,413
S/. 4,948,827
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2.- IMPACTO PROMEDIO DE LAS PUBLICACIONES

(EXPOSICIONES AL PUBLICO)

Suma de Impacto Promadio

30,000,000

25,000,000

20,000,000

Tipo Y,
HCABLE

15,000,000

10,000,000 -

5,000,000 -

Mes ¥

M IMPRESO
W RADIO

ETLLLVISION
EWID

Suma de Impacto Promedior Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL

MAYO
JUNIO

JuLio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
Total general

CABLE
11,514,000
7,272,000
3,030,000
1,818,000
606,000
6,060,000
4,242,000
1,818,000
2,424,000

606,000

IMPRESO
900,000
1,800,000
5,100,000
2,400,000
3,900,000
3,300,000
2,700,000
3,300,000
3,300,000
600,000
900,000
900,000

RADIO TELEVISION

14,336,800
7,168,400
10,752,600
21,505,200
5,376,300
7,168,400

3,584,200

1,792,100

14,250,000
11,400,000
22,800,000

8,550,000
28,500,000

11,400,000

11,400,000

WEB Total general
58,000 41,058,800
78,000 27,718,400

102,000 41,784,600
50,000 25,773,200
42,000 18,474,300
42,000 45,070,400
62,000 7,004,000
64,000 16,582,000

124,000 9,432,200
22,000 12,022,000
98,000 1,604,000
82,000 2,774,100

39,390,000 29,100,000 71,684,000 108,300,000 824,000 249,298,000
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3.- NUMERO DE PUBLICACIONES

(EN MEDIOS)

Cuenta de Mecio
/0

60

50

40

30 I
5% i - =

10 =

04 i 4I_J_r.L | BN

O S S S S RS S ST r S S
& & & F & & ¢ & & S
& & T Y& &S 0@8’
¢ & SHEERN
B §

Tipo e
B CABLE

B IMPRFSQ

= RADIO

B |ELEVISION
H\WEB

Cuenta de Medio Etiquetas de columna Z

Etiquetas de fila ;—

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO

JuLlo
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
Total general

CABLE IMPRESO RADIO TELEVISION WEB Total general

7

N R W bh P P Wb

27

3
6
17
8
13
11
9
11
11
2
3
3
97

4

B WO WN

(=

3 29
2 39
4 51
24

2 21
6 21
31

2 32
62

2 1
49

41

21 411

46
53
78
39
40
46
43
46
77
15
53
45
581
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Anexo 7: Reporte Anual de Medios 2014

<
o/
4

‘a\ RESUMEN
/ REPORTE ANUAL DE MEDIOS
2014

| ~
{ Publicaciones valorizadas en:
! v\& 3 millones f \\ 131 millones
| 7\ 580 mil 260 % 804 mil 400

‘ 2 Nuevos Soles Vistas / Exposiciones

J/

SETIEMBRE

DICIEMBRE

NOVIEMBRE

OCTUBRE

AGOSTO

Jutio

JUNIO

MAYO

ABRIL

MARZO

FEBRERO

ENERO

PUBLICACIONES EN MEDIOS
(Evolucion mensual)

20

40 60 80 100 120 140

160 180 200
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1.- VALORIZACION DE LAS PUBLICACIONES

(EN SOLES)
S/. 600,000
S/. 500,000
S/. 400,000
m CABLE
S/. 300,000 = IMPRESO
" RADIO
S/. 200,000
u TELEVISION
$/. 100,000 - | "R
S/.0 - T T —I-
O O O N O o) O & & & &
& & & ‘333 @\;\ S & &K \Sgb @Q,% “8%
S & Q © o‘:\ & (© é{c
L & <
Suma de Valor Promedio Etiquetas de columna ™|
Etiquetas de fila |~ cABLE IMPRESO RADIO TELEVISION WEB Total general
ENERO $/.36,527  S/.3,197 S/.129,600 S/.140,019 /. 309,343
FEBRERO S/.12,390 S/.267,300 S/.42,624 S/.80,280 S/.437,459 S/. 840,053
MARZO S/.23,083 S/.451  S/.6,000 S/.113994 S/.143,528
ABRIL S/.20,249 S/. 77,861 S/.98,110
MAYO S/.41,787 S/.2,189 S/.117,420 S/.113945 S/. 275,342
JUNIO S/.44,622 s/. 701 S/.31,587  S/.76,909
JULIO S/.8,404  S/.1,469 S/.73556  S/.83,428
AGOSTO $/.10,290 S/.158,812 S/.12,192 S/.251,160 S/.499,736 S/. 932,190
OCTUBRE S/.27,572 S/.2,525 S/.10,680 S/.117,396 S/.158,173
NOVIEMBRE S/.26,640 S/.107,280 S/.138798 S/.272,718
DICIEMBRE S/. 4,500 S/. 3,350 S/. 33,421 S/.41,271
SETIEMBRE S/. 307,974 S/. 336 S/.40,885  S/. 349,195
Total general S/.22,680 S/.940,829 S/.95,674 S/.702,420 S/.1,818,658 S/.3,580,260
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2.- IMPACTO PROMEDIO DE LAS PUBLICACIONES

(EXPOSICIONES AL PUBLICO)
25000,000
20000,000
15000,000
H CABLE
H IMPRESO
10000,000 WRADIO
mTELEVISION
B WEB
5000,000
0 4
Suma de Impacto Promedio Etiquetas de columna ~_
Etiquetas de fila ™ |CABLE IMPRESO  RADIO TELEVISION WEB Total general
ENERO 600,000 5,376,300 5,700,000 78,000 11,754,300
FEBRERO 3,636,000 9,900,000 7,168,400 19,950,000 278,000 40,932,400
MARZO 1,500,000 1,792,100 2,850,000 52,000 6,194,100
ABRIL 300,000 40,000 340,000
MAYO 900,000 5,376,300 8550,000 54,000 14,880,300
JUNIO 1,800,000 1,792,100 24,000 3,616,100
Julo 900,000 3,584,200 42,000 4,526,200
AGOSTO 1,212,000 3,300,000 3,584,200 17,100,000 246,000 25,442,200
OCTUBRE 300,000 5,376,300 2,850,000 48,000 8,574,300
NOVIEMBRE 5,376,300 2,850,000 94,000 8,320,300
DICIEMBRE 300,000 1,792,100 20,000 2,112,100
SETIEMBRE 3,300,000 1,792,100 20,000 5,112,100
Total general 4,848,000 23,100,000 43,010,400 59,850,000 996,000 131,804,400
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3.- NUMERO DE PUBLICACIONES

(EN MEDIOS)
160
140
120
100

m CABLE
£0 ® IMPRESO
60 = RADIO

W TELEVISION
40 = WEB
20

olaldd wd 1o dul AL .0 .0 H1I
FLFLSESLSE L \)é‘s' & & &
FFHFE ¥ ¥ 9 vV STSS
< Q o\\ O A
S Q

Cuentade Medio Etiquetas de columna \;
Etiquetas de fila | ™ CABLE IMPRESO RADIO TELEVISION WEB Total general
ENERO 2 3 1 .39 45
FEBRERO 3 32 3 5 139 182
MARZO 5 1. 1 26 33
ABRIL 1 20 21
MAYO 3 3 2 27 35
JUNIO 6 1 12 19
JuLuo 3 2 21 26
AGOSTO 1 11 2 4 123 141
OCTUBRE 1 3 1 24 29
NOVIEMBRE 3 1 47 51
DICIEMBRE 1 1: 10 12
SETIEMBRE 11 1 10 22
Total general 4 76 23 15 498 616
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Anexo 8: Balance de la Gestidon del Facebook de RRPP 2012-2014

Balance de la
Gestion del Facebook de
Relaciones Publicas

Barras comparativas 2012 -2014

Presentamos cuadros
comparativos de los
afios 2012-2014. facebook

et —tps—o—¢
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“ME GUSTA ” / “ LIKES”

2012 - 2014

€000 5415
5000
4000
3000
2000
1000

0

2012 2013 2014
WEnero mDiciembre

* Un “me gusta” significa cada usuario de Facebook que sigue
nuestra pagina de Facebook.

Alcance Organico

7941

2012 2013 2014

mEnero m Diciembre
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#TOP10 — 2014 /PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

PUBLICACION TIPO FECHA Like Comment Share
1 #UNI ya cuenta con bus interprovincial de Gltima ion y
nuevo bus interurbano. Link 10/21/14 1:13 PM 330 64 34
2 #UNImarket: Aytdanos a elegir el modelo de la nueva
polera/casaca UNI, écudl te gusta mas? Photo 9/11/14 1:55 PM 307 558 17

También tenemos las casacas para damas. en tallasS Precio S/.
3 70.00c/u, 2 x5/.130.00 Lugar de venta: Of. de RRPP. 1ler piso del
Pabellon Central de la UNI. (Cerca a la Puerta N23) Photo 10/24/14 8:56 AM 298 136 18
Nos llena de alegria y orgullo al saber que egresados #UNI sean los
ganadores del Premio Graiia y Montero a la Investigacion en la
Ingenierfa Peruana en las sus dos categorias: “Investigacion
i y “Tesis Universitaria”. Photo 6/30/14 8:30 AM 254 19 34
Primer peruano en viajar al espacio estara en la #UNI para contar
5  suexperiencia como astronauta de la NASA. #CarlosNoriega
Conoce més sobre él en: http://goo.gl/izepGx Photo 5/19/14 2:32 PM 229 39 58
iiFeliz dia a los gedlogos de nuestro pais!! En esta fecha especial
debemos recordar al Ing. Carlos Lisson, egresado de la #UNI,
6  fundador de la Sociedad logica del Perd y conocido como el
"Padre de la Geologia Peruana", motivo por el cual se celebra en
la fecha de su nacimiento el "Dia del Ge6logo". Photo 9/17/14 10:35 AM 218 40 26
Gracias por sus votos, este modelo ha sido seleccionado por
ustedes. Resultados de la Votacién: Modelo A: 271 votos Modelo
B: 26 votos Modelo C: 143 votos (Cierre de la votacién a las 16:37
hrs. del 15/09/14) Photo 9/15/14 3:34 PM 213 92 9
Ven con un amigo y aprovecha la oferta de dos casacas por S/.
130.00 El material es franela reactiva, los colores no se van a
8  desteiiir al momento de lavar ni van a migrar hacia el otro color.
Los esperamos de lunes a viernes de 8.30 am a 5 pm en la Of. de
Relaciones Publicas, Pabell6n Central, 1er piso. Photo 10/23/14 3:25PM 183 101 13
iAprovecha la Promocién! Lleva 2 poleras X $/.130.00 (Hasta
9 quincena de noviembre) Precio por unidad: S/. 70.00 Lugar:
Oficina de Relaciones Publicas, 1er piso del Pabellén central de la

HUNL Photo 10/22/14 7:50 AM 149 103 21
10 {Te perdiste el lanzamiento del nanosatélite #Chasquil? Mira el
video y comparte. jjLa#UNI ya estd en el espaciol! Link 8/18/14 1:32 PM 107 12 22

#TOP10 — 2013 /PUBLICACIONES CON MAYOR INTERACCION

PUBLICACION TIPO FECHA Like Comment Share
Hoy en todo el Perd se celebra el Dia de la Ingenieria. Les deseamos un Feliz
Dia a todos los ingenieros de la UNIy del pais. Photo 6/8/13 8:10 AM 1041 252 294

iiFeliz Dia, Estudiante de Ingenieria de la UNI!! Hoy queremos saludary
reconocer tu labor estudiantil para que la UNI sea una de las mejores
universidades del Per.. Un 16 de mayo de 1913, se funda una de las
izaci diantiles mas antij la ACUNI, es por ello que la
Universidad reconoce legalmente esta fecha como el "Dia del Estudiante de
Ingenieria". Photo 5/16/13 8:22 AM 581 89 151

Expresamos nuestras mds sentidas condolencias a la familia del Ing.
Alberto Benavides de la Quintana, quien en vida fue un destacado egresado
de la UNI y patriarca de la Mineria Peruana. Descanse en paz, ilustre

maestro, Ingeniero Don Alberto Benavides de la Quintana. Photo 2/13/14 2:40 PM 411 38 46
iiFeliz Aniversario, UNI!! Photo 7/23/13 6:19 AM 324 47 60
Fotos de la biografia Photo 2/13/14 2:06 PM 210 216 42

iFelicitaciones al equipo de #Futsal #UNI subcampeones del Torneo

Metropolitano de Futsal 2013! Photo 2/11/14 6:46 AM 182 17 18
iFelicitaciones Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas! Nuevamente

la #FIIS de la #UNI logr6 el primer lugar en el ranking 2013 de

Ameri i 1 para facultades de esta ialidad en el

Perq. Photo 12/13/13 6:53 AM 181 20 36
El Patronato de la #UNI (Prouni) otorgé el Premio “Manuel Pardo y Lavalle”

alos primeros puestos de las 27 especialidades que ofrece la UNI, los

mismos que fueron beneficiados con una laptop de Gltima generacién con

el fin de alentarlos a que contintien con su esfuerzo. Mayor informacion en

lanota. Link 12/6/13 9:31 AM 128 20 11

Conoce a Leonardo Miranda, el jéven de 16 afios que ocup6 el primer
puesto en el Examen de Admision #UNI 2014-1. Link 2/24/14 12:52 PM 104 11 2

iAprovecha las ofertas que UNI Market tiene para ti! POLOS A S/. 32.00

(Precio regular: S/.35.00) Cuello camisero: -100% algodén -Disponible en

blanco. -Tallas S - M-L Cuello V: -100% algoddn -Colores blanco, negro, azul

Italiay plomo. Photo 4/3/14 10:00 AM 102 72 18
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