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INTRODUCCION

La Comunicacion Institucional de la Universidad de los Llanos, se constituye como
proceso estratégico, eje que contribuye al éxito de los objetivos de la Institucion,
promover su identidad corporativa y posicionarla en el mercado.

El Modelo Integrado de Planeacion y Gestion -MIPG-, herramienta disefiada por el
Departamento Administrativo de la Funcion Publica -DAFT- para guiar a los
servidores publicos en el ejercicio de la gestion institucional, define la Informacion y
Comunicacion como una “dimension articuladora de las demas, puesto que permite
a las entidades vincularse con su entorno y facilitar la ejecucién de sus operaciones
a través de todo el ciclo de gestidon”. (Manual Operativo del Modelo Integrado de
Planeacion y Gestion)

Asi mismo, MIPG sugiere algunas recomendaciones para llevar a cabo una
adecuada gestion de la informacién y comunicacion:

La entidad debe disefiar politicas, directrices y mecanismos de consecucion,
captura, procesamiento y generacién de datos dentro de ella y en su entorno, que
satisfagan la necesidad de divulgar los resultados, de mostrar mejoras en la gestion
administrativa y procurar que la informacién y la comunicacién de la entidad y de
cada proceso, sea adecuada a las necesidades especificas de los grupos de valor.
Para ello es necesario:

Identificar y gestionar la informacion externa

La informacion externa hace referencia a todos los datos que provienen o son
generados por los grupos de valor y que permiten que la entidad esté en contacto
directo con ellos (ciudadanos, proveedores, contratistas, organismos de control,
fuentes de financiacion y otros organismos) o en contacto indirecto pero que afecta
tanto su desempefio, como el ambiente politico, las tendencias sociales, las
variables econdémicas, el avance tecnologico, entre otros.

Identificar las fuentes de informacion externa

La principal fuente de informacion externa es la ciudadania, por consiguiente, debe
ser observada de manera permanente con el fin de reducir los riesgos y optimizar
la efectividad de las operaciones. Para ello, se recurre al andlisis de las
comunidades desde todo aspecto relevante para cada entidad. Frente a este ultimo
aspecto, es necesario resaltar que la administracion de las peticiones, quejas,
reclamos y denuncias constituye un medio de informacion directo de la entidad con
los grupos de valor y las partes interesadas, permitiendo registrar, clasificar y
realizar seguimiento al grado de cumplimiento de los intereses de los beneficiarios.
Estas son fuentes de informacion sobre la forma como los grupos de valor y partes
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interesadas reciben los bienes y/o servicios, su nivel de cumplimiento en términos
de calidad y oportunidad, asi como el impacto y nivel de satisfaccion que se esta
generando en los ciudadanos.

Identificar y gestionar la informacion y comunicacion interna

Esta hace referencia al conjunto de datos que se originan del ejercicio de las
funciones de la entidad y se difunden dentro de la misma, para una clara
identificacion de los objetivos, las estrategias, los planes, los programas, los
proyectos y la gestibn de sus operaciones. Se debe garantizar su registro y
divulgacién oportuna, exacta y confiable, en procura de la realizacién efectiva y
eficiente de las operaciones, soportar la toma de decisiones y permitir a los
servidores un conocimiento mas preciso y exacto de la entidad.

Es importante fomentar en los servidores un sentido de pertenencia, una cultura
organizacional en torno a una gestion integra, eficiente y eficaz que proyecte su
compromiso con la rectitud y la transparencia, como gestores y ejecutores de lo
publico, contribuyendo al fortalecimiento continuo del clima laboral. En una entidad
eficaz, la informacién y la comunicacion fluyen en varias direcciones lo que conduce
a la necesidad de establecer estrategias comunicativas concretas y canales de
comunicaciéon formales que aseguren los flujos de informacién, ascendente,
descendente y transversal. Es importante sefialar que, en materia de sistemas de
informacién y comunicacion, se deben seguir las indicaciones sefialadas en materia
de TIC para gestion de la politica de Gobierno Digital e implementar un adecuado
esquema operativo en las organizaciones. Modelo Integrado de Planeacion y
Gestion, (2018), Recuperado 12 de noviembre, 2019 de Manual Operativo MIPG

1. OBJETIVOS

1.1. General

Gestionar la comunicacion integral de la Universidad de los Llanos, a través de
estrategias que permitan posicionar la imagen institucional a nivel local, regional,
nacional e internacional, y fortalecer los canales de comunicacién interna y externa.

1.2. Especificos
e Visibilizar las acciones y el quehacer institucional

e Informar sobre la gestidén institucional, oferta académica y servicios de la
Universidad de los Llanos a los publicos internos y externos.

e Velar por la Identidad Visual de la Universidad de los Llanos



e Fortalecer la gestion de la comunicacion en entornos digitales

2. ALCANCE

El Plan de Comunicaciones inicia desde el diagnéstico y planeaciéon de la
comunicacién hasta la ejecucion de las actividades planteadas que cumplan con las
estrategias, que aporten a la comunicacion institucional y en general.

3. DEFINICIONES

Comunicacién: Proceso de transmision y recepcion de ideas, informacion y
mensajes.

Comunicaciéon ascendente: Esta comunicacion fluye desde los
subordinados a los superiores y continda ascendiendo por la jerarquia
organizativa.

Comunicacién Bidireccional: Se produce cuando se participa, cuando se
pone en comun alguna idea o informacion. La comunicacion siempre implica
un retorno, una posibilidad de intervencion.

Comunicacién cruzada: La comunicacion cruzada incluye el flujo horizontal
de informacion entre personas de niveles organizativos iguales o similares, y
el flujo diagonal entre personas en diferentes niveles que no tienen relaciones
de dependencia directa.

Comunicacién descendente: Este tipo de comunicacion fluye de las
personas situadas en los niveles més altos de la jerarquia organizativa hacia
las que se encuentran en los niveles inferiores.

Comunicacion formal: Es toda aquella comunicacion fomentada por la
direccion de la empresa y que fluye por los canales formalmente
establecidos.

Comunicacion informal: Es la comunicacibn que surge de forma
espontanea en las organizaciones, debido a la interaccion social entre sus
miembros, por lo que es tan variada, dinAmica e inconstante como las
personas; dentro de esta se incluye al rumor.

Comunicacion unidireccional: Se produce cuando se da noticia o cuando
se proporcionan datos sobre alguna cosa determinada. Es un tipo de
informacion mas impersonal. La informacion se transmite en un solo sentido.
Contenido audiovisual: Se define el contenido audiovisual como cualquier
produccion que contenga una sucesion de imagenes y/o audio susceptible
de ser emitida y transmitida.

Boletin informativo: Un boletin informativo es una publicacién periddica,
gue va dirigida a un tipo de lectores especifico, que pueden ser estudiantes



empleados, trabajadores empresariales, trabajadores gubernamentales,
escolares, etc.

e Nota periodistica: La nota periodistica es uno de los formatos de
comunicacién mas utilizados y consiste principalmente en la presentacion de
hechos sucedidos de manera reciente. Se caracteriza por ser un texto que
describe los hechos de manera sencilla, con oraciones breves y parrafos muy
cortos.

e Pieza gréfica: Una pieza grafica se refiere a una composicion visual en
disefio, el cual puede variar en soporte y formato segun sus necesidades. Se
relaciona muy fuertemente con la publicidad, la cual es usada tanto en via
publica como en revistas o prensa escrita.

e Podcast: es una serie episddica de archivos de audio o video que un usuario
puede descargar a un dispositivo personal para escuchar facilmente.

e Redes sociales: Las redes sociales son sitios de Internet formados por
comunidades de individuos con intereses o actividades en comun (como
amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos, de
manera que se puedan comunicar e intercambiar informacién.

e Plataformas digitales: Son herramientas accesibles por medio de Internet
que permiten la ejecucién de varias aplicaciones 0 programas cuyas
funciones satisfacen distintas necesidades o resuelven diferentes tipos de
problemas utilizando menos recursos.

4. CONDICIONES GENERALES

La comunicacién corporativa y el capital de activos intangibles

El posicionamiento de la marca y la reputacion corporativa de una organizaciéon —
su capital de activos intangibles— son el sumatorio de una serie de percepciones
individuales, socialmente compartidas, es decir, estados de opinibn generados
dentro del cerebro y el corazén de los stakeholders (partes interesadas) y de la
opinién publica en general.

Para intentar lograr y consolidar sus valores intangibles las organizaciones tienen
gue gestionar su identidad corporativa, es decir, aquello que son y que hacen en su
dia a diay que expresa sus ejes de identidad, donde radican sus verdaderos valores
corporativos y, en este contexto, la Comunicacion Corporativa juega un papel social
clave y plenamente estratégico.

Identidad Visual Corporativa

El concepto de identidad visual, se considera como la traduccién simbdlica de la
identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa que marca



unas normas de su uso para su aplicacion correcta. Sirve para identificar y para
diferenciarse de otras entidades por medio de unas normas de disefio visual.
(Herrera, 2009)2

Politica de Transparencia, acceso a la informacién publica y lucha contra la
corrupcion

De acuerdo a lo que sefala el MIPG, para garantizar el ejercicio del derecho
fundamental de acceder a la informacion publica, las entidades tienen la obligacion
de divulgar activamente la informacién publica sin que medie solicitud alguna
(transparencia activa); asi mismo, tienen la obligacion de responder de buena fe, de
manera adecuada, veraz, oportuna y gratuita a las solicitudes de acceso a la
informacion publica (transparencia pasiva), 1o que a su vez conlleva la obligacién de
producir o capturar dicha informacién.

Politica de Comunicaciones

La Politica de Comunicaciones, basada en los preceptos basicos y educativos de
inclusion, socializacion, liderazgo, promocion, participacion activa y democratica, se
constituird en una directriz generadora de 6ptimos canales de comunicacion,
articuladores de los diferentes componentes de la organizacion y promotores de una
cultura integra, encaminados al posicionamiento institucional. Asi mismo, fomentar
la retroalimentacion permanente de informacion que deber& derivar en la &gil y
exitosa llegada de mensajes deseados.

(Ver politica de comunicaciones)

5. CONTENIDO

5.1. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION CORPORATIVA

El Plan Estratégico Corporativo es la carta de navegacion de cualquier organizacion,
el documento a través del cual se formulan por escrito las politicas directrices, las
estrategias y las acciones operativas que permitiran conseguir los objetivos globales
deseados.

El Director de Comunicaciones -Dircom- diseflara el Plan Estratégico de
Comunicacion Corporativa, con el fin de marcar la hoja de ruta comunicativa.


http://sig.unillanos.edu.co/index.php/documentos-sig/file/1865-acuerdo-superior-007-de-2018

5.2. FASES DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES

En la vigencia del afio 2021 el Area de Comunicaciones de la Universidad de los
Llanos, como eje estratégico se ha empefiado en fortalecer sus acciones
comunicativas, en sus publicos internos y externos. En este sentido, se han

Investigacion Preliminar

establecido las estrategias y actividades que lleven a este propadsito.

Como tal, el objetivo es suplir las necesidades comunicativas, que permitan un buen
desarrollo y flujo de la informacion interna, y de esta manera impactar a la

comunidad externa y aportar en la buena imagen institucional.

Durante la vigencia del 2021 se desarrollaron las siguientes estrategias y productos

enmarcados en los siguientes componentes:

Componente Comunicacion Interna

Boletin interno ‘El Unillanista

Correo institucional

Acercamiento de la administracion a la comunidad universitaria
Oferta de bienestar institucional

Componente de Comunicacién Externa

Informativo ‘Unillanos al Dia”

Transmision en vivo ‘Unillanos Responde’

Rotativo de la pagina www.unillanos.edu.co

Boletin de prensa

Periodico Contexto (Apoyo en redaccion y generacion de contenido)
Promocioén de oferta académica

Podcast

Componente Identidad Visual

Campana ‘Unillanos somos todos’


http://www.unillanos.edu.co/

e Componente Comunicacién Digital

- Visibilizacion en redes sociales
- Publicaciones #UnDiaEnLaU

e Componente Rendicion de Cuentas

- Estrategia ¢COmo va Unillanos? Proceso permanente de rendicidn de
cuentas.

5.3. REDES SOCIALES UNIVERSIDAD DE LOS LLANOS - UNILLANOS

e [acebook
Universidad de los Llanos - UNILLANOS @UnillanosOficial

La cuenta de Facebook para la Universidad de los Llanos se cre6 en agosto de 2012
y en la actualidad es la red social que genera mas interaccién con los estudiantes y
el publico en general, quienes buscan datos de contacto, informacion sobre lo que
ocurre en la institucidn, programas ofertados, matriculas y temas de interés general
relacionados con la universidad.

En esta red social se procura publicar diariamente, por lo cual, se generan
contenidos con mensajes acordes a la oferta académica, noticias e informacién
relevante. En sus mensajes se incluyen copy e storytelling atractivo para las
audiencias.

e Instagram
Universidad de los Llanos @unillanos_

La Universidad de los Llanos se unio a Instagram el 9 de octubre de 2014, esta
pagina maneja contenido exclusivamente institucional. En esta red social predomina
la armonia visual y publicaciones que generen emociones alusivas a la universidad.
Se procura realizar publicaciones diariamente en las historias y cada dos dias en el
feed y reels, teniendo en cuenta los colores, sin embargo, se pretende evitar
publicaciones con demasiado texto y que los disefios sean acordes exclusivamente
para esta red o con las condiciones propias de Instagram.



Contenido que resalte la gestion institucional, vida académica y campafas de oferta
académica se resaltan en esta red social para motivar al publico en general a
conocer la Universidad de los Llanos desde esta plataforma virtual.

e Twitter
Universidad de los Llanos - UNILLANOS @unillanos__

La Universidad de los Llanos se uni6 a Twitter en septiembre de 2010. En esta red
social maneja contenido totalmente institucional y relacionado con entidades de
caracter educativo, como también organizaciones importantes del departamento del
Meta y la region.

Maneja la misma linea gréafica con las demas redes sociales, y se ha mantenido la
presencia institucional en Twitter, con imagenes, fotografias, videos, invitacién a
eventos y retweets. Sin embargo, es necesario mantener una publicacion constante
para que haya mas interaccién de la marca Unillanos en esta plataforma virtual y
revisar la pertinencia de realizar contenido especifico para twitter.

e Youtube
Unillanos Television

En cuanto a YouTube, Unillanos abrio este canal el 5 de marzo de 2014. En el canal
se publican clips informativos y noticiosos, videos institucionales, informacion sobre
la oferta académica y temas especificos como el aniversario y video institucional de
la universidad.

Se puede decir que no se identifica una linea grafica ni estratégica para el uso de
este espacio importante, sino diversidad de contenidos académicos e
institucionales. En este canal de youtube reposan videos institucionales realizados
anteriormente y es necesario que el contenido que se publique sea de utilidad para
los visitantes a este canal, ya que esta plataforma es usada para consulta por los
cibernautas.

Se resalta que tras la situacion de pandemia, Unillanos mediante el canal de
YouTube ha aportado en el desarrollo de congresos, webinars, actividades
académicas y demas encuentros, lo que ha generado un aumento del 92.5% de
seguidores en el 2020.
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5.4. Andlisis para las comunicaciones en la Universidad de los Llanos.
a. Analisis FODA

e Fortalezas:

1. La Universidad de los Llanos, es una entidad publica con una trayectoria de 47
afos en la region de la Orinoquia.

2. Institucidon de Educacion Superior acreditada de alta calidad con presencia en la
region de la Orinoquia colombiana, que cuenta con una infraestructura en sus
campus, laboratorios, entre otros espacios que contribuyen a labor docente y la
formacion de profesionales altamente calificados.

3. Tiene una oferta académica que impacta a la region, con facilidades de acceso
para la formacion de profesionales que se destacan en sus diferentes campos de
accion.

4. Pensar la Comunicacion Institucional como proceso estratégico que articula las
diferentes unidades académicas y administrativas, asi como permitir la interaccion
y relacion de la Institucién con su entorno y ciudadania.

5. Formulacion del Plan de Comunicaciones y Medios que permite definir las lineas
de accion de la comunicacion institucional

6. Dotacion de equipos, espacios y herramientas que permiten el mejor desarrollo
de la comunicacion en la Universidad

7. El nimero de seguidores en la pagina de Facebook es significativo, cantidad que
se puede fidelizar y asi mismo, atraer a mas usuarios.

e Oportunidades:

1. Ser la universidad publica de mayor trayectoria en la region, que ofrece
programas de calidad y es asequible, de acuerdo a las necesidades econdmicas del
entorno.

2. Reconocida en la regidbn como una institucion acreditada de alta calidad.

3. Las nuevas tecnologias y herramientas digitales, permiten a la Universidad tener
una comunicacién estratégica, en temas académicos, investigativos, de proyeccion
social y oferta de los servicios y programas académicos, asi como el manejo de la
imagen institucional.
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4. Llegar a méas cantidad de personas a traveés de una estrategia de comunicacion
digital definida.

5. Al igual que las demas universidades, Unillanos cuenta con redes sociales
institucionales, lo que la hace competitiva. Sin embargo, requiere que se optimicen
estos canales de comunicacion.

6. Los medios de comunicacién digital tienen un mayor alcance, de esta manera la
Universidad de los Llanos puede lograr mayor cobertura a nivel regional, nacional e
internacional

7. Fortalecer la marca de Unillanos en las redes sociales.

e Debilidades:
1. Infraestructura y espacios académicos que pueden mejorar.

2. Ausencia de sentido de pertenencia de la comunidad interna, lo que ocasiona y
debilita la consecucion de logros y el cumplimiento de los objetivos y gestion
institucional. Asi mismo, se ve afectada la comunicacion externa y la percepcion de
la imagen institucional.

3. Las comunicaciones en la universidad estan atomizadas, no hay un manejo
centralizado de la comunicacion, lo que produce desinformacion sobre todo en los
publicos internos.

4. Baja interaccion a los comentarios y preguntas que los internautas presentan a
través de las redes sociales institucionales, especialmente en Instagram vy
Facebook.

5. No se ha consolidado una estrategia que permita identificar y realizar contenidos
mas atractivos en redes sociales, segun nuestros usuarios.

6. La pagina web presenta deficiencias en la gestion del contenido, lo que dificulta
la adecuada publicacién de informacién en esta plataforma, asi como mejorar la
experiencia de usuario.

7. Las lineas de atencion al usuario, no satisfacen la experiencia del mismo y se
evidencia demora en la respuesta a sus inquietudes y dudas.
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e Amenazas:

1. La sobreoferta de programas de formacion académica superior, motivado por la
presencia de varias instituciones de educacion superior en la region.

2. La transicion de la educacion superior a la virtualidad. Actualmente universidades
o instituciones, disponen una amplia oferta de programas virtuales, que puede
resultar en una opcién con facilidades para estudiantes interesados en esta
modalidad.

3. Las movilizaciones estudiantiles por diversas razones, repercute en el
funcionamiento de la Universidad, ocasionando en algunas oportunidades la
pardlisis y la anormalidad de la ejecucion de las actividades.

4. La ejecucién de la comunicacion institucional y estratégica de otras instituciones
de Educacion Superior pueden terminar opacando la imagen y el posicionamiento
de Unillanos.

5. Algunas de las universidades competencia, tienen cobertura nacional por lo que
su presencia en redes, medios digitales es mucho méas fuerte.

7. La pagina web de Unillanos no ofrece la mejor experiencia en dispositivos
moviles, siendo este uno de los medios de consulta mas utilizados actualmente.

6. CONCLUSIONES

e La Universidad por ser publica, acreditada de alta calidad y de mayor trayectoria
en la region, es una opcion importante para la formacion académica.

e Evaluar la demanda de la oferta académica, de acuerdo al desarrollo de la region,
y ser competitiva con las demas universidades que hacen presencia en la region.

e Fortalecer la inversion en la comunicacién institucional que permita estar a la
vanguardia con las nuevas tecnologias utiles para universidades tanto a nivel
nacional como internacional.

e Evaluar las lineas de atencion al publico, interesados en inscripcion a los
programas de la Universidad, asi como atender las inquietudes y dudas de manera
efectiva.

e La Universidad cuenta con redes sociales que aportan significativamente su
presencia en los entornos digitales. Sin embargo, si no se establece una planeacion
y gestion de la comunicacion digital adecuada, muy poco seran los beneficios que
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se obtengan. Asi mismo, es importante que se entienda el comportamiento de cada
red social, en donde se pueda identificar y definir una estrategia especifica para
cada una.

e En medio de la reestructuracion de la pagina web se deben incluir contenidos
llamativos, que suplan las necesidades de los internautas. Presentar la informacion
de forma llamativa, ordenada, que sea de interés, ademas de permitir su acceso de
una manera mas facil y sencilla. Esto generara el aumento de las visitas y el tiempo
de permanencia de los usuarios. Por otro lado, es importante generar lineas
estratégicas que aumenten el trafico a la pagina web institucional desde las redes
sociales.

e Para la Universidad de los Llanos como institucion de educacion superior
importante para la region, es indispensable contar con la planeacion de la
comunicacion digital, la cual permite optimizar el uso de las redes sociales
institucionales y pagina web. Qué, cdmo, cuando y por qué se publican contenidos.

e Es sustancial crear contenidos hacia la comunidad llanera, ya que este es el
publico objetivo de la universidad.

e Los contenidos de las redes sociales deben generar mayor interaccion con los
usuarios. Asi mismo, los comentarios que realizan en las publicaciones deben ser
respondidos, de esta manera los usuarios identifiquen interés y se fortalezcan las
relaciones.

e Reforzar en los contenidos de valor, que impulsen a la conversién, como los
testimonios, las resefias, email marketing, entre otros.

e A través de las redes sociales la Universidad puede mejorar la imagen de su
marca, mediante la adecuada gestion de la comunicacion a través de estos canales
y asi potenciar su reputacion.

e Es importante en la planeacion de la comunicacion digital y en la construccion de
las estrategias, definir el publico que se quiere impactar y el que la universidad
establece como objetivo.

a. Estrategias

Para la vigencia del afio 2022, el Area de Comunicacion Institucional de la
Universidad de los Llanos desarrolla componentes de comunicacion, identidad
visual y rendicidon de cuentas, los cuales enmarcan las metas y actividades a cumplir
durante la presente vigencia.
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2.1. Componente Comunicacion Interna
2.2. Componente Comunicacion Externa
2.3 Componente Comunicacion Digital
2.4. Componente Identidad Visual

2.5. Componente Rendicion de Cuentas

Ver anexo 1: Matriz de Plan de Comunicaciones

b. Seguimiento y evaluacion

El seguimiento y evaluacion de las estrategias que se han formulado de acuerdo a
las necesidades de la Institucién en materia de comunicacién, es una fase de gran
importancia que completa el proceso de planeacion de la comunicacién institucional.
En esta fase podremos determinar si se esta cumpliendo el propdsito del plan y sus
objetivos. Asi mismo, evaluar cada una de las estrategias propuestas, revisar qué
se debe mejorar 0 qué otra alternativa puede dar solucion a la necesidad.

La medicion que se realizara sera cuantitativa y cualitativa, para valorar las metas
propuestas y la calidad de los productos y estrategias.

De esta manera, se implementaran herramientas como, encuestas, sondeos y
analisis de los contenidos en las redes sociales (impacto y alcance).

Por otro lado, a través de la matriz de indicadores de gestidn, para el proceso de
Comunicacion Institucional, se realiza el seguimiento semestral de la ejecucién del
Plan Estratégico de Comunicaciones, con el fin de medir la eficacia con la que se
ejecuta.

7. DOCUMENTOS DE REFERENCIA

[1 Manual Operativo MIPG - funcionpublica.gov.co
[0 Manual de Direccionamiento Estratégico Universidad de los Llanos

1 El Decalogo dircom: 10 preguntas y 10 respuestas sobre la funcién de Direccién
de Comunicacion
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https://drive.google.com/file/d/1helYN6S1o8EVMWIkemrhcc8oIKARlKKo/view?usp=sharing

8. LISTADO DE ANEXOS

) PD-COM-02 PROCEDIMIENTO PARA LA PUBLICACION DEL BOLETIN
INTERNO

] PD-COM-03 PROCEDIMIENTO SOLICITUD DE SERVICIOS AREA DE
COMUNICACIONES

[1 PD-COM-04 PROCEDIMIENTO USO DE LOGOTIPO DE LA UNIVERSIDAD
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