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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Grado (TFG) tuvo como objetivo contribuir a la mejora
de la comunicacion interna de la Facultad de Agronomia (Fagro). El desarrollo de la
intervencidn se organizé en dos instancias complementarias: en primer lugar, un
diagndstico que permitié reconocer dificultades, demandas y oportunidades de
mejora a través del intercambio con los distintos publicos de la institucion y, en
segundo lugar, una etapa de planificacion centrada en la creacién de un Plan
Estratégico de Comunicacién (PEC). Los resultados ponen en evidencia la
importancia de abordar la comunicacidon desde una perspectiva estratégica,
destacando su papel en el fortalecimiento institucional y en la consolidacion de una
cultura basada en la participacion y el compromiso. EI PEC articula objetivos
especificos, mensajes clave, lineas de accién, indicadores, medios de verificacion,
un cronograma y el presupuesto, marcando la importancia del seguimiento y la

evaluacion continua.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion, comunicacion organizacional, comunicacion interna, Facultad de
Agronomia, Plan Estratégico de Comunicacion; planificacion estratégica,

participacion.



ABSTRACT

The aim of this Final Degree Project is to contribute to the improvement of internal
communication management at the Facultad de Agronomia (Fagro). The research
was organised in two complementary stages: firstly, a diagnostic phase that allowed
for the identification of challenges, demands and opportunities for improvement
through the engagement with various internal stakeholders; and secondly, a planning
phase focused on developing a Strategic Communication Plan. The findings highlight
the importance of approaching communication from a strategic perspective,
emphasising its role in institutional development and in the consolidation of a culture
grounded in participation and commitment. The plan sets out specific objectives,
messages, lines of action, indicators, means of verification, a timeline and a budget,

emphasising the importance of continuous monitoring and evaluation.

KEYWORDS

Communication, organizational communication, internal communication, Facultad de

Agronomia, strategic communication plan, strategic planning, participation.
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1. Introduccion

En el escenario actual, la comunicaciéon se ha convertido en un componente
fundamental para el desarrollo de cualquier organizacién que aspire a crecer y
consolidarse. Mas alla de ser un proceso de transmisién de informacioén, es una
herramienta estratégica clave que construye y fortalece la identidad, define un
posicionamiento claro y genera vinculos solidos y sostenibles con sus distintos

publicos.

En este sentido, una gestién comunicacional planificada y coherente contribuye a
alinear los valores, objetivos y acciones de la organizacion para favorecer tanto el
vinculo interno como la proyeccion externa. También posibilita el desarrollo de
relaciones de confianza basadas en la transparencia y la interaccion, esenciales
para adaptarse a contextos cambiantes y responder de manera efectiva a las
demandas del contexto. Las organizaciones publicas, como la Facultad de
Agronomia (Fagro) de la Universidad de la Republica, constituyen ecosistemas
profundamente complejos, propios del ambito universitario publico y, por ende,

exigen un abordaje integral en su analisis.

Este trabajo tiene como objetivo integrar los saberes tedricos de la comunicacion
organizacional con la practica profesional, mediante lo que fue una intervencion en
Fagro para el desarrollo de un Plan Estratégico de Comunicacién (PEC). La relacion
con la organizacion comenzd en 2025, con la elaboracién de un diagndstico
comunicacional que funcion6 como punto de partida y base para este proyecto. El
analisis de diagnostico se orientd en identificar las principales problematicas
vinculadas a la comunicacion institucional y, a partir de eso, elaborar diversas
recomendaciones con el objetivo de contribuir a la mejora de los procesos

comunicacionales internos.

En este contexto, el objetivo general de este trabajo es contribuir al fortalecimiento
de la gestion de la comunicacién interna en Fagro, mediante un proceso de
intervencidon que permita identificar fortalezas y debilidades, y plantear
oportunidades de mejora. Asimismo, se busca formular lineamientos estratégicos
claros, orientados a promover una comunicacion mas integrada, participativa y

eficiente en armonia con los objetivos y necesidades del entorno organizacional.



1.1. Presentacion de Fagro

La Facultad de Agronomia es una institucion publica perteneciente a la Universidad
de la Republica (Udelar), fundada en 1906, y referente nacional en cuanto a
formacion, investigacion y extensién de actividades del sector agrario. Se integra en
el area de conocimiento de Tecnologias, Ciencias de la Naturaleza y el Habitat,
donde confluyen disciplinas orientadas al estudio del medio ambiente, la produccion
y el desarrollo sostenible. Como tal, cumple un rol central en la produccion y difusion

de conocimiento vinculado al desarrollo agropecuario del pais.

Actualmente, la facultad cuenta con aproximadamente 2.400 estudiantes activos y
ofrece una amplia variedad de propuestas académicas que incluyen carreras de
grado, licenciaturas, tecnicaturas, programas de posgrado y cursos de educacion

permanente.

Su sede principal se ubica en el barrio Sayago, en Montevideo. Ademas dispone de
cuatro estaciones experimentales distribuidas en diferentes puntos del interior del
pais, en los departamentos de Salto, Paysandu, Cerro Largo y Canelones, en un

esfuerzo de fortalecer la presencia educativa a nivel nacional.

1.2. Misién y vision

La misién de Fagro consiste en contribuir al desarrollo sostenible del pais mediante
la formacién de profesionales criticos, con compromiso social y una sélida base de
conocimiento cientifico-tecnoldégico en las Ciencias Agrarias para impulsar la
investigacion, innovaciéon y extension, en colaboracién con otras instituciones y

organizaciones del sector agropecuario (Fagro, 2009).

Su vision contempla consolidarse como una institucion publica de referencia
nacional y regional en la educacion terciaria de las Ciencias Agrarias, reconocida

por su calidad, compromiso ético y aporte al desarrollo sostenible (Fagro, 2009).
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1.3. Estructura y gobernanza

Conforme a lo establecido en la Ley Organica de Udelar (Ley 12.549/1958), que
promueve un modelo de direccién democratico y participativo, Fagro se rige por un
sistema de cogobierno universitario. Este modelo implica la participacion activa de
los distintos 6rdenes universitarios (docente, estudiantil y de egresados) en los
procesos de toma de decision y en la conduccién institucional. Para ello, la
estructura de cogobierno se configura para que cada uno de estos ordenes cuente
con representacion en los 6érganos responsables de definir la orientacion y politicas

de la facultad.

Los érganos de cogobierno se estructuran en tres niveles principales: el Decanato,
el Consejo de Facultad y la Asamblea del Claustro. EI Decano ejerce la conduccion
ejecutiva de la institucion en articulacion con el Consejo de Facultad, érgano
encargado de la toma de decisiones en materia académica, administrativa y de
gestion. Por su parte, la Asamblea del Claustro cumple funciones de asesoramiento

en asuntos generales de la facultad.

Entre las asociaciones gremiales presentes en Fagro se encuentra la Asociacion de
Docentes de la Universidad de la Republica (ADUR), la Asociacion de Estudiantes
de Agronomia (AEA), la Corriente Gremial Universitaria (CGU) y la Agrupacion de
Egresadas y Egresados de Agronomia (AEEA). Asimismo, también se reconoce la
Asociacion de Ingenieros Agréonomos (AlA), vinculada al ejercicio profesional de la

disciplina.

A nivel operativo, se encuentran los cuerpos de funcionarios docentes, dedicados a
las funciones de ensefanza, investigacion y extension, y de funcionarios Técnico
Administrativos y de Servicio (TAS). Cada uno esta agrupado en diferentes areas,

divisiones, departamentos y secciones segun su cometido.

La coexistencia de una gran cantidad de departamentos académicos y unidades de
gestion, la coordinacidn con las estaciones experimentales y las dependencias
jerarquicas a organos superiores de la universidad convierten a Fagro en un

entramado organizativo de gran complejidad y dinamismo.
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1.4 Unidad de Extension y Actividades en el Medio

La Unidad de Extension y Actividades en el Medio (UNEAM) es la encargada de la
coordinacion de las actividades de extension universitaria y la gestion de la
comunicacién e imagen institucional de Fagro. La creacion de este equipo surge a
partir del Plan Estratégico aprobado en 2009, enfocado en fortalecer la funcién de
extension universitaria. En 2016 se incorporan profesionales dedicados a la
comunicaciéon como estrategia de mejora del desarrollo institucional y a partir del
2020, la comunicacion pasa a ocupar un lugar de mayor significacion en las tareas

de la unidad.

Se integra por nueve miembros, tres de los cuales son Licenciados en
Comunicacion y dos especializados en Extension. Locativamente, seis se
encuentran en Sayago y el resto en las estaciones experimentales de Paysandu y
Salto.

Entre sus cometidos relacionados al manejo de la comunicacion, se plantea trabajar
la imagen organizacional hacia el exterior e interior de la facultad, a fin de mejorar
su posicionamiento como interlocutor en el entorno nacional e internacional y
optimizar el flujo de comunicaciéon interna, dar difusibn a las actividades

universitarias y promover la transparencia del funcionamiento institucional.
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2. Antecedentes

Para el desarrollo del presente TFG se realizé un relevamiento de antecedentes
académicos y documentos institucionales vinculados a la planificacion estratégica
de la comunicacion interna en el ambito universitario. Los antecedentes
seleccionados incluyen trabajos finales de grado, planes estratégicos institucionales
y producciones académicas que abordan la comunicacién interna en universidades
desde una mirada estratégica, participativa y planificada. Aportan marcos
conceptuales, metodologicos y operativos relevantes para la elaboracién del PEC y
permiten identificar criterios, herramientas y lineas de accion pertinentes para el

contexto de Fagro.

2.1. Diagnéstico comunicacional de la Facultad de Agronomia
Para acceder al diagndstico completo, ver anexo A.

Durante el 2025, en el marco del Seminario Taller de Comunicacion Organizacional,
se realizd el diagnostico de situacion, lo que significd el antecedente y punto de
partida mas directo para el diseno de este TFG. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal caracterizar la comunicacién interna de Fagro, atendiendo a la
exploracion de la efectividad de los canales internos de comunicacién, la
identificacion de las necesidades e intereses comunicacionales de los estudiantes,
los docentes y los funcionarios TAS, y la determinacion de los desafios estratégicos

y operativos que enfrenta la UNEAM para la gestion de sus tareas.

En una primera instancia, desde Fagro se expresaron problemas principalmente con
el manejo de la comunicacion interna, el vinculo con los estudiantes y egresados y
la poca participacién en los 6rdenes estudiantiles y las actividades extracurriculares.
Asimismo, se manifestd una circulacion de informacion ineficiente y poco efectiva y
una falta de coordinacion entre docentes y funcionarios TAS, donde la jerarquia de

roles fomenta una cultura poco inclusiva.

Luego de un analisis mas profundo, el equipo de FIC logré identificar causas
subyacentes de los problemas comunicacionales iniciales. Se observé una falta de

planificacion estratégica, donde predominan las urgencias sobre lo planificado, la
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ausencia de canales y procedimientos formales para el flujo de informacion, y una

cultura basada en la autogestién que se resiste a la colaboracion.

La investigacion se contextualizé dentro de un marco tedrico que referencia la
organizacion como sistema cambiante, la comunicacién interna como fundamento
de cohesion, los publicos como red de vinculos, el rol de los canales de
comunicacién en la articulacién organizacional, el valor de la identidad, la cultura
como marco de sentido y accion colectiva, las jerarquias y poderes que la
atraviesan y, por ultimo, las cuatro dimensiones de los procesos comunicacionales
que plantea Restrepo (1995): informacion, divulgacion, generador de relaciones y
participacion. Estos ultimos también funcionaron como organizadores de la

metodologia y del analisis.

Se llevoé a cabo mediante una metodologia exploratoria y descriptiva, con un fuerte
enfoque cualitativo que integré entrevistas grupales a directores de departamentos y
areas, observacion participante en modalidad de taller con la UNEAM, aplicando la
técnica, de los cinco porqués y el analisis digital de las plataformas de redes

sociales y sitio web de Fagro.

A partir de la informacion relevada, se elaboré un mapa de publicos que organiza a
los distintos actores segun su grado de involucramiento. Por su parte, las entrevistas
grupales revelaron problemas transversales a todos los publicos: sobrecarga
informativa, baja difusion de actividades, débil sentido de pertenencia, tensiones

entre sectores y ausencia de mecanismos de participacion efectivos.

En cuanto a la circulacién de informacion, el correo institucional es percibido como
el canal mas confiable y utilizado, aunque la falta de segmentacion causa
sobrecarga y pérdida de informacion relevante. Los grupos de Whatsapp informales

operan como sustitutos.

En lo relativo a la divulgacion, los funcionarios TAS se sienten excluidos de las
comunicaciones institucionales, mientras que los docentes expresan
desconocimiento del trabajo de otros departamentos y poco reconocimiento hacia su
propia labor. Los estudiantes reciben poca informacion sobre la vida universitaria por

fuera de lo académico, pese a que las actividades existen.
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El clima es valorado como positivo dentro de cada departamento o area, pero se
advierten tensiones y desconexién entre sectores. El sentido de pertenencia
aparece como débil y fragmentado, incluso si la mayor parte de los funcionarios y
docentes llevan afos vinculados a la institucion. Los estudiantes valoran el
companerismo, pero coinciden en que la organizacion no promueve activamente

instancias de integracion.

En materia de participacion, existe voluntad de manifestarse, pero no los
mecanismos formales, continuos ni accesibles para hacerlo. Los funcionarios TAS
no son consultados en la toma de decisiones y los docentes desconfian de las
encuestas internas por la falta de seguimiento. Las asociaciones estudiantiles tienen
baja visibilidad y actividad; incluso fueron contactadas repetidamente para la

elaboracion de este diagnodstico pero no se obtuvo respuesta.

Por otra parte, el analisis digital mostré una presencia activa principalmente en
Instagram, con contenido visualmente coherente, pero con un tono excesivamente

formal e informativo y escasa interaccion con la audiencia.

Las opiniones sobre los rasgos positivos y negativos de la actual comunicacién
interna fueron homogéneos y, a pesar de la no representatividad, se recogieron
datos muy valiosos para el entendimiento del funcionamiento y gestion de la

comunicacion interna de Fagro.

Se concluydé que la organizacion se encuentra en un punto de equilibrio entre su
solidez institucional y la necesidad de modernizar y actualizar su comunicacion. Los
resultados generales del analisis sefalan un escenario favorable para el
fortalecimiento de la comunicacion interna y el refuerzo de una planificacion mas

estratégica.

Como cierre del diagndstico, se plantearon recomendaciones organizadas en cinco
ejes para implementar gradualmente. Para mejorar la circulacién de informacion, se
propuso segmentar los envios por publico, implementar un boletin de novedades
periodico, elaborar un manual de pautas y designar referentes por departamento.
Para la divulgacion, se sugiri6 ampliar la visibilidad de actividades y logros
institucionales, planificar las comunicaciones con mayor anticipacion y adoptar un

tono mas cercano e inclusivo. Para fortalecer el sentido de pertenencia, se planted
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crear espacios de encuentro, promover proyectos interdepartamentales y reconocer
publicamente los aportes de cada sector. Para la participacion, se recomendd
implementar canales formales de dialogo con las autoridades y fortalecer la
visibilidad del cogobierno. Finalmente, en el plano digital, se aconsejé adaptar el
tono de las redes sociales, migrar el perfil de LinkedIn a una pagina e incorporar

criterios de accesibilidad en todos los canales.

El trabajo aporta informacién relevante sobre las necesidades e intereses de
estudiantes, docentes y funcionarios TAS de la sede de Sayago, asi como sobre el
funcionamiento de los canales formales e informales de comunicacion. Las
problematicas detectadas y las recomendaciones elaboradas orientaron
directamente la formulacion de los lineamientos estratégicos y las acciones
propuestas en el PEC, dando continuidad al proceso de intervencién organizacional

iniciado previamente.

2.2. Comunicacion interna en la Facultad de Ciencias de la Udelar

Este TFG, publicado en 2024 por Cameto, Lacava, Pérez y Sanchez, es relevante
como antecedente por tratarse de una intervencion en una facultad perteneciente a
Udelar. Por tanto, comparte una estructura institucional, formas de gobernanza y
dinamicas organizacionales similares a las de Fagro que pueden usarse como

referencia directa.

El trabajo se apoya en una metodologia exploratoria y descriptiva, con enfoque
mixto, basada en técnicas cualitativas como Ila observacion, entrevistas
semiestructuradas y el analisis de los canales de comunicacion internos, tanto
digitales como fisicos. A partir del diagnédstico realizado, se identifican problematicas
vinculadas a la efectividad de la casilla general de correos, la difusion de la
informacion hacia los distintos publicos internos y un vinculo débil con la comunidad

universitaria.

El objetivo general del PEC es fortalecer la comunicacion interna de la Facultad de
Ciencias mediante acciones estratégicas que favorezcan una comunicacion mas
eficiente entre los distintos publicos con los que interactua la institucion. El trabajo

presenta un plan de accion detallado que incluye la definicion de publicos, objetivos,
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mensajes, canales, acciones e indicadores de evaluacion. También presenta la
realizacion de productos concretos como una pauta de comunicacién para el correo
institucional, el reordenamiento de la carteleria y un manual de buenas practicas

comunicacionales.

Este antecedente resulta especialmente relevante por su cercania disciplinar y
metodoldgica y por ofrecer un modelo claro de articulacion entre diagnostico y

planificacion estratégica aplicable al contexto universitario de Udelar.

2.3. Plan Estratégico 2020-2025 de la Universidad Rey Juan Carlos

Este es un antecedente institucional que aporta una mirada integral sobre la
planificacion estratégica en el ambito universitario. Si bien no se trata
exclusivamente de un plan de comunicacién, resulta pertinente por su enfoque
metodoldgico y por la forma en que articula objetivos estratégicos con lineas de

accion concretas.

Este plan se estructura a partir de la metodologia de la matriz de marco légico y se
organiza en torno a cuatro ejes estratégicos: Docencia; Investigacién y transferencia
de conocimiento; Personas y recursos; y Desarrollo institucional. Cada uno de estos
ejes define objetivos, metas y acciones orientadas al fortalecimiento de la institucion

en su conjunto.

El aporte principal de este antecedente radica en su enfoque sistémico de la
planificacion y en la relevancia otorgada a la comunicacion como herramienta
transversal para el desarrollo institucional, la gestion de los recursos humanos y el
fortalecimiento del vinculo con los distintos publicos. Asimismo, ofrece criterios utiles
para la definicion de objetivos estratégicos, la jerarquizacién de acciones, y la
evaluacion de resultados, aspectos centrales para la elaboracion del PEC

propuesto.

2.4. Comunicacion interna universitaria en redes sociales: revision de

estrategias, engagement y sentido de pertenencia

El articulo académico de revision sistematica publicado en 2025 por Sedano Nifio

aborda la comunicacién organizacional interna en el ambito universitario, analizando

18



las estrategias institucionales utilizadas para fortalecer el vinculo con la comunidad
educativa y fomentar el sentido de pertenencia. A partir del relevamiento de distintos
estudios internacionales, la autora identifica que muchas universidades mantienen
modelos de comunicacién predominantemente unidireccionales e informativos,
centrados en la difusion de contenidos mas que en la generacion de espacios de

participacion e intercambio.

El estudio destaca la importancia de desarrollar estrategias comunicacionales mas
vinculadas al didlogo y participacion, capaces de fortalecer la relacion entre la
institucion y sus publicos internos. En este sentido, se retoman teorias que enfatizan
que la comunicacion institucional no solo cumple una funcién informativa, sino
también un rol central en la construccidon de confianza, compromiso, identidad

institucional y sentido de pertenencia.

Este antecedente resulta relevante para el presente TFG, ya que aporta elementos
teéricos para comprender la comunicacion organizacional en instituciones
universitarias publicas y su incidencia en los vinculos internos. Asimismo, permite
reflexionar sobre la necesidad de promover estrategias comunicacionales que
favorezcan la participacion, la escucha y la construccion de comunidad dentro de
Fagro, trascendiendo una légica centrada exclusivamente en la transmision de

informacion.
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3. Definicién de problemas y objetivos

A partir de los hallazgos identificados en el diagndstico, se delimitan a continuacién
las principales problematicas identificadas en la comunicacion interna de Fagro que
se trataran en el PEC y el objetivo general y consecuentes objetivos especificos de
este TFG.

3.1. Problemas detectados

El diagndstico de situacion realizado en 2025 permitid evidenciar una serie de
debilidades que afectan el funcionamiento y la efectividad de los procesos

comunicacionales dentro de Fagro.

En un primer momento, se reconocié como problematica central un manejo de la
comunicacién interna con debilidad en su planificacion y ejecucién. Como indicios
de esta situacion se destacaron la baja participacion del orden estudiantil y en
actividades extracurriculares organizadas por Fagro, asi como el escaso uso de los
espacios comunes destinados al estudio, ocio y encuentro. A su vez, se dieron a
conocer dificultades en la coordinacion y colaboracién entre docentes, funcionarios
TAS vy la unidad de comunicacién, en un contexto atravesado por el desequilibrio de

roles y relaciones de poder que limitan la inclusion.

El proceso de diagnéstico confirmé y profundizd las percepciones iniciales. Los
resultados obtenidos mediante la recopilacion de datos destacaron como principal
debilidad la escasa comunicacion, divulgacién de informacion y la colaboracién

entre departamentos.

Asimismo, permiti6 identificar una serie de problematicas adicionales que
complementan el escenario comunicacional develado, como una cultura de la
autogestion, un organigrama incompleto y desactualizado, y la falta de

procedimientos formales para la difusién y recepcién de informacion.

En términos generales, la comunicacion en Fagro presenta limitaciones en su
dimension estratégica, principalmente a raiz de la escasa articulacién e intercambio

entre sus areas y la ausencia de planificacion.
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En tal sentido, se proponen las siguientes preguntas que orientan el desarrollo de

este trabajo:

e ,;De qué manera puede optimizarse la comunicacion interna en Fagro, para
fortalecer la coordinacion entre areas y la circulacién eficiente de la

informacion institucional?

e ,Qué estrategias comunicacionales pueden implementarse para promover la
participacion y el involucramiento de los distintos publicos en la vida

institucional?

e ;Qué tipo de acciones podrian contribuir al desarrollo de capacidades
comunicacionales internas que fortalezcan los liderazgos y promuevan una

cultura organizacional orientada al cambio?

3.2. Objetivo general del TFG

Contribuir al conocimiento sobre procesos de intervencion en comunicacién
organizacional en el ambito universitario publico de Uruguay, mediante el desarrollo

de una intervencion en la Facultad de Agronomia de la Udelar.

3.3. Objetivos especificos del TFG
Para alcanzar dicho objetivo, se establecen los siguientes objetivos especificos:

e OE1: Identificar las practicas y procesos comunicacionales que se llevan a
cabo en Fagro.

e OE2: Elaborar lineamientos estratégicos orientados a fortalecer la articulacion
institucional, promover la participacion y optimizar los canales de

comunicacion.
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4. Marco teorico

La construccion de este TFG se fundamenta en diferentes aportaciones tedricas y
conceptuales relacionadas al ambito de la comunicacion interna en organizaciones.
Partiendo desde el paradigma de la organizacion como sistema vivo y complejo
(Capriotti, 1992), se trabaja la comunicacion como un proceso estratégico y
relacional que favorece la transformacion, la innovacion y la articulacion

organizacional (Massoni, 2019).

4.1. La comunicaciéon como proceso y no como herramienta

Posicionar a la comunicacién como un proceso y no como una herramienta implica
superar una concepcion reduccionista que la limita a la mera transmision de
mensajes o0 al uso de técnicas aisladas. La comunicacion, en cambio, debe
entenderse como una practica social que se construye en la interaccion entre
sujetos y se encuentra situada en contextos historicos, culturales e institucionales

especificos.

En este sentido, Kaplun (1998) sostiene que la comunicacion no puede pensarse
unicamente como un medio para informar o persuadir, sihno como un proceso
generador de sentidos y constructor de vinculos. El autor afirma que la constancia y
la estimulacion son las claves para fomentar la participacidn y no puede esperarse
que suceda espontaneamente, de un momento a otro. Esta concepcion pone en
valor el caracter educativo, participativo y transformador de la comunicacion, en

tanto habilita el didlogo y la construccion colectiva de sentidos.

Desde esta mirada, la comunicacién organizacional trasciende el uso de canales
formales y la simple difusion de informacién, para manifestarse en las practicas
cotidianas, en los modos de relacion entre los actores y en las dinamicas de
participacion que la organizacion promueve. Concebir la comunicacion como
proceso permite comprender que las problematicas comunicacionales se vinculan
con formas de relacién y de gestion dentro de la organizacién. Es decir, gestionar la
comunicacion implica, en gran medida, gestionar los vinculos que sostienen la vida

institucional.
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Los enfoques mas recientes sostienen que la comunicacion organizacional debe
entenderse como un campo en constante construccion atravesado por

transformaciones sociales, tecnoldgicas y culturales.

Contreras Delgado y Garibay Rendon (2020) senalan que ha evolucionado hacia
perspectivas mas integrales y dinamicas, en las que los procesos comunicacionales
se configuran como espacios de interaccion, negociacién de sentidos y construccion
colectiva dentro de las organizaciones. Esta mirada refuerza la necesidad de
analizar la comunicacion mas alla de su dimension instrumental y reconocer su

caracter relacional y constitutivo de la vida organizacional.

4.2. Pensar la comunicacién desde una perspectiva estratégica

Desde esta concepcidén de la comunicacion, se vuelve necesario comprender su
lugar estratégico dentro de las organizaciones. La comunicacion estratégica se
configura como un componente central de la gestién organizacional, puesto que
permite acompafar y orientar el cumplimiento de los objetivos institucionales,

superando una visién reducida a acciones meramente operativas.

Capriotti (2021) sostiene que la estrategia de comunicacion debe disefarse con una
vision integral, alineada con la estrategia global de la organizacién, a la vez que
ayuda a articular coherentemente lo que la organizacion es, lo que hace y lo que
comunica. Esta perspectiva propone una mirada holistica que vincula la identidad
organizacional, los publicos y los objetivos, alineando los mensajes, los canales y
las acciones comunicacionales con el quehacer institucional. En este sentido, el
autor sefala que la imagen que los publicos crean sobre la organizacion es
resultado directo de la comunicacion y la experiencia con y dentro de ella, lo que

evidencia que toda accion organizacional adquiere una dimension comunicativa.

Complementando este enfoque, Scheinsohn (2019) plantea la comunicacién como
un instrumento vital para el éxito de la gestion que constituye también una razén de
ser, dado que fija posiciones, asume responsabilidades y compromisos, y construye
convivencia y transformacion. Ambos autores coinciden en que la comunicacion

estratégica incorpora dimensiones vinculadas a la construccion de sentidos, la
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gestidon de las relaciones internas y la interaccién de la organizacién con su entorno

para consolidarse como un eje articulador de discursos, practicas y vinculos.

4.3. Planificacion estratégica para decidir y proyectar el futuro organizacional

La planificacion estratégica segun Calandria (2019) se define como “el método que
propone un conjunto de procedimientos sistematicos, técnicas y herramientas para
establecer consensos respecto a las orientaciones fundamentales que deben
seguirse en un espacio y tiempo determinado” (p.11). Se trata de un proceso
estructurado, deliberado y delimitado que integra procedimientos, técnicas y

herramientas orientadas a la toma de decisiones fundamentales.

En este sentido, la planificacion estratégica adquiere caracter metodoldgico, ya que
permite orientar, priorizar y guiar las acciones a desarrollar. De acuerdo con este
modelo, el proceso implica el analisis de los factores del entorno interno y externo
con el objetivo de identificar posibles escenarios futuros y definir las estrategias

necesarias para alcanzarlos.

Aljure (2015) afiade que el proceso de planificacion estratégica debe enfocarse en el
analisis de situacion, el establecimiento de objetivos concretos de comunicacion, la
explicacion de los procesos, canales, técnicas para cumplir esos objetivos y la
definicion de indicadores para medir el impacto de la gestion. Desde este enfoque,
la planificacion estratégica se configura como un proceso integral y sistematico que
articula el analisis de situacion organizacional con la toma de decisiones

comunicacionales.

4.4. Gestion de la comunicacién: ordenar la palabra para organizar la accién

La gestion de la comunicacion constituye una dimension central de la planificacién
estratégica, orientada a organizar y optimizar el uso de los recursos, tanto humanos
como materiales, en funcién de los objetivos institucionales para asegurar la

coherencia y articulacion entre las diversas practicas.

Aljure (2015) plantea que la gestion de la comunicacidn organizacional implica
estructurar procesos con légica, coherencia y propésito, atendiendo a la interaccion

con los publicos internos y a las relaciones interorganizacionales. Por ello, gestionar
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la comunicacion supone integrar criterios que orienten la toma de decisiones
comunicacionales de manera consistente y alineada con los intereses estratégicos
de la organizacion, a fin de superar una légica basada en la ejecucién de acciones

aisladas.

La gestion de la comunicacién comprende la definicion de responsabilidades, la
articulacion de roles, el establecimiento de criterios para la seleccion de
herramientas y canales, y la evaluacion de los resultados. Para Aljure, este enfoque
promueve la coherencia entre objetivos, publicos, mensajes y acciones, y permite
anticipar y responder de manera planificada a los retos del entorno. Bajo este

entendimiento, el autor subraya que

‘las acciones de la gestion de comunicacién organizacional, antes de
llegar a facilitar el logro de los objetivos de la organizacion, como de
hecho lo hacen, pasan primero por suplir unos “para qué” propios y
exclusivos de su mision: generar, mantener e incrementar, entre los publicos
de interés, los niveles de conocimiento, entendimiento, notoriedad e imagen”
(pp. 44-45).

Kaplun (1998) complementa con una mirada de caracter educativo, al concebir la
comunicacién como un proceso de construccién de significado en interaccion con
los sujetos. Para el autor, la gestién de la comunicacion incorpora la comprensiéon de
las relaciones sociales y de los actores involucrados, mientras promueve la
participacion y el didlogo como componentes fundamentales de la gestidn

institucional.

4.5. Las estrategias de comunicacion para la construccion de vinculos

Las estrategias de comunicacion pueden comprenderse como orientadores
generales que organizan las practicas comunicacionales de las organizaciones a
partir del reconocimiento de los actores involucrados, los contextos socioculturales y
los objetivos que se buscan alcanzar. En este sentido, no se constituyen como un
conjunto cerrado de acciones, sino como procesos dinamicos que se construyen en

relacion con los sujetos y los vinculos que conforman la organizacion.
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Massoni (2008) propone entender las estrategias de comunicacion como procesos
relacionales que emergen del encuentro entre actores diversos. La autora sostiene
que “nuestro enfoque de comunicacion estratégica supone abordar la comunicacion
desde lo contingente y situacional. Los actores no son previos al analisis sino que
emergen del recorte operando en funcién de un objetivo” (p. 10). Ello implica
habilitar espacios de interaccion que permitan producir sentidos compartidos vy

configurar las estrategias como dispositivos guia de la accién comunicacional.

Massoni (2016) profundiza esta mirada al plantear que las estrategias de
comunicaciéon deben comprenderse como procesos situados, flexibles y en
permanente construccion, configurados a partir de la articulacion de actores,
saberes y contextos especificos. Asi, las estrategias no se limitan a la planificacion
de acciones, sino que implican la generacion de condiciones para el dialogo, la

participacion y la coconstruccion de sentidos dentro de las organizaciones.

Por tanto, las estrategias de comunicacién funcionan como un puente entre los
objetivos definidos en el PEC y las acciones implementadas posteriormente, siendo
un vehiculo para la intervencién comunicacional orientada al fortalecimiento de los

vinculos y a la mejora de los procesos comunicacionales.

4.6. Las organizaciones frente al desafio del cambio

En la actualidad, el mundo enfrenta cambios constantes que provocan que las
organizaciones deban adaptarse de manera permanente a contextos cambiantes.
Como menciona Robbins (2009), “en la actualidad, ninguna compafiia se
desenvuelve en un ambiente particularmente estable. Incluso las compafias que
tienen una participacion dominante en el mercado deben cambiar, y a veces de
manera radical”’ (p. 606). En este escenario, las organizaciones se ven obligadas a
anticiparse a los distintos cambios del entorno, revisar sus estrategias y cuestionar
sus practicas actuales, incorporando la innovacion, la capacidad de adaptacion y el

aprendizaje organizacional como condiciones necesarias para su desarrollo.

Sin embargo, Robbins también afirma que ocasionalmente las organizaciones y sus
empleados ofrecen cierta resistencia a este cambio ocasionada por un ego fragil y la
percepcion de amenaza. Frente a esta situacién, los individuos tienden a minimizar
la necesidad del cambio, a evitarlo o a manifestar conductas que impactan de forma
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negativa en la empresa. Esta resistencia no ocurre solamente en los niveles
inferiores de la organizacion, sino que afecta incluso a niveles gerenciales que
resisten a los cambios propuestos por sus subalternos. En este sentido, la
resistencia se entiende como una dinamica que atraviesa toda la estructura
organizacional y causa dificultades en la construccion de una cultura abierta al

cambio y buena valoracién de nuevas propuestas de adaptacion y desarrollo.

4.7. El lugar de los publicos: la organizacion como red de vinculos

Analizar los distintos publicos implica reconocerlos como agentes activos en la
construccion del quehacer organizacional. La comunicacion, en este panorama, se
configura como mediadora de las relaciones entre los publicos y sus

correspondientes vinculos con la organizacion.

Ferrari y Franca (2008) proponen una clasificacion especialmente util para poder
comprender la complejidad de los tratos de las organizaciones con sus publicos.
Sostienen que los publicos no son inertes ni homogéneos, ya que interactuan con la
organizacion segun sus propios intereses y necesidades, grados de poder e
influencia. Dentro de este modelo, se ordenan los publicos en tres categorias,
esenciales (constitutivos y no constitutivos o de soporte), no esenciales y redes de

interferencia.

En primer lugar, se contempla su esencialidad, en cuanto al grado de dependencia
que tiene la organizacion para su constitucion y continua existencia. Se identifica,
ante todo, a los publicos esenciales constitutivos, grupo conformado por quienes
integran la propia estructura organizacional y cuya accion resulta determinante en la

definicion de lineamientos estratégicos y operativos.

Por otro lado, se encuentran los publicos esenciales no constitutivos o de soporte
que, pese a no formar parte de la estructura formal, mantienen una vinculacion
estrecha con la organizacion y colaboran en la ejecucion de las actividades. Existen
dos subcategorias a esta clasificaciéon, los primarios, considerados como
indispensables para el funcionamiento cotidiano y los secundarios, quienes tienen

una relacion relevante pero menos sostenida.
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En segundo lugar, los autores sefialan la existencia de publicos no esenciales que
mantienen algun tipo de relacion con la organizacion. Aunque esta participacion
puede ser en mayor o menor grado, tienen intereses en la organizacion y su
promocién, aun cuando no son fundamentales para su existencia ni para su

operatividad.

Finalmente, se presenta la actuacion de redes de interferencia como aquellos
actores externos que tienen el poder de influir en la legitimidad de la organizacion,

en la configuracién de su imagen publica o en su capacidad de accion.
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5. Metodologia

El abordaje metodoldgico se apoya en una perspectiva estratégica, que busca la
implementacion de soluciones comunicacionales significativas y efectivas para
garantizar la coherencia entre el sustento tedrico-metodologico con la realidad
practica de Fagro. Por ende, pretende asegurar que las propuestas sean viables y

respondan a las necesidades actuales y reales de los publicos y de la organizacién.

Cabe sefalar que este trabajo estuvo sujeto a ciertas limitaciones vinculadas al
contexto organizacional y otros aspectos operativos. Entre ellas, se identificaron
desafios en el acceso a informacién y métricas, en el apoyo institucional en
instancias de relevamiento y en la representatividad de las entrevistas durante el
diagndstico y el sondeo de opinidn realizado para su actualizacion. Estas
circunstancias fueron identificadas durante el desarrollo de la metodologia, por lo
que seran descritas en detalle a lo largo de los siguientes apartados, junto a las

ajustes adoptados para dar respuesta a ellas.

5.1. Plan Estratégico de Comunicacion: del diagnéstico a la acciéon

El PEC constituye una herramienta fundamental para la gestion estratégica de la
comunicaciéon dentro de las organizaciones. Para su realizacion, se utilizo la
metodologia planteada por Andrés Aljure en su libro El plan estratégico de

comunicacion: Método y recomendaciones practicas para su elaboraciéon (2015).

El autor propone seis etapas fundamentales para la correcta creacion y aplicacion
de un PEC. Estas etapas incluyen el analisis de la situaciéon o diagndstico, la
identificacion de objetivos comunicacionales, la identificacion de los publicos, la
definicidn de mensajes diferenciales, la estructuracion de planes de accion y tacticas
y, por ultimo, la delimitacion de indicadores. Se plantea también la posibilidad de

elaborar un analisis FODA luego del diagndstico en caso de considerarlo necesario.

El analisis de situacidn funciona como punto de partida para entender en
profundidad el contexto actual de la organizacion y sus complejidades, funcionando
como fundamento del plan de accién posterior. Para el presente trabajo, se utilizé el
diagndstico comunicacional realizado a la Facultad de Agronomia en 2025 en el

marco del Seminario Taller del Trabajo Final de Grado.
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En la fase de definicion de objetivos y publicos deben establecerse objetivos claros
que apunten a resolver problemas de comunicacion especificos. Para identificar a

los publicos clave, se hizo uso del mapa de publicos desarrollado en el diagndstico.

Una vez definidos los mensajes segun las necesidades y canales relevantes para
cada publico, se concretan los planes de accion y las tacticas a implementar. Por
ultimo, se definen los indicadores a fin de medir el impacto de las acciones

planteadas y evaluar si se alcanzaron los objetivos propuestos.

El PEC funciona como medio para facilitar el cumplimiento de estrategias
organizacionales, permitiendo coordinar los distintos elementos involucrados para
alinear la comunicacidn con los objetivos institucionales. En este sentido, Aljure
afirma que “un plan estratégico de comunicacion no existe porque si, existe para
contribuir a que la organizacion logre sus objetivos y haga realidad su mision y su

vision” (p. 82).

5.2. Dos tipos de problemas: matriz de impacto y esfuerzo

También conocida como la matriz de Eisenhower o matriz de priorizacion, esta
herramienta de gestién de proyectos esta basada en el principio de prioridad de
Dwight D. Eisenhower (1954). Permite clasificar las tareas segun su importancia y
su urgencia, con el objetivo de mejorar la eficacia organizacional, potenciar las

decisiones estratégicas y desvincular la presion del tiempo del valor de las acciones.

Esta légica fue posteriormente sistematizada por Stephen Covey (1989), quien
introduce un enfoque centrado en la gestion del tiempo de las actividades humanas
segun estos dos factores. El autor explica que la efectividad no se encuentra en

gestionar el tiempo, sino en gestionar las prioridades y favorecer la planificacion.

En el marco de esta intervencion, se tomé la adaptacion metodolégica propia del
marco del Design Thinking (Liedtka y Ogilvie, 2011), la matriz de impacto y esfuerzo.
La fluidez y evaluacion constante en el proceso de elaboracion del PEC resultaron
en la conveniencia de usar esta herramienta para su revisién, en conjunto con la
UNEAM, previo a su entrega final. Mientras que la integracion de la version de
Covey sirvi6 como guia general para la creaciéon del cronograma, la variante

esfuerzo-impacto se trasladd hacia un enfoque de factibilidad y valor estratégico. De
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esta manera, se buscéd identificar, ademas de las acciones mas relevantes y
sostenibles, aquellas que resulten técnica y econdmicamente viables dentro de la
estructura administrativa y de recursos de Fagro. Esta instancia significé una accion
especifica del plan de accién como capacitacion del equipo de la UNEAM, pero

también como método de evaluacidon continuo.

La matriz se representa en cuatro cuadrantes. El primero, poco esfuerzo y gran
impacto, refiere a las victorias rapidas, de inversion minima de recursos y tiempo,
pero que generan mejoras significativas. El segundo, gran esfuerzo y gran impacto,
es donde se encuentra la planificaciéon y prevencion. Aunque demandan un alto nivel
de esfuerzo, su implementacion es fundamental para alcanzar los objetivos a largo
plazo. El tercero, poco esfuerzo y poco impacto, incluye las acciones
complementarias y que pueden ser delegadas. Se realizan una vez que las victorias
rapidas ya han sido logradas. En el ultimo, gran esfuerzo y poco impacto, se
incluyen aquellas tareas postergables o innecesarias que agotan recursos sin

ofrecer soluciones reales a las problematicas.

Victorias rapidas

Tareas
complementarias

Fuente: elaboracion propia
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5.3. Seguimiento del diagnéstico por sondeo de opinién

Se llevo a cabo un sondeo de opinién a fin de comprobar y documentar cambios
realizados en la organizacién, gestién de la comunicacion y experiencia de los
publicos objetivos entre la finalizacién del diagndstico en diciembre de 2025 y el

inicio de la creacion del Plan Estratégico de Comunicacion en febrero de 2026.

Se elabor6é un cuestionario diferenciado, uno para estudiantes y otro para
funcionarios TAS y docentes, utilizando la herramienta de Google Forms, con
preguntas cerradas con escala de Likert (1-5). Se indagaron los aspectos mas
relevantes que surgieron a partir del diagnostico, como son la difusion de
informacion institucional, la participacion y socializacion, los canales de informacién
y la relacion entre areas. El cuestionario estuvo abierto durante un mes, desde el 23
de marzo al 24 de abril, una semana mas de lo previsto debido al bajo nivel de

respuesta.

El relevamiento de datos se vio condicionado por una serie de desafios operativos
que impactaron directamente en el alcance y representatividad de la muestra. En
una primera instancia, para su difusion, se planted ante la unidad de comunicacion
de Fagro una estrategia transmedia 360° para maximizar el alcance, con la
utilizacién de carteleria por pantallas en el hall del edificio central y espacios de
mayor circulacion, publicacidon en redes sociales oficiales y sitio web, envio por
grupos de Whatsapp de estudiantes que gestiona la UNEAM, y envio por correo a la

casilla de @todofagro y directamente a directores de areas y departamentos.

La respuesta de Fagro no fue favorable, ya que la gran diversidad de canales no les
parecié oportuna. Luego de una negociacion, se acordd su envio por el correo
@todofagro por parte de la UNEAM vy la exposicion en carteleria digital durante 15
dias. Asimismo, se complementd con un correo enviado por el equipo de FIC a los
directores de departamentos y areas con los que ya se habia tenido contacto al
realizar entrevistas para el diagnostico. También se integraron grupos informales de
Whatsapp de generacion de estudiantes y se realizaron dos jornadas de

relevamiento presencial en la facultad.

Ante un nivel de respuesta inicial por debajo del umbral de representatividad, se

apelé nuevamente al coordinador de la UNEAM para solicitar el envio de la
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encuesta a través de los grupos oficiales de WhatsApp. Por medio de las escasas
respuestas recolectadas hasta el momento, se confirmaba que dicho canal
constituia una de las vias con mayor uso entre estudiantes. Sin embargo, no se

obtuvo respuesta.

Frente a la ausencia de apoyo institucional, se reforzé la difusién a través de grupos
informales de Whatsapp y se contactd nuevamente por correo a directores de
departamentos y areas, aunque no se logré una respuesta favorable por ninguno de

estos medios.

Se registraron 188 respuestas, de las cuales 121 fueron de estudiantes, 40 de
funcionarios TAS y 27 de docentes. La baja representatividad y apertura a la
participacion refuerzan las conclusiones obtenidas en el diagndstico que evidencian
una falta de vinculacion con la organizacion y validan la necesidad de una gestién

verdaderamente integrada. (Ver anexo B)

En términos generales, las respuestas mostraron una variedad de opiniones sobre
la comunicacién interna y las formas de participacion dentro de la facultad. Se
observd que las valoraciones fueron medias o negativas en aspectos como la
claridad de la informacién, los espacios para expresar opiniones, la coordinacion
entre areas y las instancias de encuentro y socializacion. Por tanto, puede
comprenderse que las instancias de encuentro extracurriculares no siempre son
percibidas como suficientes o accesibles por parte de los publicos y que un gran

porcentaje no siempre se entera a tiempo de las propuestas.

También se observé un uso muy marcado de canales informales para acceder o
compartir informacion, especialmente entre estudiantes. El uso de WhatsApp vy el
intercambio entre comparferos surgieron como algunas de las principales vias de
circulaciéon informativa y social. Esto coincide con lo detectado en el diagnéstico,
donde ya se identificaba una fuerte presencia de dinamicas informales frente a una
comunicacién institucional que muchas veces no logra llegar de manera clara. A su
vez, la mayor cantidad de respuestas de estudiantes fueron de la generacién de
ingreso, quienes también expresaron mas entusiasmo por nuevas dinamicas en
grupos de Whatsapp. Ademas, presentan dudas y consultas que son resueltas entre

pares.
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Por otro lado, las respuestas abiertas permitieron identificar la necesidad de una
comunicacién mas cercana y participativa, asi como de propuestas mas vinculadas
a los intereses reales de los distintos publicos. En este sentido, es relevante generar
espacios de escucha e intercambio que permitan incorporar las opiniones y

necesidades de estudiantes, docentes y funcionarios TAS.

A su vez, el bajo nivel de participacion obtenido en la encuesta también puede
leerse como un dato relevante. A pesar de las distintas estrategias de difusién
implementadas y de extender el periodo de respuesta, no se alcanzé una alta
participacion, lo que puede vincularse con algunas de las dificultades ya
identificadas en el diagnostico en relacion con el involucramiento institucional y la

circulacion de la informacion.

Aunque el sondeo presenta limitaciones en términos de representatividad, funcioné
como una herramienta util para actualizar y complementar el diagndstico,
permitiendo reafirmar algunas problematicas ya detectadas y orientar la

construccion de propuestas acordes a las necesidades identificadas.
5.4. Actualizacién del analisis de redes sociales y sitio web

Durante el diagnostico se realizé un analisis digital de manera manual y sin acceso
administrativo, mediante la observacién sistematica de la informacién publica
accesible en las cuentas oficiales de Fagro, centrado en las redes sociales
(Instagram, Facebook, X, YouTube y LinkedIn) y el sitio web, con el propdsito de

analizar la presencia y desempefio digital de la organizacion.

Para esta actualizacion se tom6é como periodo de observacion el intervalo
comprendido entre noviembre 2025 y mayo 2026, con el fin de examinar la
presencia y el desempeno digital de Fagro, asi como valorar su coherencia
comunicacional, posicionamiento e interaccion con sus publicos. También se analizé
su estrategia digital, a partir de métricas de interaccion (me gustas, comentarios,
vistas, etc), la utilizacion de distintos formatos, el nivel de actualizacion de los

contenidos y la experiencia de navegacién de los usuarios.
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Instagram y Facebook

Al tratarse de la red social mas utilizada y actualizada de Fagro, el analisis se centro
principalmente en Instagram, considerando ademas que todos los contenidos son

replicados en Facebook.

En este periodo, se realizaron 56 publicaciones. Predominan las piezas graficas
estaticas y los carruseles informativos, aunque también se observa una mayor
incorporacion de reels y contenido audiovisual en comparacion con el analisis digital
anterior. Del total relevado, aproximadamente 30 publicaciones (54%) corresponden
a piezas graficas informativas, 14 publicaciones (25%) fueron carruseles de fotos, 9
publicaciones (16%) se presentaron en formato reel o video y 3 publicaciones (5%)
como fotografias simples. Esta variedad de formatos evidencia una busqueda por
diversificar los contenidos y adaptarse a las dinamicas visuales propias de la

plataforma.

Esta informacion se ilustra a continuacion:

Piezas graficas informativas
Carruseles de fotos
Reels o videos

Fotografias simples

5 15 25 35 45

Fuente: elaboracion propia.

Las publicaciones estuvieron orientadas principalmente a la difusion de actividades
académicas, llamados e inscripciones, cursos, seminarios, jornadas y proyectos
institucionales. Asimismo, se identificaron contenidos vinculados a campanas
institucionales, fechas conmemorativas, iniciativas de bienestar universitario y
actividades relacionadas con extensidbn e investigacion, que refuerzan el

posicionamiento de la facultad dentro del ambito universitario.
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En términos de interaccion, se registrdé un nivel bajo de participacion por parte de la
audiencia. Las publicaciones presentan entre 40 y 90 me gusta; mientras que los
reels y contenidos audiovisuales tienen mayor visibilidad e interaccion respecto a las
piezas graficas tradicionales. Por su parte, los comentarios contindan siendo
escasos, como se destacé en el anadlisis realizado en 2025. Se vinculan

principalmente a consultas especificas sobre la informacién difundida y reacciones.

A nivel visual, el perfil mantiene una identidad grafica homogénea y alineada con el
Manual de Identidad Visual realizado por la UNEAM; utiliza de forma consistente
colores, tipografias y recursos graficos. Esta coherencia favorece el reconocimiento

institucional y aporta uniformidad a su comunicacion digital.

En cuanto al estilo comunicacional, sigue predominando un tono formal e
informativo. Continla observandose también una escasa utilizacién de estrategias
orientadas a promover la participacion activa de la audiencia, como lo son los
llamados a la accion, preguntas o recursos interactivos. En este sentido, la
comunicaciéon mantiene un enfoque prioritariamente informativo, con menor énfasis

en la construccion de dialogo con los publicos.

Se tuvo acceso reducido a las métricas internas de la cuenta, pero suficiente para
armar un perfil de seguidor (Ver anexo C). Las estadisticas muestran un alcance
principalmente nacional. Montevideo representa el 37% del publico, seguido por
Salto (10%), Paysandu (7%) y Melo (2%), donde hay presencia de estaciones
experimentales. Respecto a los paises de procedencia del publico, Uruguay
concentra ampliamente la audiencia con un 95%, mientras que Argentina (2%),

Brasil (1%) y México (0,6%) aparecen con porcentajes considerablemente menores.

En relacion con las edades, el segmento predominante corresponde a personas de
entre 25 y 34 anos (38%), seguido por el rango de 18 a 24 afos (30%). Esto indica
que la cuenta tiene mayor llegada entre publicos jovenes y jovenes adultos,
vinculados al ambito universitario y estudiantil. Los grupos de 35 a 44 anos (15%) y
de 45 a 54 afios (10%) presentan menor participacién, aunque continuan
representando una parte relevante de la audiencia. En cuanto a la distribucion por
sexo, se observa una composicion relativamente equilibrada, con una leve

predominancia de mujeres (55%) frente a hombres (45%).
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Acerca del crecimiento del perfil, se observa un aumento en la cantidad de
seguidores respecto al anterior analisis, con un incremento aproximado de 846
seguidores (22%). En contraste con el crecimiento registrado en Instagram, la
pagina de Facebook mantuvo una cantidad de seguidores relativamente estable

durante el nuevo periodo.

Sitio web

En relacién con el sitio web institucional, no se identificaron cambios significativos
respecto al analisis realizado previamente. La pagina continua presentando una

estructura clara y bien diagramada, con facil navegacion y acceso.

El contenido se encuentra organizado en un menu principal dividido en categorias y
subcategorias tematicas, contemplando areas institucionales y diferentes tipos de
usuarios. La pagina principal mantiene espacios destacados para noticias y
proximos eventos mediante banners institucionales, asi como secciones destinadas
al calendario de actividades, oportunidades laborales e informaciéon sobre las

carreras ofrecidas por la facultad.

La gran cantidad de informacion expuesta se jerarquiza correctamente, aunque en
parte sigue encontrandose desactualizada e incompleta, situacion ya sefialada en
instancias anteriores y corroborada durante la fase de diagndstico con docentes y

funcionarios TAS.

X

En cuanto al perfil de X, se observa una leve disminuciéon en la cantidad de
seguidores respecto al analisis previo. Durante el periodo agosto-octubre de 2025 la
cuenta registraba 9.143 seguidores, mientras en la revision actualizada la cifra bajo

a 9.088 seguidores.

Asimismo, no se identificaron cambios en la actividad de la plataforma; la ultima
publicacién continta correspondiendo a mayo de 2025. Esto evidencia una falta de

actualizacion y continuidad en el uso de la red social.
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Linkedin

A diferencia del analisis anterior, se observan cambios significativos en la presencia
institucional en LinkedIn. La principal mejora radica en la migracién de un perfil
personal que limitaba su representacion y el acceso a herramientas analiticas hacia
una pagina de empresa oficial. Este cambio supone una mejora en términos de
posicionamiento, ya que permite adecuarse a la logica de funcionamiento de la
plataforma y diferenciar claramente la presencia organizacional de los perfiles

individuales.

Pese a la actualizacion en la configuracion del perfil, la cuenta continta sin registrar
publicaciones. Actualmente, la pagina cuenta con aproximadamente 3.000
seguidores, lo que evidencia que, aun cuando existe una comunidad interesada,

LinkedIn aun no es utilizado de manera activa como canal.

Youtube

En relacion con Youtube, se mantiene su uso como espacio de almacenamiento y
difusion de material audiovisual. Se publican videos vinculados a proyectos
especificos, actividades académicas y eventos institucionales, organizados

mediante listas de reproduccion tematicas.

El canal cuenta actualmente con 120 videos publicados y aproximadamente 3.110
suscriptores. Durante esta actualizacién, se observé nueva actividad en la
plataforma. El ultimo video fue publicado en marzo de 2026 (como menciona el

analisis anterior, la mayor parte del contenido databa de 2024).
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6. Plan Estratégico de Comunicacién

La gestién de la comunicacion con vision estratégica cobra un papel fundamental en
la operatividad de toda organizacion. Implica reconocer su capacidad para articular
la toma de decisiones y alinear los procesos comunicacionales internos con los
objetivos generales de la organizacién. De esta forma, la planificacion se vuelve una
herramienta que permite anticipar escenarios, optimizar los recursos y transformar la

cultura con resultados medibles y sostenibles en el tiempo.

La comunicacion debe entenderse como el eje articulador que aporta coherencia y
sentido a todo accionar, y como motor de la innovacion. No trata solamente de la
transmision de informacién, sino de gestionar relaciones sdlidas y sentidos
compartidos. Por tanto, se debe abandonar la postura reactiva y adoptar una
proactiva y planificada, transformando la comunicacion en un activo de valor para

todos los publicos de la organizacion.

Con el fin de fortalecer la gestion de la comunicacién interna de Fagro, se ha
desarrollado el siguiente PEC basado en la propuesta tedrica-metodoldgica de
Aljure (2015). Se definen objetivos de comunicaciéon basados en los hallazgos del
diagnostico y consecuentes lineas de accion estratégicas, con correspondientes

indicadores de gestion y mecanismos de seguimiento y evaluacion.

Este PEC no se limita a abordar las manifestaciones visibles de los problemas de
comunicacion interna, sino que apunta a generar las condiciones necesarias para
impulsar un cambio cultural significativo y sostenible en que la comunicacion es

concebida y gestionada en Fagro.

6.1. Diagnosticar: el analisis de situacién

El Plan de Comunicacién se apoya en el previo diagndstico de comunicacién
organizacional desarrollado entre mayo y noviembre de 2025. Este diagndstico
construy6 el punto de partida para el analisis de los procesos de comunicacion
interna de la institucidn, teniendo como obijetivo identificar sus principales fortalezas
y debilidades para lograr una planificaciéon estratégica eficaz. También funciond

como una guia de accion para el desarrollo del presente plan.
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El diagnéstico se llevdo a cabo a partir de un enfoque metodolégico cualitativo,
combiné técnicas de analisis documental, entrevistas semi estructuradas vy
relevamiento de materiales institucionales. Estos métodos llevaron a la
categorizacion de las practicas comunicacionales, canales formales e informales,
flujos de informacién y percepciones de los distintos publicos internos (estudiantes,
docentes y funcionarios TAS). Todo ello permitié construir una visién integral de la

situacién comunicacional actual de Fagro.

Entre los principales resultados obtenidos se identificaron posibles puntos de mejora
vinculados al déficit de planificacion estratégica en la comunicacion interna, la
escasa sistematizacion de las practicas comunicacionales, y dificultades en la
definicion y abordaje de los publicos internos. Asimismo, se evidenciaron
debilidades en la gestion de los canales de comunicacion y en la circulacion de la

informacion y coordinacién entre las distintas areas de la organizacion.

Se realiz6 un sondeo de opinién a inicios del 2026 para documentar cualquier
cambio ocurrido en la organizacion desde la finalizacidon del diagnéstico, con lo que
respecta a la difusion de informacién institucional, la participacién y socializacién, los
canales de informacién y la coordinacion entre areas. Aunque la muestra resulté ser
no representativa, funcioné para profundizar y confirmar los hallazgos realizados en
el diagndstico. Tampoco evidencidé cambios significativos en la organizaciéon ni

operativa de la comunicacion en la facultad.

6.2. Objetivos de comunicacion

A partir de las conclusiones y recomendaciones planteadas en el diagndstico y con
vista en los cambios identificados en su actualizacion, se traza el siguiente objetivo
general y sus consecuentes objetivos especificos para la ejecucion de este PEC.
Estos objetivos permitiran orientar la planificacion estratégica de las lineas de accién

a tomar.

Objetivo general

Fortalecer la comunicacion interna de Fagro mediante el desarrollo de lineas
estratégicas que la consoliden como un eje transversal en los procesos de gestidon

institucional.
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Objetivos especificos

e OE1: Optimizar los canales y procesos internos de comunicacion para
mejorar la coordinacion entre areas y favorecer una circulacién mas efectiva
de la informacion institucional.

e OE2: Promover instancias de participacion y socializacién que fomenten el
sentido de pertenencia y el involucramiento con la institucién.

e OE3: Impulsar el desarrollo de capacidades internas de comunicacion para
reforzar los liderazgos institucionales y transformar las practicas culturales en

un proceso de cambio sostenible.

6.3. Mapa de publicos y publico objetivo

Para el disefo del plan de accion se retomara el mapa de publicos realizado durante
el diagndstico, a fin de orientar los mensajes y canales pertinentes a cada uno de
los publicos objetivos. Se tomaran como publico objetivo solamente a los
estudiantes, docentes y funcionarios TAS que integran activamente la sede de

Sayago.

Se presenta el mapa de publicos a continuacion:

» Consejo Directivo Central CDC

» Consejo de Facultad de Agronomia
» Gobierno

* Ministerio de Educacion y Cultura

ESENCIALES * Estudiantes
s Docentes
* Funcionarios TAS

NO
CONSTITUTIVOS

* Egresados

N  Otras facultades

PUBLICOS
DE FAGRO _

Redes de sectores asociativos
Ermpresas e inversionistas
Sector productivo

Sindicatos

Centro de estudiantes

REDES DE + Medios de
INTERFERENCIA comunicacion

Fuente: elaboracion propia.
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6.4. Mensajes clave

La estrategia de mensajes se fundamenta en la necesidad de transformar la
comunicaciéon interna de Fagro hacia un modelo estratégico capaz de gestionar
procesos de manera efectiva. Los siguientes mensajes buscan crear un sentido en

comun y apelar a las necesidades reales de cada publico objetivo.

El mensaje transversal a todos estos publicos, “Fagro en comunidad”, se centra en
la creacion de una comunidad que reconoce y escucha activamente a todos sus

miembros.

El enfoque para los funcionarios TAS se enfoca en la identidad y el reconocimiento
de la actividad administrativa como pilar que sostiene la operatividad de la facultad:

“Tu gestion sostiene a Fagro”.

Para el cuerpo docente, el mensaje clave se desplaza hacia el respaldo estratégico
a sus carreras y la facilitacion del camino para investigar y ensefar: “Optimizamos la

comunicacion para respaldar tu excelencia académica”.

Por ultimo, el enfoque hacia el estudiantado trata de mostrar a la facultad como un
espacio de convivencia y desarrollo profesional mas alla del aula: “Vivi una Fagro

integral’.

6.5. Plan de accién

El plan de accion traduce los objetivos especificos en acciones concretas que
guiaran su cumplimiento e identifica a los responsables de desarrollarlas, publicos a
los que apuntan, canales a utilizar, indicadores para medir su éxito y medios para su
verificacion. Cabe destacar la importancia de la implementacion continua y
sistematica de los métodos de evaluacién y medicion de resultados que permitiran
definir puntos de referencia para ajustes y mejoras a incorporar en futuros planes de

comunicacion.

46



Matriz de objetivos especificos (O.E.)

Esta matriz de nivel estratégico contiene el objetivo general, objetivos especificos,

acciones, indicadores y medios de verificacion.

Objetivo general

Fortalecer la comunicacion interna de la Facultad de Agronomia mediante el desarrollo de lineas estratégicas que la

consoliden como un eje transversal en los procesos de gestion institucional.

Objetivos especificos

Acciones

Indicadores de O.E.

Medios de verificacién de O.E.

OET: Optimizar los canalesy
procesos internos de
comunicacién para mejorar la
coordinacion entre areasy
favorecer una circulacion mas
efectiva de la informacion
institucional.

1.1 Fomentar el uso del calendario
compartido de contenidos y actividades.

1.2 Implementacién de un boletin
institucional de novedades segmentado
por publicos.

1.3 Sistematizacion de listas de distribucién
y lineamientos para el uso del correo
electrénico.

Canalesy procesos internos
de comunicacién
optimizados, mayor
coordinacion entre areasy
circulaciéon mas efectiva de la
informacion.

Encuesta de percepciéon anual.

OE2: Promover instancias de
participacién y socializacion
qgue fomenten el sentido de
pertenenciay el
involucramiento con la
institucion.

2.1Jornada institucional de bienvenida.

2.2 Campana “Tu opinién importa” e
implementacion de espacio permanente
de participacion.

2.3 Programa de socializacion, actividades
recreativas y extension con base en
intereses de los publicos.

Grado de participacion,
socializacién, sentido de
pertenencia e
involucramiento con la
institucion.

Encuesta de percepcion anual.

Cantidad de asistencias.

OE3: Impulsar el desarrollo de
capacidades internas de
comunicacién para reforzar los
liderazgos institucionales y
transformar las practicas
culturales en un proceso de
cambio sostenible.

3.1 Desarrollar una campana de
sensibilizaciéon sobre el rol comunicativo.

3.2 Taller sobre la articulaciéon entre la
comunicacién y la gestién con referentes.

3.3 Taller con la UNEAM aplicando la
técnica de la matriz de impacto y esfuerzo.

Capacidades internas de
comunicacion instaladas,
liderazgo institucional
reforzado y consolidacién de
una cultura mas colaborativa
y participativa.

Encuesta de percepcién anual.
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Matriz de acciones

Esta matriz de nivel tactico presenta las acciones a desarrollar conforme al plan de

accion para cada objetivo especifico. Contiene, asimismo, los canales, publico

objetivo, responsables, indicadores y medios de verificacion.

Acciones

Canales

Publico objetivo

Responsables

Indicadores

Medios de verificacion

1.1 Fomentar el uso del

UNEAM, docentes

Grado de uso del

Revision mensual del

calendario compartido de | Comunicacién institucional |y funcionarios TAS | UNEAM . .
. . calendario calendario
contenidos y actividades
1.2 Implementacion de un . . -
'p L . Estudiantes, Envio periédico del
boletin institucional de Correo electrénico . s .
docentesy UNEAM boletin de Revision del boletin
novedades segmentado . :
L funcionarios TAS novedades
por publicos
1.3 Sistematizacion de .
. . .. Implementacién de L .
listas de distribucion y . . S . |Revision al primer mes
) . Correo electroénico, Docentesy listas de distribucion . .
manual de lineamientos . , ; UNEAM, USSII de implementacién y
documentos guia funcionarios TAS y grado de uso del L
para el uso del correo auditorias semestrales
e manual
electrénico
Comunicacion institucional: UNEAM Informe de la actividad,
o carteleria interna, redes . ! detallando asistencia,
2.1 Jornada institucional ) . L Estudiantes de Bedelia, Jornada de . e
. . sociales, articulacion con . N . . . . registro fotografico y
de bienvenida. . primer afio Unidad de bienvenida realizada
gremios y referentes ~ presupuesto y
. . Ensefanza L
estudiantiles evaluacion
2.2 Campana “Tu opinién . e Realizacion de
. p P Comunicacion institucional: . UNEAM, .
importa” e L Estudiantes, campanfa S
. L correo electrénico, redes Decanato, Revision bimensual de
implementacion de . . docentesy .
. sociales, carteleria interna, . ; Consejo de » las respuestas
espacio permanente de . funcionarios TAS Informacion
. o sitio web Facultad . .
participacion. remitida al Consejo
2.3 Programa de UNEAM con L Informe de la actividad,
o . . Realizacion de . .
socializacion, actividades | Formulariosy encuestas a apoyo de actividades de detallando asistencia,
recreativas y extension travé de canales Estudiantes gremiosy cocializacion registro fotografico y
con base en intereses de | institucionales Unidad de recreacion Y presupuesto y
los publicos. Ensefanza. evaluacion
3.1 Desarrollar una Docentesy Revisiéon mensual
campafa de L. funcionarios TAS, Correos enviados contemplando
P e Correo electroénico . UNEAM . &
sensibilizacion sobre el rol autoridades de mensuales enviados, lecturasy
comunicativo. Fagro, directores comentarios
Informe de la actividad,
3.2 Taller sobre la . .
. . . detallando asistencia,
articulaciéon entre la . e Autoridades de . . e
N .. | Comunicacién institucional ) UNEAM Taller realizado registro fotografico y
comunicacién y la gestion Fagro, directores
presupuesto y
con referentes. L
evaluacion
3.3 Taller con la UNEAM .
aplicando la técnica de la Taller presencial, Informe de actividad en
P coordinacién con UNEAM Equipo de FIC | Taller realizado

matriz de impacto y
esfuerzo

coordinador de UNEAM

el TFG
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Accion 1.1: Calendario de contenidos y actividades

Se sugiere fomentar el uso de un calendario integral de contenidos y actividades
institucionales, orientado a organizar, planificar y difundir de manera estratégica la
informacion institucional relevante. Este implemento permitira sistematizar las
acciones comunicacionales, articular fechas clave, actividades académicas, eventos

institucionales y contenidos de interés para los distintos publicos.

Se prevé la coordinacion con los distintos sectores de la facultad, con el fin de
identificar actividades y necesidades comunicacionales. A partir de ello, se
impulsara un calendario que contemple la difusién anticipada de eventos y la

creacion de contenido.

El calendario debe incluir diferentes aspectos, como recordatorios administrativos,
fechas del calendario académico, actividades de extension, instancias de
participacion estudiantil, asi como contenidos institucionales que refuercen la
identidad y visibilidad de la institucion. Esta planificacion permitira optimizar los

tiempos de la UNEAM y garantizar una mayor coherencia en los mensajes emitidos.

Se contempla la actualizacidén periddica del calendario en funcién de emergentes
institucionales. En este sentido, se promovera su accesibilidad a través de distintos
canales para que los publicos internos puedan anticiparse, organizar su

participacion y mantenerse siempre informados.

Justificacion de la accion: Esta accion responde a la necesidad de mejorar la
organizacion y efectividad en la comunicacion institucional. La ausencia de la
planificacion de contenidos puede generar desarticulaciones en los mensajes y
dificultades en el acceso de informacion. Como se menciona en el diagndstico, no
existe un método claro para registrar y ordenar la informacién y contenido que
entregan los diferentes departamentos, con pedidos de publicacion y difusion,

generalmente con poco tiempo de anticipacion.

En este marco, un calendario de contenidos contribuye a fortalecer la comunicacién
interna, ordenar la circulacion de la informacion y facilitar su apropiacién por parte
de los publicos. Esta herramienta no solo optimiza la transmision de informacion,
sino que también contribuye a la construccion de una cultura institucional basada en
la planificacion, la transparencia y la participacion.
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Accion 1.2: Boletin institucional de novedades

Se propone implementar un boletin institucional con una periodicidad mensual o
trimestral, con el fin de sistematizar y centralizar la difusion de informacion relevante
para los distintos publicos de la facultad. Este boletin sera disefiado en formatos
diferenciados segun el publico destinatario, contemplando los intereses de los

estudiantes, por un lado, y de los docentes y funcionarios TAS, por otro.

El contenido del boletin incluira actualizaciones institucionales, recordatorios
administrativos, fechas relevantes del calendario académico, convocatorias, asi
como noticias vinculadas a la vida universitaria. Asimismo, se incorporara una
seccion destinada a la visibilizacion de hitos y logros de estudiantes, docentes y
funcionarios TAS, tales como proyectos destacados, reconocimientos, avances en

investigacion o actividades de extension.

Se prevé que el boletin funcione como un canal confiable que permita a los publicos
acceder de manera ordenada y sistematizada a la informacién mas relevante para
evitar la dispersion de mensajes en multiples canales. En este sentido, su disefio

priorizara la claridad, la jerarquizacién de contenidos y la accesibilidad.

Justificacion de la accion: Esta accion responde a la necesidad de mejorar la
circulaciéon de informacion y reducir la fragmentacion comunicacional. La
coexistencia de multiples canales y la ausencia de sistematizacion dificultan el

acceso oportuno a contenidos relevantes.

Implementar esta dinamica permitira centralizar la informacién, mejorar su
organizacion y favorecer una comunicacidon mas clara y eficiente. A su vez, la
segmentacion de publicos contribuira a aumentar la pertinencia de los contenidos,
evitar la sobrecarga informativa y mejorar los niveles de atencion. Esta herramienta
también fortalece los procesos informativos y contribuye a la construccion de
identidad institucional mediante la visibilizacion de logros y experiencias de sus

integrantes.
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Accion 1.3: Sistematizacion de listas de distribucion y manual de lineamientos

para el uso del correo electrénico

Se propone la sistematizacion y optimizacion de los procesos de comunicacion
interna vinculados al uso del correo electronico institucional, a través de la creacion
y actualizacion de listas de distribucion segmentadas y la elaboracién de

lineamientos para el envio de comunicaciones por @todofagro.

En una primera instancia, se llevara a cabo un relevamiento de casillas de correo y
organizacion de las listas de distribucion, con el objetivo de identificar los distintos
publicos, areas y niveles de segmentacidon necesarios. A partir de este proceso, se
consolidara un sistema actualizado, accesible y gestionado de manera centralizada.

Esta tarea le corresponde a la Unidad de Sistemas Informaticos.

Complementariamente, se elaborara una guia de buenas practicas para el uso del
correo electronico institucional, orientada a mejorar la claridad, pertinencia y
efectividad de las comunicaciones. Esta guia incluird recomendaciones sobre
redaccion, estructura de los mensajes, uso de asuntos, segmentacion de

destinatarios, frecuencia de envio y criterios de relevancia de la informacion.

Justificacion de la accién: El diagnédstico evidencia dificultades en la circulacion de
la informacién interna, asociadas tanto a la falta de segmentacion de los publicos
como a practicas heterogéneas en el uso del correo electrénico. Esto deriva en

sobrecarga informativa, mensajes poco claros o envio de informacion irrelevante.

La optimizacion de las listas de distribucion permite mejorar la precision en el envio
de la informacién y asegurar que los mensajes lleguen a los publicos adecuados.
Por su parte, la definicién de lineamientos contribuye a homogeneizar criterios de
comunicacion, mejorar la calidad de los mensajes y favorecer una mayor eficiencia

en los intercambios internos.

Accion 2.1: Jornada institucional de bienvenida

Se propone el disefio e implementacion de jornadas de integracion dirigidas
principalmente a estudiantes de primer afio, sin excluir la participacion de

estudiantes avanzados, docentes y funcionarios TAS. Estas jornadas se conciben
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como espacios de encuentro que combinan una dimension informativa con una

dimensidn relacional, fundamentales para la insercion en la vida universitaria.

En una primera instancia, se prevé una jornada de bienvenida para brindar
informacion relevante sobre el funcionamiento de la facultad, su estructura, servicios
disponibles, canales de comunicacidn y procedimientos administrativos. Esta
actividad busca reducir la incertidumbre inicial y facilitar el acceso a informacion

para iniciar la trayectoria estudiantil.

Posteriormente, el proyecto incorporara actividades de caracter recreativo y
participativo, tales como dinamicas grupales, propuestas deportivas, espacios de
interaccion con gremios estudiantiles y presentacion de talleres o actividades

extracurriculares.

Se contempla, ademas, la articulacion con actores internos o externos para la
provision de alimentos (como helados, hamburguesas, etc.), lo que contribuye a
generar condiciones de permanencia. En esta misma linea, se sugiere una jornada

de cierre de afo orientada a reforzar los vinculos generados.

Justificacion de la accién: Esta accion responde a la necesidad de fortalecer la
integracion y el sentido de pertenencia, particularmente en las etapas iniciales del
vinculo con la institucion, determinantes en la construccion de la experiencia
universitaria. En este sentido, estas actividades promueven la construccion de
relaciones, reducen la desorientacion inicial y favorecen la apropiacion simbdlica de

la facultad.

Desde la perspectiva de la comunicacion organizacional, estas instancias fortalecen
la dimensidén relacional de la comunicacion, entendida como un proceso que incluye

tanto la transmision de informacion como la construccion de sentidos compartidos.

Accion 2.2: Campaia “Tu opiniéon importa: ideas para mejorar tu facultad” e

implementacion de espacio permanente de participacion

Se contempla la creacién de una campafa para la recoleccion de sugerencias y
opiniones sobre Fagro a través de codigos QR en espacios clave de mayor

circulacion de personas o un espacio online en el sitio web. El disefio visual y el tono
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adoptado deben ser disruptivos, para contrastar con la comunicacion institucional
habitual. Se dara acceso a un formulario breve, amigable y anénimo, con una
clasificacion tematica basica para facilitar el procesamiento posterior (por ejemplo:
Infraestructura/Cantina, Gestion Académica, Convivencia/Clima Institucional,

Comunicacion interna, Otros).

Semestralmente, se recopilaran los resultados y se entregaran a Decanato para su
posterior planteo ante el Consejo de Facultad. Podra también implementarse como

un espacio y mecanismo permanente.

Justificacion de la accidén: El diagndstico evidencia debilidades en los espacios de
participacion, por lo que esta accion busca cambiar modelos comunicacionales
unidireccionales e incorporar instancias que promuevan la escucha entre los

distintos niveles de Fagro.

La implementacién de estos espacios contribuye a fortalecer la transparencia en la
gestion, habilitar la participacion activa de los publicos y generar condiciones para la
construccion de confianza. A su vez, permite posicionar la comunicacion como una
herramienta estratégica orientada a informar, pero también a integrar, dialogar y

construir colectivamente.

Accion 2.3: Programa de socializacién, actividades recreativas y extensién

con base en intereses de los publicos

La implementacion de un programa continuo de actividades estad orientado a
promover la participacion y la socializacidn entre los distintos publicos de Fagro.
Este programa integrara propuestas de caracter recreativo, cultural, formativo y de
extension, tales como torneos, actividades deportivas, instancias culturales, talleres

tematicos y acciones de voluntariado en el territorio.

Un componente central para la buena ejecucion del programa es la incorporacion de
un sistema de sondeo periddico de intereses mediante encuestas o formularios
abiertos, que permita identificar las preferencias y demandas de los distintos
publicos. De este modo, la planificacion de actividades no se definira
exclusivamente desde la institucion, sino que incorporara la perspectiva de los

propios actores, promoviendo una légica de co-construccion.
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En este marco, las actividades funcionaran como expresiones concretas de dicho
relevamiento. Por ejemplo, a partir del sondeo de opinion realizado para la
actualizacion del diagndstico, se manifestd el interés de estudiantes por generar
mas instancias deportivas vinculadas al futbol y a actividades de socializacion
informal. Estas iniciativas evidencian el potencial para fortalecer la integracion y la

participacion.

Como respuesta a estas demandas, se elaboraron dos propuestas preliminares: un
campeonato interno de futbol (“Mundialito Fagro”) y un campeonato de truco, que se

detallan mas adelante en el capitulo de productos.

Justificacion de la accién: Esta accion se fundamenta a partir de la necesidad de
fortalecer los vinculos interpersonales y generar mayores instancias de
socializacion. En este sentido, la limitada disponibilidad de espacios informales de
encuentro incide negativamente en el sentido de pertenencia y en el nivel de

involucramiento de los distintos publicos.

La implementacidon de un programa de actividades recreativas, culturales y de
extension permitira complementar las dinamicas institucionales y habilitar espacios
de interaccion que favorezcan la construccion de vinculos, la identificacion con la

institucion y la generacidn de experiencias compartidas.

Accion 3.1: Campaia de sensibilizaciéon sobre el rol comunicativo

La campana se basa en presentar y fomentar la adopcién de herramientas basicas
sobre el rol comunicativo, liderazgo, cambio organizacional y coordinacion efectiva.
Es esencial que esta informacion le llegue a autoridades y lideres de la facultad para
desarrollar una nociéon compartida sobre las posibilidades de mejorar la operatividad

y clima laboral, asi como la adopcion de nuevas practicas.

Se plantea su realizacion via correo electronico mensual, con tematica “microdosis
de comunicacién”, en donde se expongan los conceptos trasladados al contexto de
Fagro y acompafiados por recursos visuales para ayudar en su visualizacion, tales
como infografias, videos, esquemas y diagramas. También incluira una seccion para

destacar casos de éxito, buenas practicas, proyectos realizados o hitos alcanzados.
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Justificacion de la accién: Las entrevistas con los directores de departamentos y
areas y la UNEAM evidenciaron que existe un entendimiento limitado y subvalorado
de la nociéon de comunicacion, asi como de la importancia de su labor en el
entramado operativo de la facultad. Incluso si se destaca el rol que ha tenido la

UNEAM, varios entrevistados han sefialado la poca coordinacion con la unidad.

Debido a ello, es necesario fundar bases solidas de conocimiento y sensibilizacién
sobre las cuales efectuar las acciones del presente plan y construir una imagen de
la UNEAM como articulador estratégico y gestor de contenido entre todos los

sectores de la facultad, el estudiantado y demas publicos relevantes.

Accioén 3.2: Taller sobre la articulacion entre la comunicacién y la gestiéon con

referentes

En acompafnamiento con la accién 3.1, se propone realizar una instancia de taller
con directores de areas y departamentos para reforzar las ideas del rol
comunicativo, liderazgo y coordinacion entre areas. A diferencia del envio de
informacion por correo, este espacio busca la interactividad, involucramiento vy
posterior compromiso con estas nociones. Si se estima necesario, puede

contratarse un facilitador externo, especialista en la tematica, para liderar el taller.

El taller se estructurara en tres momentos clave: una introduccién sobre los
conceptos clave y contraste de las percepciones actuales sobre la comunicacion, un
laboratorio de casos en donde se traten estos conceptos con casos reales de Fagro
y por ultimo, un espacio de intercambio de opiniones para crear, entre todos, un

compromiso compartido en la mejora de la comunicacion interna.

Justificacion de la accion: Para que este plan de comunicacion se transforme en
una hoja de ruta ejecutable, es imprescindible que los lideres se apropien de él.
Debe lograrse que la comunicacion se entienda como una herramienta de gestion
transversal a toda la organizacion, para que las propuestas sean realmente vistas
como soluciones y no como trabajo adicional sin beneficios tangibles. Como
consecuencia, se pretende reducir la resistencia al cambio, visibilizar los beneficios

directos y crear responsabilidad y compromiso conjunto.
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Accion 3.3: Taller con la UNEAM aplicando la técnica de la matriz de impacto y

esfuerzo

Se plantea la realizacién de una dinamica de taller de capacitacion interna con la
UNEAM, utilizando la matriz de esfuerzo e impacto, descrita en el capitulo de
metodologia, que confronta las variables de valor estratégico (impacto) y factibilidad
de recursos (esfuerzo). Siendo asi, esta propuesta funciona como primer paso y

evaluacion previa en la implementacion del plan estratégico de comunicacion.

Se busca someter las acciones propuestas a la validacién de la organizacion, para
asegurarse de que sean técnica y economicamente viables dentro de la estructura 'y
recursos de Fagro. Los insumos resultantes de esta dinamica permitiran también
ajustar o reformular el planteamiento de las acciones antes de su entrega final. Mas

adelante, en el capitulo de productos, se detalla el desarrollo de esta dinamica.

Justificacion de la accion: Esta intervencion surge como respuesta a las
inquietudes expresadas durante la fase de diagndstico sobre la dificultad en la
jerarquizacion de tareas y la saturacion operativa que impide la planificacion
estratégica en la labor de la UNEAM. Este taller, en consecuencia, también
funcionara como instancia de capacitacion para el equipo de la UNEAM sobre el

desarrollo de herramientas de priorizacion, utiles y aplicables a futuro.
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6.6. Cronograma

Se presenta, a continuacion, el cronograma guia para la implementacion del plan de

accion en 18 meses. Debe considerarse que varias de las acciones planteadas

requieren de su debida planificacion, se mantienen en el tiempo y requieren de

evaluacion y revision periddica.

Este cronograma funcionara como insumo para la correcta planificacion de las

acciones, pudiendo ser adaptado a los tiempos de trabajo de la UNEAM, la

validacion de autoridades de Fagro y la coordinacién con otros sectores.

1.1 Calendario compartido

1.2 Boletin de novedades

1.3 Listas de distribucion y manual
de uso de correc

2.1 Jornada de bienvenida
(sujeta a inicio de ario)

2.2 Campana de participacion

2.3 Programa de socializacion

31cC fia rol de la com

3.2 Taller con referentes sobre
comunicacion

MES1
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6.7. Presupuesto

El presupuesto tiene valores estimados conforme a los precios de mercado vigentes

a junio de 2026 vy, por tanto, pueden variar segun los proveedores seleccionados y

las condiciones al momento de su ejecucién. Fue elaborado con el objetivo de

proyectar los recursos necesarios para la implementacién de las acciones del PEC.

IACCION DETALLE ICOSTO ESTIMADO
Consultoria Diagnostico y PEC $200.000
Accién 1.1
Calendario de contenidos v actividades |Disefio y capacitacién de uso $8.000
BAccion 1.2
Disefio, redaccion, segmentacién de publicos
Boletin institucional de novedades =ene, regac 9 ' PUBIIEOs Y l410.000
configuracion de envio
Accion 1.3
Elaboracion del manual institucional Disefio y redaccion $12.000
Accion 2.1
Materiales de difusién, snacks y materiales para
Jornada institucional de bienvenida e T - rales A leos 000
dinarmicas
Accidn 2.2
Disefio grafico de camparia, elaboracion de
Campaiia “Tu opinién importa 'Sena grafico oe camp rac $15.000
forrmularios y analisis de resultados
Accion 2.3
Programa de socializacion, actividades |Disefo y coordinacion de actividades, difusion y $20.000
recreativas y extension ejecucion '
Elaboracion de brief de campeonato de
racte rief de camp Disefio y redaccién $15.000
truco y brief de mundialito
Accidn 3.1
Campana de sensibilizacién sobre el rol |Disefio de piezas y contenidos para envios $12.000
comunicativo mensuales )
Accion 3.2
Taller sobre la articulacion entre |a Materiales y asesoramiento del equipo $9.000
comunicacion y la gestion con Contratacién de facilitador externo (Costo i
referentes adicional opcional) '
Accion 3.3
Planificacion y realizacion de taller con  |Diseno de pieza, materiales y asesoramiento del
. $9.000
UNEAM equipo
$342.000
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7. Productos: acciones ejecutadas

A continuacién, se presentan las acciones del plan de accion ejecutadas por el
equipo de FIC que constituyen los primeros avances concretos hacia el

cumplimiento de los objetivos planteados.

7.1. Manual de gestion y optimizacion del correo institucional

Se elaboré un manual de gestion y optimizacion del correo @todofagro, como una
herramienta de apoyo para ordenar y mejorar las dinamicas de circulacién de
informacion dentro de la institucion. La propuesta inicial contemplaba también la
sistematizacion de listas de distribucion; sin embargo, esta tarea no fue desarrollada
en el marco de esta intervencion, ya que su gestion y actualizacion corresponde a la
USSII (Unidad de Sistemas Informaticos).

El manual fue elaborado a partir de los principales problemas identificados durante
el diagndstico de comunicacion interna, especialmente aquellos vinculados a la
sobrecarga de informacion, la falta de criterios comunes para el envio de correos y

las dificultades para identificar mensajes realmente relevantes.

Se decidié realizar el manual en formato presentacién (PPT) que prioriza un soporte
mas visual, breve y dinamico para facilitar su lectura y circulacion dentro de la
institucion. La eleccidon de este formato responde a la necesidad de que el material
sea rapido de consultar, facil de compartir y mas accesible para toda la comunidad,

favoreciendo asi una mayor atencién sobre los contenidos presentados.

El manual incluye recomendaciones sobre redaccion de correos, uso adecuado de
asuntos, organizacion de la informacion, seleccion de destinatarios y criterios para el
envio de mensajes institucionales. Ademas, incorpora ejemplos y sugerencias

visuales que buscan facilitar la comprensién y aplicacién de las pautas propuestas.

A través de este producto se busca contribuir a una comunicacion mas clara,
organizada y eficiente, promover un mejor uso de @todofagro y favorecer a la

circulacion de informacion mas relevante y ordenada dentro de Fagro.

Evaluacion de la propuesta: La valoraciéon por parte de la UNEAM fue positiva. El

producto fue considerado util y pertinente para contribuir a una mejor gestion de la
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comunicacion interna. Se sugirieron algunos ajustes menores vinculados al

contenido y la presentacion del material, que fueron resueltos en la versién final.

A modo de ilustracion, se muestran a continuacién las primeras paginas del manual.

El producto completo esta disponible en el anexo D.

ARAAA
pravarid

Manual de gestion y optimizacion
del correo institucional

URLGLAT

FACULTAD DE @ wEEIGAD
AGRONOMIA '

Una comunicacidén clara, ordenada y respetuosa ayuda a mejorar el
trabajo diario y la convivencia institucional.

! Introduccion

¢Para qué sirve? Objetivos
El correo institucional es la principal herramienta Promover un uso adecuado, practico y eficiente
de comunicacion en Fagro. del correo.
Favorecer una comunicacién mas clara,
A través de €l se comparte informacion, tareas, ordenada y efectiva.

actividades y se construyen vinculos cotidianos Mejorar la circulacion de la informacion.
entre: Fortalecer |a colaboracion y el respeto.

Estudiantes
. Docentes
Funcionarios TAS
. Autoridades

Facultad de Agronomia— Universidad de la Republica
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Q Antes de Enviar un Correo

Detenerse unos segundos antes de enviar evita confusiones y correos innecesarios.

1 2 3 4

¢ La informacion ¢El mensaje es ¢Lo envio a las ¢El asunio refleja A ]
esta clara? realmente personas el contenido? archivos
necesario? adecuadas? correctamente?

Facultad de Agronomia — Universidad de la Repiblica

Fuente: elaboracion propia

7.2. Brief campeonato de futbol y brief campeonato de truco

A partir de los intereses y necesidades detectados durante el diagndstico y la
encuesta realizada, se elaboraron dos briefs para el desarrollo de actividades
recreativas. El proceso de elaboracion de los briefs tomé como punto de partida las

practicas y dinamicas que ya se desarrollan de manera espontanea en Fagro.

En el caso del campeonato de truco, la cantina funciona como un espacio de
encuentro en el que estudiantes de distintas generaciones comparten partidas de
truco durante su tiempo libre. A partir de esta observacion, se considero pertinente

transformar una actividad informal en una propuesta recreativa organizada.

Por otro lado, en el caso del campeonato de futbol, se propone desarrollar un torneo
interno de corta duracion dirigido a estudiantes de la facultad, con una duracién
acotada (4 a 6 semanas), formato simplificado y fuerte acompafiamiento desde la
comunicacién institucional. La iniciativa se plantea como una accion conjunta o

articulada con el Servicio Central de Inclusién y Bienestar Universitario.

Se optd por proponer un formato de torneos cortos y de organizacion simple,
priorizando actividades de facil implementacion, bajo costo y rapida convocatoria. La
eleccion de estos formatos responde a la necesidad de generar propuestas
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compatibles con los tiempos académicos de los estudiantes, facilitando la

participacion sin exigir un compromiso prolongado.

Los briefs elaborados incluyen objetivos, publico objetivo, posibles modalidades de
participacion, criterios organizativos y lineamientos generales de comunicacién para
cada propuesta. También contemplan aspectos vinculados a la difusion institucional
y al acompafnamiento desde la comunicacién, buscando potenciar la visibilidad y el

alcance de las actividades dentro de la comunidad estudiantil.

Evaluacion de la propuesta: Los briefs elaborados fueron presentados a la
contraparte de Fagro a fin de conocer su opinion del producto. La devolucion fue
positiva y ambas iniciativas fueron consideradas como viables para la realidad de la

facultad.

Particularmente, la propuesta del campeonato de truco generdé mayor entusiasmo.
Esta valoracion permitié validar la pertinencia de las propuestas y su potencial para

fomentar espacios de encuentro e integracién dentro de la comunidad estudiantil.

A continuacién se muestran dos esquemas para ilustrar el formato de los

campeonatos. Los briefs completos se encuentran en el anexo E.

FORMATO
.. MUNDIALITO FASE DE GRUPOS
b —
= A GRUPO A& GRUPO B + 2 del 5
Fixture - 6 Equipos [ ceuros | grupos de 3 squico
) A1 - Equips 1 B1 - Equipa 4 + Todos contra iodos en su grupo
FUthI '_'I"'fg . . = Clasilican los 2 primeros de cads grupa
AZ - Equipa 2 B2 - Equipo 5 + SBermifinales cruzadas
A3 - Equipe 3 B3 - Equipa & = Final y 3 puasio
SEMANA 1 SEMAMNA 2 SEMANA 3 TABLA DE POSICIONES
Fecha 1 Fecha 2 Fecha 3 = = = = = = =0
: ’ = . Equipa 1
Partide 1  Equipo 1 vs Equipo 2 Partido3 Equpol1 vs Equipod Partido5 Equipo2 v= Equipnl e
quipe
Equipa 3
Partide 3 Equipo 4w Equipe 5 Partido 4 Equipod w Equipa Partidof  Ecquipa 5 % Equipad
GRUPO B Pl | P3| PE | W | GF | GC | FTS
Equipo &
Equipa 5
Equipn &
SEMANA 4 SEMANA 5 SEMAMNA &6 RESUMEN DEL TORMED
H =gy -
e R o Semana 1: 2 particas [Fase de grupos)
Sernifinal 1 Partido por el 3° puesto Final Semana 2: 2 partidos [Fase de grupos)
1" Grupo & vs 2* Grupo B — 7 e Semana 3: 2 partickos [Fase de grupos)
1 s J il w L <
Sernifinal 2 Perdedor Semi 1 vs PerdedorSemi2 || o Semana 4:  Sernifinsbes
1" GrupoB vs 2 Grupo Semana 5: 3" puesio
Semana G Final

™ Duracion total: & semanas

L] Madalidad Futbol 7%

-

fmn Equipas participantes: &
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==y CAMPEONATO DE x ,
'\¥/ TRUCO FAGRO - 4 -
\ ! |I / i ]
= B> | DIA - 10 PAREJAS - INTEGRACION Y BUENA DNDA uu.:ﬂ.l-m
DISTRIBUCION DE GRUPODS S0
e e
PAREM, 1 PAREA 8 E DURMCIIN: JORMADA UNBCA
| PRREJA 3 PARE.JA 7
e rc i YRRt
F
PAREA 5 FAREIA 30 :me:é_:;:;:_l-:’unns

% o Ty

FASE DE GRUPOS
[ Fechat QN FECHAZ ]

A
[ FEcias QI FECHA4 FECHA 5

GRUPD &
rats 1 () meAE

rears s () FeREM S

Libiie: PRREEIA S

GRUPC B

PARL B m MR T

PAERE (T} FRREML§

GRUR &
Fantin ) eamtis s

AT o T AT

Litew: PARE LN 2

a1l ]

PapLas Q) sams

FAEEIL S ) PASEM 10

GRUP &
Part it (TN PREM A

PabEn? ) ParEisy

Lilsre: FAREJA &

GRUFD B

PRPEIA & m PRFEIA

PAEELA T Q) PRRELL 1B

(EELIPD &

LTUTR -~ L T
PAREIL Y T} PAREAD
Litsa PARELS &

FEUFD B

PapLiL b ) Pata W

PamELT ) PamEME

(RBLIPD &

m:ﬂmal

PapEw ) F) PusEss

Litww: PARELA 1

GRUPD B

PARILLL 7 ﬁ FARLIA ¥

PARELLE i) PAREMA 10

Libsre: PAREJA 10 Libee PARELS T Litse: PAREJA § Lire: PARELS § Libee: PAREM B
L™ ———— = _— — — B
| FASE FINAL ]
" sowrwar ) e
PEAK L& DUFLE
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7.3. Taller con la UNEAM con matriz de impacto-esfuerzo sobre el plan de

accion

Esta instancia fue ideada como una accion formativa y de sensibilizacion para la
UNEAM. Tuvo como objetivo validar y jerarquizar las acciones del PEC mediante la
metodologia de matriz de impacto y esfuerzo, para también capacitar al equipo de la

UNEAM en herramientas de gestion del tiempo y planificacion de tareas.

Se conté con la participacion de todo el equipo de la FIC como facilitadoras y, por
parte de Fagro, del coordinador de la UNEAM y otros tres miembros. Tuvo una

duracioén de dos horas.

Metodologia: El taller se dividid en tres etapas, una introduccion y puesta a punto,
luego el desarrollo del mapeo de la matriz de impacto y esfuerzo y, por ultimo, una

evaluacion de la dinamica.

En la primera etapa, se realizé6 un resumen del plan estratégico desarrollado y la
importancia de su uso y consideracion para la operatividad y planificacion de la
unidad y la comunicacion interna en la facultad. También se expusieron los objetivos
planteados de este plan, se explicaron las acciones proyectadas que luego serian
evaluadas y se recalcé la importancia de la evaluacibn en base a objetivos

preestablecidos y el liderazgo que tienen que asumir para que el plan funcione.

A continuacion, se presenté la metodologia y el funcionamiento de la matriz: cémo
se construye (a partir de un plano cartesiano con un eje equivalente al impacto y
otro al esfuerzo), su uso y funcion en la planificacion de tareas y el desglose de las
acciones en los cuatro cuadrantes resultantes (divididos en victorias rapidas,
acciones planificadas, acciones complementarias y acciones postergables o
descartables). Se propuso a los participantes definir qué significaba, material y
practicamente, la variable de impacto, teniendo en cuenta cuanto contribuye una
accion dada a los objetivos estratégicos de la facultad y a la solucidén de los
problemas detectados, y la variable de esfuerzo, contemplando cuantos recursos
(tiempo, dinero, personal, tecnologia) requiere su implementacién. De esta forma, se
busco determinar valores fijos y compartidos desde los cuales se fueran a evaluar

las acciones.
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A partir de ello, se evalué cada accion segun las variables establecidas, para
después ubicarlas en los cuatro cuadrantes. Algunas de ellas, como la accién 1.2
(boletin de novedades) y la 1.3 (listas de distribucion y manual de correo
@todofagro) debieron ser desglosadas para su analisis, dado que sus diferentes
componentes podian situarse en cuadrantes diferentes. Ademas, las acciones 2.2
(espacios formales de participacion) y la 3.2 (taller sobre comunicacion con
referentes se reformularon debido al elevado nivel de esfuerzo que la UNEAM
percibio para su implementacion. La dinamica permitié que los diferentes integrantes
de la UNEAM aportaran su mirada desde sus respectivos roles, lo que enriquecio el

analisis colectivo y logré una mirada integral del panorama institucional.

Cabe destacar que, durante el taller, la UNEAM enfatizé que la carga de esfuerzo se
vincula, en gran medida, a la falta de respaldo de Decanato, la resistencia de
docentes a brindar informacion y la necesidad de mayor concientizacion sobre el

valor estratégico de la comunicacion, que es vista como prescindible.

Se presenta, a continuacion, la matriz impacto-esfuerzo resultante:
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La tercera y ultima etapa estuvo dedicada al cierre y la evaluacién cualitativa del
taller. Se reflexion6 sobre la futura utilidad de la matriz en la operatividad de la
UNEAM vy su potencial para optimizar gestion del tiempo y la distribucion de tareas,
contemplando también, como complementaria, la variable de urgencia-importancia.
De este modo, la matriz no solo funcioné para priorizar y evaluar del plan de accién
del presente PEC, sino que también equipé a la UNEAM de una herramienta

funcional para su labor diaria.

Evaluacion de la dinamica: Al finalizar el taller, se aplicé una encuesta a los
integrantes de UNEAM con el objetivo de conocer su percepcién acerca de la
utilidad de la instancia y valorar la pertinencia y posible uso futuro de la herramienta
trabajada. Esta evaluacidon permiti6 recoger insumos sobre el grado de

comprension, apropiacion y valoracion de la metodologia.

En términos generales, los resultados obtenidos muestran una valoracion positiva
del taller. Las miembros de la UNEAM manifestaron haber comprendido con claridad
la dinamica y consideraron que la matriz de impacto-esfuerzo constituye una
herramienta muy util para la planificacién y priorizacion de tareas dentro de la
unidad. Asimismo, sefialaron que la instancia favorecid la reflexion sobre la
organizacion de las acciones de comunicacion y permitid generar espacios de
intercambio y construccion colectiva en torno a los desafios de su trabajo cotidiano.
Sin embargo, surgieron algunas observaciones vinculadas a la necesidad de
optimizar los tiempos destinados al debate y fortalecer las condiciones para la

implementacion sostenida de herramientas de planificacion. (Ver anexo F)

7.4. Creacion de boceto campana “Tu opinidon importa: ideas para mejorar tu

facultad”

Se elaboré un boceto conceptual que apunta a la recoleccién de opiniones vy
sugerencias de la comunidad de Fagro, con el objetivo de visualizar de manera mas

concreta como podria implementarse la propuesta comunicacional planteada.

El producto realizado consiste en una pieza grafica de caracter ilustrativo, destinada
a difundirse tanto en formato fisico (en afiches ubicados en espacio de alta
circulacién dentro de la facultad) como en soportes digitales. La propuesta incorpora

un codigo QR que, en una eventual implementacién de la campana, dirigiria a un
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formulario breve y anénimo, disefiado para facilitar la participacion de estudiantes,
docentes y funcionarios TAS. Es importante aclarar que el cédigo QR incluido en el
boceto es de caracter exclusivamente ilustrativo y fue incorporado con el propésito

de representar visualmente el funcionamiento previsto de la propuesta.

Para la construccion de esta pieza se realizd un proceso de disefio orientado a
traducir los objetivos de la accidén en elementos visuales concretos. En este sentido,
se optd por la creacion de un producto con un tono cercano y dinamico, utilizando
recursos visuales que contribuyen a captar la atencién y reforzar la idea de que la

opinién de todos los miembros importa y es relevante para la mejora institucional.

Cabe enfatizar en que el material presentado constituye un prototipo ilustrativo
elaborado con fines académicos para ejemplificar la implementacion de la
propuesta. Por lo tanto, no representa una version definitiva del producto, sino una
aproximacion inicial que debera ser ajustada y desarrollada por un profesional del

disefo.

De esta manera, el producto planteado permite materializar la propuesta de accion,
ofreciendo una representacion tangible de como podria operacionalizar la estrategia

comunicacional orientada a promover espacios de escucha y participacion.

Evaluacion de la propuesta: La propuesta fue presentada al referente de la
UNEAM. La devolucién fue positiva y la iniciativa fue valorada como adecuada y

pertinente para los objetivos propuestos.

Si bien la valoracion fue breve, permitié validar de forma preliminar la propuesta y
contar con una primera aprobaciéon de la idea general de la campafa. Esta
instancia, por tanto, aportd un insumo relevante para respaldar la viabilidad de la

accion planteada y su posible desarrollo futuro.

68



Invitamos a estudiantes, docentes
y funcionarios TAS de la Facultad
de Agronomia a compartir su opinion.

Tu experiencia, sugerencias
y comentarios son
fundamentales para mejorar
nuestros espacios, servicios
y actividades.

Juntos construimos
una mejor comunidad
universitaria.

Tu voz contribuye a una
Facultad més participativa,
inclusiva y sustentable.

completando
la encuesta.

)y dejanos tu opinién.

FACULTAD DE

AGRONOMIA

UNIVERSIDAD DE LA REPUBLICA

LR

0000

www.fagro.edu.uy ‘

Fuente: elaboracion propia mediante IA.
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8. Conclusiones

Este TFG permitié analizar en profundidad la comunicacion interna de Fagro e
identificar oportunidades de mejora vinculadas a la gestion de la informacién y los
procesos comunicacionales internos. A partir del diagndstico realizado, fue posible
comprender que la comunicacion interna ocupa un lugar fundamental dentro de las
universidades, ya que no solo permite la circulacion de informacién, sino que
también influye directamente en la construccién de vinculos, la coordinacién entre
publicos y el fortalecimiento del sentido de pertenencia institucional. En este
entramado, se destaca la importancia del rol activo de la UNEAM como un actor
articulador clave y generador de relaciones entre los distintos publicos de la

facultad.

El proceso de investigacion mostr6 que Fagro cuenta con diversos canales y
herramientas de comunicacion que cumplen un rol importante en el funcionamiento
cotidiano de la institucion. Sin embargo, también se identificaron dificultades
relacionadas con la fragmentacion de la informacién, la sobrecarga comunicacional
y la ausencia de lineamientos estratégicos claros para ordenar y optimizar los flujos
de comunicacion interna. Resulta imprescindible adoptar una comunicacion mas

estratégica, orientada a la planificacién y a la toma consciente de decisiones.

A partir de ese escenario, se desarroll6 el PEC con el fin de generar un aporte
importante para la facultad, al proponer acciones orientadas a mejorar la
organizacion de los canales, fortalecer las dinamicas de intercambio y promover
practicas comunicacionales mas claras, accesibles y participativas. Las estrategias
planteadas buscan contemplar las particularidades de docentes, funcionarios TAS y

estudiantes.

Entre las propuestas desarrolladas, se destaca la elaboracion de un manual para el
uso de los canales institucionales, la optimizacion de la circulacion de la informacién
y la generacién de instancias que favorezcan el intercambio y la construccién
colectiva dentro de la organizacién. Esta accidn no solo pretende mejorar la
eficiencia comunicacional, sino también contribuir a consolidar una cultura

organizacional basada en la transparencia y el dialogo.
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Este trabajo reafirma que la comunicacion interna debe ser entendida como un eje
estratégico fundamental para el desarrollo institucional. Una gestion comunicacional
planificada y coherente permite fortalecer los vinculos entre los publicos, mejorar los
procesos de coordinacién y favorecer entornos de trabajo y estudio mas integrados
y participativos. Por lo tanto, el PEC no se plantea como un producto cerrado sino
como un punto de partida para comenzar el proceso de cambio organizacional. Para
garantizar su sostenibilidad en el tiempo, se reafirma el valor de la evaluacion
continua en funcién de los objetivos trazados, mecanismo que permitira medir el

impacto real de las acciones y realizar los ajustes oportunos.

Finalmente, este TFG también busca aportar a la propia realidad institucional de
Fagro y ofrecer herramientas que puedan servir como referencia para futuras
acciones e investigaciones. La experiencia permitié aplicar conocimientos teoricos y
metodoldgicos en un caso concreto y comprender la importancia que tiene la

comunicacion interna en la construccion de las organizaciones.
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9. Reflexiones personales

Este capitulo se centra en las reflexiones personales nacidas del desarrollo del TFG.
El proceso permitié articular conocimientos adquiridos durante nuestra formacion
universitaria y proporcion6 un mayor acercamiento al campo disciplinar de la

comunicacion organizacional.

9.1. Olivia Fascioli

Esta reflexion es, inevitablemente, mas que solo sobre la realizacion de este TFG.
Trata también sobre la finalizacién de un ciclo de cinco afios y medio de carrera y de

lo que yo, como persona y profesional, aspiro mirando al futuro.

El proyecto se convirti6 en una oportunidad perfecta para repasar y articular
conocimientos, autores, conceptos y aprendizajes de cursos anteriores y otras
vivencias personales, consejos de miradas externas y profesionales de otras
disciplinas. No solo implicé aprender sobre Comunicacion y llevar a cabo una
intervencién en Fagro; fue una experiencia profesional que, incluso si no fue mi
primera, si fue la primera vez en donde la responsabilidad plena de buscar su

conclusién dependié (claro esta, en conjunto con mi equipo) de mi.

Asumir el peso de la gestion, organizacion y decisiones, desde el diagnostico hasta
las acciones ejecutadas, representd pensar cada etapa, el porqué de cada

movimiento y cdmo cada detalle aportaria al producto final.

El proceso demandé aprender el manejo de relaciones humanas dentro un proyecto,
en tanto alinear expectativas, convivir con los tiempos y ritmos de otros, y coexistir
con distintas voluntades. Hubo, sin duda, momentos de frustracién, pero como me
menciond un familiar en una de estas ocasiones, esto también comprende un
aprendizaje profesional, uno de los mas necesarios cuando se esta comenzando a

transitar la vida laboral.

Después de todo, esto significd el cierre de un camino lleno de vueltas, dudas y
alegrias, sumamente valioso para mi desarrollo personal y profesional, y que hoy

me permite mirar hacia adelante contenta y con ganas de mas.
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9.2. Sofia Milas

Dar cierre a este Trabajo Final de Grado representa mucho mas que finalizar una
etapa académica. Este proceso significo un espacio de aprendizaje constante, tanto
a nivel profesional como personal, que permitié poner en practica los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera, pero también enfrentarnos a desafios reales
vinculados al trabajo en equipo, la toma de decisiones y el relacionamiento con una

organizacion de gran porte como lo es la Facultad de Agronomia.

Trabajar junto a Fagro implicé aproximarnos de primera mano a una institucion
sumamente compleja y atravesada por multiples actores, jerarquias y formas de
funcionamiento. La primera dificultad que se nos presenté fue el comprender la
magnitud de la organizacidn, y las limitaciones institucionales existentes, donde gran
parte de las decisiones no dependen directamente de quienes trabajaban con
nosotras. En ese sentido, resulté frustrante encontrarse con iniciativas, propuestas y
oportunidades de mejora que, pese a nuestro entusiasmo y compromiso con ellas,
no podian concretarse debido a estructuras jerarquicas ya establecidas o decisiones

tomadas desde otros niveles institucionales.

A su vez, este recorrido también implicé enfrentarnos a momentos de incertidumbre
e inseguridad profesional. En distintas instancias, el cuestionamiento constante
hacia determinadas propuestas generd dudas sobre nuestros propios conocimientos
y capacidades. Sin embargo, estas experiencias terminaron fortaleciendo nuestra
capacidad de adaptacion, paciencia y argumentacion profesional frente a escenarios
complejos y reales, alejados de las dinamicas ideales trabajadas unicamente desde

lo tedrico.

Otro aspecto completamente enriquecedor fue el trabajo en equipo. Si bien trabajar
colectivamente implica negociar ideas, llegar a acuerdos y atravesar diferencias,
también permiti6 descubrir perspectivas y soluciones que individualmente quiza
nunca hubieran surgido. Esta experiencia reafirmé el valor de la construccion

colectiva dentro de los procesos comunicacionales.

Asimismo, uno de los mayores aprendizajes de este TFG fue comprender que la
comunicacién trasciende ampliamente la simple transmision de informacién. A lo

largo del proceso fue posible entender que comunicar implica interpretar
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necesidades, reconocer publicos, construir vinculos y generar estrategias pensadas
especificamente para cada contexto. Muchas veces, desde afuera, la comunicacion
parece algo sencillo, secundario o incluso poco relevante. Sin embargo, la
experiencia demostro lo compleja, estratégica y profundamente humana que puede
llegar a ser dentro de las organizaciones, especialmente en instituciones

atravesadas por logicas tradicionales y estructuras fuertemente jerarquizadas.

9.3. Valentina Santana

La realizacién de este trabajo signific6 un proceso de aprendizaje y crecimiento
tanto académico como personal. Trabajar junto a la Facultad de Agronomia me
permitié6 acercarme a la realidad de una organizacion real, comprendiendo de forma
mas profunda las dinamicas, desafios y vinculos que atraviesan la comunicacion

organizacional en el ambito universitario.

A lo largo de este proceso entendi que la comunicacion no se limita unicamente a
transmitir informacion, sino que cumple un rol fundamental en la construccién de
relaciones, en la participacién de los actores y en el fortalecimiento de la identidad

institucional.

Uno de los aspectos mas enriquecedores fue la posibilidad de desarrollar una
experiencia de intervencion real, aplicando herramientas metodoldégicas y
estratégicas vinculadas al diagnostico, la planificacion y la gestion de la
comunicaciéon. El contacto con estudiantes, docentes y funcionarios me permitio
ampliar mi mirada sobre las organizaciones y comprender la importancia de
escuchar las diferentes perspectivas para poder construir propuestas realmente

utiles y viables.

A medida que avanzaba el trabajo, pude entender con mayor profundidad cémo las
relaciones humanas condicionan el funcionamiento organizacional y cémo la falta de
intercambio, participacion o cercania puede impactar directamente en el
compromiso y en la construccidon de una cultura institucional compartida. Esta
experiencia me permiti6 comprender que la comunicacion no solo organiza
informacion, sino también vinculos, sentidos y formas de convivencia dentro de una

organizacion.

76



En lo personal, considero que este TFG marcé el cierre de una etapa muy
significativa de mi formacion universitaria. Mas alla de los conocimientos adquiridos,
me permitié fortalecer habilidades como la organizacién, la capacidad de analisis y
la adaptacion frente a diferentes situaciones. También reafirmé mi interés por el
campo de la comunicacidn organizacional y por el potencial que tiene la
comunicacién para generar transformaciones positivas dentro de las instituciones

publicas.

Finalmente, me queda la satisfaccién de haber realizado un trabajo que no solo
representod el cierre de una etapa, sino también una instancia de aprendizaje muy

valiosa.

9.4. Aldana Tamilia

La realizaciéon de este trabajo representa mucho mas que la elaboracién de un
diagnostico y un Plan Estratégico de Comunicacion. Representa el cierre de una
etapa, pero también la pieza que termina de darle sentido al camino recorrido
durante la carrera. Para mi, fue la oportunidad de enfrentarme a una organizacion
real, con sus complejidades, contradicciones y desafios, y de comprobar que la
comunicacién organizacional estd mucho mas relacionada con las personas que con

los canales o las herramientas.

Uno de los principales aprendizajes que me llevo de este proceso es haber
entendido que los problemas organizacionales rara vez tienen una unica causa o
explicacion evidente. Muchas veces, aquello que a simple vista parece responder a
limitaciones de recursos, dificultades operativas o cuestiones estructurales tiene
raices mas profundas vinculadas a las percepciones, experiencias y formas de
relacionarse de las personas dentro de la organizacién. A medida que avanzabamos
en el trabajo, fui comprendiendo que detras de cada dato, respuesta o situacion
observada habia personas con necesidades, expectativas y experiencias diferentes.
Eso me permiti6 mirar a las organizaciones desde un lugar mas humano y menos

estructural.

Este trabajo fortalecié una forma de pensar que fui desarrollando a lo largo de la

carrera: la importancia de cuestionar aquello que suele darse por sentado. Mas que
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encontrar respuestas definitivas, el proceso me dejé nuevas preguntas y una mirada

mas critica sobre cémo funcionan las organizaciones.

El proceso también me mostré que las organizaciones estan atravesadas por
limites, tiempos y prioridades que no siempre coinciden con lo que uno proyecta. En
varias ocasiones fue necesario ajustar expectativas y repensar propuestas. Lejos de
verlo como un obstaculo, aprendi que parte del ejercicio profesional consiste

justamente en encontrar oportunidades de mejora dentro de esas condiciones.

Este trabajo reafirmd mi interés por una comunicacion que no se limite a gestionar
mensajes, sino que permita comprender mejor las dinamicas organizacionales y
contribuir a transformarlas. Creo que es justamente esa posibilidad de observar,

analizar y cuestionar lo que mas valoro de la comunicacion.

Finalmente, siento que este TFG representa el cierre de una etapa importante de mi
vida. No solo porque marca el final de mi formacién de grado, sino porque resume
anos de aprendizajes y crecimiento personal. Me voy con mas preguntas que
respuestas, pero también con la certeza de que la comunicacién tiene un enorme

potencial para generar cambios positivos.
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Anexos

Anexo A: Diagnéstico de situaciéon de Fagro

Diagndstico comunicacional

Anexo B: Pauta de sondeo de opiniéon

Seccit':n 1de3

Encuesta sobre Comunicacion Interna - X
Facultad de Agronomia

iHola! Como parte de nuestro Trabajo Final de Grado de la Licenciatura en Comunicacion, estamos trabajando
para conocer como funciona la comunicacion interna de la Fagro y como podemos colaborar en mejorarla.

Sabemos que tu tiempo es valioso, por eso disefiamos esta breve encuesta. Tu opinién es clave para entender
qué y como funciona la comunicacion de Fagro y como podemos mejorarla.

- El tiempo de respuesta es de menos de 5 minutos.

- La participacion es voluntaria y anonima.

- Esta informacion sera utilizada exclusivamente con fines académicos y de mejora institucional.
iAgradecemos tu colaboracién!

Sofia, Valentina, Aldana y Olivia.

Ante cualquier duda o comentario, escribinos a tfgfacultadagronomia@gmail.com

¢A qué grupo pertenecés? *
Funcionarios docentes

Funcionarios TAS

Estudiantes
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https://drive.google.com/file/d/1b-VgyByPg5t4IqTCl_aX4bwlSjR6Zjwu/view?usp=drive_link

Seccion 2 de 3

Funcionarios docentes y TAS

»<

Descripcion (opcional)

Antigliedad en la Fagro

Menos de 1 ano
1-5anos
6-10 anos

Mas de 10 afios

Escalafon funcionario / Grado docente

Texto de respuesta corta

Claridad y circulacién de la informacion

;A través de que medios recibis la informacién institucional? (Es posible seleccionar mas de una
opcion)

Redes sociales
Todofagro (correo)
Boca a boca

Grupos de Whatsapp
Carteleria

Sitio web

La informacion institucional que recibo es clara y comprensible.
Muy mala
Mala
Ni buena ni mala
Buena

Muy buena
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Los canales actuales son adecuados.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Recibo la informacion institucional de forma completa sin omisiones importantes.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Liderazgo y clima de trabajo

Existe buena coordinacion entre areas/departamentos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Los directores de areas/departamentos promueven el didlogo interno.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



Las razones y objetivos de las decisiones institucionales son explicados adecuadamente.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Socializacion

La Facultad promueve instancias de encuentro que favorecen la integracion entre docentes y
funcionarios.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

La Facultad promueve instancias de encuentro que contribuyen a fortalecer el sentido de
pertenencia a la institucion.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Participacion en la facultad

84



Existen instancias reales donde se toman en cuenta las opiniones.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Las autoridades de la facultad escuchan activamente a los distintos grupos.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Me siento parte activa de |la Facultad.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Seccion 3 de 3

Estudiantes

Descripcién (opcional)

;Qué carrera estas cursando?

Texto de respuesta corta

£En qué ano estas?

Texto de respuesta corta

Claridad y circulacion de la informacidn institucional

Cuando hablamos de informacién institucional, nos referimos a la gque da la propia facultad y no cada docente
sobre su materia especifica. Por ejemplo, la que trata sobre los planes de estudio, horarios, examenes,
inscripciones, eventos, feriados, suspensiones de clases, actividades extracurriculares, etc.

;A través de que medios recibis la informacion institucional? (Es posible seleccionar mas de una
opcion)

Grupos de estudiantes por Whatsapp
Bedelia por Whatsapp

Redes sociales

Plataforma Agros

Carteleria

Boca a boca

La informacion institucional que recibo es clara y comprensible.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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La informacién académica relevante para mis estudios llega a tiempo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Conozco y uso los canales formales para informarme (Bedelia, sitio web, redes sociales, grupos de
Whatsapp, etc.).

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Cuando necesito informacion especifica, sé a quién dirigirme.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Me entero de actividades extracurriculares relevanties (talleres, seminarios, charlas, cursos, etc.)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Participacion y pertenencia

La facultad genera instancias de encuentro y socializacién més alld de lo estrictamente académico.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Existen espacios reales en donde los estudiantes podemos expresar nuestra opinion.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Estoy informado sobre la actividad y funcién de los gremios en la facultad.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Me siento parte activa de la Facultad.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Anexo C: Métricas de Instagram de Fagro

Principales ciudades Principales rangos de edad

Montevideo 25-34

Salto (Uruguay) 18-24

Paysandu
35-44

Melo
45-54

Hombres

Mujeres

Anexo D: Manual de gestion y optimizacién del correo

Manual de buen uso @todofaqgro

Anexo E: Briefs de campeonato de truco y mundialito

Brief: Campeonato de Truco Fagro

Brief: Mundialito Fagro
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https://drive.google.com/file/d/1Hmjxq7fQnyoFNVdeeeBczV8fJ5uNnfay/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Wjcsg60zBHMUtZff8hQnqt3-eNUuOkeY/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MxaYou62LuiVhk8N91trh68cqCEoCyqn/view?usp=drive_link

Anexo F: Pauta de encuesta para evaluacion del taller con la UNEAM

;0ué tan clara le resultd la dindmica del taller? *

Muy clara
Clara
Poco clara
Confusa

¢Considera que la matriz impacto-esfuerzo puede ser (til para la planificacién y priorizacion ~ *

de tareas en la UNEAM?
Muy util
Uil
Poco util

Nada util

¢El taller le permitio reflexionar sobre la organizacion y priorizacion de las acciones de *

comunicacion?

Mucho
Bastante
Poco
Nada
iConsidera viable aplicar esta herramienta en futuras instancias de planificacion interna? *
Si
Tal vez

No
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;Considera viable aplicar esta herramienta en futuras instancias de planificacién interna? *
Si
Tal vez

No

;Qué aspecto del taller le resulté mas Util o interesante? *

Texto de respuesta larga

¢Qué mejoraria o modificaria de la dindmica? *

Texto de respuesta larga
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