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ANTECEDENTES

La Universidad Nacional Auténoma de Honduras (UNAH) ha transitado por un proceso
de reforma que le ha obligado a comunicar efectivamente los avances y dificultades del
proceso en aras de la transparencia, la rendicién de cuentas y la intima relacién que debe
existir entre la sociedad y su principal casa de estudios.

Afios atras la Universidad carecia de un sistema coherente de informacion y comunicacién
capaz de lograr establecer canales adecuados con sus publicos, el tema de Ia
comunicacion organizacional no era considerado de relevancia para la Institucion. Fue en
el afilo 2010 que La UNAH se vio en la necesidad de crear una politica de comunicacion
coherente, enmarcada en un Plan Organizacional de Desarrollo afin con sus propdsitos
estratégicos, para proyectar la identidad institucional cercana, autentica y confiable.
Como respuesta a esta necesidad se cred la Direccion General de Comunicacion
Estratégica, bajo Acuerdo Numero 31-2010 de la Junta de Direccién Universitaria.

La Direccion General de Comunicacion Estratégica (DIRCOM), es la responsable de
proponer, implementar y gestionar los procesos de comunicacién relevantes para el logro
de los objetivos estratégicos de la UNAH. La estructura propuesta para esta Direccion estd
comprendida por 8 departamentos: Prensa, comunicacidén corporativa e imagen, medios
de comunicacion, multimedia, opinidn publica, protocolo, disefio grafico y comunicacion
interna. Cabe mencionar que La DIRCOM ha estado en el ultimo afio en proceso de
restructuracion.

PROPOSITO GENERAL DE LA POLITICA DE COMUNICACION

Las Politicas de Comunicacion de la Universidad Nacional Auténoma de Honduras
ayudaran a optimizar los canales de comunicacién internos y externos de la Institucion y
ademas facilitaran una comunicacién mas dindamica y unificada con nuestros principales
destinatarios, mediante el correcto desarrollo de los diversos medios de informacion.
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1. DEPARTAMENTO DE MERCADEO

Propdsito de la Politica

Asegurar el marco de accidn para la gestiéon de los procesos de mercadeo y difusion -a
nivel interno como externo- de la institucién, que permitan el logro de los objetivos y
faciliten la implementacion de las estrategias segun las necesidades de cada una de las
unidades académicas y administrativas.

Roles y responsabilidades

El Departamento de Mercadeo tiene como finalidad brindar asesoria técnica y ejecucién
de estrategias para la adecuada comunicacién institucional y promocién de la imagen
institucional; asi como también la promocidn y difusién de los eventos que organice y en

los que participe la UNAH.

* Planeary coordinar el cumplimiento de las actividades concernientes a la imagen y
mercadeo Institucional a nivel nacional e Internacional.

e Definir e Implementar las politicas de mercadeo, publicidad, y branding
Institucional a través de la DIRCOM como ente regulador y asesor del resto de
unidades o departamentos de mercadeo.

® Supervisar y asesorar la politica de mercadeo e imagen institucional en las
diferentes unidades académicas y administrativas.

* Coordinar los procesos promocion, publicidad y branding institucional.

* (Crear alianzas estratégicas y programas de accion, a fin de difundir la imagen de la
Universidad de manera uniforme.
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* Elaborar estrategias de mercadeo, difusidon captacion y fidelizacién de Ia
comunidad universitaria.

* Apoyar técnicamente a las unidades académicas y administrativas en la
elaboracion de los planes de mercadeo, difusidon y promocion de eventos.

* Conceptualizar, desarrollar y ejecutar todas las campanas de mercadeo y difusién a
nivel nacional y en cada uno de los centros regionales.

Lineamientos Generales

1. El departamento de mercadeo institucional es responsable de generar camparias
de publicidad, de promocidén e informativas, ademads de generar las estrategias de
mercadeo, los materiales para difusion digital y productos para la promocion de
identidad institucional.

2. El departamento de mercadeo de la DIRCOM, asesora y colabora con las
Facultades, Centros Regionales, CRAED y Telecentros de la UNAH, incluyendo las
Vicerrectorias, secretarias ejecutivas, Junta de Direccidn y todas las direcciones
administrativas y académicas. Ademas presta servicios a las Instituciones externas
con las que la UNAH tiene convenios tales como el Hospital Escuela Universitario y
todos aquellos que por instruccién del Rector se le asignen.

3. Toda la comunicacion y publicidad en la UNAH (incluyendo los Centros Regionales,
Telecentros y CRAED), deberd respetar los principios y valores que sustenta la
UNAH, asi como a las autoridades, profesores, empleados y estudiantes; y debera
estar sujeta a los lineamientos establecidos en el Manual de Imagen Institucional y
al Manual de Publicidad Interna y Externa de la UNAH.

4. La ubicacién de materiales de comunicaciéon y publicidad podran colocarse
Unicamente en los espacios designados para tal fin, en todos los campus
universitarios, telecentros y CRAED de la UNAH. Debiendo respetar los
lineamientos establecidos en el Manual de Publicidad interna y Externa de la
UNAH.
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5. La comunicacién, publicidad de la UNAH no debera incluir anuncios, mensajes o
patrocinios ligados con los siguientes temas:
¢ Discriminacioén y odio,
* Homofobia,
¢ Religion,
* Apologia al delito,
* Partidos politicos,
* Bebidas alcohdlicas y energizantes,
* Drogasy tabaco,
* Anuncios con contenido pornogréfico (salvo los casos en los que se trate
propiamente de salud sexual y reproductiva),
*  Promocion de competencia directa o indirecta para la institucion,

¢ Calumnias, difamacion, desprestigio,
* Y todos aquellos temas que la Direccion de Comunicacién Estratégica
considere que pongan en riesgo la credibilidad e imagen de la UNAH.

6. En toda la comunicacién y publicidad de la UNAH en la cual se haga uso de
materiales y obras con derecho de autor, se debe contar con la previa autorizacién
del titular de los derechos del material a utilizar (textos, imagenes, dibujos, fotos y
cualquier otro material grafico, sonoro o visual y los programas informaticos y
bases de datos).

7. La mascota universitaria es una herramienta visual que también comunica los
valores institucionales en temas de vida estudiantil y deporte universitario, por
ende, su uso estarda a cargo del departamento de mercadeo de la UNAH en Ciudad
Universitaria y por el departamento de Comunicacion en los Centros Regionales,
pudiendo ser utilizado ademas por otras unidades administrativas y académicas
debiendo estas regirse por el Manual de Uso de la Mascota UNAH.
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Lineamientos especificos

De las campaiias publicitarias

1. La conceptualizacion de la comunicacion o camparfias de publicidad se realizar3,
partiendo de un brief publicitario, el cual debe contener al menos lo siguiente:
antecedentes, descripcion del proyecto, objetivo de la campafia, publico objetivo,
mensajes claves, medios con los que cuentan, estilo y tono, duracién de la
campana, manejo de linea grafica, presupuesto, y materiales a entregar. Ver anexo
No. 1

2. La generacion de la comunicacién o campanas de publicidad se realizard en no
menos de dieciocho (18) dias habiles, luego de llenado y entregado el brief por la
unidad solicitante.

3. El proceso de generacion de campanas publicitarias debera incluir:
* Andlisis de entorno y conceptualizacion de campana.
* Redaccion de textos.
* Adaptacion para formatos impresos y digitales.
* Disefio de materiales (responsabilidad de departamento de disefo grafico).
* Implementacion de la campaiia.

4. La validacion y aprobacion de las camparfias de publicidad se realizard mediante
presentacion de la misma en formato de informe impreso y digital, procediendo a
realizar las revisiones y ajustes requeridos por las partes involucradas en el
proceso, para su posterior aprobacion.

5. Participaran en la presentacién de campafias: el Rector como méaxima autoridad, el
Vicerrector cuando sea pertinente, el enlace y el Director o Jefe de la Unidad
solicitante.

6. Una vez aprobada la propuesta de campaiia, por la Rectoria o Unidad solicitante,
se lanzara e implementara la misma en un maximo de 20 dias habiles. La gestidon
administrativa y de compra es responsabilidad del administrador de la unidad
solicitante. Este plazo se podra prolongar cuando las circunstancias lo ameriten.
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De la pauta en medios de comunicacion externos

1.

La UNAH podrd pautar campanas publicitarias e informativas en medios de
comunicacion externos como ser television, radio, prensa escrita, revistas y prensa
digital; cuando se trate de temas de interés para los publicos externos como ser:

* Estudiantes de educacion media,

* Padres de familia,

* Sociedad civil,

* Gobierno,

* Cooperantes Internacionales,

* Docentes,

* Egresados,

* Empresas empleadoras.

* Comunidad universitaria.

Conforme a la disponibilidad presupuestaria y a los objetivos de comunicacion, los

temas que deben ser contemplados para pautar en medios externos son los

siguientes:

*  Proceso de admision,

* Oferta académica y procesos de inscripcién para Posgrados y Doctorados,

¢ Convocatorias a concursos,

* Convocatorias a Licitaciones,

* Logros institucionales (gestiéon administrativa, transparencia, infraestructura,
académicos, internacionalizacidn, investigacién)

* Publicidad de eventos dirigidos a docentes y profesionales en areas del
conocimiento especificas,

*  Cursos y diplomados (formacion continua),

* Convocatorias a becas para alumnos y docentes,

* Seguimiento a graduados Alumni,

* Informacidn de programas de vinculacion Universidad- Sociedad,

¢ Oferta de servicios (Biblioteca, Hemeroteca, Centro Acuatico, Centro de Arte y
Cultura, Centro de Asistencia Psicoldgica, Servicios del CDIBIR, Servicios de la
EUCS, CEETI, Clinicas Odontoldgicas, Complejo Deportivo, Editorial
Universitaria, Consultorio Juridico, Museos, Libreria y Tienda, Observatorio
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3.

Astrondmico, Observatorio de la Violencia, Centro de Informacion
Toxicoldgica, Centro de Investigacion Genéticas)

La seleccién de medios implica dos decisiones importantes:

De los medios: ¢qué medios son mas adecuados? segun criterios cualitativos
(caracteristicas, adecuacion), cuantitativos (presupuesto, alcance, precio) o mixtos
(restricciones, competencia, estacionalidad).

Del planificador de campana: Seleccién de soportes a utilizar para las campafias.
(Por ejemplo: spot de tv, cuiia radial, arte de prensa, arte de revista, banner digital,
entre otros).

Ademas, los criterios para la seleccién de los medios de comunicacion a utilizar

dependerdn de:

* Rating de audiencia de los programas, segun los resultados del estudio anual
de preferencia y consumo de medios.

* Cantidad de espacios publicitarios que ofertan,

* Mayor tiempo de exposicién al mensaje publicitario o bonificaciones (pauta
gratis).

* Costos de la pauta frente a la efectividad del programa o la efectividad del
medio.

Los presupuestos para la pauta publicitaria se pueden definir de dos maneras:

a) Bajo el método objetivo/de tarea: es decir, 1. Definir objetivos, 2. Definir la
estrategia y 3. Estimar el costo. Este método obliga a pensar en funcién del
cumplimiento de los objetivos de comunicacidn que se fijen previamente.

b) Utilizando unicamente los fondos disponibles, es el que generalmente se
utiliza cuando los presupuestos son limitados (William Arens, 2008).

c) La gestion administrativa queda bajo responsabilidad del administrador de la
unidad solicitante, y deberd seguir los lineamientos de la Ley de Contratacién
del Estado de Honduras.

La UNAH debe elaborar durante el dltimo trimestre de cada afio, un estudio de
preferencia y consumo de medios de la comunidad universitaria (alumnos,
docentes, autoridades, empleados administrativos y de servicio) a nivel nacional
para cada Centro Regional y Ciudad Universitaria, con el fin de conocer en qué
medios pautar segun el publico objetivo de cada tema a comunicar. La oficina
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11

responsable de realizar el estudio es el departamento de gerenciamiento de la
opinidn publica. En el caso de los publicos externos, se le solicitara anualmente a
los medios de comunicacidon externos sus tarifarios e informes de rating de todos
sus programas.

Ademas la UNAH destinara fondos para la compra anual de los informes de rating
emitidos por empresas medidoras certificadas, para evaluar, seleccionar y
comparar los diferentes programas.

En ciudad Universitaria, las unidades académicas y administrativas pueden solicitar
y contratar pauta directamente en los medios de comunicacién externa, con la
previa autorizacion de la Rectoria, adjuntando oficio explicando el motivo vy
objetivo de la pauta, la disponibilidad de fondos para el pago y el arte, spot o cufia
autorizado por la DIRCOM.

En los Centros Regionales, las unidades académicas y administrativas deben
solicitar la contratacién de la pauta en los medios de comunicacién externa, a la
oficina de comunicaciones del Centro Regional, con la previa autorizacion de la
Rectoria, adjuntando oficio explicando el motivo y objetivo de la pauta, la
disponibilidad de fondos para el pago y el arte, spot o cufia autorizado por la
oficina de Comunicaciones.

Los contratos de servicios de publicidad u érdenes de publicidad, Unicamente
seran firmados por el representante legal de la UNAH.

Para la pauta de la publicidad se aplicara la estrategia de pulsing (alterna periodos
de publicidad con tiempos sin publicidad), es decir, que como anunciante se puede
mantener un nivel bajo de la publicidad todo el afio, pero aumentarla durante
periodos puntuales segun el objetivo comunicacional y el tema a difundir. Por
ejemplo: la pauta debera durar al menos 4 semanas, luego 4 semanas sin pauta,
luego retomar nuevamente la pauta por 4 semanas mas.

Para la implementacion de todas las campaiias, el departamento de mercadeo
debe elaborar un plan de medios, que debe incluir el nombre del medio, nombre
del programa o seccidn, el formato a pautar, la cantidad, los costos y los dias para
cada pauta. Ver anexo 2
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12. Previo al envio del material para pauta, se debe realizar un pre-test que permita

evaluar el material antes de que sea emitido, utilizando grupos focales o
entrevistas, preguntando al publico objetivo, aspectos sobre si gusta o no, la
credibilidad, el interés o la memorizacion; lo anterior permitird elegir entre
opciones o corregir errores. La oficina que apoyara en la realizacion de los pre-test
es el departamento de gerenciamiento de la opinidén publica, en conjunto con el
departamento de mercadeo de DIRCOM (Duran, 2018).

13. La UNAH no hara pagos directos a medios de comunicacién o periodistas que no

estén dentro de las franjas de mayor rating segun los informes anuales comprados
a las empresas medidoras y el estudio de preferencias y consumos de medios de la
comunidad universitaria, tampoco se le hardn pagos directos a los medios o
programas que carezcan de divulgacion explicita del quehacer universitario.

14. Ademas, la UNAH no le pagard a los medios de comunicacién o periodistas por

cobertura puntual, ni hard pagos por concepto de coima, chantaje o sobornos,
comunmente conocidos en el medio periodistico como “machaca”, ya que esta
practica va en contra de los valores de la Institucion y el cddigo de ética del

profesional del periodismo y la comunicacién.

Soportes que se pueden utilizar para la pauta en medios externos

Tipo de . . .
P . Caracteristica Formato ¢Como pautar? Desventaja
Medio
¢ Alto impacto a nivel | Anuncio a color o blanco y | Se pauta de acuerdo a su | * Segmentos etarios
visual negro, en pagina, % pagina, | tamafio, seccion, color y cautivos.
o E| mensaje es | ocintillo. periodo.
Prensa . .
. inmediato.
Escrita R o
¢ Disponibilidad de
muchos tamafios de
anuncios.
* Mayor alcance * Cufia radial dentro de la | ¢ Identificar estaciones
* Llegando a publico de secciéon de comerciales con la mayor
toda clase. * Comercial en vivo donde concentracion de la
* Permite mayor el locutor habla de Cufia audiencia.
Radio repeticion 'y  mayor radial. * Identificar  estaciones
frecuencia * Pauta automatizada cuyo formato ofrezca la
dentro de la mayor  concentracién
programacion. de los publicos
objetivos.
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* Determinar
periodos ofrecen la
mayor  concentracion
de nuestros publicos
objetivos.

Determinar el alcance y
frecuencia

Firmar contratos de
transmisién
Monitorear la
segun contrato.
Determinar el alcance y
frecuencia

qué

pauta

* Naturaleza audiovisual
que genera impacto

* Combina vista, sonido y
movimiento.

* Permite la

Spot en HD de 30 segundos.

® Firmar contratos de
transmisién

* Determinar qué
programas estan

disponibles y a qué
costo
Analizar la eficiencia de

Su alto costo

demostracidn. los diferentes
programas
Television * Negociar el precio
* Determinar el alcance y
frecuencia
* Firmar contratos de
transmisién
* Monitorear la pauta
segun contrato.
e Eleccion de audiencia | Permiten anuncios a color. e Se pauta de acuerdo a | Costo es muy alto
especifica. su color, tamafo, olor,
espacios, tapa o)
Revistas contratapa; pueden tener
piezas que se mueven
como  pop-ups  micro
chips con sonido.
¢ Ubicaciéon en lugares | Valla Peatonal e Utilizar un lenguaje | Limitacién en cuanto
abiertos. Disefiada para ser vista por sencillo. al uso de imagen,
e Mensaje accesible a | peatones. El mensaje debe ser | poco texto v
todos en un tiempo | ¢ Tiene mucha rdpido, corto y facil de | contaminacién visual.
breve. Informacién. leer o captar.
* Se coloca en lugares de * De 6 a 8 segundos para
alta circulacion de ser vista y entendida
Valla personas. por los conductores
publicitaria ¢ Alto tiempo de exposicion

al target.
* Puede ser luminosa y/
lluminada.

Vallas Estandar o de
carretera
* Colocada Segun la




Politicas Direccién de Comunicacion Estratégica 2018

15

circulacién de autos.
* Puede ser luminosa o
iluminada.

(Russell, Lane, & Whitehill, 2005)
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De la gestion de patrocinios

1.

5.

La gestion de negociaciones por concepto de patrocinio para eventos
institucionales o en los que la UNAH participe serd responsabilidad de la
Direccion de Gestidn de Negocios Nacionales e Internacionales (DENNI) adscrita
a la Secretaria Ejecutiva de Administracion y Finanzas. (SEAF)

La Direccidon de Gestion de Negocios Nacionales e Internacionales (DENNI),
como responsable del la gestidén de patrocinios, podra modificar los contenidos
de este apartado respecto a los procesos para la gestion de patrocinios.

Las gestiones de patrocinio se realizaran para los eventos o actividades que
tengan que ver con los siguientes temas: académicos, culturales, deportivos, de
salud y de caracter social.

No se permite la participacion como patrocinadores en los eventos de la UNAH
y en los que la UNAH preste sus instalaciones, a marcas que promuevan o estén
ligadas a los siguientes temas:
* Discriminacion y odio
* Homofobia
* Religiosos
* Apologia al delito
* Partidos politicos
* Bebidas alcohdlicas y energizantes
* Drogasy tabaco
* contenido pornografico (salvo los casos en los que se trate propiamente
de salud sexual y reproductiva),
*  Promocion de competencia directa o indirecta para la institucion.
¢ Calumnias, difamacion, desprestigio
* Y todos aquellos temas que la Direccion de Comunicacion Estratégica
considere que pongan en riesgo la credibilidad e imagen de la UNAH.

Las unidades solicitantes, deberadn llenar el formato de la solicitud de
patrocinio, detallando lo siguiente: datos de la unidad solicitante, nombre de la
actividad / evento/ proyecto, descripcion, objetivo, lugar y fecha en que se
realizard, detalle la cantidad de personas que estima asistan al evento,

[ . . [ 1 7. « e s [ . 7 [
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costo o presupuesto estimado, detallar en cantidad y especificaciones de los
insumos o servicios que requiere en patrocinio. Ver anexo 3.

6. Toda relacion de patrocinio debera ser detallada mediante contrato o acuerdo
de patrocinio; cuya firma autorizada es la del representante de cada una de las
partes. Por la UNAH el Rector en funciones, por la empresa su representante
designado.

7. Los contratos o acuerdos de patrocinio, previo a la firma del Rector, deben
tener la aprobacion mediante dictamen de la oficina del Abogado General de la
UNAH. Los contratos o acuerdos de patrocinio deben contener lo siguiente:

* Generales de los firmantes (nombre, No. de identidad, nacionalidad,
profesion, domicilio, puesto en la institucidn a la que representa)

* Descripciéon del evento patrocinado,

* Obligaciones del patrocinador,

* Obligaciones del organizador,

* Vigencia del contrato o acuerdo,

* Responsabilidades,

* Aceptacién de clausula,

* Firmas.

8. Las empresas patrocinadoras deben atender a las siguientes restricciones:

a) Lainstalacion de su marca o publicidad debe regirse por los lineamientos
del Manual de Gestion de Patrocinios de la UNAH, atendiendo a las
siguientes lineamientos:

* la instalacién debe ser Unicamente amarrada de los tubos o de
estructuras del edificio, no se permite hacer ningun tipo de
perforaciones en paredes ni en el piso.

* No se permite la exhibicion de personal (hombre y/o mujer) con
atuendos sugestivos.

* No se permitird la colocacién de material publicitario de
patrocinadores en los siguientes lugares:

— Sobre pinturas u obras de arte.
— En lugares en los que su colocacidon obstaculice el transito
peatonal y vehicular, en donde interfiera con la visibilidad de la
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y de la nomenclatura

institucional, aun cuando sean removibles.

sefalizacion vial, informativa
En arboles y areas verdes, salvo que los mismos cuenten con
estructura propia.

En las areas arrendadas sin el previo consentimiento del
arrendatario.

En las azoteas de las edificaciones.

En pantallas electréonicas sin previa autorizacion por la
administracion.

Sobre patrimonio cultural.

— Enlos vidrios de escaparates, puertas o ventanas.

b) El patrocinio Unicamente le da derecho a la exposicién de su marca

durante el evento; salvo en aquellos casos en los que contractualmente

se estime también el derecho a la venta de sus productos o servicios

durante o después del evento.

9. La categoria y asignacion de espacios de exposicion de marca para los

patrocinadores sera fijada segun la siguiente tabla en funcion a la aportacién

de la empresa:

Categoria de
Patrocinador

Aportacidon en funcidén
de lo solicitado

Espacio disponible para
patrocinadores

Patrocinador Oficial 70% o mas 50%
Patrocinador Oro 50% o0 69% 30%
Patrocinador Plata de 30% a 49% 15%
Patrocinador Bronce 29% o menos 59%

10. La gestiéon de patrocinio para eventos institucionales deberd seguir los

lineamientos dictados en el Manual de Gestién de Patrocinios y cada gestion de

patrocinio se realizard partiendo de una solicitud de patrocinio a través del

formulario desinado para ello, con un minimo de tiempo de tres (3) meses de

anticipacion a la realizacion del evento, dependiendo del tipo de evento asi:
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Tiempo de anticipacion para hacer

la solicitud

Por cantidad de personas
esperadas
Gestion de Patrocinios <100 100 a 500 >500
Conciertos y Festivales 3 meses 6 meses | 12 meses
Eventos Culturales 3 meses 6 meses | 12 meses
Congresos, Simposios, 3 meses
F_) Seminarios 6 meses | 12 meses
é Lanzamientos 3 meses 6 meses | 12 meses
i Convenciones, Cumbres 3 meses 6 meses | 12 meses
8 Brigadas de salud 3 meses 6 meses | 12 meses
E Deportivos 3meses | 6meses | 12 meses
Encuentros académicos 3 meses 6 meses | 12 meses
Exhibiciones, Ferias 3 meses 6 meses | 12 meses
Jornada de capacitacion 3 meses 6 meses | 12 meses
l. Anexos

Anexo No. 1: Brief para Campaiia Publicitaria
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UNAH

UNIVERSIDAD NAGIONAL
AUTONOMA DE HONDURAS

BRIEF DE COMUNICACION
Este material, es el punto de partida para la correcta realizaciéon de cualquier campana. Es

el medio por el cual obtendremos la informacion necesaria para realizauna propuesta de
campana de publicidad o mercadeo de la manera mas completa posible segtin su solicitud.

Fecha de solicitud:

Fecha de entrega del brief:
Unidad solicitante:

Enlace Responsable:

1. Antecedentes:
Experiencias pasadaso similares

2. Descripcion del proyecto a comunicar:
Para poder realizar la campana y vender la idea de la forma correcta es necesario que nos
brinde una informacion detallada sobre el servicico informaciénque se va a ofrecer.

3. Objetivo de la campana:
Aqui se defineel objetivo de la campana: incrementar matriculas/ventas, crear conciencia,
informar al publico, mejorar laimagen, etc.;cudl es su objetivo?

4. Publico objetivo
¢A quién le hablamos? ;A quién va dirigido el mensaje que desea comunicar?

5. Mensaje clave:

{Qué aspecto de la marca, producto o servicio debe conocer el publico? Su calidad,
precio, su utilidad o beneficios, requisitos, fechas importantes, su funcionamientq etc. Es
necesario conocer las fortalezas del servicio o producto que desea pubtitar para realizar
la campana.

6. Medios con los que cuentan:

Se requiere informacion dedénde se podraponer en contactoel publicouna vez que haya
sido expuesto al mensaje;como por ejemplo: redes sociales, teléfonos, paginas web, entre
otros.

7. Estilo y tono:
¢Como serd la comunicacion del servicio? Serio, comico, institucional, formal, formativo,
divertido etc.

Departamento de Mercadeo
Direccion de Comunicacién Estratégica (DIRCOM)

Universidad Nacional Auténoma de Honduras | CIUDAD UNIVERSITARIA | Tegucigalpa M.D.C. Honduras C.A. | www.unah.edu.hn
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UNA

UNIVERSIDAD NAGIONAL
AUTONOMA DE HONDURAS

8. Duracion de la campana:

9. Manejo de Linea Gréfica:

Elementos gréficos a usarse para la elaboracién de la campana: Coloregorporativos,
pictogramas, Manual de marca, etc.

10. Presupuesto:

11. Materiales a entregar:

Departamento de Mercadeo
Direccién de Comunicacién Estratégica (DIRCOM)

Universidad Nacional Auténoma de Honduras | CIUDAD UNIVERSITARIA | Tegucigalpa M.D.C. Honduras C.A. | www.unah.edu.hn
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Anexo No. 2: Formato para Plan de Medios

Enero Febrero
FORMATO CostoUnd 1 2 3 4 1 2 3 41 2 3 412 3 412 3 412 3 4

MEDIO

utv Spot de 30" L

Radio X Cufia de 30" 200 L -
Periodico Il 10 L =
Revistas 10 L. -
Pendones 50 L. -
Afiches 200 L. -
Cruzacalles 20 L =
Valla peatonal 5 L -
Pagina web Interacciones 15 -
Correo Electronicdy L -
Redes sociales |publicaciones L -

Anexo No. 3: Formulario de Solicitud de Patrocinio

DIRECCION DE COMUNICACION ESTRATEGICA
Departamento de Mercadeo Institucional
Solicitud de Patrocinio

INFORMACION DE LA UNIDAD SOLICITANTE

Nombre completo y cargo de la persona contacto de la unidad solicitante

Teléfono
Correo Electrénico

¢Ha recibido anteriormente patrocinios para alguna actividad, evento o proyecto? En caso

afirmativo, favor detallar fechas, montos, empresas y contacto en las patrocinadoras.

DESCRIPCION DEL PATROCINIO

Nombre de la actividad / evento/ proyecto

Descripcion de la actividad/ evento/ proyecto
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UNAH  DIRECCION DE COMUNICACION ESTRATEGICA
Ao Departamento de Mercadeo Institucional
Solicitud de Patrocinio

Lugar donde se llevara a cabo Fecha en que se desarrollara

Detalle la cantidad de personas que estima asistan al evento
Describa el tipo de publico que asistira

Costo o presupuesto estimado total del evento/ actividad/ proyecto

Detallar (cantidad y especificaciones) de los insumos o servicios que requiere en patrocinio;
de lo contrario favor enunciar el monto en efectivo requerido.

Describa los espacios de visibilidad para la marca patrocinadora que se pueden ofrecer en
el evento/ actividad/ proyecto: (por ejemplo: Presencia en el sitio web, Logo en todo el material
publicitario, menciones durante el evento, entre otras).

23
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UNAH  DIRECCION DE COMUNICACION ESTRATEGICA
SsS Departamento de Mercadeo Institucional
Solicitud de Patrocinio

Enumere las instituciones o unidades organizadoras del evento / actividad

Mencione a los posibles patrocinadores que considere pueden apoyar la actividad/
evento/ proyecto

Nombre y firma del solicitante Fecha

24
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2. DEPARTAMENTO DE COMUNICACION INTERNA

Propdsito de la Politica

La Comunicacién Interna se concibe como una herramienta efectiva que facilita
la difusion de la informacién estratégica, da soporte al trabajo en equipo,
facilitando la coordinacion entre areas; sin olvidar que es un elemento de
cohesidén entre las personas y favorecedor de la integracion, de manera que la
misma impacta positivamente en el clima organizacional de la Institucién.

En este sentido la presente Politica de Comunicacion Interna busca brindar
pautas y estandarizar las practicas comunicacionales al interior de la

Universidad Nacional Autbnoma de Honduras.

Roles y responsabilidades

La Comunicacion Interna de la UNAH estd basada en una linea de
comunicacién eficaz y formal bidireccional, ya sea ascendente, descendente u
horizontal. (Entiendase por comunicacién formal la transmision de mensajes a
lo interno de la Institucion, a través de sus canales y/o medios oficiales de

comunicacion).

Las areas en las cuales se basan las funciones de comunicacion interna de la
UNAH son tres:

1. La Difusion de Informacion: Consiste en transmitir y compartir
informacion académica, cultural y oficial institucional relevante, a toda la
comunidad universitaria. Esta area esta caracterizada por establecer una
comunicacion clara, directa y precisa a través de los canales oficiales de

comunicacion interna.
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2. El Norte Estratégico de la Institucion: Consiste en dar a conocer la
Mision, vision, objetivos institucionales que marcan el rumbo de la
institucion. Esta area se desarrollara con el apoyo directo de la

Secretaria Ejecutiva de Desarrollo Institucional.

3. La Participacion: Consiste en trabajar y comunicar de manera
participativa realizando trabajo en equipo entre las distintas areas,
garantizando el entendimiento de los involucrados en espacios comunes

de comunicacion y retroalimentacion.

Todos los esfuerzos de comunicacién interna van dirigidos a los principales
publicos internos o, en este caso, comunidad universitaria a nivel nacional de la
UNAH:

* Empleados Administrativos y de Servicio
* Docentes
* Estudiantes

Objetivos Generales de la Comunicacién Interna de la UNAH:

v Informar oportuna y adecuadamente a los publicos internos sobre el
acontecer universitario.

v" Desarrollar en los publicos internos el sentido de pertenencia hacia la
Institucién, desde la perspectiva de la filosofia y la cultura
organizacional.

v" Mejorar la comunicaciéon con los publicos internos y promover su
participacion a través de la creacion de espacios de comunicacion y

retroalimentacion.

Funciones Especificas de la Comunicacion Interna de la UNAH:
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8.
9.

Establecer parametros de comunicacién que guien los procesos de
envio de informacion.

Crear estrategias funcionales e innovadoras para la transmisién de
informacion.

Difundir informacion oficial y actualizada a toda la Comunidad
universitaria.

Actualizaciéon constante de la base de datos de los publicos internos.
Establecer formas de comunicacion que favorezcan la participacién de
los publicos internos,

Lograr una integracion de todos los publicos internos.

Socializar la filosofia institucional.

Dirigir eficazmente los canales de comunicacion interna.

10. Gestionar y difundir la cultura organizacional.

11.Desarrollar estrategias de comunicacién personalizadas para cada

Centro Regional.

12.Diagnosticar y evaluar periodicamente el estado de la comunicacion

interna.

Medios y soportes de Comunicacién Interna:

Los medios oficiales de comunicacion interna establecidos y autorizados por la

Institucién son los siguientes:

W nh -

Intranet Microsoft office 365 (Con todas sus aplicaciones)
Correo electronico Institucional
Pizarras Informativas

Circulares

*El medio de principal de comunicaciéon interna es el correo electrénico

institucional.
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Lineamientos Generales de comunicacion interna

La Comunicacion Interna de la UNAH debe estar basada en una linea
de comunicacion formal bidireccional ya sea ascendente, descendente u
horizontal.

Todos las acciones de comunicacion interna realizadas por la instituciéon
deberan estar orientadas en tres areas estratégicas: 1) Difusion de
Informacidn, 2) Norte Estratégico de la Institucion, 3) Participacion de los
Publicos Internos.

La Difusion Masiva de Informaciéon a toda la Comunidad Universitaria
(Ciudad Universitaria y Centros Regionales) solamente podra ser
realizada por el departamento de Comunicacion Interna.

El correo eléctronico Institucional es el principal medio de comunicacién
interna, por lo que para facilitar la correcta comunicacién a lo interno de
la Institucion, el personal administrativo, docente y estudiantes debera
disponer y hacer uso activo de una cuenta de correo electronico
institucional otorgada por la Direccidon Ejecutiva de Gestién de
Tecnologia (DEGT).

El uso de las pizarras informativas ubicadas en el Edificio Alma Mater,
solamente podra ser autorizado por el departamento de comunicacion
interna y sera regulado por este mismo.

La elaboraciéon de la Agenda Informativa Institucional (Académica y
Cultural) y la Agenda Regional sera responsabilidad del Departamento
de Comunicacioén Interna, toda unidad Académica o Administrativa que
deseé incluir eventos en la misma tendra que remitir la informacién
correspondiente, en tiempo y forma a

comunicacioninterna@unah.edu.hn

El departamento de Comunicacion Interna solicitara, al prinicipio de cada
afio, a todas las Unidades Académicas y Administrativas tanto de

Ciudad Universitaria y Centros Regionales, la base de datos de cada
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siguiente: nombre completo de los colaboradores, cargo, correo

electronico institucional, numero de extension y numero celular.

Lineamientos especificos de comunicacion interna

U Difusiones Masivas a través de Correo Electronico Institucional:

Las solicitudes para el envio y difusibn masiva a toda la comunidad
univeristaria de eventos, actividades y/o comunicaciones oficiales de la
Institucion  deberan remitirse al correo de comunicacién interna

(comunicacioninterna@unah.edu.hn).

El departamento de comunicacion interna cuenta con una programacion diaria
de envios, por lo que las solicitudes de difusién son ingresadas por orden de
llegada. El limite de correos establecido a enviar por dia es de 2 correos.
Solamente en los casos en los que se requiera una comunicacioén urgente, se

podran realizar hasta 3 envios diarios.

Se sugiere a las diferentes unidades que las solicitudes de difusion se envien
con una semana de anticipacion para su debida programacién. La Unidad de
Comunicacion Interna no aceptara, ni brindard apoyo a ninguna solicitud que
provenga de una fuente diferente al correo institucional. EI material que se
publique por este medio tendra que cumplir con los parametros de disefio ya

establecidos por la Institucion en su Manual de Imagen.
U Pizarras Informativas Institucionales:

Para facilitar el acceso a la informacion se ubicaran pizarras en los diferentes
edificios que componen tanto el campus en Ciudad Universitaria como en los
diferentes Centros Regionales, tomando en cuenta lugares estratégicos por

piso, en las cuales se publicara material concerniente a eventos o informacion
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El material colocado se debera cambiar periddicamente de acuerdo con la
fecha de vencimiento de cada evento; Para esta tarea se contara con el apoyo
de los diferentes enlaces de cada edificio, unidad académica o administrativa
que se encuentre interesado en difundir informacién. Soélo se publicara
informacion que haya entrado mediante el proceso de solicitud correspondiente

y que cuente con el sello de aprobacion de la Unidad de Comunicacion Interna.

Proceso de Solicitud:

Para hacer uso de las pizarras informativas del Edificio Alma Mater y de los
edificios del campus Ciudad Univeristaria, las Unidades solicitantes deben
enviar una nota dirigida al departamento de comunicacion interna, en la que se
solicite de manera formal el uso de las pizarras. En esta nota se deberan

especificar los siguientes puntos:

* Nombre del evento.

* Actividad o informacion que se pretende publicar.
* La cantidad de afiches que se van colocar.

* Los pisos en los que se colocaran.

* La fecha de colocacion y la fecha de retiro del material.

La nota debe de ir acompafnada con todo el material impreso a colocar ya que

éste debe contener el sello de aprobacion de Comunicacion Interna.

Cada unidad se responsabilizara de colocar el material y retirarlo de las
pizarras luego de la finalizacion del evento o actividad a promocionar. Se debe
evitar mantener material con fechas desactualizadas en las pizarras, un
encargado de la Unidad de Comunicacion Interna sera el responsable de hacer
el recorrido quincenal por las pizarras para verificar que no exista contenido
desfasado, para contar con un control de estos recorridos, los encargados de

realizar estas visitas debera firmar una bitacora con la siguiente informacion:
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Fecha del Encargado Firma Observacion
recorrido

En algunos casos, la Unidad de Comunicacién de Interna hara el retiro de los
afiches antes de la fecha estipulada, (esto dependiendo de la cantidad de
solicitudes que tengamos y de la inmediatez de los eventos) por lo que
sugerimos que la colocacién de cualquier material se haga al menos de 2-3

semanas antes de la actividad que se deseé promocionar.

U Agenda Informativa Institucional:

Para incluir eventos en la agenda informativa, se debera hacer la solicitud
oficial por medio de correo institucional y dirigirse al correo de comunicacion
interna  (comunicacioninterna@unah.edu.hn). ElI dia limite para recibir

solicitudes sera el dia jueves de cada semana.

La informacién acerca de la actividad o evento a incluir en la agenda debera

estar completa, se requiere obligatoriamente especificar los siguientes campos:

Nombre del evento o actividad
La fecha del evento

La hora.

El lugar y el Centro Regional.

El publico al cual va dirigido el evento.

2B T

La Unidad academica o administrativa responsable del evento.

La informacién que no esté completa y que no ingrese en tiempo y forma no

sera tomada en cuenta.

La Agenda Informativa se enviara semanalmente a través de correo

institucional a la base de estudiantes y empleados de C.U y Centros
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Regionales. Adicionalmente se trabajara una versién para pizarras informativas

y para colocarse en el sitio web institucional.

Solamente la Facultad de Ciencias Médicas y los Centros Regionales podran
disponer de una agenda o boletin informativo propio, que se difundira a la base

de correos porpocionada por ellos mismos.
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3. DEPARTAMENTO DE PRENSA INSTITUCIONAL

Propdsito de la Politica

Facilitar los procesos de las relaciones publicas a través del manejo adecuado y
oportuno de la informacién (interna y externa) que genere un nivel permanente y
apropiado de credibilidad, convencimiento, legitimidad institucional, confianza,
seguridad y el respaldo que requiere la ejecucion de los lineamientos de comunicacién

institucional

Rol y responsabilidad del Departamento

Desempefia un rol de interrelacién entre la instituciéon y medios de comunicacién. Al
mismo tiempo, previa autorizacion de las autoridades competentes, brinda todo tipo
de informacion pertinente a la UNAH mediante consultas telefénicas, entrevistas,
entrega de boletines e impresos, entre otros. Asimismo, es responsable de emitir
comunicados de Prensa oficiales y organizar conferencias de prensa para el
esclarecimiento sobre el acontecer de la UNAH, dentro del marco de la Ley Organica,
reglamentos y politicas institucionales relacionadas con la docencia, investigacion,

vinculacién y el acontecer universitario en todos sus ambitos.

Lineamientos Generales

Se considera indispensable contar con los lineamientos generales que establezcan los
limites y pardmetros para actuar o tomar decisiones en el marco de las estrategias de
comunicacion y las relaciones publicas.

Basados en las politicas institucionales, las decisiones y acciones se desarrollan de
manera coordinada, procurando establecer clara y permanentemente la relacién entre

los objetivos, programas vy actividades de manejo de informacion que se realizan de
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Lineamientos especificos

* Para difundir y posesionar la Imagen Institucional de la UNAH

* Difusién de pre-evento y evento ( ver tabla)

Los niveles jerarquicos de aprobacion de una estructura organizativa o de

reestructuracion seran los siguientes:

Anexos

1. Tabla de Pre-evento-Evento y Post-evento

Pre- -evento

a.-Realizar reunion preparatoria para
definir difusién del evento, fecha, lugar y
hora (graduacién, congreso, deportivo,
cultural y académico, otros.

b.- Definir lista tentativa de participantes
y medios internos y externos

c.-Determinar si el evento sera
conferencia, inauguracién o difusiéon de
entrevista

d.- Definir los espacios utilizados para la
prensa.

]
Evento

a.-Dar la bienvenida a los representantes
de medios internos y externos.

b.-Entregar carpetas para prensa:
listado de participantes, nota de prensa,
perfil de los participantes Unidad debe
entregar documentacion

c.- Dirigir la salida de prensa

1}
Post-evento

a.-Envio de material del evento por
correo electronico y otras redes

b.- Realizar monitoreo de medios de
prensa

c.- Efectuar la entrega de reporte de

cobertura de nrensa a la unidad

34
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encargada del evento y/o Autoridad
competente

2. Tabla. Contenido de hoja de prensa

35

a.- Formato de hoja de hoja de Prensa Institucional
b.- Titular corto y llamativo
C.- Debe contar minimo de 5 a 6 parrafos
d.- Una idea o0 dos como minimo en un parrafo
e.- Antecedentes
Datos estadisticos
g. Informacion debe ser validad por una fuente institucional

3. Imagen de formato de hoja de prensa

NOTA DE PRENSA

Presentan documento marco del Primer Encuentro
Internacional de Investigacion Juridica

Tegucigalpa, 21 marmo 2018. €] Instmtd de Imvestigacdn Jurkdica & s Pacdnad &
Crancias paridieas e la Unver nda d Nacsonal Acednoma de Wonduras (VNAK), yarto 3
1 Vicerretoris da Relaciones Internacionales (VRI) reakzaran ¢ prmer encointrd
paridies “Ciclo de conferencias en matena e Derechd Admimsmraty’

e las temdteas que 56 ducctiedn an ol evere esd ol “Andbizs comparatns & s
Gumas reformas facales operadas en Rspala y Kondunas', conferencus sobre ¢
Sutema & admingtradidn & renas en Kondunas”, "L Azonoma Admumsmratva én
Tos Seganas conmmosionalis en Nonduns', “Retos & memigacidn Juridea en ol
campo d Darach PUbbeo’, adamds d b presertacsdn dal Horo Manaal & Direchy
Admingratn’

) evered busca que docentes y emodurees & grada y posgrads actaaleen s
CONUIMAMS N MASrd ddminmratvd y trduara, asl como pesionst y esrby
artdedos cumetboos en las dverms dreas &) Dercho adimds & sncremintar s
rlconis con organsmos imtermacionalis con b fnabdad di foralicer b
merigacn puridca

Dado en Cludad Universitaria José Trinidad Reyes
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4. Formato de Ayuda de Memoria

Confeccion de ayuda de memoria que dara cuentas de las reuniones sostenidas
entre personal de Prensa Institucional y autoridades universitarias cuando se trate
de

Ayuda de Memoria

No. Tema Responsable Fecha de entrega

Departamento

Convocante

Lugar

Fecha

Hora

Duracion

Participantes

Ausentes (Invitados no presentados)

Introduccion

Antecedentes

Objetivos y finalidades de la reunién

Temas discutidos

Acuerdos logrados en la reunién

Listado de las acciones a tomar

5. Argumentario Para Voceros (Tabla)

El argumentario también servira para la elaboracién de una gira de medios promocional y previo
a la realizacion de un evento en especifico; Prensa Institucional y la unidad académica
involucrada en el evento deberan definir conjuntamente los voceros, medios de comunicacion
que se visitaran y la difusién de material informativo que sea necesario para la promocién del

evento.( ver tabla)

Objetivos Razones por las que el medio invita al funcionario
Razones por las que

Mensajes De 3 a 5 mensajes que el vocero no debe olvidar de mencionar en la entrevista.
clave Estos mensajes responden al objetivo (s) del vocero en la entrevista.
Deben estar jerarquizados en orden de importancia.

Datos clave | Elementos que ilustren nuestra participacién en medios

viAdAa aAnArA - Namnnn fan
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¢ Hechos concretos

Soundbites * Frases pegajosas que podrian ser utilizadas por el medio para titular la noticia.
* Las mismas deben estar vinculadas a los mensajes claves.
* Deben ser llamativas, interesantes y elocuentes.

Preguntas » Listado de preguntas que se esperan durante la entrevista.

esperadas * Deben ser acompafiadas de probables respuestas.

* Incluye desde preguntas basicas hasta preguntas dramaticas (incémodas)
para el vocero.

6. Tabla Para Monitoreo De Medios De Prensa Externo Y Externo

Qué Monitoreo de Medios de prensa interno y externo.
Noticias relacionadas a la UNAH

Quienes Funcionarios de la UNAH-administrativo-académico

= Rector

= Vicerrectores

= Junta de Direccion Universitaria

= Secretarios Ejecutivos

= Decanos

= Directores de centros regionales

= Directores académicos

= Abogado General

= |nstitutos académicos

= Jefes de departamentos (definido por
Director de Dircom

= Unidad que considere pertinente el envi6
de dicho monitoreo de noticias

Como Empresa contratada de monitoreo privada y UNAH

Cuando Diario en horarios establecidos(matutino-vespertino
y nocturno 6 dias a la semana)
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7. Captura De Imagen De Monitoreo De Medios De Prensa (Autoridades)

RBIMQ M+ @GEER © 9.l B14:13

é@ Servicio Monitoreo UNAH 2 .

Ana, Armando, Carlos, Carlos, Claudia, Dr, ...

TNS Estelar: Comisiones ya tienen
acercamientos con titulares.

Inician acercamiento las organiza-
ciones que integran las comisiones
para la transformacion del sector
educativo y de salud. Carlos
Hernandez. Julieta Castellanos (Ex
Rectora UNAH) Roberto Troches.

Maccial Vallai A s
iviassiel vallejo/ Comer

Unah-vsinicia la préxima semana
arecibir documentosparalaPAA

AFLUENCIA Mis de 4300 raunn . : o
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8. Reporte Valoracion de Analisis de Prensa

a.- Entrega de graficas mensual de noticias de la UNAH (prensa
externa) autoridades definidas por Dircom y Rectoria)

b.- Titular corto y llamativo

C.- Medicidn de noticias

d.- Valoraciéon de Noticias (Positivas, Negativasy  Neutras

e.- Fuentes

f. Nuimero de notas

g. Fuentes de la UNAH

9. Presentacion Grafica De Analisis De Prensa Monitoreo De Medios De
Prensa

Armando

Otras Fuentes ]llliO Euceda

Rutilia Autoridaes Carlos i
Calderon 8% ordof
rdofiez L
8% 8% Crls.tlna
Rodriguez
Raul Lopez, 2%
DAFT
4%
Miguel
Osorio
16%

Migdonia ____~

Ayestas
16%

Marco Tulio
Medina
11%
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4. DEPARTAMENTO DE COMUNICACION DIGITAL

Propdsito de la Politica

El propdsito de la politica interna del departamento de Multimedia de la Direccién

de Comunicacién Estratégica de la Universidad Nacional Auténoma de Honduras

es garantizar el desarrollo organizado y coordinado de la comunicacién a través de

los diferentes espacios digitales de uso institucional que permita el logro de los

objetivos institucionales y faciliten la labor de las diferentes dependencias

universitarias en esta materia.

Objetivos Generales

1.

Mantener una presencia activa y profesional en los diferentes espacios
digitales de uso institucional.

Construir y mantener una buena reputacion digital de la institucidn.
Lograr que la comunicacién digital dentro de la institucion se desarrolle de

manera organizada y coordinada.

Objetivos Especificos

Promover la habilitacién de espacios digitales de uso institucional.
Mantener actualizados el portal web y las redes sociales de uso institucional
con contenidos que permitan fidelizar con los publicos identificados.
Construir una comunidad virtual dindmica y activa que permita la
retroalimentaciéon de informacién para la toma de decisiones.

Promover el sentido de pertenencia y la identidad universitaria a través de
espacios digitales de uso institucional.

Monitorear y analizar la reputacidon digital de la UNAH

Implementar los planes de gestidn de crisis reputacional en espacios

digitales de uso institucional.
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Roles y Responsabilidades

1. Definicién e implementacidn las politicas institucionales de comunicacién
digital y las guias de uso efectivo para espacios digitales de uso institucional

2. Direccion y coordinacion de la comunicacion a través de los espacios
digitales de uso institucional.

3. Construccién, monitoreo y andlisis de la reputacion de la institucién en
internet.

4. Asesoramiento, orientaciéon y acompafnamiento a los enlaces de
comunicacién de las dependencias universitarias que gestionan espacios
digitales de uso institucional.

5. Generacion de material multimedia para difusion en los espacios digitales
de uso institucional.

6. Habilitacion y administracion de cuentas en espacios digitales de uso
institucional.

7. Disefo, adaptacion e implementacién de estrategias y acciones para

espacios digitales de uso institucional.

Lineamientos Generales

1. El departamento de Multimedia, adscrito a la DIRCOM, es el encargado de la
gestion de la comunicacion en los diferentes espacios digitales para la
comunicacién institucional, a través del disefio e implementacién de
estrategias y acciones que permitan la difusiéon coordinada y eficiente de
contenidos de caracter oficial, asi como la generacion de material
multimedia que logre una fidelizaciéon activa de los publicos internos y

externos identificados.

2. Todo proceso de comunicacién digital de la institucién estara sujeto a lo

establecido en la Constitucion de la Republica y ordenamiento juridico
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vigente, la Ley Organica de la UNAH y sus reglamentos, asi como los

manuales aprobados por la DIRCOM.

La DIRCOM reconoce como Espacios Digitales para la Comunicacién
Institucional las cuentas en redes sociales, sitios web, blogs y vlogs,
aplicaciones moviles, correo electrénico, videojuegos, podcasts y cualquier
otra herramienta de naturaleza digital y con presencia en internet

propiedad de la UNAH.

La habilitacién de espacios digitales para la comunicacién institucional
contara con el acompafiamiento y supervision de la DIRCOM. Los derechos
sobre estos espacios pertenecen a la UNAH y para obtener caracter oficial,

deberan registrarse en el directorio institucional correspondiente.

Unicamente se difundirdn contenidos de caracter oficial a través de los
espacios digitales para la comunicacidn institucional. Los contenidos deben
ser aprobados y autorizados por el titular de la DIRCOM, del departamento

de Multimedia y/o de la dependencia universitaria, segun el caso.

Se prohibe la difusiéon de contenidos a través de espacios digitales para la
comunicacion institucional que atenten contra el honor, la propia imagen, la
intimidad personal y familiar, que discriminen por motivo de sexo, raza,
clase o cualquier otra lesiva a la dignidad humana, asi como mensajes de

odio y los relacionados al cyberbulling.

Asimismo, se prohibe la promocién de contenidos pornograficos, sobre uso
y consumo de drogas, estupefacientes, tabaco y bebidas alcohdlicas, con
fines politico-partidarios y/o religiosos, de la competencia directa e

indirecta de la institucién y todo aquel que la DIRCOM considere que pueda
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7.

El rol de los administradores de los espacios digitales para la comunicacién
institucional estara sujeto a la normativa institucional, siendo responsables
de manera personal y directa de la gestiéon de la comunicacién digital que

realicen, con base a las funciones asignadas.

Los administradores no deberan actuar a titulo personal al momento de
realizar publicaciones o participar en conversaciones de los usuarios dentro

de los espacios digitales para la comunicacidn institucional a su cargo.

La relaciéon con otras dependencias universitarias o terceros ajenos a la
instituciéon y sus representantes, para asuntos relacionados con Ila
comunicacién digital, se deberd formalizar y respaldar a través de oficios
y/o correo electrénico institucional. No se debera brindar acompafiamiento

de manera verbal o a través de comunicacién por canales no oficiales.

Lineamientos Especificos

1.

1.1.

1.2.

Habilitacién y registro de espacios digitales para la comunicacién

institucional

El Departamento de Multimedia brindara el acompafiamiento para la
habilitaciéon y registro de espacios digitales para la comunicacién
institucional Unicamente mediante solicitud via oficio con la
autorizacion del titular de la dependencia universitaria con base al

formulario aprobado por la DIRCOM. (Ver anexo 1)

Los espacios digitales para la comunicacién institucional habilitados por

las dependencias universitarias con anterioridad a la entrada en vigor

Ao 1a nroaconta naliticra tandrdn Ana roalimar al nrarcacn Ao rocictrn
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1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

Se crea el Directorio de Espacios Digitales para la Comunicacién
Institucional que permita a la comunidad universitaria y publico en
general conocer sobre los espacios digitales de caracter oficial que
disponen las diferentes dependencias universitarias en todos los

niveles.

Las dependencias universitarias solo podran designar como
administrador principal de un espacio digital para la comunicacién
institucional a un empleado por acuerdo permanente. A falta de este,
podrd designarse un empleado por contrato temporal o servicios
profesionales. Este administrador servird como enlace directo con la

DIRCOM para gestién de la comunicacion digital institucional.

Asimismo, la dependencia podra designar administradores secundarios
que cumplan con los criterios anteriores. A falta de estos, podran
designarse estudiantes que realizan practica profesional o que gozan de
becas por desempefio siempre bajo la supervisiéon y responsabilidad del

administrador principal.

Los administradores deberan adherirse a las normas y politicas de uso
establecidas por cada una de las redes sociales donde se gestione una

cuenta de la institucion.

La habilitacién de sitios web bajo el dominio unah.edu.hn debera
gestionarse ante la Direcciéon Ejecutiva de Gestion de Tecnologia
(DEGT). Una vez habilitado, se debera realizar la comunicacién a la

DIRCOM para su debido registro.
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1.1.

1.2,

1.3.

1.4.

La DIRCOM, a través del departamento Multimedia, es la inica instancia
encargada de gestionar la comunicaciéon digital a nombre de la
Universidad Nacional Auténoma de Honduras (UNAH), a través de las
cuentas de redes sociales, portal web y demas espacios digitales de uso

institucional disponibles.

El desarrollo y difusién de contenidos estardn enmarcados en las
estrategias y campafias institucionales aprobadas por el titular de la
DIRCOM, asi como en los lineamientos establecidos en el Manual de
Imagen Institucional y en el MCED, considerando a su vez el contexto
del quehacer universitario, el contenido y el formato a presentar, las
tendencias actuales en comunicacién digital y el impacto que tendra en

la reputacién digital de la institucion.

Todo contenido a difundir en los espacios digitales para la comunicacién
institucional deben contar con la autorizacion expresa del titular de la
DIRCOM, del departamento Multimedia y/o de la dependencia

solicitante, segtn el caso.

En el caso de las cuentas de redes sociales o portal web, cuando el
contenido sea remitido por el administrador principal o enlace de
comunicacién identificado, se presumira que cuenta con la autorizacién
del titular correspondiente sin perjuicio de las responsabilidades
individuales y directas que conlleva. Las solicitudes realizadas por
estudiantes deberdn contar con el respaldo del titular de la unidad

académica en la cual se encuentran matriculados.

Podran difundirse a través de las cuentas en redes sociales y portal web
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1.5.

1.6.

con la institucién, sobre eventos y actividades, avisos, comunicados,
acuerdos de duelos, campafias institucionales, noticias y articulos, sitios
web debidamente identificados, documentos, entre otros; cumpliendo

con los formatos establecidos en el MCED.

La solicitud de difusién de contenidos podra realizarse via oficio o via

correo electréonico a socialmedia@unah.edu.hn, adjuntando los

materiales respectivos. En ambos casos, debera detallarse qué es lo que
se solicita, a través de qué espacio digital de uso institucional se desea

difundir y el personal responsable de contacto.

Las solicitudes deberan realizarse por lo menos con una (1) semana de
anticipacion. Se exceptuan, las solicitudes con contenido de caracter
urgente, como avisos, comunicados y acuerdos de duelo que se les

brindara tramite de inmediato.

2. Monitoreo y analisis

2.1.

2.2.

El monitoreo y andlisis de la reputacion digital de la UNAH y sus
dependencias en internet es un instrumento necesario para la gestion
de la comunicacién digital, con el fin de obtener retroalimentacién de los
publicos internos y externos para la toma de decisiones, asi como
identificar posibles amenazas que puedan ocasionar una crisis de

reputacion digital

El monitoreo consiste en la revisiéon, andlisis y recopilacién de
contenidos generados en diferentes portales web y redes sociales que

tengan relacién con la institucion y sus objetivos.
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2.4.

2.5.

El departamento de Multimedia compartira los resultados del

monitoreo y bajo dos modalidades: alertas y reporte.

Las alertas comprenden la difusién de contenidos de alta relevancia
para la institucion las cuales se trasladaran de manera inmediata a

través de las herramientas digitales definidas por la DIRCOM.

El reporte detallard los datos cuantitativos y cualitativos de los
contenidos generados en diferentes portales web y redes sociales para

la medicion de la reputacién digital de la UNAH.

Este reporte podra ser diario, semanal, quincenal o mensual y sera
entregado al titular de la DIRCOM, del departamento Multimedia y/o de

la dependencia universitaria, segtn el caso.

El monitoreo de la reputacion digital de las diferentes dependencias
universitarias sera responsabilidad del administrador principal
designado por la misma, quien podrd desarrollar esta labor bajo los
parametros y procesos definidos en esta politica y manuales aprobados

por la DIRCOM.

Los administradores principales de las cuentas de redes sociales y
portal web de las diferentes dependencias universitarias deberan
presentar un reporte trimestral a la DIRCOM como parte del

seguimiento a la gestion de la comunicacién digital.
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3. Diseifio de plan de comunicacion digital

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

La DIRCOM, a través del Departamento de Multimedia, sera la encargada
del diseno y ejecucion de planes de comunicaciéon digital a nivel

institucional.

El Departamento de Multimedia brindara el acompafamiento en el disefio
y ejecucién de planes de comunicacion digital a las diferentes

dependencias universitarias.

Las campanas institucionales que incluyen en sus estrategias y acciones el
uso de espacios digitales para la comunicacién institucional contaran con
el acompafiamiento del departamento de Multimedia para su adaptacién

correspondiente.

Todo plan de comunicacién digital deberd contar con los objetivos,
estrategias, acciones, cronograma de ejecucion, presupuesto, indicadores

claves de desempefio, resultados esperados y sus anexos.

Finalizada la ejecucién del plan de comunicacién digital, se presentara un
informe de resultados en un plazo de 10 dias habiles al titular de DIRCOM,

del departamento de Multimedia y/o de la dependencia universitaria.
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Anexo 1. Formulario de Habilitacion y Registro de Espacios

Digitales de Uso Institucional

Unidad Solicitante:

Espacio Digital Solicitado:

Tipo de solicitud: Habilitacion ____
Registro

Propdsito de creacion del espacio digital

49

Administradores Responsables

Administrador Principal
Nombre completo Cargo
Contacto

1.

Administradores Secundarios
Nombre Completo Cargo

Contacto

s WMo

Fecha de Solicitud:

Firma del Solicitante

Rol / Funcién
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5. DEPARTAMENTO DE PROTOCOLO

Propdsito de la Politica

Las politicas de la Unidad de Protocolo han sido disefiadas a fin de estandarizar la

implementaciéon del Protocolo Institucional en los diferentes eventos

universitarios. De igual forma lograr mayor solemnidad con el fin de mantener y

fortalecer la imagen de la Universidad Nacional Auténoma de Honduras.

Roles y Funciones especificas

Coordinar y asesorar los eventos académicos, culturales, cientificos,
deportivos y/o comunitarios.

Planifica, dirige y ejecuta actos y eventos protocolares que organiza la
Institucion.

Planifica, Asesora y coordinar al estudiantado en general y autoridades
universitarias en cuanto a la realizacién de actos y eventos protocolares.
Planificar, crear y dirigir las politicas y lineamientos protocolares de la
institucion.

Planifica, coordina, distribuye y supervisa las actividades del personal a su
cargo.

Planifica, coordina giras para personalidades y/o delegaciones que visitan
la Institucidn.

Establece los lineamientos para la elaboraciéon de programas, guiones de
actos Protocolares de la institucion.

Planifica, coordina y Organiza las normas y procedimientos en materia de
seguridad integral, establecidos por la organizacién para los eventos
académicos, culturales y deportivos.

Planifica, organiza y dirige el recibimiento de personalidades y/o
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* Planificar, dicta y coordinar la seleccién grupo de guias protocolares.

* Planifica, coordina y dirige reuniones o eventos con instituciones de
gobierno, empresas, embajadas y otras instituciones que se relacionen con
la UNAH.

* Planifica, dirige, organiza las capacitaciones en materia protocolar y de
etiqueta a las autoridades entrantes.

* Promover y coordinar actividades sociales que generen imagen positiva a
la Universidad.

* Crear alianzas estratégicas con instituciones nacionales e internacionales.

* Coordina, distribuye y supervisa las actividades del personal a su cargo.

* Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo, informando sobre cualquier
anomalia.

* Elabora informes periédicos de las actividades realizadas.

* Asesora a organismos con los que organiza actos conjuntos en cuanto a

organizacion de actos y eventos protocolares.

Objetivo General

El objetivo general de la Unidad de Protocolo es de disefiar estrategias para la
implementacion del Manual de Protocolo y dar seguimiento y monitoreo de las
normas protocolares ya establecidas que permite lograr la homogeneidad en la

ejecucion de eventos y el fortalecimiento de la imagen institucional.

Objetivos especificos

El departamento de Protocolo es el responsable de organizar todos los eventos
solicitados por la Rectoria, darad asesoria y acompafiamiento al resto de las
unidades de acuerdo a la categoria del evento definido los departamentos de

Protocolo y Eventos. Los objetivos especificaos de la Unidad de Protocolo son:

Dirige
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Coordina
Proponer

Decidir

Politicas o lineamientos generales

La Unidad de Protocolo es la encargada de regular la implementacion de las reglas
y normas protocolares en la instituciéon. Las cuales estan enmarcadas en un
conjunto de reglas atinentes al ceremonial que determina la precedencia, asi como
el tratamiento y la equivalencia entre autoridades universitarias,
gubernamentales, militares, legislativas, judiciales, diplomaticas, religiosas y del

sector privado.

Politicas o lineamientos especificos

* La Jefatura de Protocolo Institucional estara a cargo de un Jefe y por los
Especialista en Protocolo.

* Las unidades que requieran los servicios de la Unidad de Protocolo tendran
que hacer su solicitud mediante oficio por lo menos 15 dias antes de la
realizacion de la actividad. Dando prioridad a los eventos de la Rectoria.

* Las unidades que cuenten con personal de protocolo solo se les brindara
asesoria con el fin de dar seguimiento y monitoreo de las normas
protocolares que permiten lograr la homogeneidad en la ejecucién de
eventos y el fortalecimiento de la imagen institucional.

* Desarrollo de politicas, reglamentos, lineamientos, programas vy
procedimientos pertinentes al Protocolo Institucionales e
Interinstitucionales.

e Fortalecer el conocimiento Protocolar de las demas unidades dentro de la
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Asesora al personal en general y autoridades en cuanto a la realizacion de
actos y eventos protocolares de su competencia.

Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral,
establecidos por la institucion.

Es responsabilidad de la unidad ejecutora del evento contar con los
recursos necesarios para poder realizar un evento que se ajuste a las
normas protocolares establecidas por la Unidad de Protocolo.

Establecer y mantener relaciones permanentes con las embajadas, con las
oficinas de relaciones publicas y protocolo de las diferentes entidades
publicas y privadas.

Tomar conciencia de la importancia de construir y de proyectar una imagen
personal adecuada que esté alineada con la imagen institucional.

Conocer pautas de servicio adecuado, teniendo en cuenta los tipos de
personas con los que diariamente se interactia y las circunstancias propias
de la institucidn. Posibilitarle a cada empleado(a) que asuma su trabajo con
mayor seguridad a partir del conocimiento preciso de lo que debe hacer en
cada situacidn especifica.

El uniforme deberd permanecer limpio sin manchas. Habra de estar
siempre planchado y bien colocado en todas sus partes. No de sensacién de
desalifio aunque vaya muy limpio.

Respecto del maquillaje, si se lleva debera ser ligero y discreto. Hay que dar
una imagen limpia y aseada, y no parecer que vamos a una gran fiesta con
maquillajes marcados y de vivos colores. Lo mismo con la boca y dentadura
que debera permanecer en unas condiciones de higiene adecuadas.

Si lucen joyas, bisuteria y complementos debemos evitar, en la medida de lo
posible, llevar muchas; y si se llevan debera ser algo sencillo y discreto. Al
igual que el maquillaje estamos trabajando no acudiendo a una gran fiesta.
Respecto de colonias, perfumes y desodorantes, si los utilizamos deberan

ser sin apenas aroma, para no molestar con nuestro "olor" a quienes
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Discrecion profesional

Etica profesional

6. DEPARTAMENTO DE EVENTOS

Propdsito de la politica

El Departamento de Eventos Institucionales ha definido una serie de lineamientos

generales y especificos con el propdsito de estandarizar y dar solemnidad a los actos

qgue se desarrollan en Ciudad Universitaria y Centros Regionales. Todos ellos

enmarcados en el logro de los objetivos comunicacionales de la institucién.

Roles y responsabilidades

OBIJETIVOS

Asesorar,planificar,disefiar,organizar y ejecutar eventos institucionales de
calidad; a través de un equipo altamente comprometido en implementar
politicas y manuales, enmarcados en el logro de objetivos y metas
institucionales.

Socializar los manuales de Protocolo y Organizacion de Eventos con los enlaces
de las unidades académicas y administrativas que organizan eventos en CU y a
nivel regional; con el fin de estandarizar la imagen de los eventos
institucionales.

Asesorar la organizacidén de eventos institucionales de mayor relevancia a fin
de tener un mayor control de la calidad de los mismos.

Hacer cumplir la normativa institucional para la organizacion de eventos en
Ciudad Universitaria y Centros Regionales.

Evaluar la calidad de los eventos institucionales que se organizan con la
asesoria del Departamento de Eventos Institucionales de la DIRCOM.

Compartir conocimientos con los enlaces a través de estrategias de
intercambio de recurso humano para la organizacion de diferentes eventos.
Conformar un equipo especialista en la organizacion de macro eventos

inctitiicinnalec a fin de nrectar ecte tinn de cervirine a entec evternnc niie
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FUNCIONES

Desarrollo de politicas, reglamentos, lineamientos, programas y
procedimientos pertinentes para la organizacion de Eventos Institucionales e
Interinstitucionales.

Planificar, asesorar, organizar y supervisar el desarrollo de eventos
institucionales, procurando el buen uso del nombre y prestigio de la institucion.
Asesorar, planificar, y ejecutar eventos interinstitucionales, generando
mensajes positivos enmarcados en el logro de los objetivos institucionales.
Supervisar, asesorar y guiar todos los recursos econdmicos, materiales,
técnicos y humanos del evento.

Socializar los manuales de Protocolo y Organizacion de Eventos con los enlaces
de las unidades académicas y administrativas que organizan eventos en Ciudad
Universitaria y Centros Regionales Universitarios.

Establecer modelos de evaluacién para el monitoreo y evaluacién en la
Organizacion de Eventos en Ciudad Universitaria y Centros Regionales
Universitarios.

Fortalecer el conocimiento de las demds unidades organizadoras de eventos
dentro de la institucion.

Disefio de propuestas de mejora para el desarrollo de eventos institucionales e
interinstitucionales.

Elaborar el plan operativo y presupuesto anual de la unidad.

Dar cumplimiento a la normativa institucional relacionada a la organizacion de
Eventos

Formar funcionarios en cargos afines.

Lineamientos Generales

1. Asesorar y dar acompaifamiento en la organizacion de eventos
institucionales en Ciudad Universitaria y Centros Regionales Universitarios.

2. Generar lineamientos sobre montaje de eventos institucionales a fin de
estandarizar y fortalecer la imagen de los actos universitarios.

3. Definir lineamientos para entrega de obsequios institucionales a visitantes

distinguidos. a fin de dar asesoria a unidades académicas. administrativas v
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Lineamientos especificos

1.

3.

Asesoria 0 acompafamiento en eventos

El departamento de Eventos Institucionales es el responsable de organizar
en su totalidad todos los eventos solicitados por la Rectoria, dard asesoria y
acompafiamiento al resto de las unidades de acuerdo a la categoria del
Evento definido por los Departamentos de Eventos y Protocolo.

Las unidades que requieran el servicio del Departamento de Eventos,
deberdn hacer la solicitud mediante oficio por lo menos 15 dias antes de la
realizaciéon de la actividad. Eventos Institucionales dard prioridad a las
solicitudes de Rectoria

Las unidades que cuenten con personal de Eventos solo se les brindaran
asesoria a fin de dar seguimiento y monitoreo a la normativa institucional
sobre organizacion de actos universitarios.

Todo acto organizado por otras unidades , en el que asista un personaje
distinguido a nivel nacional o internacional , debera ser notificado al
Departamento de Eventos Institucionales con 1 mes de anticipacion como

minimo, a fin de darle las atenciones que el visitante amerite.

Obsequios Institucionales

Toda unidad académica o administrativa que requiera obsequios
institucionales para visitantes distinguidos, deberd hacer la solicitud
mediante oficio, al Departamento de Eventos Institucionales de la DIRCOM
con copia a la Vicerrectoria de Relaciones Internacionales, a fin de recibir

asesoria o suministro de obsequios.

Arreglos Florales
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En todo evento institucional, una vez que la ceremonia finalice, los arreglos
florales deberdn ser enviados al Departamento de Eventos Institucionales
para su posterior reutilizacion segun las necesidades de la institucion.

Al seleccionar un arreglo floral es importante tomar en consideracion el
tamafio de la mesa, notificar al proveedor el ancho y alto de los arreglos,
de igual forma notificar si se ubicard a nivel de piso, sobre la mesa o en
columnas.

Los colores de las flores deben ser institucionales, autorizados por el
manual de marca institucional y conmemorativos al evento que se
desarrolla.

La mesa no debe estar sobrecargada, como motivo decorativo un bonito
centro de flores, pero que no obstaculice la visiéon entre los invitados.

Los arreglos que se ubican en la mesa principal de las graduaciones seran
de 4 pulgadas de ancho como minimo, el largo se determinara conforme al

tamafio de la mesa.

Servicio de catering (alimentos y bebidas)

A través de los Departamentos de Eventos y Protocolo se definira la
categoria del evento, tipo de menu y montaje correspondiente a cada

categoria.

Montaje para escenario principal

En todo evento institucional la mesa principal deberd estar integrada por
los siguientes elementos: mesa rectangular en buen estado, mantel y sobre
mantel de color institucional, arreglo floral ,copas o vasos limpios (libre de
olores), servilletas, botellitas con agua sin etiqueta, salvo en aquellos casos
que la etiqueta sea institucional o exista patrocinio para el desarrollo del

evento, carpetas (programa o agenda a desarrollar, vocativos, informacion



58

Politicas Direccién de Comunicacion Estratégica

Anexos

Anexo 1

El pédium debera ubicarse siempre a la derecha de la mesa principal y a la

izquierda del publico espectador.

La bandera nacional y estandarte universitario deberan estar siempre
presentes en todo evento institucional.

La bandera nacional se ubicard a la derecha de las autoridades que presiden
el acto y a la izquierda del pubico espectador.

El estandarte universitario ird a la izquierda de la mesa principal y a la
derecha del publico espectador.

Si el escenario incluye tarima, es importante ubicar gradas por los costados

derecho e izquierdo y en la parte trasera de la misma.

Manteles y sobre manteles

Los manteles y sobre manteles deben estar en buen estado, bien lavados e
impecablemente planchados; es recomendable el uso de los colores
institucionales (azul royal, amarillo o blanco).

El color del mantel debe hacer juego con la vajilla, cuando se utilicen
manteles o sobre manteles blancos, tener especial cuidado que no estén
amarillentos.

El tamafio del mantel debe ser conforme al alto y ancho de la mesa, las
patas deben estar totalmente cubiertas.

Cuidar el doblez de la parte inferior para que los invitados no se enreden.
Cuando se utilicen manteles de lycra, revisar que no estén rotos y las patas

de las mesas estén totalmente cubiertas.

Uso de colores institucionales en manteleria y arreglos florales
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Anexo 2
Arreglo floral a nivel de piso de 1 metro
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Anexo 3
Montaje de un escenario principal
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7. DEPARTAMENTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
UNIVERSITARIA

Propdsito de la politica

Los propositos de la politica general de responsabilidad social son definir el area
de trabajo, roles, funciones especificas, objetivos y lineamientos de este
departamento asi como la importancia y relevancia que la responsabilidad social

posee en el dia a dia del quehacer universitario.

Roles y funciones especificas

Evaluar datos sobre el estado de la responsabilidad social

* Dirigir los proyectos de universidad verde, saludable , segura, abierta, entre
otras.
* Fortalecer actividades que promuevan la construcciéon de una ciudadania

universitaria
* Impulsar acciones que permitan vincular la gestién académica en sus
diferentes dimensiones (docencia, investigaciéon y vinculacién) y la

administrativa en actividades de proyeccion social.

* Establecer relaciones con stakeholders internos y externos(estudiantes,

colaboradores, proveedores, empresas, gobierno y organismos)

* Articular el cumplemiento de las actividades de RS en la UNAH

* Mapeeo de stakeholders
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* Generacion de planes internos y externos de RS

* Dinamizacion de procedimientos ejecutivos y operativos

* Generacion de medios y estructuras

e Elaboracién del contenido materiales internos de RS

e Educar acerca de la RS a la comunidad Universitaria

* Supervision del cumplimiento de los indicadores para ser una organizacién

socialmente responsable.

* Liderar proyectos de RS

Objetivos generales

Generar estrategias Responsabilidad Social Universitaria orientadas a cada
stakeholder especifico de la UNAH, de acuerdo a sus necesidades individuales
basandose en los 7 principios internacionales de la responsabilidad social y sus 3

ejes de accion.

Objetivos especificos

Mapear los diversos stakeholders de la universidad

* Implementar estrategias ambientales para el mejoramiento en los habitos
de consumo y utilizaciéon optimo de los recursos.

* Implementar estrategias sociales para el mejoramiento de los estilos de

vida.

* Implementar estrategias de rendicién de cuentas mendiate indicadores de
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* Implementar los principios fundamentales de la RS.
* Ser pioneros y ejemplos en el desarrollo de las RS
* C(Crear comité miltidisciplinario de responsabiliad social para creacién y

evaluacion de proyectos.

Politicas o lineamientos generales

1. Se encargara de reconocer los stakeholders de la UNAH en los aspectos de
responsabilidad social y generara la politica de responsabilidad social para
su relacion con los mismos.

2. Establecera relacion con stakeholders relevantes para alianzas estratégicas

con la UNAH, con los objetivos de la RSU.

3. Se encargara de implementar los proyectos de responsabilidad social de la
UNAH dirigidos a sus stakeholders fundamentales.

4. Se encargara de generar dirigir e implementar proyectos de RSU en los
ambitos sociales, ambientales y econémicos.

5. Se encargard de establecer un manual de indicadores de RSU, para dar

seguimiento al cumplimiento.

6. La unidad estara encargada de siempre velar por el nombre de la UNAH
dentro de sus proyectos de rsu.

7. Se regira por los parametros de RS de la ISO 26000, los 10 principios del
global compact de la ONU.

8. Se encargara de liderar el comité general de responsabilidad social

Politicas o lineamientos especificos

* Verificaciéon de la necesidad u oportunidad de alianzas estrategicas
basadas en ambiente , derechos humanos, labor y anticorrupcion.

* Reuniones de planificacion con todos los actores.
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Planificacion de actividades.
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8. DEPARTAMENTO DE OPINION PUBLICA

Proposito de la politica

Asegurar informacién oportuna y veras, partiendo de la opinién publica y
de la utilizacion de técnicas de recopilaciéon de informacién; investigaciones
que seran de gran beneficio para llevar a cabo los objetivos y estrategias de

las unidades académica y administrativas de la institucién.

Roles y responsabilidades

El departamento de Gerenciamiento de la Opinion Publica tiene como finalidad
brindar informacién de interés a las unidades académicas y administrativas de la
UNAH, informacién que sea fundamental para la toma de decisiones.
* Colaboracion y presentacion de proyectos institucionales partiendo de la
investigaciéon de la comunicacién y la opinién publica, para establecer

estrategias que encaminan la calidad en educacién superior.

* Planificar y dirigir los procesos de investigaciéon de la opinién publica para
evaluar los servicios actuales y potenciales, que permitan alcanzar la
mejora y calidad continua para la Rectoria, Vicerrectorias, Secretarias
Ejecutivas, Facultades, Direcciones y/o Unidades Académicas y
Administrativas, Centros Regionales, Telecentros, CRAED, Centros Adscritos

ala UNAH, Redes Regionales y Cooperantes
* Planificar, organizar y desarrollar estudios de clima organizacional

* Planificar, organizar y desarrollar estudios de satisfaccién y percepciéon de

la comunidad universitaria.

* Planificar, organizar y desarrollar estudios para identificaciéon de nuevos

servicios institucionales.
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* Planificar, organizar y controlar los procesos para las auditorias de

comunicacion institucional.
* Desarrollar un plan de monitoreo de la comunicacioén institucional.

* Planificar, organizar y desarrollar estudios de opinién a solicitud de las

unidades académicas y administrativas.

* Andlisis de contenidos de las publicaciones que se realicen en los medios de

comunicacion institucional.

* Entrega de informes de estudios de opinidn, satisfacciéon y percepcién de la

comunidad universitaria.

Lineamientos Generales

1. El departamento de opinién publica de la Dircom, es el encargado de generar
informacién de interés, a solicitud de las wunidades académicas,
administrativas, facultades y centros regionales; informacién que es
recopilada a través de la aplicacion de encuestas, entrevistas y grupos
focales.

2. La unidad de opinién publica de la Direccién de Comunicacién Estratégica
asesora y colabora en la obtencién de informacion a través de técnicas de
investigacion a las Facultades, Centros Regionales, CRAED y Telecentros de
la UNAH, incluyendo las Vicerrectorias, secretarias ejecutivas, Junta de
Direccién y todas las direcciones administrativas y académicas. Ademas
presta servicios a las instituciones externas con las que la Universidad tiene
convenios y todos aquellos que por instruccion del Rector se asignen.

3. Cualquier encuesta, grupos focales, entrevistas, deberan respetar los
principios, valores, normas que sostiene la Universidad; la ética y calidad
son factores que garantizan el desarrollo correcto de una investigacion de la

comunicacidon o de oninidn nithlica.
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4. Las entrevistas, encuestas, grupos focales, andlisis de contenidos, analisis de
discursos, mas otras técnicas de recoleccién de informaciéon, que deseen
realizar las Facultades, Centros Regionales, CRAED y Telecentros de la
UNAH, incluyendo las Vicerrectorias, secretarias ejecutivas, Junta de
Direccién y todas las direcciones administrativas y académicas, se
realizaran de acuerdo a las dimensiones, ejes estratégicos y objetivos
institucionales.

5. La informacién o resultados que se obtengan a través de las técnicas de
investigacion empleadas en el departamento de opiniéon publica seran
otorgados Unicamente a la unidad solicitante; cualquier otra unidad que
esté interesado en la informacion debera solicitarlo por medio de oficio y
esperar la aprobacién de las unidades involucradas para ser concedida la
investigacion.

6. Los estudios de opiniéon donde se evaliie la atencién y calidad de los
servicios de la institucion, se realizaran anualmente con el objetivo de

medir avances institucionales.

Lineamientos especificos

1. Los encuestadores del departamento de opinién publica, deben ser
transparentes en el proceso de recoleccién e interpretaciéon de los datos,
proceso que se fundamenta en el cédigo ESOMAR de la organizacion
mundial de negocios.

2. El equipo del departamento de opinidn debe asegurarse que los datos
personales utilizados en una investigacién estan debidamente protegidos,
frente a accesos no autorizados y no serdn revelados sin el consentimiento
del titular del dato.

3. Los investigadores observardn una conducta ética y no haran nada que

pudiera dafar aun titular de los datos o perjudicar la reputaciéon de la
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10.

11.

12.

13.

Los investigadores del departamento deberan tener sumo cuidado cuando
la naturaleza de la investigacion es sensible o cuando se ocasionen
molestias al participante.

Las preguntas que se realicen deberan de tener en cuenta su grado
académico y madurez de los participantes.

El personal del departamento debera exponer claramente los objetivos de
la investigacién, asi mismo andar identificado para no poner en riesgo la
confianza del participante.

El personal del departamento no deberd comunicar al cliente solicitante de
la investigacion los datos personales de los entrevistados o encuestados; a
no ser que éste haya dado su consentimiento y que esté de acuerdo con el
uso de la informacién.

Los encargados de disefiar el estudio, deberan plantear la investigacion
conforme a las especificaciones y nivel de calidad acordados con la
unidades solicitantes.

Los investigadores del departamento aseguraran que los resultados y
cualquier interpretacion de los mismo estardn de manera y clara y
adecuada soportada por la documentacién recopilada.

El solicitante de la investigacion podra verificar la veracidad de los datos a
través de la informacion técnica (cuestionarios aplicados, bases de datos de
la tabulacién, etc), esto con el propoésito de evaluar la validez de los
resultados.

El tabulador o analista de informacién debera mostrar una postura
impersonal ante el tema y resultados obtenidos.

Cualquier proceso o actividad que realice el departamento de opinion
publica, sera realizada de cumpliendo con las normas que dicta el cédigo
ESOMAR (ver anexo 3).

El personal que participe en la recopilacién, tabulacién y analisis de

informacién, no podra brindar informacién a ninguna unidad sin la previa
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14.La realizacion de estudios se desarrollaran de acuerdo a un orden de
ingreso de los oficios recibidos, quedando excluida las solicitudes
inmediatas que se realicen desde la Rectoria.

15. La duracién y tiempo de entrega de estudios de opiniéon dependera del tema
y de la muestra que se solicite, el minimo para la entrega de resultados es
de dos semanas.

16.Para el andlisis de contenidos comunicacionales de la institucion, el
departamento utilizard metodologias como ser: analisis textual, de analisis

de interaccidn, de discursos y analisis de graficos.

Anexos

Anexo 1 Guia para la construccion de la investigacion

Definicion del problema (1 pagina)

1. ¢Cudl es el problema?
Incluir la delimitacidén en espacio, tiempo e involucrados
a. ¢Cual es el origen (causas/antecedentes) y la magnitud del problema?
b. éCudl es el estado actual del problema? (motivos para que interese la

investigacion) Debe ser relevante y pertinente

c. ¢Qué necesidad hay para hacer la investigacion? (Originalidad) (Factibilidad)

2. Enmarcarlo tedricamente
a. ¢Qué teorias cientificas lo fundamentan y se relacionan?
b. ¢Cudl es el conocimiento actual del problema? Existe, éconsenso?
éDiscrepancias? ¢Evidencias?
c. ¢Existen vacios en el conocimiento del problema?
3. Soluciones
a. ¢Cuales han sido las formas para responder el problema anteriormente?
b. ¢Cudles han sido los resultados obtenidos?

c. ¢Cudl es la propuesta de respuesta para ser demostrada en el proyecto?
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Justificacion (1 pagina)

Razones por las cuales se realiza el estudio / motivaciones que llevan al investigador a
desarrollar el proyecto
a. Conveniencia y relevancia social : Para qué y a quién le servira / utilidad,
beneficios y uso de la informacidn
b. Valor tedrico: éSe va a cubrir algun hueco del conocimiento?
Utilidad metodoldgica: éSe va a utilizar algin modelo nuevo para obtenery
recolectar informacién?

Fundamentacion teorica

Marco tedrico (3 paginas)
Marco contextual (de UTV) (2 paginas)
Antecedentes (investigaciones anteriores) (2 péginas)



71

Politicas Direccién de Comunicacion Estratégica

9. DEPARTAMENTO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

Propésito de la politica

Este documento plantea la politica del departamento de produccién
audiovisual, que se fundamenta dentro de un marco referencial que analiza
los criterios utilizados en paises latinoamericanos para la regulacion de temas
relacionados a la produccién audiovisual que son perfectamente aplicables a la
realidad nacional. En ese sentido esta politica también incorpora tematicas del
“manual de mejores practicas radiotelevisién de servicio publico” elaborado
por La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO).

Roles y responsabilidades

En este campo es importante entender que existen diversas formas de crear
contenidos y en razén de ello es necesario establecer pardmetros para su creacidon que
permitan establecer flujos de trabajo mas diferenciados, eficientes y definidos. Para la
creacién de los pardmetros utilizaremos como base el manual general de produccién,
creado por el canal colombiano “Sefal Colombia”.

Convocatoria Publica

Para la realizacion y desarrollo de contenidos o programas ser realizara invitaciones de
seleccion publica en donde realizadores, productores, universidades, casas
productoras, personas naturales y juridicas pueden participar para la creacién de un
proyecto audiovisual que requiera necesidades puntuales y especificas solicitadas que
no pueden realizarse dentro de la UNAH por falta de recursos técnicos o humanos.

Para participar se utilizard los mecanismos de contratacion del Estado de Honduras y
para concursar en la convocatoria se solicitara a los participantes enviar un guion
detallado con las especificaciones técnicas solicitadas para el proyecto y una lista de
los recursos técnicos y humanos para llevar a cabo el proyecto audiovisual.

Produccidn por encargo

Se entiende por contrato de produccidon por encargo aquel cuyo objeto consiste en la
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adjudicado, donde la UNAH aportard la totalidad de los recursos econdmicos para la
realizacion de la propuesta, de acuerdo con el establecido para el proyecto en
particular.

En un contrato de produccidn por encargo, la UNAH espera construir un proyecto en
conjunto con el proponente, a partir de la propuesta que resulte seleccionada. No
obstante, la UNAH mantiene el control editorial, narrativo y de produccion del
proyecto.

La produccion por encargo se realizara bajo n los términos de referencia de la
convocatoria y su realizacidén técnica estard a cargo de la empresa ganadora quien
deberd aportar los recursos técnicos y humanos que se soliciten en la convocatoria.

Coproducciones

La coproduccién es una modalidad de asociacion donde los recursos (aportes en
dinero en efectivo y/o en especie que pueden ser cuantificados y valorizados) son
provistos por la UNAH y por su socio (coproductor) en porcentajes previamente
acordados, para cubrir todos los gastos directos e indirectos de la preproduccién,
produccién y posproduccion de un proyecto.

Estos proyectos pueden ser de diferentes proporciones pequenos, medianos o
grandes, pero en cualquier caso deben llegar a la UNAH con un alto nivel de avance en
el trabajo de desarrollo creativo del formato, investigacién, disefio de produccién e,
incluso, gestién de recursos. Esto implica que para ser viable la coproduccién, cuando
una propuesta llega a la UNAH debe estar madura y debe trascender el estado de idea
en borrador.

En el caso que la UNAH lo proponga a un socio para coproducir los términos del
acuerdo estaran condicionados por un acuerdo entre las partes. En este tipo de
contratacién, la UNAH y su socio acuerdan condiciones de realizacién y produccion de
los programas o piezas audiovisuales, de manera que el contenido y modelo de
produccién son construidos de forma conjunta pero siempre respetando el contrato
entre ambos.

A efectos de crear cualquier tipo de produccion este serd el formato para la creacién
del contenido o programa.
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a)
b)
c)
d)

Formulacion de proyecto

Un guion completo de la serie o programa

Piloto, referencia o teaser

Si aplica, propuesta multiplataforma y de convergencia

2. Propuesta operativa:

a)
b)
c)
d)
f)
8)

h)

j)

Disefio de produccion

Cronograma de produccion

Presupuesto con un cuadro de resumen que permita conocer los
aportes de las partes socias en efectivo y especie, asi como el monto
solicitado a rtvc y los porcentajes de participacidén correspondientes
Descripcion de equipo humano que compone la propuesta

Hoja de vida de empresa o del responsable del proyecto

La solicitud de estos documentos puede variar de acuerdo con la
naturaleza del mercado y sus busquedas especificas.

Carta que acredite y respalde su contribucidon (fondos, recursos o
aportes) al proyecto

Si hay otros coproductores, carta de intencidn o aval de ellos

Carta que explique en qué ventanas distintas a Sefial Colombia y en
gué condiciones circulard el producto y cual serd la visibilidad de la
marca del canal (canales, web, radio, prensa, impresos, eventos,
etc.)

Puede incluir como adjunto cualquier otro documento que
considere pertinente para conocer los antecedentes del proponente
y el impacto de la propuesta

Directrices especificas de las etapas de produccién

Las etapas del proyecto audiovisual son las que tradicionalmente se desarrollan en el

mercado como son la preproduccion, produccion y post produccion. Dentro de cada

una de las etapas se establece los objetivos puntuales, equipos humanos y técnicos, el

presupuesto (si fuera el caso), cronograma de actividades, entre otros.

Las etapas aue se maneian en esta politica se aplican de igual manera para las
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solicitados por las unidades académicas y administrativas que soliciten apoyo para la
creacion de contenidos o programas audiovisuales. El esquema del proceso de
produccidn esta detallado en la siguiente gréfica.

Produccion

Preproduccién

Post produccion

*Grabacion

eReajuste de guion (si es
necesario)

*Volcado de producto en
computadoras

eDiseio
eRedaccion

ePreparativos tecnicos y
humanos

ePreparativos contractuales

*Montaje

eEdicion de material
eEntrega de producto
eAprobacion

Preproduccion

La eficiencia de produccion estd determinada en gran medida por la preproduccion.
Sus pasos incluyen: 1) la preparacion de la programacion, 2) hacer una lista de
comprobacién de equipo y recurso humano 3) la preparacién de edicién (Millerson &
Owens, 2008). Esta etapa funciona también para afinar temas contractuales y de
trabajo de campo, y la asignacién de recursos.

Esta etapa permite acordar detalles que respondan concretamente a las necesidades
solicitadas y de esa forma garantizar que los responsables de los proyectos conozcan a
profundidad el sentido del canal en general y de su proyecto en particular. Del rigor
con el que se desarrolle el proyecto como se puede especificar en la siguiente grafica.
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Disefio

Para creacion de cada proyecto se solicitara contar con los siguientes elementos:

a) Idea central: Es una oracion que resume integralmente el proyecto, define con
claridad y concisién

b) Sinopsis del proyecto: Desarrolla brevemente el alcance y potencial tematico
gue tiene la idea central. Puntualiza los componentes del relato.

c) Estructura narrativa general del proyecto: Expone como se ordenan,
jerarquizan y disponen los contenidos. Puntualiza cémo se divide la historia, ya
sea en actos dramaticos, bloques tematicos o segmentos o secciones

d) Punto de vista narrativo: Define y describe el caracter y rol de la voz desde la
cual se estructura la narracién (locutor, presentador, narrador,) y la inclusion
de la musica entre otros elementos.

e) Tratamiento de personajes: Presenta y describe quiénes son los personajes
protagonistas, antagonistas, entrevistados, secundarios, seleccion de
personajes.

f) Tratamiento audiovisual:

* Formato: Describe y justifica la eleccidon del género a la luz de la idea
central y enfoque de la propuesta.

* Recursos audiovisuales: Presenta el disefio visual y sonoro de la serie,
describe los tipos de encuadre, movimientos de cdmara, animacién,
luz, disefno de del relato audiovisual propuesto, asi como el uso de los
elementos de sonido.

g) Lista de recursos: Creacion de una lista con los recursos humanos y técnicos a
utilizar para la grabacion.

h) Localizacion y escenografia: Creacién de una lista especial para localizar los
lugares de grabacién y la elementos que se utilizaran en la grabacién

i) Creacion de calendario de grabacion y edicidon: Realizar un calendario que
especifique por fechas, semanas o meses los procesos de grabacion y edicion
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j) Sinopsis de capitulos Breve resefia de los contenidos y estructura de cada uno
de los programas.

k) Descripcion de elementos para el publico objetivo Plantea puntualmente los
elementos con los que garantiza que la audiencia destinataria resulte atraida
por el programa.

Produccion

Aunqgue cada produccion tiene su propia creatividad y los requisitos de organizacion
existen etapas técnicas, o enfoques técnicos, que aplican a la creacion de los
contenidos audiovisuales. Utilizar una metodologia de trabajo es fundamental para
garantizar buenos resultados, es decir, en este punto ya se debe iniciar un plan de
grabacién continua, que establezca una toma de ritmo de produccién (a nivel de
contenido y logistica) y facilite la optimizacidn de recursos y tiempos.

En los proyectos que se establezca su viabilidad, se debe grabar por tandas, para
aprovechar de la mejor manera viajes, locaciones y recursos especificos. La produccién
debe asegurar que se utilicen todos los elementos planeados en el disefo final de
produccién y que las piezas audiovisuales posean la misma calidad expuesta durante la
etapa de preproduccion.

En grabaciones que requieran mas dias de trabajo se debe establecer un calendario de
grabaciones establecidos en la etapa de preproduccién. Los calendarios deben ser

entregados por escrito para su aprobacidn para garantizar la calidad de los productos.
En el siguiente grafico se deja establecida una dindmica de trabajo generalizada.

Reajuste de Volcado de

Grabacion . guion (si es producto en
necesario) computadoras

Para la entrega final de los recursos se realizaran siempre al finalizar las grabaciones
dejando siempre una copia en la memoria de la cdmara. Culminado con todo ese
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Postproduccion

En cualquier desarrollo de produccién de contenidos suele pasar que se pueden
realizar los procesos de preproduccion, produccién y post produccion de forma
simultanea. Sea cual sea el caso las actividades posteriores a la produccién incluyen los
siguientes procesos como se detallan en el grafico:

Edicion de Entrega de
material producto

Montaje . Aprobacién

El proceso de edicién conocido como post-produccién es donde se retdnen todos los
materiales que necesita para completar un programa o contenido, es gracias a este
proceso que se puede conformar un producto coherente y completo. Para la
elaboracion de la edicion es necesario contar con los siguientes elementos que
permiten realizar el producto de acuerdo a los términos establecidos en la
preproduccién:

e Material de archivo original

e Graficos

* Mdsica

e Las transiciones y efectos

¢ Narracion

e Narraciones

e Animaciones

e Efectos de sonido

e Sustitucion de didlogo automatica

La fase de postproduccion es de suma importancia, porque a través de los recursos
técnicos que brinda la edicion, se corrigen las fallas de la grabacién o se potencian sus
logros. Las actividades en la fase de postproduccion pueden implicar una sencilla
comprobacién de los elementos anteriores asi como la solicitud de nuevo material o la
incorporacion de material ya existente si se necesita. La edicién también implica
procesos de mejoramiento del audio grabado en off o ambiente.
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Cada proceso de edicidn que requiera de varios dias de edicién debe ser desarrollado
en un proceso de calendario creado durante la preproduccién. En orden de aprovechar
al maximo la posproduccion, se aconseja trabajar previamente los pregrabados, para
tener claridad en lo que se va a suministrar al editor.

Lineamientos Generales

La complejidad de la Universidad como un ente de formacidn, desarrollo de la ciencia y
la generacion de conocimiento implica pensar en la creacién de contenidos muy
amplios, variados con un enfoque cultural, social, formativo y educativo. En relacion a
lo anterior, es necesario establecer ciertos criterios que plasmen la naturaleza de la
creacién de contenidos que puedan satisfacer las necesidades de quienes lo
consumen. Dada la variedad del publico es necesario adoptar ciertos criterios en
cuanto a la creacion de productos audiovisuales los cuales pueden destacarse en su
calidad que viene de procesos definidos y el desarrollo de protocolos, procedimientos
e infraestructuras que permitan realizar un control de calidad basado en la evaluacién
empirica objetiva de la presencia y eficacia comunicativa de contenidos con valores
educativos, humanos y sociales en cualquier tipo de producto audiovisual (Montoya,
Bravo, Manchdn, Gallego, & Castelblanque, 2008). Es decir, la valoracion de los
contenidos audiovisuales solo puede realizarse mediante una politica audiovisual que
brinde efectivamente un enfoque evaluativo sobre las producciones audiovisuales.

Dada las particularidades antes mencionadas esta politica tiene 4 enfoques en cuanto
a los contenidos dispuestos de la siguiente manera a) contenido universitario b)
contenido informativo c) contenido educativo y formativo y d) contenido cultural.

A. Contenido Universitario

De todos los acontecimientos vy las historias del dia, écémo decidir lo que debe incluir
en el boletin de noticias? ¢COmo tomar la decisiéon de cubrir o no cubrir? La decisidn
inicial sobre la seleccion de un tema, recae sobre el director de los informativos asi
como la seleccion de musica depende del director musical. En pocas palabras
podriamos decir que la seleccion de noticias obedece a muchos factores, como el
personal, el tema, las circunstancias o coyunturas, si es digno de cobertura o
relevancia, entre otras.

En el caso de la UNAH debemos entender que los procesos son un tanto diferentes a
los medios comerciales; pero la elaboracion de todo producto visual debe
contemplarse en dos grandes areas: la primera que el publico al que sera dirigido que
en su mayoria es universitario y el segundo término, la importancia del tema dentro
de la UNAH, ya que la prioridad serdn siempre temas educativos, cientificos, culturales
y de pais, siempre utilizando ese orden.

Un valor que debe estar presente es la creatividad que permita generar contenidos
diferentes a los comerciales. Esto con el objetivo de presentar todo el material
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“Como consecuencia de esa gran diversidad de enfoques, entendemos que no
podemos hablar de una Unica creatividad, sino de una potencia comin que cada
persona desarrolla en funcion de sus intereses, experiencias y destrezas” (Fuentes &
Tejada, 2013).
Otro principio a tomar en cuenta es que los contenidos se alejan de valores
comerciales y por lo tanto su construccion debe ser diferente. Es importante destacar
gue la importancia de esta relacion es fundamental porque cada producto visual debe
destacar los valores de la institucién.
En correlacién, debemos entender que todo producto audiovisual es un mensaje de la
institucidn tal vez para explicar este punto es necesario sefalar la posicion de estos
autores que si bien hablan de una radio universitaria, puede ser aplicable a diferentes
espacios (Pena, Pulido, & Gomez, 2015) asi las emisoras seran espejo de la universidad
donde se hallan, no deben tener una filosofia muy diferente; si la universidad es
dindmica, dialogante o tolerante, la radio deberd reflejarlo a través de su
programacion.
B. Contenido Informativo
Dentro del contexto informativo, el principal producto es la noticia, en este aspecto
debemos considerar que la noticia, es catalogada como el espejo de la sociedad. Pero
los espejos reflejan el cuadro entero, y las noticias sin duda no lo hacen. Las noticias de
la radio son altamente selectivas; por definicién, ya que abordan lo inusual y anormal.
Sin embargo, la base para la seleccién de noticias no debe ser si una historia que
despierta curiosidad o es espectacular, pero si debe responder si es importante o
relevante. Esto ciertamente no significa adoptar un enfoque altivo o superficial,
significa encontrar el punto correcto del contacto humano en una historia. En tanto,
todo contenido debe interpretarse de forma facil, es decir, una noticia relacionada al
cambio brusco en el aumento del precio del petréleo debe permitir ser apreciado por
una dependiente de una tienda como un ejecutivo de un banco. El trabajo de noticias
no es a los golpes sino informar.
Los objetivos de los contenidos informativos de la UNAH se contemplan seran los
siguientes:
¢ Ofrecer informaciones de todas las actividades realizadas por personajes,
unidades académicas y administrativas que conforman o relacionan con la
UNAH.
* Brindar informaciones del ambito nacional e internacional a fin de informar a
los oyentes a través de una propuesta comunicativa diferente a la propuesta

comercial.

Los contenidos informativos estaran enfocado en difundir informacion, conocimientos
y en los distintos campos de la ciencia. Los programas noticiosos se enfocaran en
tratar:

a) Temas Institucionales: Proyectos elaborados por las unidades académicas y
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b)

)

d)

e)

Temas Regionales: Informacién desarrollada por los centros regionales en
materia de investigacion, educacion, ciencia y temas estudiantiles.

Temas Estudiantiles: Actividades desarrolladas por estudiantes con un enfoque
educativo, cultural, cientifico y social, siempre que se encuentre en el marco de
las buenas costumbres y los objetivos de la institucién.

Temas Nacionales: Contenidos con enfoques en las diferentes areas de la
ciencia y que se encuentre dentro del marco de los objetivos de la institucion.
Temas Internacionales: Contenidos con gran impacto internacional y con
posibles repercusiones en dmbitos nacionales.

En términos noticiosos se orientara de otra forma buscando asemejarse a valores
periodisticos, como la novedad, informacion e importancia. En ese sentido se utilizara
una seleccion de temas como la que describe (McLeish, 2005). Esa seleccidn se clasifica
de la siguiente forma:

a)

b)

)
d)

e)

f)
g)

Importantes: Eventos y decisiones que afectan al mundo, la nacidn, la
comunidad, y por lo tanto a la institucion.

Controversiales: Una eleccion, guerra, caso judicial, donde el resultado es aun
desconocido.

Dramaticos: El tamafio del desastre, accidente, terremotos, tormentas, robo.
Geograficamente cerca: Entre mas cerca estd, mas necesidad de cubrir.
Culturalmente relevante: Puede que me sienta conectado con incluso un
incidente distante si tengo algo en comun con ella.

Inmediatas: eventos en lugar de tendencias.

Novedosas: Lo inusual o coincidencia, ya que afectan a las personas.

C. Contenido Educativo y Formativo

Debido a que su construccion se desarrolla dentro de un contexto universitario se
debe considerar que los contenidos educativos y formativos son un espacio de gran
importancia para la produccion audiovisual.

Dentro de los objetivos que se orientard dentro de los contenidos audiovisuales se
contemplan los siguientes:

a)

b)

c)

Difundir informacién, conocimientos y fundamentalmente en los distintos
campos de la ciencia, letras y cultura.

Ofrecer espacios a la comunidad universitaria que permitan la difusion de
orientaciones generales y especificas sobre diversos temas de interés nacional.
Desarrollar una capacitacion permanente orientada a sectores de la poblacién
gue carecen de instruccion en campos de produccion audiovisual para generar
sus contenidos en sus campos de estudio.
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Contenidos educativos
Se priorizara los contenidos educativos, entendiendo los mismos como el conjunto de
saberes o formas culturales acumuladas por la humanidad, cuya asimilacion se
considera valioso para el desarrollo del individuo y la sociedad. Los mismos se
estructuran de la siguiente forma:

a) Temas cientificos: Referente a todas las ciencias, prevaleciendo aquellos temas

de prioridad institucional y nacional.

b) Temas generales: Contenidos que busquen orientar a la poblacién en temas de
salud, derechos civiles y humanos, culturales, entre otros.

¢) Temas especificos: Contenidos que puedan apoyar los programas emergentes
de educacidn en todas sus facetas.

Contenidos formativos
Su orientacion esta pensada en generar el pensamiento critico, objetivo y diverso en
los oyentes; mediante la inclusiéon de temas académicos, cientificos y culturales. De
estas lineas generales podemos pensar en una estructura como la siguiente:

a) Temas Académicos: Programas o contenidos producidos por unidades

académicas; facultades, escuelas, entre otros.

b) Temas Cientificos: Programas o contenidos desarrollado por profesionales en
areas de las ciencias.

¢) Temas Culturales: Programas o contenidos capaces de brindar herramientas a
los oyentes para la interpretacion de las artes, musica, cine entre otras areas.

d) Temas Andlisis: Programas con un enfoque altamente critico capaz de orientar
en diversos temas mediante el analisis e interpretacion de la realidad nacional,
ciencia, artes con la orientacion de expertos en la materia.

D. Contenido Cultural
Los contenidos audiovisuales provenientes dl ambito universitario muchas veces se
componen de elementos culturales. En tal sentido, los videos sirven como un espacio
de difusidn cultural y de aprendizaje por lo tanto su creacion debe orientarse al publico
académico y multicultural que converge dentro del dmbito universitario.
Los objetivos para cubrir esta drea se componen de los siguientes:

1. Ofrecer espacios a la comunidad académica para la realizacidon de programas o

contenidos artisticos y culturales.
2. Difusion de valores de la cultura universal: arte, cine, literatura, musica, etc.

De estos objetivos podemos pensar en una estructura como la siguiente para la
creacién de programas o contenidos:
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a) Temas culturales universitarios: Programas o contenidos Orientados a
desarrollar espacios y contenidos para hablar abiertamente de la cultura.

b) Temas culturales nacionales: Programas o contenidos para la promocidn de la
cultura nacional, enaltecer grupos étnicos socialmente relegados y grupos
sociales.

¢) Temas culturales internacionales: Programas o contenidos enfocados en
ofrecer informacion cultural de diversas culturas y paises del mundo.

d) Temas culturales generales: Programas o contenidos enfocados en tocar temas
generales sobre cultura, arte o musica.

Lineamientos especificos

La seleccidén de un tema sobre la base de que sea digno o no de cobertura es a menudo
un tema que depende de los medios de comunicacién, y la eleccion de los temas, es un
tema de mucho debate (MclLeish, 2005). Asi que la seleccién de notas debe tener un
juicio o criterio, que debe ajustarse a las necesidades y objetivos planteados de la
institucion universitaria.
Los expertos en radiodifusion explican que la identidad de la emisora se refleja en la
seleccién de contenidos, los cuales se estructuran conforme a ciertos criterios de
armonia y coherencia. Junto a estos criterios debe existir un juicio de seleccidén propio
del entorno, las caracteristicas sociales, el tipo de audiencia que se busca, el horario,
las expectativas, recursos financieros y humanos (Moreno, 2005).
En base a lo anterior, los programas y contenidos priorizara la seleccién de temas de la
siguiente forma:

a) Problematicas locales y regionales: Temas universitarios actuales dentro de

Ciudad Universitaria.

b) Politicas publicas e instituciones: Temas de educacion, ciencia y cultura
especialmente las estrechamente relacionadas con la UNAH.

c) Divulgacidn cientifica y académica: Contenidos que prioricen los trabajos
realizados dentro de la UNAH, en segundo orden los nacionales, en orden
consecutivos los nacionales y luego los internacionales.

d) Derechos humanos: Contenidos de salud, educacidn, justicia, los mismos
seran enfocados desde los proyectos desarrollados por las unidades
académicas y la perspectiva de la académica con respecto a esos factores.

e) Arte y cultura: Contenidos en musica, literatura, teatro, cine, etc. En primer
orden se pensara en el enfoque universitario y luego en el ambito nacional
e internacional.
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f) Actividad estudiantil y universitaria: Temas netamente estudiantiles que
tengan un impacto institucional y con una proyeccién social, educativa y
cultural.

La relacion de los puntos anteriores debe estar orientada siempre a los ejes prioritarios
de la institucidon académica, la congruencia de la tematica de las actividades, la
relacion de las tematicas abordadas con las problematicas locales y regionales, la
participacién e integracién de diferentes voces, perspectivas y puntos de vista sobre
los temas a tratar; y la heterogeneidad sociocultural.
Seleccion de temas
Sin embargo, existe la pregunta si ¢hay algun criterio objetivo sobre este asunto de
valores y la seleccién de las noticias? En ese punto (McLeish, 2005) establece 4
criterios aplicables para los medios radiofénicos que es perfectamente aplicable a los
medios universitarios.

a) La primera consideracién es para producir contenidos o programas

adecuados para el publico meta, respondiendo a esta pregunta: éQué tipo
de informacion le interesara a mi publico?

b) La segunda tiene que ver con su duracidn si el boletin tiene una duracién
de cinco minutos puede ser una la vision del mundo en 10 noticias muy
superficiales o puede ser una cobertura mas detallada con cuatro o cinco
historias principales. En ese sentido, dependera del estilo que el editor
quiera impregnarle o del formato del programa.

c) El tercer elemento, es mas significativo y se refiere a las noticias de largo
plazo o contexto, las cuales requieren informacién y responde a diferentes
argumentos sociales, econdmicos, cientificos o culturales, es decir, estos
trabajos son de caracter investigativo y dependerd del director o jefe, la
produccién de los mismos.

Un cuarto criterio de seleccidon es la produccidn o contenidos de articulos que tienen
que ver con la gente en lugar de cosas o eventos. Por ejemplo una noticia sobre la
reduccion de la tasa de empleo puede tener mds peso que una noticia sobre la pintura
mas cara del mundo. Este analisis cabe dentro del primer argumento concerniente a lo
gue le interesa al publico. La seleccion de la noticia tiene que ver con la ubicacién
geografica, ya que para el publico, le interesarda muy poco saber sobre el aumento del
precio del oro y le dardan mas importancia a las fechas de matricula o la creacién de

una nueva carrera universitaria. Esto se debe a la psicologia del publico universitario
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Anexos
Cédigo Etico

Las salas de redacciones a nivel mundial a menudo tienen su propia ética y estandares
rigurosos para cubrir una noticia o el desarrollo de la misma. Estos codigos tienen que
ver con la necesidad de brindar informacién fidedigna, el cuidado para evitar la
falsificacién de una entrevista, el peligro que supone entrevistar a personas buscadas
por la policia, trato abusivo por parte de los fieles de cualquier religion, y asi
sucesivamente. Esos temas deben ser de especial cuidado para los creadores de
contenidos.

Procurando generar contenidos de calidad es necesario contar con un cddigo ético que
formule los lineamientos para la creacidon de contenidos que cuenten con un alto
grado de profesionalidad, conocimiento del oficio y el ejercicio competente bajo un
irrestricto respeto por la verdad, credibilidad e imparcialidad.

Principios deontoldgicos

La produccién de contenidos audiovisuales comprende una metodologia de trabajo
gue permita disefiar y difundir las producciones audiovisuales bajo los siguientes
elementos:
* Los valores como exactitud, veracidad, credibilidad, imparcialidad y
objetividad seran resaltados en los productos y contenidos.
* La credibilidad dependerd directamente de la actitud y veracidad de las
informaciones, por lo que todos los datos deben ser exactos.

Descrito lo anterior, la politica audiovisual se basa en dos principios fundamentales
para el trato de la informacion; que son la objetividad y la legalidad.

Objetividad

Uno de los aspectos mas importante dentro de un cdédigo de ética es la objetividad.
Para entender este aspecto podemos citar el caso de la BBC, la cadena britanica evita
la parcializacién de temas mediante dos principios:

a) El primero consiste en que las noticias que se presenten estardn excluidas de

cualquier comentario, discusion, o trato por parte del periodista,
b) y un segundo término consiste en brindar las dos partes de la historia, a través
del involucramiento de todas las partes dentro de un argumento.

En cierta medida involucrar todos los puntos de vista mejora la comprensién de un
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mejorar la objetividad es la separacion de los contenidos, en aspectos informativos e
interpretativos, y con ello se puede evitar la malinterpretacion de los hechos
noticiosos.

Teniendo presente estos conceptos es importante destacar el papel que debe asumir
la UNAH en la creacién de sus contenidos y programas que deben siempre enfocarse
en la objetividad, un discurso cientifico, analitico y capaz de visualizar diferentes
puntos de vista a fin de generar la inclusidn y participaciéon dentro de un panorama
social, cultural y politico dentro de la sociedad universitaria.

Legalidad

La comunicacidn es un proceso, que si no se realiza correctamente, puede incurrir en
la mala interpretacién de los hechos o en un relato equivoco del mismo, esta accidon
repercute directamente en la informacidon que se brinda a la poblacién. Brindar
informacién incorrecta es un tema; pero estos casos pueden derivar en consecuencias
legales. En este proceso comunicativo los contenidos audiovisuales no estan exceptos
de incurrir en algin momento en una equivocacién, por tal motivo es necesario
conocer los marcos legales que organizan la comunicacion y las limitaciones que la ley
impone a cada individuo o institucidén, para evitar posibles delitos causados por la
omision, falta de conocimiento o descuido al momento de abordar una noticia.
En Gran Bretafia, por ejemplo, no se permite prejuzgar un caso que esta por venir ante
un tribunal, ya que esto puede interferir en un juicio, influir en un jurado o anticipar
los resultados. Por lo tanto, hay restricciones considerables en lo que se puede
informar. En el caso hondurefo, la Constitucién de la Republica permite que cualquier
ciudadano puede expresar sus opiniones, emitir juicios de valor, o inquirir sobre
determinados asuntos pero la legislacion hondurefia estipula castigos o condenas
legales a quienes incurran en una falta; aunque sin especificar o detallar que pueden
ser un caracter de delito.
La ambigiiedad en la interpretacién de las leyes debe darnos la pauta que todo
trabajo se debe fundamentar en:

a) La objetividad del relato

b) La narracidon imparcial y justa de los hechos

c¢) Documentacion de los hechos que permitan llevar un registro adecuado de
todas las producciones visuales.

d) Un registro de conversaciones entre los proveedores de contenido y los
creadores de las producciones audiovisuales (se considera al correo
electrénico como un canal ideal)

e) La documentacién de las reuniones mediante un mecanismo de lista de
asistencias que identifiquen el propésito, las personas involucradas y los
departamentos o instituciones involucradas.

Cdadigo de Valores
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La necesidad de crear productos basados en los principios de la objetividad y legalidad,
indica que debe establecerse un cddigo ético que sea una guia en la conformacion de
los contenidos y programas, en ese sentido, la construccion de estas normas se
realizaron en base al Cédigo Internacional de Etica Periodistica, aprobado por la
UNESCO el 21 de noviembre de 1983, también se utilizd como referencia el cédigo de
ética del colegio de periodistas y la constitucién de la Republica de Honduras.

1. El derecho del pueblo a una informacion veridica. El pueblo y las personas tienen el
derecho a recibir una imagen objetiva de la realidad por medio de una informacién
precisa y completa, y de expresarse libremente a través de los diversos medios de
difusién de la cultura y la comunicacién (Cédigo Intenacional Etica Periodistica , 1983).
El primer enunciado se desarrolla dentro de un marco dentro de un marco legal que la
Constitucion de la Republica de Honduras resalta en su articulo 72, el cual establece
“Es libre la emisién del pensamiento por cualquier medio de difusidén, sin previa
censura. Son responsables ante la ley los que abusen de este derecho y aquellos que
por medios directos o indirectos restrinjan o impidan la comunicacion y circulacion de
ideas y opiniones”.

El libre pensamiento de ideas y su manifestacion esta protegido por la Carta Magna
hondurefa; pero el ejercicio de la comunicacidon también estableces obligaciones como
las establecidas en el articulo 2 del Cédigo de periodistas de Honduras:

* El libre pensamiento de ideas y su manifestacién estd protegido por la Carta
Magna hondurefia; pero el ejercicio de la comunicacién también estableces
obligaciones como las establecidas en el articulo 2 del Cédigo de periodistas de
Honduras:

*  Cumplir con las disposiciones de este Cddigo, Ley Orgéanica del Colegio de
Periodistas de Honduras, y sus Reglamentos, Ley de Emisidn del Pensamiento,
demas Leyes de la Republica y Resoluciones legalmente emanadas del Colegio;

* Dirigir todos sus esfuerzos a la formacién de una verdadera conciencia nacional
y superacién del pueblo hondureno;

* Abolir el sectarismo en todas sus manifestaciones;

* Mantener la disciplina y unidad del gremio;

* Contribuir a la solucién de las diferencias o conflictos en el seno del Colegio,
con elevado espiritu de equidad y justicia;

* Observar siempre, discrecion y seriedad dentro y fuera del Colegio, como
demostracion de cultura;

* Anteponer su dignidad e independencia por sobre cualquier consideracion a
intereses de orden personal;

* Ser solidarios con sus compafieros cuando los derechos de éstos sean
perjudicados;

e Fvitar tnda comnetencia decleal:
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* Responsabilizarse por lo que publique, respetando, de manera irrestricta, el
secreto profesional;

* Informar con exactitud, imparcialidad y veracidad, sin omitir nada que el
publico tenga derecho a conocer;

* Usar la forma impersonal y culta sin perjuicio de la severidad y la fuerza del
pensamiento critico, desechando los rumores, como “el se dice”, “se asegura”
para afirmar Unicamente aquello que tenga la conviccién afianzada por pruebas
y documentos;

* El trabajo de todo colegiado debe estar al servicio del interés publico de tal
forma que contribuya al reforzamiento de los principios fundamentales del
hombre, al desarrollo de un mejor conocimiento y a la mutua comprensién
entre los pueblos; y

2. Adhesion del periodista a la realidad objetiva. La tarea primordial del periodista es
proporcionar una informacién veridica y auténtica con la adhesion honesta a la
realidad objetiva, situando conscientemente los hechos en su contexto adecuado,
manifestando sus relaciones esenciales -sin que ello entrafie distorsiones-, vy
empleando toda la capacidad creativa del profesional a fin de que el publico reciba un
material apropiado que le permita formarse una imagen precisa y coherente del
mundo, donde el origen, naturaleza y esencia de los acontecimientos, procesos y
situaciones sean comprendidos de la manera mas objetiva posible (Cddigo
Intenacional Etica Periodistica , 1983).

Para regular esta realidad objetiva, la Ley de Emisién del Pensamiento de Honduras en
su articulo 7 plantea. “Los periodistas y escritores tienen libertad para hacer las
versiones que consideren oportunas, con motivo de las declaraciones hechas por
cualquier autoridad, funcionario o empleado publico, representante de corporacién o
persona juridica o individual”.

En este punto el articulo también establece “los empleados o funcionarios publicos,
cuando hagan declaraciones en forma verbal, que se relaciones con la politica interna
o externa del gobierno, o la seguridad del Estado, deberan confirmarlas
inmediatamente por escrito, de donde Unicamente los autores y escritores podran
transcribirlas textualmente entre comillas, o en alguna otra forma periodistica de las
gue se usan comunmente para citar de manera literal palabras originales.”

En relacion el articulo 8 de la ley de emisién del pensamiento ya establece ciertas
restricciones cuando exista un exceso en la libertad de expresién. El mencionado
apartado establece que “Son punibles de conformidad con esta ley las infracciones
cometidas en el ejercicio de la libertad de expresién por cualesquiera de los medios de
difusidon que se contemplen, cuando falten al respeto de la vida privada y a la moral;
considerandose que faltan al respeto de la vida privada, cuando se refieran en forma
denigrante a la vida exclusivamente de hogar o a la conducta social de las personas y
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publico ejecutados en el ejercicio de sus funciones si tal censura lleva por objeto el
bien comun y se funda en hechos o actos que constituyan o puedan constituir delitos o
faltas expresamente penadas por la ley”.

3. La responsabilidad social del periodista. En el periodismo, la informacién se
comprende como un bien social y no como un simple producto. Esto significa que el
periodista comparte la responsabilidad de la informacién transmitida. El periodista es,
por tanto, responsable no sdlo frente a los que dominan los medios de comunicacion,
sino, en ultimo analisis, frente al gran publico, tomando en cuenta la diversidad de los
intereses sociales. La responsabilidad social del periodista implica que éste actue en
todas las circunstancias en conformidad con su propia conciencia ética.

4. La integridad profesional del periodista. El papel social del periodista exige que la
profesion mantenga un alto nivel de integridad. Esto incluye el derecho del periodista
a abstenerse de trabajar en contra de sus convicciones o de revelar sus fuentes de
informacién, y también el derecho de participar en la toma de decisiones en los
medios de comunicacién en que emplea. La integridad de la profesion prohibe al
periodista el aceptar cualquier forma de remuneracion ilicita, directa o indirecta, y el
promover intereses privados contrarios al bien comun. El respeto a la propiedad
intelectual, sobre todo absteniéndose de practicar el plagio, pertenece, por lo mismo,
al comportamiento ético del periodista.

5. Acceso y participacion del publico. El caracter de la profesidn exige, por otra parte,
que el periodista favorezca el acceso del publico a la informacién y la participacién del
publico en los "medios", lo cual incluye la obligacién de la correccion o la rectificacion y
el derecho de respuesta.

6. Respeto de la vida privada y de la dignidad del hombre. El respeto del derecho de
las personas a la vida privada y a la dignidad humana -en conformidad con las
disposiciones del derecho internacional y nacional que conciernen a la proteccién de
los derechos y a la reputaciéon del otro-, asi como las leyes sobre la difamacion, la
calumnia, la injuria y la insinuacién maliciosa, son parte integrante de las normas
profesionales del periodista.

7. Respeto del interés publico. Por lo mismo, las normas profesionales del periodista
prescriben el respeto total de la comunidad nacional, de sus instituciones
democraticas y de la moral publica.

8. Respeto de los valores universales y la diversidad de las culturas. El verdadero
periodista defiende los valores universales del humanismo, en particular la paz, la
democracia, los derechos del hombre, el progreso social y la liberacidon nacional; y
respeta el caracter distintivo, el valor y la dignidad de cada cultura, asi como el
derecho de cada pueblo a escoger libremente y desarrollar sus sistemas politico,
social, econdmico o cultural. El periodista participa también activamente en las
transformaciones sociales orientadas hacia una mejora democratica de la sociedad y
contribuye, por el didlogo, a establecer un clima de confianza en las relaciones
internacionales, de manera que favorezca en toda la paz y la justicia.

9. La eliminacidon de la guerra y otras grandes plagas a las que la humanidad
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periodista contra toda forma de apologia o de incitaciéon favorable a las guerras de
agresion y la carrera armamentista, especialmente con armas nucleares, y a todas las
otras formas de violencia, de odio o de discriminacién, en particular el racismo y el
apartheid, y le incita a resistir a la opresion de los regimenes tirdnicos, a extirpar el
colonialismo y el neocolonialismo, asi como a las otras grandes plagas que afligen a la
humanidad, tales como la miseria, la desnutricion o la enfermedad. Asi, el periodista
puede contribuir a eliminar la ignorancia y la incomprensién entre los pueblos, a hacer
los ciudadanos de un pais sensibles frente las necesidades y deseos de los otros, a
asegurar el respeto de los derechos y de la dignidad de todas las naciones, de todos los
pueblos y de todos los individuos, sin distincién de raza, sexo, lengua, nacionalidad,
religién o convicciones filosoéficas.

10. Promocidén de un nuevo orden mundial de la informacién y la comunicacién. En el
mundo contempordneo, el periodista busca el establecimiento de nuevas relaciones
internacionales en general y de un nuevo orden de la informacion en particular. Ese
nuevo orden, concebido como parte integrante del nuevo orden econdmico
internacional, se dirige hacia la descolonizacién y la democratizacién en el campo de la
informacién y de la comunicacion, tanto en los planos nacional como internacional,
sobre la base de la coexistencia pacifica entre los pueblos, en el respeto pleno de su
identidad cultural. El periodista tiene el deber particular de promover tal
democratizacidon de las relaciones internacionales en el campo de la informacién,
notablemente salvaguardando y animando las relaciones pacificas y amistosas entre
los pueblos y los Estados.

Principios de Difusidn Publica

La UNESCO establece que la difusidn publica es un punto de encuentro en el cual todos
los ciudadanos son bienvenidos y considerados en el plano de igualdad. Constituye una
herramienta de informacién y educacién, accesible y dirigida a todos sin excepcidn sin
importar su condicion social o econémica. La UNESCO establece las siguientes
funciones para los servicios de informacion:

a) Universalidad: La difusidon publica debe estar al alcance de todos los ciudadanos a
través de todo el pais. Constituye un objetivo profundamente igualitario y democratico
ya que implica a todos los ciudadanos, sin diferenciar su nivel social o ingresos. Obliga
al difusor publico a dirigirse a toda la poblacidn y trata de ser “utilizado” por el mayor
numero posible.

b) Diversidad: Los servicios ofrecidos por la difusion publica deberian diversificarse en
al menos tres direcciones: los géneros de programas ofrecidos; las audiencias
determinadas; y los temas discutidos. La difusién publica debe reflejar la diversidad de
los intereses publicos ofreciendo diferentes tipos de programas que van desde las
noticias a los programas livianos. Algunos programas deben dirigirse a solo una parte
del publico cuyas expectativas son variadas. En ultimo término, la difusion publica
debe llegar a todos, no a través de cada programa, sino a través de todos los
programas y sus correspondientes variedades. Finalmente, mediante la diversidad de
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diferentes intereses del publico y de esta manera reflejar el amplio abanico de tépicos
en boga en la sociedad. La diversidad y la universalidad son complementarias en
cuanto a que la produccién de programas a veces esta destinadas a la juventud, en
otras a gente adulta y en oportunidades a otros grupos, en ultimo término significa
que la difusion publica los incluye a todos sin excepcién.

c) Independencia: La difusidon publica es un foro donde las ideas deben expresarse
libremente, donde puedan circular la informacion, opiniones y criticas. Esto solo sera
posible si el difusor es independiente y con ello permite mantener la libertad de la
difusion publica frente a la difusién comercial o la influencia politica. Si la informacién
entregada por el difusor publico fue influenciada por el gobierno, la gente estara
menos predispuesta a creer en el contenido. Ademas, si los programas de la difusion
publica fueron creados con fines comerciales, el publico no comprendera porqué les
piden financiar un servicio que les ofrece una programacion que no difiere
sustancialmente de la presentada por difusores comerciales.

d) Diferenciacion: El servicio ofrecido por la difusion publica debe distinguirse del que
entregan otros servicios de difusidon. En la Radiotelevisién de Servicio Publico: Un
Manual de Mejores Practicas programacién de servicio publico, en la calidad y en las
caracteristicas peculiares de sus programas, el publico tiene que ser capaz de
identificar que lo distingue de otros servicios. No se trata solamente de producir el tipo
de programas que a otros no interesa, dirigido a las audiencia que otros no toman en
consideracidon, o manejando temas que otros ignoran. Es asunto de hacer las cosas en
forma diferente, sin exclusiones de ninguna especie. Este principio debe alentar a los
difusores publicos a innovar, crear nuevos espacios, nuevas producciones, marcar el
rumbo en el mundo audiovisual y liderar nuevos rumbos de otras empresas de
difusién.

Contenidos de Servicio Publico

El Consejo de la Comisién Europea de Televisiéon Independiente (2004) describid la
definicion de un canal de la Responsabilidad Social Publica (RSP) como aquel que retne
todos o casi todos estos elementos:

* Amplia cobertura de programas que satisfacen una variedad de preferencias e

intereses, que son considerados en los planes de produccién.

* Alta calidad técnica y niveles de produccidon, demostrando un adecuado
financiamiento e innovacion y diferenciacién, utilizando todos los modernos
recursos televisivos, para apoyar el rol en la televisién educacional.

* Tomar en consideracion los elementos culturales, linglisticos y sociales de las
poblaciones minoritarias y otras necesidades e intereses especiales en
particular en la educacién, incluyendo programas para las escuelas vy
producciones para los discapacitados.

* Proveyendo para los intereses regionales y comunidades particulares vy
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Identidad nacional, constituyéndose en “la voz de la nacién”, el lugar donde
acude la gente durante los eventos nacionales.

Gran cantidad de producciones originales, para ser exhibidas por primera vez.
Demostrar una verdadera voluntad al enfrentar riesgos creativos, tele-
espectadores criticos, complementando otros canales de RSP y aquellos que
solo tienen el mercado como objetivo.

Un marcado sentido de independencia e imparcialidad, noticias con sélido
respaldo, un foro para el debate publico, garantizando la pluralidad de
opiniones y un electorado bien informado.

Cobertura universal.

Publicidad comercial limitada (un maximo de siete minutos a lo largo del dia).
Costos reducidos - ya sean programas gratuitos a la hora de su exhibicién o a
precios al alcance de la gran mayoria de la poblacion.
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