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RESUMEN

El COVID-19 es una enfermedad que se ha propagado mundialmente hasta convertirse
en una pandemia. Frente a estos hechos, en nuestro pais la Fuerza Aérea del Peru realiza
un conjunto de acciones relacionadas con la gestion comunicacional y desarrolla diversas
estrategias reputacionales, cuya relacion es materia de estudio en esta investigacion. El
objetivo principal consiste en establecer la manera en que se presenta tal relacion a través
de sus dimensiones recursos humanos, recursos informaticos y plan de comunicacion
frente a la reputacion interna y la externa. Para tal efecto, se ha desarrollado una
investigacion de tipo basica, a través del método cuantitativo, con un nivel correlacional
y un disefio no experimental de corte transversal. Asimismo, se han evaluado las
distribuciones de las respuestas obtenidas, agrupado y re-expresado por dimensiones, y
evidenciado la relacion entre tales dimensiones mediante la prueba t-Student para la
correlaciéon de Spearman con un nivel de significacion del 5% y 1%. Los resultados
permitieron determinar que existe una relacion directa y significativa entre el plan de
comunicacion y las estrategias reputacionales externas en la FAP; los recursos humanos,
recursos informaticos y el plan de comunicacion con las estrategias reputacionales
internas. Finalmente, se evidencid en términos generales que la gestion comunicacional
en la FAP se relaciona de manera directa y significativamente con las estrategias
reputacionales frente al COVID-19.

Palabras clave: COVID-19, Comunicacién, Reputacion, Recurso, Plan de
comunicacion.
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ABSTRACT

COVID-19 is a disease that has spread worldwide to become a pandemic. Faced with
these facts, in our country the Peruvian Air Force carries out a set of actions related related
to communicational management and develops various reputational strategies, whose
relationship is the subject of study in this research. The main objective is to establish the
way in which such a relationship is presented through its dimensions human resources,
computer resources and communication plan in relation to internal and external
reputation. For this purpose, a basic type investigation was developed, through the
quantitative method, with a correlational level and a non-experimental cross-sectional
design. Likewise, the distributions of the responses obtained have been evaluated,
grouped and re-expressed by dimensions, and the relationship between these dimensions
was evidenced by means of the t-Student test for the Spearman correlation test with a
significance level of 5% and 1%. The results allowed determining that there is a direct
and significant relationship between the communication plan and the external reputational
strategies in the FAP; human resources, computer resources and the communication plan
with internal reputational strategies. Finally, it was evidenced in general terms that
communicational management in the FAP is directly and significantly related to
reputational strategies against COVID-19.

Keywords: COVID-19, Communication, Reputation, Resource, Communication plan.
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INTRODUCCION

La gestion comunicacional desarrolla una serie de funciones y operaciones
desarrollando una diversidad de recursos de comunicacion a fin de respaldar el rol de las
instituciones, facilitando asi los procesos comunicacionales. Por su parte, una estrategia
reputacional con un proposito definido, aplicada por una institucién, constituye la
distincion, respeto, crédito y valoracion que le otorgan sus grupos de interés en
comparacion con otras instituciones de la misma naturaleza y posee caracter
multidimensional. Desde un principio los resultados lograran identificar las
oportunidades que tienen las organizaciones para aprovechar el potencial que les ofrece
la gestion comunicacional a través de la ejecucion de un plan de comunicacién efectivo,
con el soporte de personal competente y recursos tecnologicos operados por las oficinas
de informacion, conquistando de este modo una mayor confianza, el respaldo y el
fortalecimiento de la reputacion en el dominio del ambiente de la informacioén, como
capacidad fundamental, en términos valorativos de identificacion con la Institucion,
aportando internamente con mas elementos para la toma de decisiones responsable, y
externamente creando una conciencia social asi como mejorando la opinion y juicios de
valor de la ciudadania, pudiendo ser replicado por otras instituciones de las Fuerzas
Armadas o Publicas en general. Asimismo, presentara una metodologia que permitira
establecer las relaciones existentes entre las dos (2) variables bajo estudio, empleando
instrumentos de medicion definidos en el marco de una investigacion cientifica, encuestas
y entrevistas, aplicados a personal y jefes inmediato-superiores de la Unidades de la FAP,
que se desempefian de forma directa en las Oficinas de Informacion de la Institucion;
siendo ademas conveniente debido a que trata especificamente la importancia estratégica
del proceso de gestion comunicacional en la FAP y la manera en que se relacionan con
las estrategias reputacionales frente a la emergencia sanitaria COVID-19 como resultado
valorativo de la identificacion institucional de los grupos de interés, teniendo presente su
dinamica y el rol que cumple en el pais. Esta investigacion es relevante para los
Comandantes/Directores/Jefes y el personal de las diferentes Unidades de la FAP, debido
a que permite conocer la percepcion en el ambito externo, el publico y ciudadanos en
general al recibir la informacion institucional adecuada y de interés, a través de los
diferentes medios de comunicacion que incluyen a las redes sociales en primera instancia
y fueran producidos por las Oficinas de Informacion a partir de un plan de comunicacion,
sin dejar de lado que éste tiene el potencial de transformar realidades, y ese contexto la
FAP deben tener la capacidad de observar y escuchar a todos sus publicos y brindarles la
oportunidad de participar para aportar, para crear y para crecer juntos construyendo
comunidades identificadas plenamente con la Institucion ello frente a la coyuntura de
emergencia sanitaria COVID-19.Asi también se considera que el valor tedrico de esta
investigacion radica en que contribuird generar un modelo conceptual comunicacional
para comprender la manera en que se construye una reputacion en el ambiente de la
informacioén como resultado de la valoracion de la identificacion institucional, basada en
la evolucion eficaz de la gestion comunicacional en una Instituciéon como la FAP, con el
proposito de aprovechar su potencial relacional para construir una confianza y reputacion,
su condicion transformadora para movilizar hacia la accion, su capacidad de articular para
unir esfuerzos, y su esencia de conectar al armonizar intereses de todos los publicos
objetivo de la Institucion.
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La investigacion considera como antecedentes investigaciones nacionales e
internacionales, entre la que se destaca a Ibanez (2020), quien analiza la gestion de la
actividad comunicativa por parte del Gobierno espafiol con motivo de la emergencia
provocada por el coronavirus COVID-19 durante los cuatro primeros meses del afio 2020.
Para ello, abordo el asunto desde los tres aspectos principales en que se encuentra inmersa
la funcién publica de informar y en la segunda parte, como caso practico, se analiza la
emergencia sanitaria provocada por el coronavirus. Llegando a afirmar con poco margen
de error que el Gobierno incumplié sus obligaciones legales en el desempefio de la
funcion publica de informar, sobre todo por no respetar entre otros los principios legales
de: veracidad, la austeridad en el gasto, la transparencia, la libre competencia e igualdad
ante los beneficios publicos que puede proporcionar, la no discriminacion, la utilidad, el
interés general, la lealtad institucional hacia la ciudadania, facil comprension, o la
responsabilidad en los efectos que produce. Sin embrago, este autor sefiala que lo mas
punible es que el Ejecutivo no sigui6é ningin Plan de Comunicacién ante la emergencia
sanitaria quiza sea debido, como el mismo Gobierno ha dado a conocer, a que tampoco
puso en practica el correspondiente Plan Estatal General correspondiente, o lo que es
peor: que no estuviese previsto ni uno, ni otro. Asimismo, termina afirmando que: “El
tiempo y —probablemente— los tribunales de Justicia, nos dardn a conocer estas dudas
sobre la gestion de la Informacioén Publica durante la crisis sanitaria provocada por el
coronavirus COVID-19”.

Asimismo, se plantea como hipotesis general que la gestion comunicacional de la FAP se
relaciona con las estrategias reputacionales adoptadas frente a la emergencia sanitaria
COVID-19; cada una de las variables ha sido operacionalizada de manera que abarca los
aspectos mas relevantes de la situacion problematica planteada como resultado de la
valoracion de la identificacion realizada por los grupos de interés de la institucion.

La presente investigacion esta orientada a establecer la relacion entre la gestion
comunicacional y las estrategias reputacionales en escenarios actuales debido a la
pandemia generada por el COVID-19, buscando identificar la medida en que los recursos
humanos e informadticos, asi como el plan de comunicacion en el marco de su gestion,
contribuyen de manera directa y significativa con las estrategias reputacionales en la FAP,
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METODO

Poblacion

La poblacion esta referida al personal militar y civil que se desempefia en la
DINIA y en las Oficinas de Informacién de la Unidades de Lima de la FAP, involucrado
directamente con la gestion comunicacional y las estrategias reputacionales adoptadas en
el contexto del COVID-19 para el fortalecer la capacidad del dominio del ambiente de la
informacion. Para tal efecto, se han considerado los siguientes criterios:

a. Criterios de inclusion:

Personal militar y civil de la institucion en situacion de actividad, damas y
caballeros con edades entre 27 a 54 afios con vocacion de servicio y con deseo de
colaboracion en el presente estudio con disponibilidad de tiempo para interactuar con
experiencia en areas de comunicacion e informacion. Asimismo, Oficiales Generales de
otras especialidades quienes cuentan con afios de servicio ininterrumpido a la institucion
y se encuentran al mando de las Direcciones Generales de la FAP, quienes han sido
Comandantes de Grupo Aéreo.

b. De exclusion:

Personal militar y civil damas y caballeros entre 27 a 40 afios quienes no cuentan
con especializacion en el drea de comunicacion y operaciones psicologicas y nunca han
participado en el desarrollo de planes acciones de informacioén y no han comandado ni
dirigido Direcciones ni Grupos Aéreos.

c. De eliminacion

Personal militar y civil de la institucion que haya tenido problemas de gestion
administrativa y de imagen personal (denuncias sin sentencias, Consejos de
Investigacion- CIO’s) y que puedan presentar problemas de salud debido a las
caracteristicas e incertidumbre de la actual pandemia.

De este modo, se pudo establecer la estructura del personal (ver Tabla 1)
conformante del marco muestral que sera utilizado en esta investigacion: (N = 120)

Tabla 1

Distribucion de la poblacion

Personal FAP Poblacion (Nj)

Oficiales Generales Ex-Directores de Informacion 5
Oficiales Directores Generales 2
Oficiales de la Especialidad de Ciencias de la
Comunicacion .
Oficiales de Informacion Area de Lima 40
Personal Técnicos calificados en Periodismo 30
Personal Civil Periodistas del Sistema de Informacion
de la FAP 28

Total Poblacional (N) 120

Fuente: Elaboracion propia
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Muestra

Para la seleccion de la muestra probabilistica, se empleard la técnica de muestreo
aleatorio simple (m.a.s.) de tamafio “n”, para luego distribuirla proporcionalmente a sus
respectivos tamafios poblacionales, esto es,

NZ?pq 120 * 1.96% % 0.5 % 0.5

= = =91.62 =92
e?(N—-1)+Z?pq 0.052 « (120 — 1) + 1.96% x 0.5 x 0.5

n

Donde:

N: Tamafio poblacional = 120

Z: Abscisa de la Distribucion Normal para el 95% de confianza = 1.96

e: Error méximo permisible o margen de error = 0.05 = 5%

p: Proporcioén de éxito o proporcion deseable = 0.5

qg:1—p=05

Por cuanto, la muestra de tamafio n = 92, sera distribuida (ver Tabla 2) de manera

proporcional (Ni/N * 100%) del siguiente modo:

Tabla 2

Distribucion de la muestra

Poblaci6  Proporcion ~ Muestra

Personal FAP
n (Ni) (Ni/N) (i)
Oficiales Generales Ex-Directores de Informacion 5 4.2% 4
Oficiales Directores Generales 2 1.7% 2

Oficiales de la Especialidad de Ciencias de la

15 12.5% 11
Comunicacion
Oficiales de Informacion Area de Lima 40 33.3% 31
Personal Técnicos calificados en Periodismo 30 25.0% 23
Personal Civil Periodistas del Sistema de Informacion

28 23.3% 21
de la FAP

Total 120 100.0% 92

Fuente: Elaboracion propia.
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Definicion de Variables
Variable X: Gestion comunicacional (independiente)

Segun Cirigliano y Soto (como se citdé en Flores, 2018, parr. 3), “es el conjunto de
acciones y procedimientos mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos de
comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones, de modo que se facilite los
procesos comunicacionales”. Complementariamente, segun Lauzao y Rodriguez (como
se cito en Flores, 2018, parr. 4), “se define como las acciones de comunicacion que se
basan en la valoracion de los recursos humanos, la participacion, motivacion,
compromiso y sentido de pertenencia a la organizacion, considerando que cada una de las
herramientas de la comunicacion debe estar en funcidon de lograr mensajes eficaces para
evitar ruidos y pérdida de tiempo; para ello, han de ser seleccionados cuidadosamente los
canales o soportes utilizados a fin de buscar soluciones racionales que sean eficaces”.

Variable Y: Estrategias reputacionales (dependiente)

La estrategia consiste en un plan o método cuidadoso para lograr un objetivo en particular,
generalmente durante un largo periodo de tiempo; es la habilidad de hacer o llevar a cabo
planes para lograr una meta (The Merriam-Webster Dictionary, 2004, p. 707). De otro
lado, la reputacion se define como el “dicho o creencia general sobre el caracter, la
respetabilidad, la distincion y el crédito o el descrédito de una persona o una cosa de hacer
o ser” (The Merriam-Webster Dictionary, 2004, p. 637). Cuando se trata de empresas u
organizaciones, la reputacion se denomina apropiadamente "reputacion corporativa'
(Aula y Heinonen, 2016, p. 12) e involucra directamente a sus stakehorlders o grupos de
interés.

En una adaptacion de lo sefialado para los términos estrategia y reputacion, diremos que
las estrategias reputacionales pueden concebirse como una serie de acciones planificadas
para alcanzar un atractivo general de la organizacion para sus constituyentes principales
en comparacion con los competidores clave de esa organizacion. El atractivo general
proviene de las actividades pasadas y las perspectivas de futuro que le permite a una
organizacion atraer clientes (stakeholders) facilmente y mantener la lealtad de los
existentes, ademas de contratar y retener a los mejores empleados en el mercado laboral;
no es algo que surge espontdneamente, sino que necesita tiempo para conseguirse.
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Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones

Indicadores

Escala de Medicion

Humana:
Recursos
humanos

Disponibilidad
Competencias
Capacitacion y Desarrollo
Desempefio

Instrumental:
Recursos
Informaticos
X: Gestion

Equipos de Cémputo
Periféricos de soporte
Sistemas y Softwares
Redes de Comunicacion
Seguridad

comunicacional

Estratégica:
Plan de
comunicacion

Objetivos Comunicacionales
Identificacion de los
Publicos

Medios Institucionales
Estrategia Comunicacional
Acciones Comunicacionales
Indicadores y evaluacion
Cronograma

Presupuesto

1: Totalmente en
desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Neutral

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Reputacion
interna

Identidad y compromiso
Institucional

Valores Institucionales
Relaciones personales
Anticipacion y oportunidad
Respeto a la legalidad
Transparencia institucional
Autodiagnéstico

Y: Estrategia
reputacional

Reputacion
externa

Posicionamiento de la marca
Imagen Institucional
Transparencia de los
mensajes

Compromiso con los grupos
de interés

Responsabilidad social
Opinion de la sociedad
Confianza y respuesta de la
Sociedad

Responsabilidad
medioambiental

Opinién de los medios de
comunicacion

Monitoreo y evaluacion

1: Totalmente en
desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Neutral

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Fuente: La Gestion Comunicacional (X) esta adaptado de la teoria de Félix, A. (2014) y
Flores, E. (2018); mientras que la Estrategia Reputacional (Y) estd adaptado de la teoria
de De Quevedo, E. (2003), The Merriam-Webster Dictionary (2004), y Aula, P. y

Heinonen, J. (2016).
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Tipo de la investigacion

Se ha considerado un tipo de investigacion bdsica, por cuanto al estudiar la gestion
comunicacional de la FAP y las estrategias reputacionales en el contexto actual del
COVID-19, se busca producir nuevos conocimientos con relacion a aspectos especificos,
observables y medibles de estas variables en el contexto en que se originan, generando
nuevas formas de entendimiento (Vara, 2012).

Enfoque de la investigacion

En enfoque previsto para esta investigacion es cuantitativo, por cuanto al estudiar la
gestion comunicacional de la FAP y las estrategias reputacionales en el contexto actual
del COVID-19, el interés fundamental radica en la determinacion de sus caracteristicas
mediante la construccion de un instrumento de medicion valido y confiable, a partir del
cual se recopilaran y analizaran estadisticamente datos relevantes a tales variables a fin
de disponer de evidencias para contratar las hipotesis planteadas en una realidad
observable y objetiva, mediante en un proceso secuencial 16gico y deductivo (Hernandez
et al., 2014).

Alcance de la investigacion

Esta investigacion asume un alcance descriptivo correlacional, por cuanto se busca
mostrar o examinar la relacion o grado de asociacion que existe entre la gestion
comunicacional de la FAP y las estrategias reputacionales en el contexto actual del
COVID-19, sin la intencidn de explicar que una sea la causa de la otra, esto es, se examina
la asociacion entre ambas variables, pero no las relaciones causales (Bernal, 2010) que
pudieran existir.

Diseiio y corte de la investigacion

Esta investigacion se realizara bajo un disefio no experimental de corte transversal, por
cuanto los datos recopilados sobre la gestion comunicacional de la FAP y las estrategias
reputacionales en el contexto actual del COVID-19, no seran manipulados de su estado
inicial y esta tarea se desarrolla en un tinico momento del tiempo (Hernandez et al., 2014).

RESULTADOS

En la validacion del instrumento se ha empleado el juicio de expertos (3), habiéndose
obtenido el resultado aplicable

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se ha empleado el Coeficiente Alfa de
Cronbach, a fin de medir la consistencia interna del cuestionario luego de una encuesta
piloto aplicada a diecinueve (19) personas, comprendiendo una proporcion del 20.7% del
tamano de la muestra (92)

Para la encuesta total (19) con las 34 preguntas, el valor del Coeficiente de Alfa de
Cronbach es 0.844, de donde, podemos concluir que el instrumento o cuestionario global
propuesto tiene una buena consistencia interna y establece la precision con la éste
realizard sus mediciones.

Para la encuesta especifica de la variable gestion comunicacional (19) con las 17
preguntas, el Coeficiente de Alfa de Cronbach es 0.845, de donde, concluimos que el
instrumento o cuestionario especificamente propuesto para este grupo de preguntas tiene
una buena consistencia interna, esto es, proporciona una buena precision con la que tales
preguntas realizardn sus mediciones.

Finalmente, para la encuesta especifica de la variable estrategias reputacionales (19) con
las 17 preguntas, el Coeficiente de Alfa de Cronbach es 0.895, de donde, concluimos que
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el cuestionario especificamente propuesto para este grupo de preguntas tiene una buena
consistencia interna, esto es, ofrece una buena precision con la que tales preguntas
realizaran sus mediciones.

Los niveles de correlacion de Spearman que mediante la prueba t-Student son
significativas al 5% y 1%, corresponden a:

- DIM.1.3 (Plan de Comunicacion) y DIM.2.2 (Reputacion Externa), Sig. < 5%
- DIM.1.1 (Recursos Humanos) y DIM.2.1 (Reputacion Interna), Sig. < 5%

- DIM.1.2 (Recursos Informaticos) y DIM.2.1 (Reputacion Interna), Sig. < 1%
- DIM.1.3 (Plan de Comunicacion) y DIM.2.1 (Reputacion Interna), Sig. < 1%

Es claro que no se ha podido evidenciar que exista una relacion directa y significativa
entre los recursos humanos de la FAP, asi como los recursos informaticos frete a las
estrategias reputacionales frente al COVID-19, en todo caso, la relacion es bastante baja
para considerarse como tal.

A través de la prueba no paramétrica al coeficiente de correlacion de Spearman (r=0.359,
t-Student con Sig < 1%), se evidencidé que la gestion comunicacional en la FAP, se
relaciona de manera directa y significativa con las estrategias reputacionales frente al
COVID-19.

En la gestion comunicacional, los encuestados en su mayoria consideran que los recursos
humanos no son lo mas pertinente en cantidad, competencias, capacitacion y su
desempefio no es acorde con los estandares de la Institucion, y mas de la mitad de total
expreso su desacuerdo o total desacuerdo.

En la gestion comunicacional, los encuestados en su mayoria se mantuvieron neutrales o
prefirieron no opinar definidamente sobre la pertinencia de los equipos de computo,
periféricos, sistemas o programas, redes de telecomunicaciones y seguridad de la
informacion, aunque aproximadamente la cuarta parte del total manifesté su desacuerdo
o total desacuerdo.

En la gestion de la comunicacion, los encuestados en su mayoria se mantuvieron neutrales
o prefirieron no opinar definidamente sobre la pertinencia de los objetivos
comunicacionales, la identificacion del publico objetivo, los medios institucionales,
estrategias y acciones comunicacionales, empleo de indicadores, formulacion de
cronogramas y el presupuesto asignado para el cumplimiento de su labor, en tanto que,
casi la cuarta parte del total expreso su desacuerdo o total desacuerdo.

Con relacion a las estrategias reputacionales en la FAP frente al COVID-19, los
encuestados en su mayor parte indicé que mantiene identidad y compromiso institucional,
practica los valores institucionales bajo un clima favorable, valora la anticipacion y
oportunidad con que actiia la FAP, mantiene estricto respecto con la legalidad y la
transparencia, y considera que la FAP evalua las estrategias aplicadas debido a la
pandemia, mientras que casi un 21% se mantuvo neutral o no defini6é especificamente su
respuesta positiva o negativa.

Con respecto a las estrategias reputacionales en la FAP frente al COVID-19, los
encuestados en su mayoria apreciaron que la ciudadania distingue la marca FAP, percibe
positivamente la imagen institucional y su transparencia. Asimismo, observaron que los
grupos de interés y la ciudadania tienen confianza en el rol que cumple la Institucion
actualmente, y que actGa con responsabilidad medioambiental, pero tenemos que
reconocer que casi un 30% se mantuvo neutral en su apreciacion sobre estos aspectos.
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COMENTARIOS

Los aspectos tratados en esta investigacion contribuyen a conocer la situacion de la
gestion comunicacional en la FAP, la manera en que se perciben las estrategias
reputacionales empleadas frente a la situacion de emergencia debido al COVID-19 en
nuestro pais y definir la direccion en que se relacionan ambas caracteristicas.

Se ha evidenciado que los recursos humanos son relevantes para una adecuada gestion
comunicacion al ero que ademas los recursos en los que deben soportarse las actividades
de comunicacion son limitados o limitan las acciones de comunicacion estratégica.

Es esencial en el mundo globalizado alcanzar niveles de gestiéon de informacioén que
permitan a la Fuerza Aérea asegurar la libertad de accidon para una Optima toma de
decisiones en los diversos escenarios, ya que le va a proporcionar una ventaja estratégica
y en consecuencia un Comando y Control efectivo para hacer frente a los diversos
escenarios a los que nuestra institucion hace frente de manera cotidiana.

CONCLUSIONES

a. Existe evidencia parcial que los recursos humanos de la FAP se relacionan directa y
significativamente con las estrategias reputacionales adoptadas frente a la emergencia
sanitaria COVID-19.

b. Existe evidencia parcial que los recursos informaticos de la FAP se relacionan directa
y significativamente con las estrategias reputacionales adoptadas frente a la
emergencia sanitaria COVID-19.

c. Existe evidencia que el Plan de Comunicaciéon de la FAP se relaciona directa y
significativamente con las estrategias reputacionales adoptadas frente a la emergencia
sanitaria COVID-19.

d. Existe evidencia que la gestion comunicacional de la FAP se relaciona directa y
significativamente con las estrategias reputacionales adoptadas frente a la emergencia
sanitaria COVID-19.

RECOMENDACIONES

a. Que, a través de la DINIA se considere un incremento de personal militar y civil
especialista en el area de ciencias de la comunicacion.

b. Que, a través de la DINIA se definan las competencias técnicas y profesionales del
personal que realiza esta labor.

c. Que, a través de la DINIA se promuevan programas de capacitacion y de
especializacion en el ambito comunicacional

d. Que, a través de la DINIA se evalte el desempefio del personal en términos de las
competencias previstas, no solo para el personal de esa Direccion, sino para quienes
integran las Oficinas de Informacion de las Unidades de la FAP en nuestro pais.

e. Que, a través de la DINIA se evalue y gestionen los equipos informaticos, sistemas y
programas empleados, la conectividad con internet y la seguridad de la informacion
en la labor comunicacional.

f.  Que, a través de la DINIA se monitoreen a los grupos de interés y a la ciudadania en
general para evaluar la efectividad de las estrategias reputacionales externas frente al
COVID-19 aplicadas por la Institucion, dado el mejoramiento de la gestion
comunicacional en la FAP.
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g. Que se incorporen progresivamente asignaturas relacionadas con comunicacion
estrategia, asuntos publicos y operaciones psicologicas en los programas de
perfeccionamiento y cursos regulares que permitan generar conciencia en las diversas
especialidades FAP de manera tal de optimizar los procesos de comunicacion
institucional.
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