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RESUMEN

El proyecto tiene un enfoque comunicacional y tecnoldgico, permitira demostrar
el vinculo que estas dos disciplinas mantienen, lo importante que puede
resultar para una institucién apostar por la comunicacion organizacional y el
uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas que en la actualidad facilitan el
trabajo y la interaccion, ademas es un aporte al aprendizaje y capacitacion de

los estudiantes y su interaccion con los docentes.

La comunicacién organizacional, al ser un ambito tan importante y vinculado
directamente con otras areas amerité una investigacion bibliografica detallada

para caracterizar los elementos de la institucion.

Era necesario conocer la opinion de las personas que estan al frente de la
unidad de comunicacién organizacional de la Universidad Técnica del Norte
para determinar la situacion real en esta area de la institucion, las respuestas
de los y las funcionarios-as entrevistadas permitieron potenciar la importancia
de la comunicacién dentro de una institucion como un camino para la
consecucion de los objetivos estratégicos. Las encuestas aplicadas al personal
administrativo, docente y estudiantes permitieron levantar un diagndstico real

de la situaciéon comunicativa.

El desarrollo de la herramienta web, la elaboracion de contenidos y el
respectivo disefio se los realizé tomando en cuenta el publico al que se desea
llegar, en este caso estudiantes que en la gran mayoria cuentan con acceso a
la web 2.0, si ahora internet es una aldea global, una plataforma 6ptima para el
mundo empresarial, es preciso involucrarse en ella y no quedar relegados y
anclados a modelos arcaicos, pues lo unico que se logra es el aislamiento y la

falta de oportunidades.

Apostar al uso y elaboracion de un medio electronico capaz de satisfacer

exigencias de alcance, cobertura, interaccién, si bien supuso un desafio, fue
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acertado; si hablamos de que es momento de insertar las nuevas alternativas
comunicacionales a nuestro diario vivir, sin importar la ubicacién geogréafica,
ademas se puede mantener comunicacion personalizada por la posibilidad de

emitir respuestas en tiempo real.
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ABSTRACT

This project has a communicational and technological approach; it will
demonstrate the link that these two disciplines remain. It'll also show how
important it could be for an institution if it tries to get an organizational
communication, as well using new technological tools that currently facilitate
assignments and interaction. Besides it is a contribution which is going to
change student's learning and training, in the other hand their relationship with

teachers will improve too.

Organizational communication is a very important area in education and
development and it’s directly linked with other sciences, that's why it deserves a
professional and detailed research which allows establishing the importance of
communication within an institution, at the same time it might demonstrate the

impact that it has as a developing institution.

It was really necessary to know the opinion of people who are in the forefront of
organizational communication unit at “Universidad Tecnica del Norte”; in order
to determine the current situation in this institutional area. The responses that
interviewed officials gave us, allowed strengthening the magnitude that
communication has inside an institution as a further way to achieve strategic

objectives.

Surveys that were applied to administrative staff, teachers and students

enabled us to acquire a realistic remark of the communicative situation.

We made a web tool development, a content assignment and a suitable design,
taking into account the audience that we want to reach, so we are talking about
students that in the great majority have access to the “2.0 web instrument”.
Nowadays Internet is a global information village which is available in order to
accomplish our needs; moreover it's an optimum platform for the business

world. What we should do is get involved on it, and not get attached to archaic
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models because in that way the only thing that we may accomplish is the

isolation and lack of opportunities.

It was a new challenge to trust and bet for an electronic device capable to
satisfy our requirements of range, coverage and interaction. Nevertheless we
have been able to accept them. If we are thinking that is time to implement new
communication alternatives to our daily lives, regardless our geographic
location. It means that we're setting for the future. Because looking beyond, it
gives us a chance to keep personalized communication due to by the possibility

of real-time responses.
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INTRODUCCION

La Comunicacion en los ultimos afos, viene perfilandose como una disciplina
que toma un rol protagénico en distintos ambitos. Si bien es el proceso que
nos distingue como seres humanos, sin el cual es imposible concebir ningun
tipo de relacion humana, es necesario mencionar que también esta

estrechamente relacionada con el desarrollo social y organizacional.

Es importante tomar en cuenta que las formas de hacer comunicacion dentro
de las organizaciones evolucionan diariamente y, que sin dudarlo, las nuevas
tecnologias son factores que inciden en ello; por lo que es preciso no quedar
relegados de los nuevos instrumentos que ofrece el internet, claro esta que los
anteriores métodos como un memo, cartelera, reunion, son también efectivos,
pero la rapidez e inmediatez que logramos hoy con un correo electronico, un

portal web, una video-conferencia, etc., proporcionan otras ventajas.

En el desarrollo del marco tedrico, se contd con la bibliografia adecuada al
tema, manteniendo como eje la comunicacion, y la importancia que viene
adquiriendo en el ambito organizacional, ademas de la incidencia de las nuevas

tecnologias web 2.0 en el desarrollo empresarial.
En lo que se refiere al diagndstico, se puso en marcha una investigacion de
campo que permitiera conocer la situacion real de la comunicacién

organizacional en la Universidad técnica del Norte.

La propuesta se enfoca en la implementacion y diseio de un blog académico

que se sugiere lo desarrolle cada docente por asignatura impartida.
Esta investigacién cientifica se desarrollé con los siguientes métodos:

a. Inductivo-Deductivo; con el uso de este método se partié de hechos

puntuales para poder establecer generalidades que sirvan y fundamenten



la investigacion, permitié analizar experiencias particulares de distintas
organizaciones para luego establecer generalidades como lo es la
problematica de que en nuestro medio no se le preste el interés necesario

a la comunicacion en las organizaciones.

b. Analitico-Sintético: gracias a este método fue posible sintetizar la
informacion que fue util como datos, contenidos, asi como aquella que se
obtuvo a lo largo del proyecto tanto bibliografica como de campo, se
procedié a analizarla y sintetizarla en forma de redaccién en la que

también consta el punto de vista y toque personal del autor.

c. Encuesta: Se disefid un modelo de encuesta que fue aplicada al personal
administrativo, docente y estudiantes de FECYT. Estas cifras fueron

tabuladas, graficadas y analizadas.

d. Entrevista: para ampliar la informacion y conocer desde la voz oficial de
la unidad de comunicacion organizacional de la UTN, la gestion de la

comunicacion interna.



1 CAPITULO I

1.1 LA COMUNICACION

Dentro de las diferentes sociedades y culturas que han conformado la
humanidad es necesario entender el proceso de comunicacibn como un
proceso simbodlico. EI hombre al entenderse como un ser eminentemente
social, necesitd de un proceso comunicacional para construir una sociedad

mediante la codificacién de una estructura simbdlica.

La comunicacién entonces se convierte en un proceso social por el cual el ser
humano se interrelaciona y entiende a través de la emision de mensajes, los
cuales permiten esta interaccion, es decir que sin comunicacién el desarrollo de
la sociedad seria imposible. “Tiene su raiz en la palabra latina comunicare, que

significa poner en comun”. (Molestina, 1987, p. 9)

La comunicaciéon entonces es un proceso de emision de mensajes realizados a
través de un canal y que llegan a un perceptor, y que ademas debe cumplir con
un componente adicional que es la retroalimentacion, es decir respuesta por
parte del destinatario. Para que exista una adecuada comunicacion el tanto
emisor como el perceptor deben manejar cédigos comunes que permitan

decodificar los mensajes.

El uso del lenguaje, los cbdigos, los signos y simbolos representados desde
hace millones de afos en la historia de la humanidad, demuestran la capacidad
de los individuos de formar y desarrollar elementos y medios con los cuales
han sido capaces de comunicarse, desde los dibujos rupestres, hasta, hoy en
dia a través del el uso de la mas alta tecnologia (TIC). Con este ultimo la
comunicacion ha trascendido rompiendo barreras de espacio presentando
nuevos canales de comunicacion a través de las ondas electromagnéticas que

anos atras eran desconocidas por el ser humano.



Los mecanismos de comunicaciéon han ido evolucionando, como el hombre y
sus culturas, en la actualidad los recursos técnicos influyen de una manera
determinante en las formas y niveles de comunicacion, es evidente que los
procesos comunicativos hoy en dia a parte de agilitar los procesos, comienzan

a promover nuevas formas que son mas concretas, rapidas e impersonales.

1.1.1 Elementos del Proceso Comunicativo

En el proceso de comunicacion, intervienen el emisor que envia el mensaje, un
canal, el perceptor que lo recibe y la respectiva retroalimentaciéon. Dentro de
este proceso, se entiende que el mensaje puede ser de cualquier tipo, en forma
de estimulo, visual, sonoro, tactil, etc. Quien lo produce este (mensaje), puede
ser cualquier elemento, es decir una persona, animal u objeto inanimado, es el
elemento que provoca el mensaje, mismo que es emitido a un medio en el cual
se traslada para poder llegar al receptor, este es el medio por el cual el

mensaje ha sido transmitido.

"MENSAJE )
| — |

EMISOR & ruios PERCEPTOR

FEED BACK O RETROALIMENTACION

(Grafico 1): Elementos del proceso comunicativo.
Tomado de: Comunicacion Interna. P 2

Entonces identificamos claramente que en el proceso comunicativo intervienen

los siguientes elementos:




e Emisor: puede tratarse de cualquier individuo es la fuente de
comunicacién, quien desea transmitir un pensamiento o idea a otro u

otros.

e Mensaje: Es toda la informacion que se transmite y, si se logra una

comunicacion exitosa, sera también todo lo que reciba el perceptor.

e Cddigo: la forma en que se estructurara el mensaje, incluyendo la
habilidad, la actitud, los conocimientos y el sistema socio-cultural. El
cédigo debe compartido por el emisor y por el perceptor pues si no, no
podra ser decodificado y entendido. (Ejemplo: si el mensaje esta
codificado en un idioma como el espanol, el perceptor también debera

conocer dicho idioma).

e Canal: es el medio a través del cual se transmite el mensaje.

e Perceptor: es el sujeto a quien se dirige el mensaje

¢ Retroalimentacion: es el elemento que indica si hubo éxito o no en el
proceso este implica la repuesta del perceptor hacia el emisor, entonces

el perceptor se convierte en emisor y viceversa.

e Ruido: son todos los elementos que entorpecen la comunicacion. Por
ejemplo: una conexion telefonica deficiente, falta de atencion del
perceptor, uso de lenguajes diferentes, prejuicios a la hora de entender el

mensaje, gestos corporales que contradigan lo que se dice, etc.

El perceptor del mensaje que se ha comunicado, es la persona que capta o
recibe el mensaje producido por el emisor, y donde el mensaje es leido como
significado de la imagen, el sonido, gesto o cualquier expresion producida por

el emisor del mensaje.



En un analisis un poco mas profundo, se debe decir que el mensaje producido
y recibido, esta condicionado a varios elementos importantes que influyen en la
percepcion o lectura del mismo, tal vez el mas importante es la parte cultural de
los actores de la comunicacioén, asi como el nivel de percepcidén sensorial de
los mismos en cuanto a la retroalimentacion y su forma de reaccionar frente al

estimulo de tal mensaje.

Es muy posible que percibamos una imagen, sonido, etc. (mensaje), del modo
en que queremos interpretar dicho mensaje y no de la forma real del mismo, es

decir, cada persona interpreta el mensaje de forma distinta.

“Cada receptor tiene lo que puede llamarse filtros a través de los cuales el
mensaje sera recibido. Estos filtros son: Sensoriales, Operativo o dependiente
de las caracteristicas constitucionales del receptor, y el Cultural’. (Munarl,
1985: 82-84 Pag.)

1.1.2 La Educomunicacioén

La Educomunicacion es un encuentro de la educacion y la comunicacion
forman lazos de alianza para contrarrestar la oleada de informaciones que nos

presentan los medios de comunicacion.

Esta nueva disciplina nace hace mas o menos 30 afios en paises europeos, asi
como en Estados Unidos con la necesidad de analizar el avance tecnologico de
los medios de comunicacion; en cambio en América Latina surge con el fin de
formar perceptores activos, frente al poder ideolégico de los medios de
comunicacién y con el propésito de plantear alternativas para cambiar los
modelos de comunicacion verticalistas y unidireccionales, en el que los
mensajes son impuestos por los grandes grupos de poder; para asi construir
modelos de participacion, de dialogo, de libertad de informacién dirigidos al

bienestar comun de las personas.



La Educomunicacién toma como punto de partida lo siguiente:

1. La educacion para la recepcion activa de los mensajes de los medios

masivos.

2. La educacion para la comprension, evaluacion y revision de los procesos

comunicacionales en los cuales las personas y los grupos estan inmersos.

3. La capacidad para el uso, bajo la perspectiva democratica y participativa
de los lenguajes, recursos y medios de comunicacion en los espacios

educativos.

4. La capacidad para el uso democratico y participativo de los recursos de la
comunicacion por personas o0 grupos de la sociedad civil. (Virrarruel,
1998: 67 Pag.)

Al comunicar se aprende, emisores y receptores, tanto en los procesos
educativos como en los comunicativos, aprenden unos de otros, se
intercomunican, pues el lenguaje es el instrumento del pensamiento
(aportacion de la pedagogia), a partir del cual no solamente podemos

comunicarnos, sino también pensar. (Kaplun 1998: 69 Pag.)

Los nuevos ciberespacios educativos implican un avance espectacular y al
mismo tiempo obligan a los educomunicadores a ser mas conscientes del
sentido dialdgico, solidario, personal e intercultural y diferenciar los procesos
sociales y personales, en la reflexion colectiva, en la participacion y en la
busqueda comun y creativa de soluciones a los problemas cercanos y lejanos

del mundo.

Esto obliga a tener en cuenta también la importancia mediadora de los
medios, hoy fundamentalmente los que utilizan la tecnologia digital, y la

convergencia de diferentes lenguajes, en un mundo globalizado



economicamente, en el que hay conceptos, contenidos y estructuras que
no pueden ser ajenas a la red, a la interaccién, a la interculturalidad de la
informacion, a estructuras no lineales y a la responsabilidad de los

usuarios como productores de informacioén.(Freire 1997: 70 Pag).

1.1.3 La Comunicacién en el Siglo XXI

La humanidad ha implementando a lo largo de su historia instrumentos que le
ayudan a mejorar su vida, permitiendo que muchos procesos como la

comunicacion mejoren sustancialmente.

La actividad tecnoldgica ha acompafado al ser humano a lo largo de la
historia. Si nos fijamos en las diferentes etapas en las que se divide el
estudio de la Prehistoria, comprobamos que éstas se nombran en funcién
de la tecnologia que predominaba y de la técnica con la que aquéllos
seres humanos fabricaban sus utensilios: Edad de Piedra, Edad de
Bronce, Edad de Hierro... (Mari, 2002:13 Pag.)

Cada época y cada civilizacion a lo largo del mundo desarroll6 nuevas

tecnologias, incluso en la comunicacion a largas distancias, se debe recordar

por ejemplo las sefales de humo, que podria definirse como un medio de

informacion. La forma de comunicacion a distancia fue un gran problema en

las grandes civilizaciones, por ejemplo en la regién interandina la civilizacion
Quitus utilizan a los chasquis para poder enviar informacién a grandes
distancias, aunque no era un avance tecnolégico como tal, se ubica el

problema de la comunicacion a grandes distancias. Es asi que con los

avances tecnologicos, entre otros, se cred en el siglo pasado la llamada
tecnologia celular a través de la cual las personas se pueden comunicar sin

importar el lugar donde se encuentren.

Esta tecnologia solo es una muestra de los avances en el campo de la

comunicacion, muestra de que cada dia se hace mas frecuente el uso de



tecnologias de comunicacidon masiva, donde la tecnologia juega un papel
importante ya que provee a la humanidad de medios o canales de
comunicacion que permiten que el fendmeno comunicacional se efectué sin la

restriccion de especialidad.

1.2 COMUNICACION INTERNA

Westphalen y Pifiuel sefialan en su obra la direccién de comunicacion, que la
comunicacion interna es el “conjunto de operaciones de comunicaciéon
destinadas al personal de una empresa u organizacion.” (Westphalen M;
Helene, P 1993: 766 Pag.)

Por su parte, Fernandez Collado también aporta a este concepto en su obra
sefalando que comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacién para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados para

contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales
Complementariamente a los conceptos anotados se ha incluido las funciones
que, a juicio de Aguilera, constituyen la integralidad del aporte comunicacional

en una organizacion:

e “Cohesionar, permite establecer vinculos para direccionar el trabajo de los

miembros de la organizacion.

e Sanea el clima organizacional al manejar canales comunicativos abiertos.

e Fomenta el trabajo en equipo al eliminar las barreras entre las personas.

e Facilitar la adaptacion al cambio al ofrecer informacién que reduce la

incertidumbre.
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o Permite el desarrollo personal al canalizar expectativas y necesidades

dentro de un ambiente participativo.

e Da cuerpo. Genera organizaciones mas solidas.

e Unifica el lenguaje de la organizacion al permitir que todos compartan

unos mismos objetivos.

e Agiliza procesos al optimizar la gestion de informacion para toma de

decisiones.”(Aguilera, 1997: 41 Pag.)

El ejercicio pleno de la aplicacién de las funciones antes enunciadas permite
generar valor dentro de la organizacion, aspecto que guarda coherencia con el
propésito de apoyar mediante la comunicacién el éxito de los programas de
vinculacioén con la colectividad, la comunicacion no es un fin en si misma, sino

un medio para obtener los objetivos planteados.

Es importante considerar los ambitos entre los cuales se ubican los flujos de
informacion, que en el caso actual son pertinentes observar y que Garcia ubica

en su obra:

La comunicacion actua sobre las conductas de tarea (redes de actividad)
y sobre las conductas de relacion (redes de comunicacion). Gracias a la
comunicacién ambas conductas se ven inter afectadas. La comunicacion
interna configura, alimenta el circuito de la informacién /comunicacion
caracterizado por el flujo de informacion: En la empresa el dato
informativo, o, mejor aun, el contenido de la informacién (lo que acontece)
muestra un doble rostro: conductas de tarea, contenido de las redes de
actividad y conductas de relacion, contenido que corresponde a las redes

de comunicacion. (Garcia, 2000: 7 Pag.)
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Comunicar internamente o comunicar puertas adentro, con y para todos los
miembros de la organizacion, sin pretender que se convierta en el unico flujo de
informacion ni que todos los miembros vayan a compartir los mismos
mensajes, pero si se entendera a la comunicacion como una accion
multidireccional que podra llegar a cualquiera de los destinatarios (miembros de

la organizacion).

La comunicacion interna se presenta como uno de los factores
determinantes dentro de la organizacion, su manejo repercutira
directamente en el comportamiento del empleado. Si la organizacion
cuenta con una comunicacion puertas adentro que sea eficaz, el
empleado se sentira comprometido al ver que sus ideas, opiniones son
escuchadas y sus superiores lo toman en cuenta, como consecuencia su
rendimiento sera 6ptimo, en palabras comunes, el empleado se pondra la

camiseta de la organizacion.

En muchas organizaciones se piensa erradamente que el Departamento
de Comunicacion sélo debe preocuparse de las relaciones externas,
dejando al publico interno en manos de otros departamentos, que en la
mayoria de casos es el de Recursos Humanos. Un problema que lo
vivimos en nuestro medio, en el que todavia no se da la debida
importancia al ejercicio de la comunicacion dentro de las organizaciones.
(Avilla, 1995: 26 Pag.)

Teniendo en cuenta los conceptos de la comunicacién organizacional se

pueden determinar que su aplicacion permite:

e Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y

motivacion.

¢ Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.
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e Romper departamentos estancados respecto a  actividades

aparentemente independientes, pero que hacen que se bloqueen entre si.

¢ Informar individualmente a los empleados.

e Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

e Permitile a cada uno expresarse ante la direccion general, y esto

cualquiera que sea su posicion en la escala jerarquica de la organizacion.

e Promover una comunicacion a todas las escalas. (Conceptos de la

comunicacién organizacional, 2012).

1.2.1 Categorias de la Comunicacion Interna

Al conocer que tanto la estructura como el funcionamiento de las
organizaciones es complejo, la comunicacion interna cuenta con categorias
para definirse. Los tipos de Comunicacion Interna, para Escobar Fernandez,

pueden ser catalogados de acuerdo a su interrelacion personal:

e Horizontal, se da entre distintas areas o departamentos que ocupan un
mismo rango jerarquico dentro de la organizacion, es decir “de igual a

igual”.

e Vertical, la comunicacion se da entre departamentos o miembros con

distinta jerarquia, por ejemplo entre jefes y subalternos.

e Mixta, la comunicacién puede darse a la vez entre departamentos o
personas con igual o distinto rango jerarquico. Es denominada también

comunicacién oblicua o diagonal.
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Ascendente, la comunicacion que se practica entre subordinados vy jefes,
ésta incluye una respuesta mejor conocida como feedback, desde los

directivos a los empleados.

Descendente, aquella comunicacion que se presenta desde el jefe al
subalterno, en este caso el emisor cuenta con un rango mayor en

jerarquia que el destinatario.

Formal, la comunicaciéon que se realiza conforme a canales y normas

fijados por la organizacion, queda registrada.

Informal, se habla de comunicacion interpersonal, no hay constancia y el
emisor no se responsabiliza de lo comunicado. El rumor es un claro

ejemplo.

Informativa, pretende que los miembros de la organizacién sepan lo que

sucede en ella, que conozcan cémo funciona.

Normativa, comunicaciones sobre el cumplimiento de las obligaciones,

aquellas de caracter general y del régimen interno.

Motivacional, una forma de comunicacion destinada a la solucion de
posibles conflictos y fomenta la integracion, todo para conservar una

reputacion favorable.

De pertenencia, comunicaciones que buscan reconocer el trabajo bien
hecho y buscan reconfirmar la satisfaccion por formar parte de la

organizacion.

Rumores: Es la comunicacion informal que recorre la institucion sin
respetar canales y a la velocidad de la luz. (Tipos de Comunicacion

corporativa interna, 2012)
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1.2.2 Importancia de la Comunicacion Interna

Son varias las formas de comunicacidn interna que pueden existir en la
organizacion, y es que pensar que mantener una comunicacion puertas adentro
es un lujo, y que les compete uUnicamente a las grandes empresas u
organizaciones es un error garrafal. En todo tipo de organizacion
independientemente de su tamafio o su oficio existen empleados y por tal la
necesidad de que su equipo de trabajo se mantenga informado y con las

condiciones de trabajo necesarias.

Por ello, llevar la comunicacion interna en las organizaciones es uno de los
retos profesionales del siglo XXI, y, sin embargo, son pocas las entidades que
asi lo han comprendido y desarrollan una adecuada comunicacion interna

como base para implantar cambios y lograr los objetivos planteados.

El hecho de que los empleados conozcan lo que sucede dentro de la
organizacion, sus politicas, filosofia, mision, vision, valores; de que exista una
comunicacion activa entre los miembros de la organizacidn
independientemente de los departamentos o areas en los que laboren o de su

rango jerarquico, son objetivos claros de la comunicacion interna.

Las organizaciones o empresas no pueden olvidar que los voceros que gozan
de mayor credibilidad son sus empleados, son quienes pasan la mayor parte
del tiempo en sus instalaciones, y seran quienes salgan a las calles con
comentarios positivos 0 negativos dependiendo de la realidad laboral, por ello
es necesario ocuparse de este publico interno que indudablemente influye en la

percepcion que tengan al exterior de la organizacion.

Nadie puede llegar a imaginar los 6ptimos resultados que se pueden llegar a
obtener cuando el empleado siente que ha sido tomado en cuenta, se entera
oportunamente de lo que sucede, y no luego de que quizas alguien extrafio a la

organizacion se lo cuenta, o peor aun mucho tiempo después de lo sucedido.
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La escaza o informacion a medias solo da pie a rumores y chismes pues si la
gente no conoce lo que sucede tiende a imaginar y crear suposiciones sobre lo

que puede haber sucedido.

En la actualidad incluso se cuenta con mayores facilidades para ejecutar
comunicacion interna efectiva, las nuevas herramientas tecnoldgicas (correo
electronico, blog, redes sociales, paginas web, etc.) son un gran aporte para la
comunicacion, mismas que explicaremos mas adelante. Por tal razon las

organizaciones no tienen excusa para no llevar comunicaciéon puertas adentro.

Quizéas mas de uno se pregunte qué tan facil resulta llevar a cabo la
comunicacion interna en una empresa u organizacion, pues al hablar de un
area tan amplia y de tanta responsabilidad no puede considerarse un trabajo
facil, requiere principalmente contar con el personal idoneo para efectuarla,
gente profesional que esté acreditada para laborar en este campo, como
sucede en toda area profesional, asi como para la construccion es
indispensable un arquitecto, de igual forma si deseamos que los resultados
sean Optimos y provechosos para la empresa sera un comunicador el que dirija

dicha area.

1.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Si hablamos de la importancia de la comunicacién en la vida humana, al ser la
organizacion un sistema social en la que los seres humanos interactuan vy
comparten objetivos en comun, es un tanto imposible imaginar una

organizacion, empresa o institucion sin procesos de comunicacion.

Vivimos en una sociedad de cambios, la expansién de mercados y la exigente
competitividad son dos factores a los cuales se enfrentan las organizaciones y
empresas en la actualidad. Ante todo este contexto la actividad empresarial no
puede seguir unicamente preocupandose de administracion, economia y

produccion como por anos lo hizo. Es momento de incluir a la comunicacion,
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cultura e identidad como ejes de las organizaciones, estos tres aspectos

conforman el sistema nervioso central de todo proceso organizacional.

Desde esta perspectiva la comunicacion se constituye en esencia y
herramienta estratégica para los procesos de relaciones de la organizacién con
el entorno, la interaccion con sus publicos tanto internos como externos, la

definicion de identidad y el uso y apropiacion tecnolégica que se requiere.

Las definiciones son varias para la comunicacién organizacional, varios autores
exponen sus conceptos y criterios y dificilmente se llegaria a un acuerdo, sin

embargo es preciso resaltar las siguientes definiciones:

La comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre la misma
organizacion y su medio. Para Fernandez la comunicacién organizacional
es la esencia, el corazén mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de

una organizacion. (Collado, 2005: 112 P&ag.)

En un sentido mas amplio la comunicacion organizacional se la reconoce:

Disciplina que estudia como se procesa el fendbmeno comunicacional
dentro de las organizaciones en el ambito de la sociedad global y como
fendmeno inherente a la naturaleza de las personas y los grupos de

personas que las integran. (Krohling, 1992:15 Pag.)

La evolucion de la comunicacidn en las organizaciones esta muy vinculada al
ambito empresarial, se pasé de una dinamica en la que primero se ideaba, se
creaba el producto y después se pensaba en las formas de darlo a conocer en
planes y estrategias, ahora desde el inicio del proceso se inserta a la
comunicacion como una forma de facilitar la llegada del producto al consumidor

final o destinatario.
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La comunicacion dejé de ser un elemento que se inserta al final del proceso y
pasé a formar parte desde el inicio del disefio de las estrategias de la
organizacion, deja de ser un departamento técnico y pasa a ser un area

estratégica.

Lucas Marin (1997) plantea que la investigacion dentro de las organizaciones

empez6 centrandose en cinco areas que se pueden denominar tradicionales:

e La comunicacion como medio (iniciada en 1920 y popularizada en los

escritos de Dale Carnegie)

e El estudio de los canales de comunicacion

e El clima comunicativo

o El analisis de las redes de trabajo

e El estudio de la comunicacion entre superiores y subordinados

Las definiciones pueden ser infinitas para una disciplina tan amplia e

indispensable en el desarrollo de las organizaciones.

Lucas Marin lo explica de una forma sencilla y clara: Comunicacién
organizacional “es el proceso por el que los miembros juntan la informacién
pertinente acerca de su organizacién y los cambios que ocurren en ella”
(Lucas: 1997: 103 Pag.). Con este proceso no solo se facilita el funcionamiento
de la organizacion, sino que se dan a conocer y se transmiten las pautas de

conducta y los valores que la motivan.

Es posible entender a la Comunicacion Organizacional como una disciplina, o

un conjunto de técnicas y actividades:



18

e Como proceso social: La Comunicacion Organizacional es el conjunto
de mensajes que se transmiten entre los miembros de una organizacion,

dentro de ésta y su publico externo.

e Como disciplina: Es un campo de conocimiento, que se dedica a
estudiar los procesos comunicacionales dentro de las organizaciones y

entre éstas y su medio.

e Como conjunto de técnicas y actividades: La investigacién del proceso
comunicativo en la organizacion permite desarrollar una estrategia
destinada facilitar y agilizar el flujo de mensajes entre la organizacién y su

entorno.

Dentro de este analisis, la comunicacion organizativa involucra las relaciones
publicas, relaciones administraciones publicas, relaciones con inversores,
comunicacion de mercado de trabajo, publicidad corporativa, comunicacién
ambienta y la comunicacion interna, como podemos ver, los puntos en comun
de todas estas diferentes ramas son muy pocos, el principal, es sin duda, el
publico objetivo, con el que se trabajara a través de la administracién, o
diferentes actores que tienen trato con el publico en donde es relevante la
referencia de los beneficios que ofrece la empresa o los productos. En
definitiva, la comunicacién organizativa es toda comunicacién excluida de la

comunicacién de marketing.

Toda forma de comunicacidn organizativa esta dirigida, ante todo, a los
llamados "publicos objetivo”, es decir, a los publicos con los cuales la
organizacion tiene una relacion independiente, normalmente indirecta
(Cees,et al.,1999:12 Pag.)

La comunicacion organizativa trabaja a través de:

Relaciones publicas.- Es el proceso por medio del cual, la empresa se

relaciona interna y externamente, es decir entre los miembros de la empresa y
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el publico en general de forma eficiente, de lo cual depende que la empresa
tenga éxito o fracase. Los asuntos publicos son los factores que pueden ser
perjudiciales o beneficiosos para la empresa y se relacionan con factores

sociales, politicos y econémicos.

Comunicacion ambienta.- Mediante esta se informa, convence o motiva al
publico interno o externo de su participacion activa, no viendo al cliente como
comprador o consumidor sino como ente activo dentro de la observacién y

proteccion del medio ambiente dentro o fuera de la empresa.

Relaciones con el inversor.- Aqui se combina la rama de la comunicacion y las
finanzas con el objetivo de mantener o conseguir nuevos clientes de acuerdo a

los éxitos de la empresa como imagen positiva de la misma.

Comunicacion del mercado laboral.- Gestion util en lo referente al manejo de
posibles empleados o personas o instituciones a las que se quiere llegar para

vincularlas a la empresa por medio de la comunicacion efectiva.

Publicidad empresarial.- Destinada a incrementar, desarrollar o crear una

nueva imagen empresarial de la empresa.

Comunicacion interna.- es la relacion de comunicacion en todos los niveles
dentro de la empresa, destinado a mejorar, optimizar y coordinar los procesos

diarios de trabajo en la empresa.

1.4 COMUNICACION CORPORATIVA

La comunicacion corporativa es aquella que estda guiada a gestionar la
visibilidad e la imagen corporativa a través de los diferentes canales elegidos

para dicho objetivo.

La comunicacion corporativa (comunicacion institucional o relaciones

publicas), es aquella que se dedica a crear, promover y mantener la
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imagen de la empresa o institucién, asi como de establecer relaciones
amistosas y de cooperacion entre la organizacidon y sus publicos internos,

externos y especiales. (Rebeil 2000: 168 Pag.)

El antiguo modelo de comunicacién vertical, ha mostrado que no tiene
efectividad desde el punto de vista que se descuida la comunicacion entre
departamentos internamente dentro de la empresa lo que se refleja también el
exterior, el modelo horizontal, tiene una propuesta mas equilibrada al menos
dentro de la empresa, donde existe o por lo menos debe existir una
comunicacion entre todos los actores especializados dentro de cada
departamento de la empresa, para poder trabajar de forma equilibrada y con la
plena seguridad de que se hace un esfuerzo en conjunto por un objetivo
comun. Segun Celaya y Herrera, este tipo de comunicacién tiene el riesgo de
perderse en el momento que sale de la empresa hacia el publico por el hecho
de no continuar con este tipo de comunicacion, es decir de un feedback con el
segmento a donde se transmite el mensaje, por esto es importante mantener la
comunicacion horizontal hasta los ultimos actores a donde el mensaje es
enviado, de lo contrario se corre el riesgo de que esta comunicacion se corte y

se pierde el trabajo inicial realizado.

Las propiedades de la comunicacion institucional segun Joan Costa:

e El triangulo de la comunicacion, que reune y coordina poderes exclusivos,

e Su accion transversal, que la convierte en el sistema nervioso de la

institucion,

e Los cambios de mentalidad que han introducido conceptos vocabularios

nuevos,

e La gestion global o nuevo management en red
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e EIl gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una

necesidad de las instituciones. (Costa, 1999: 47 Pag.)

El triangulo de la comunicacion.- La comunicacion dentro de la empresa, no es
solo un elemento adicional, sino es un medio estratégico como lo son las
finanzas, la produccién o el marketing, incluso ayuda a la empresa a definirla,
la hace realizable y controlable. La comunicacién en su esencia abarca tres
cualidades, es proyectual, vectorial e instrumental todo al mismo tiempo, estas
caracteristicas la fortalecen dadas las condiciones de cada una de estas

caracteristicas.

e Proyectual: Dada la naturaleza de flexibilidad y adaptacién de la
comunicacién, esta se convierte en el generador de la imagen de la
institucion, es decir que es prospectiva, estratégica y creativa, y es un
elemento estratégico dentro de los planes organizacionales. Es decir que
la comunicacién es un ente importante en la gestion de los procesos

dentro de la empresa.

e Vectorial: las propias fundamentales de esta caracteristica son el criterio,
punto de aplicacion, direccion, sentido e intensidad, es decir al mismo
tiempo que define y proyecta la accién, la impulsa y conduce. Si se
aplican estas caracteristicas junto con la las estrategias de comunicacion

institucional, el resultado sera una imagen positiva de si.

e Instrumental: Al producir significados y valores utilizandolos como
herramientas para crear y realizar difusion y control, si la empresa es
capaz de utilizar estos elementos de forma correcta, podra contar con un
valor agregado dentro del mercado y como cosa afiadida se repercutira
dentro de su mision social. De esta forma cuando se crea significados
que el publico interno y externo identifica y que las asocia a institucion o

empresa, es decir que se posiciona la marca de la empresa.
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Su accion transversal, que la convierte en el sistema nervioso de la institucion.-
La base de la relacion humana es la comunicacion, porque interviene en todo
los ambitos, laboral, personal. Dentro de la institucion la comunicacion solo
puede ser transversal para poder abarcar de forma eficiente todos los procesos

del todo y al mismo tiempo auto medirse y evaluarse.

Los cambios de mentalidad que han introducido conceptos vocabularios
nuevos.- Todo nuevo concepto aporta con nuevas ideas formas de ver y
pensar, esto se traduce en cambios profundos, hacer que los individuos
acepten estos nuevos cambios sin escepticismos, es el reto de las nuevas
formas de pensar, que en lo posterior da como resultado puntos de vista

diferentes y tal vez realidades diferentes.

La gestion global o nuevo management en red. - para poder visualizar la
organizacion en su totalidad, es necesario considerarla como un todo llamada
organigrama en red, sindonimo de informacién y conocimiento, lo que permite

agilidad y flexibilidad en los procesos de informacion en la institucion.

El gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una necesidad de
las instituciones.- Dentro de estos nuevos conceptos surgen ademas actores
que los ejecuten asi surge el director de las comunicaciones, encargado de la
organizacion como centro de mensajes, receptor, emisor, comunica y coordina
la gestion de la comunicacion en la institucion por su funcién de coordinacion

de comunicacion.

1.4.1 Formas Importantes de Comunicacién Corporativa

1.4.1.1 Comunicaciéon de Direccion

Los términos comunes con los que se llamaba a la forma de comunicacion

dentro de la empresa eran relaciones publicas y publicidad, mas hoy en la

actualidad podemos observar que el desarrollo de las formas y modos de
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comunicacion asi como de las ramas derivadas mas especializadas de estas,

son varias dentro de la empresa.

La comunicacion de direccion ejecutada por el director de comunicacion,
focaliza su accion sobre varias areas a su cargo como planificacién,
organizacion, mando, coordinacion y control, las mismas que deben trabajas en
coordinacion efectiva con el director quien es el encargado de motivar de tal
manera a sus companeros, que estos realicen un trabajo eficiente y diligente
frente a los objetivos planteados. Como se ha dicho la comunicacién es la
base de la interaccién dentro de la empresa, es por este motivo que este
proceso en la comunicacion de direccion, se aplica por ejemplo, en momento
de enfocar una sola vision como objetivo conjunto, manteniendo el liderazgo y
por tanto la confianza de todos los miembros de la empresa, el momento de
iniciar procesos o de direccionar procesos de cambio, y por ultimo como
herramienta de motivacion y poder para los empleados. Se debe mencionar
también que fuera de la empresa, el papel del director es importante en cuanto
a lo que transmite al cliente, el publico o a la competencia, dando por hecho de
que su funcion es la de proyectar una imagen correcta, es decir coherente a los
planteamientos o lineamientos de la empresa, para de esta manera proyectar
una correcta identidad y obtener credibilidad, en definitiva una respuesta

adecuada del publico en general.

La comunicacion es una parte muy importante dentro de la empresa, y debe
ser ejecutada en todos los niveles de la empresa, estando a cargo
principalmente de los directores de comunicacion, sin embargo es relevante
también el hecho de que todo el proceso de trabajo interno de la empresa
tengo coherencia para poder proyectar una imagen correcta de los fines de la
misma, todos los empleados deben estar conscientes de su funcién, del trabajo
que realizan, de su fin, de sus metas y objetivos como trabajadores individuales

y por lo tanto dentro de la empresa.
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1.4.1.2 Comunicacion de marketing

“La comunicacion de marketing contiene, principalmente, aquellas formas de
comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de servicios”. (Cees, 1999, p.
11). Dado que dentro de los procesos de comunicacion de marketing se
emplea gran parte del presupuesto, es logico que se haga énfasis en la
responsabilidad que esto conlleva, dentro del estudio que se debera realizar
esta el analisis financiero profundo dentro de lo que es gastos de publicidad,
analisis de publico objetivo con perfiles de consumo de medios, datos de
calidad de agencias externas de publicidad que trabajan en relacion con la

empresa.

Todos estos elementos que utiliza la publicidad son enfocados en la persuasion
relativa indirecta, concretamente basados en la informacién sobre los
beneficios del producto el mismo que esta creado de tal forma que impacte
positivamente al consumidor y lo lleve como resultado a la compra del mismo.
El marketing directo esta considerado como una forma de publicidad directa si
es hecho por correo. Es por esto que se designas grandes recursos a las
ventas personales, y no solo a este tipo de ventas, sino a toda actividad
relacionada directamente con gestion de ventas, siendo preferenciada la

personal por el contacto directo que se tiene con el posible comprador.

La comunicacion de marketing en la actualidad es importante ya que se la
relaciona con los programas de negocios, es decir de la administracién de la
empresa donde en los ultimos afios se han realizado muchos estudios de tipo

cientifico.

1.4.2 Conducta Corporativa

La cultura corporativa es la personalidad de la compafia y lo que diferencia de

otra en cuanto a procesos, procedimientos y relaciones.
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La cultura empresarial es el conjunto de normas, escritas o no, que
componen la base del comportamiento de los empleados de la compainia,
y que inspiran tanto sus relaciones internas, como las que mantienen con
sus diferentes publicos, desde los clientes a la sociedad en general.
(Scheinsohn, 1998: 87 Pag.)

Para José Ignacio Bel, la cultura corporativa cumple tres funciones generales:

a) Funcién de integracién: La cultura corporativa favorece el consenso de la
gente hacia la mision de la empresa, sus metas operativas y los medios
necesarios para alcanzarlas. Asimismo es la que orienta el
establecimiento de criterios para medir resultados y, en gran medida, da

forma a las estrategias correctoras.

En una empresa suelen existir grupos profesionales con formaciones
diversas (ciencias econdmicas, humanisticas, técnicas, etc.); en este
caso la cultura corporativa es un elemento fundamental para la
articulacion de estas distintas orientaciones, como asi también para
las l6gicas que cada una de ellas aplica. Esto mismo es valido para
los casos en los que la organizacion transita por procesos de
absorcion, fusidon, etc., en los cuales se da la interaccion de

personas con experiencias en distintas empresas.(Bel, 2005, p.112)

Un fuerte consenso, es lo que diferencia a una mera declaracion de
intenciones de lo que debiera ser la cultura corporativa, es decir, la

referencia mas importante para orientar el comportamiento colectivo.

En este sentido podemos decir que la cultura corporativa es la base del

proyecto empresarial.

b) Funcidn de cohesion: En esta funcidn podemos apreciar de manera mas
efectiva el caracter pragmatico de la cultura corporativa y su critica

incidencia en la dinamica organizacional.
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El sentido de pertenencia que puede generar una cultura corporativa es
su manifestacion mas genuina. Cuando se logra que la gente asuma un
conjunto de valores, se constituye un fuerte sentido de pertenencia con

respecto a la empresa.

Si la empresa posee una cultura corporativa cohesionada, la
regulacion del poder estara sujeta a un mismo conjunto de valores
coherentes entre si, que garantizan ese consenso en cuanto a los
resultados. Es decir, que la cultura corporativa es el mecanismo

auto regulador del poder. (Bel, 2005, p. 88)

c) Funcién de implicancia de la persona: La implicancia acontece cuando
existe compatibilidad y correspondencia entre el sistema de valores de la

empresa y el de la persona. Esto se logra en la interseccion entre:

o El sistema de valores de la persona

e Su propia percepcion del éxito

¢ El concepto que ella tenga de si misma y con respecto al sistema de

valores de la empresa y su cultura corporativa

‘La comunicacion corporativa se ocupa de la gestion del conjunto de
mensajes efectivamente emitidos por la corporacion —o por terceros vy
que de algun modo la implican—, ya sean voluntarios o involuntarios”.
(Bel, 2005: 89 Pag.)

La Comunicacién Corporativa tiene que ser dinamica, planificada vy
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccion u orientaciéon

sinérgica, basada en una retroalimentacion constante.
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La Comunicacién Corporativa es el conjunto de mensajes que una
institucion (empresa, fundacion, universidad, ONG, etc.) proyecta a un
publico determinado a fin de dar a conocer su misidén y visién, y lograr

establecer una empatia entre ambos.

1.4.3 Diseiio Corporativo

El estilo corporativo con un disefio correcto ademas de una imagen visual
conjunta y unificada, muestran a la empresa como un todo coherente y
contribuye todo esto al establecimiento y mantenimiento de la identidad
corporativa, la empresa debe interiorizar la idea de su estilo propio corporativo,
el interés de los empleados por la empresa crea un vinculo de pertenencia lo
que produce orgullo de ser parte de la institucion, esto a su vez se traduce en
la imagen actitudinal que todos muestran entre si, es decir favorece al trabajo
interno, y al mismo tiempo, esto, se repercute a la imagen exterior de la

empresa.

De ahi la importancia en la creacion del diseio corporativo en donde debe
existir un control maximo en la creacion del mismo, que posteriormente se
traducira en la creacion del manual de etilo corporativo, que seran las normas
basicas que toda la empresa debera seguir como normas establecidas de los
procedimientos generales de la empresa, en cuanto a imagen, servicio y
procesos técnicos. Todos estos lineamientos deben ser bien conocidos por
todos los involucrados con la empresa a fin de mantener una uniformidad en

los procesos internos y externos de la empresa.

Dentro de los objetivos de la empresa existen diferentes direccionamientos, por
ejemplo segun Kammerer, tenemos la ldentidad Indicativa, que es la que se
preocupa con un énfasis en obtener el reconocimiento por parte del publico
mediante el manejo de la imagen, todo esto a través del manual de identidad

corporativa, que en este caso se convierte en el unico referente de la empresa
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en cuanto a procedimientos en la construccion de elementos graficos que se

mostraran al publico.

Por otra parte, asi mismo Kammerer, nos hable de otro modelo a seguir dentro
de la empresa, que es en relacion a los aspectos técnicos dentro de la
Identidad Tematica, que serian los principios estratégicos a seguir por la
empresa, aqui la empresa da valores aplicables a sus simbolos. El disefio
corporativo no solo identifica a la empresa, sino que también le da expresion a
su identidad. Por este motivo las dos identidades, la indicativa y la tematica,

trabajan conjuntamente e interconectadas entre si.

Existen ejemplos de empresas que han trabajado con este sistema dando
importancia al trabajo interno que se debe realizar con los empleados, es decir
con el talento humano, y conjuntamente con los aspectos mecanicos de la

empresa.

1.4.4 Importancia de la Imagen

La imagen es uno de los elementos importantes y constantes que ha estado
presente a lo largo de la evolucién del hombre, hemos podido observar los
dibujos lineales, evidencia de las primeras expresiones impresas por el hombre
sobre la tierra, pasando por los dibujos ocre en huesos de hace 30.000 afos
a.C., y encontrando toda la evidencia de la cultura egipcia, o las imagenes de
dioses sagrados de los Incas o los Mayas, hasta en la actualidad, en donde la
tecnologia herramienta importante en el desarrollo de la misma. La imagen
representa una abstraccion, la imagen como tal es la representacién grafica del
concepto del mensaje, la misma que puede ser recibida como una percepcion

real mas no es la realidad misma.

La funcion principal de la comunicacién visual es transferir sus ideas a la mente
del receptor, la imagen como tal juega un papel secundario en tanto se logre

comunicar el mensaje deseado, por lo tanto la imagen cumple su funcién
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cuando logré comunicar el mensaje, expresoé lo que queria y fue asimilado por

la otra persona.

Es importante tener en cuenta, a quién estd dedicado el mensaje, nifios,
adultos, jévenes, etc. Se debe tomar en cuanta ademas el contexto en el que

se desarrollara la imagen, y qué es lo que se quiere conseguir con la misma.

A través de la imagen podemos conocer la forma de vida de pueblos ya
desaparecidos, o podemos comprender el funcionamiento de los objetos, o

podemos comprender los hechos histéricos o el desarrollo cientifico.

1.4.5 Identidad Corporativa

La identidad tiene como finalidad dos aspectos concretos, la
diferenciacion hacia si misma, es decir reconocerse de forma interna y
como consecuencia diferenciarse de los demas en la parte externa; y el
otro aspecto es la significacion de la empresa, dar sentido a la transmision
de elementos con herramientas que provocan aceptacion para de esta
manera provocar la notoriedad de la empresa, la identidad corporativa es
un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el
reconocimiento y la recordacion a una empresa u organizacion de las
demas. (Costa 2003, p. 35)

Dentro de los signos de la identidad corporativa tenemos tres elementos de

acuerdo a su naturaleza, estos son:

e Linguistica: que es la designacién verbal de la denominacion de la
empresa, que en lo posterior por medio del disefio se convertira en una
grafia diferente llegando a ser posiblemente el logotipo, término de

Gutenberg y Manuzio, quienes trabajaron con tipografia.
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e Iconica: es la representacion grafica, marca grafica o distintivo figurativo
de la empresa, cuyas raices vienen desde a.C. lo que involucra a la
funcién comercial es decir al marketing y a la funcién institucional, es decir
a la imagen externa. Todo esto representado a través de simbolos que

representaran a la empresa.

e Cromatica: Es lo referente al color o colores que se aplican al emblema

definitivo de la empresa que sera la imagen que representara la misma.

En la identidad corporativa, se utilizaran de forma sistematica, programada y
organizada la aplicacion de los signos de identidad en todos los soportes
comunicacionales que seran los encargados de transmitir el mensaje visual. El
uso sistematico de estos elementos con la repeticion constante logra la
pregnancia en el publico y por ende la presencia constante en la memoria del
consumidor el cliente o publico en general, es por este motivo que la identidad
lejos de ser una herramienta inmediata se convierte en un valor, es decir una

imagen que constituye un fondo de comercio.

Antes de la apariciéon de los procedimientos de impresién seriada mas
rudimentarios cada etapa historico-cultural logré articular su propia
sistematica para informar, persuadir o convencer adecuadamente a sus

propésitos, sirviéndose para ello de distintos medios. (Satué, 2003, p. 10)

En un disefio de identidad, es importante la sistematizacién del proceso de
visibilizacién de la empresa, o del producto por medio de la marca, luego de
estructurar la propuesta grafica y conformar la utilizacién de signos, se realiza
entonces la aplicacion de estos signos en forma consecutiva en diferentes
soportes de comunicacion y en distintos mensajes de tipo visual, audiovisual y
sonoro, ya que la constancia o repeticion del mensaje provoca la memorizacién
dentro del mercado con la consiguiente pregnancia y recordacion en la

memoria del publico.
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Es por esta estrategia de acumulacion y repeticion, que la identidad, rebasa el
simple hecho de ser un nombre, se convierte en realidad en uno de los
importantes pluses de la empresa, es la imagen de fondo, que se convierte en
el principal activo de la misma. Cuando una persona logra identificar una
empresa, marca o producto, quiere decir que previamente ha realizado el acto
de captar el mensaje, registrarlo memorizarlo, y posteriormente lo reconocio
diferente de los demas. Este valor afiadido (goodwill), es el resultado de haber
realizado correctamente la recordacidn y memorizacion de la empresa o
producto. Hoy en dia el goodwill, estrategia de imagen e identidad como valor
agregado de una empresa, es indispensable en el tratamiento de la imagen e

identidad no solo de una marca o producto, sino de la empresa como tal.

Los signos de identidad son emitidos por medio del mensaje de identidad, el
mismo que esta conformado por una serie de rasgos exclusivos que identifican
a la empresa. Para que el receptor pueda observar dichas caracteristicas,
reconocio los rasgos particulares del elemento por medio de dos criterios,
¢Qué es? y ;Como es? La empresa, mostro6 mediante sus mensajes
consecutivos y sistematicos sus atributos que le hicieron diferente a los demas
e idéntico a si mismo, por tanto unico. Los atributos ligan de una forma mas
profunda al receptor ya que son de tipo psicoldgico, ligandolos a mediciones de

valor como estereotipos, mitos, etc.

En el S XXI, han confluido los esfuerzos de varias ramas con aportes
tecnolégicos, desarrollo de técnicas y fusiones de las mismas produciendo
nuevas propuestas. Dentro de toda esta amplia gama de alternativas, surge la
necesidad de un elemento importante y fundamental en el soporte de la
expresion grafica donde se expresa la identidad, esta, es el elemento
diferenciador dentro que implica orientacion, velocidad, fuerza y aceleracién
(comparado como un vector en fisica), que gracias a la comunicacién, se

convierte en un instrumento importante.
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Por muchos anos, el manejo de la identidad ha sido dejado de lado, sin darle la
importancia relevante que ella precisa, reduciéndola a la expresion de simples
grafismos. Hoy en dia la identidad corporativa es un instrumento estratégico
que debe ser ubicado desde la génesis misma. El elemento importante
ademas es el vinculo que se establece entre lo tedrico y la praxis.
Etimolégicamente, identidad viene de idemi, que significa "idéntico", pero no

idéntico a si mismo y no a otra cosa. (Costa 2001:214 Pag.)

Es asi que la identidad es la esencia, el ser, individuo unico e irrepetible
idéntico a si mismo, y por lo tanto diferente a todos los demas. La identidad
corporativa esta definida por dos factores fundamentales: lo que es la empresa,
fundamentalmente implica su estructura institucional, su trayectoria, estatutos,
su desarrollo, directorio actual, posesiones, etc. Y, lo que hace la empresa, es
la actividad fundamental de razén de la empresa, por la cual todo trabaja en

funcion de si.

Estos dos factores importantes constituyen la parte objetiva de la identidad, en
donde hay que tener en cuenta la otra parte no menos importante que es la
subjetiva, es, la parte psicologica, funcional, emocional, que resulta de la
respuesta del publico, como retroalimentacion a la parte objetiva, pero no sélo
como resultado de esta, sino también como resultado reflejo de: lo que dice la

empresa respecto de lo que es y lo que hace.

Al tomar en cuenta esta otra parte que es lo que dice que hace la empresa, se
incluye la informacién que manifiesta al publico, promesas, mensajes, y todo
tipo de comunicacion que ofrece, es aqui donde se relacionan la identidad, la
acciéon y la comunicacion. Todo este proceso de razdn de ser de la empresa,
con el qué es, qué hace y qué dice se manifiesta a través del como lo hace,
como lo dice. Por tanto la unidén de todos estos parametros nos dan como
resultado la personalidad de empresa, el estilo de conducta que el publico

percibe.
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Como resultado final de la convergencia de todos estos parametros tenemos,
que la empresa sabe qué es, qué hace, como comunicar con su estilo propio, lo
que crea una imagen mental de la empresa en el publico generando una
memoria social que se denomina la "imagen publica" (suma de imagenes

individuales que coinciden).

La forma de expresarse de la empresa, es decir el como traduce la parte
objetiva en subjetiva por medio de percepciones, sensaciones y experiencias,
cdmo la empresa se muestra y se hace reconocer, expresando su identidad, lo
que es. Esta misma forma que expresa la empresa al exterior, es decir al
publico, crea valores, es importante, cdmo comunica y como lo comunica, lo
que se entiende y lo que se sobrentiende, es decir el mensaje semantico que
es, lo que dice, y el mensaje estético, que es el, como lo dice que deben estar
interrelacionados dentro del mensaje, en otras palabras el mensaje debe

interpretar el sentido de lo que la empresa denota y connota.

Ademas la empresa debe tener una coherencia, una armonia y ldgica
fundamental entre lo que dice, lo que es y lo que hace, ya que de no existir esta
armonia, se produce un conflicto, el mismo que al mostrarse al publico denota
una falta de coherencia en los lineamientos de la empresa llevando a conflictos
éticos dentro de la misma y evidentemente esto se evidencia al publico en

mensajes contradictorios lo que contamina la imagen publica de la empresa.

Asi, la forma en que se presenta la empresa, es decir cobmo se muestra, como
se presenta a si misma, como se hace reconocer diferenciar e identificar de las
demas es el punto crucial de su estrategia de identidad, que ademas es

también parte de la estrategia de comunicacién general de la empresa.

Todo lo antes mencionado, constituyen los parametros fundamentales que
conforman la identidad de una empresa, ahora, todo esto esta vinculado
directamente con la interrelacion interna y externa de la empresa, como ente

social, el manejo de y entre sus empleados, el manejo de clientes, dentro de la
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actividad especifica y dentro de la sociedad en la que se desenvuelve. Para
esto la forma de comunicarse es importante, como se comunica, a quién se
comunica, que se comunica, ya que el mensaje puede ser para diferentes

publicos, con objetivos diferente.

La singularidad que muestra la identidad de la empresa, es el perfecto
elemento diferenciador de los demas, ya que proporciona la personalidad y el
estilo corporativo, que se traduce en la imagen que se proyecta al publico. La
identidad por lo tanto es la esencia institucional de la empresa, es por este
motivo que esta debe necesariamente ser unica e inimitable expresadas por
sus elementos funcionales y emocionales: la personalidad, el estilo, la cultura y
la imagen. Ya que la empresa parte de su propia identidad, no pude imitar, y
debido a que este elemento ha sido transformado por medio del como, este,
siendo la forma de comunicar es lo que diferencia a la empresa, lo que hace,
como lo hace y cdmo lo comunica, es lo que la distingue como ente
diferenciado y unico. Se consideraria, por tanto, a la identidad corporativa
como la manifestacion de un conjunto de caracteristicas que forman una
especie de concha alrededor de la organizacion, mostrando su personalidad.
(Costa, 2001: 214 Pag.)

1.4.5.1 Importancia de la Identidad Corporativa

La ldentidad Corporativa es una herramienta indispensable dentro de la
construccion de la empresa, no solo como la formacion de la imagen hacia un
publico externo, sino que puede ayudar por ejemplo a aumentar la motivacion
entre los empleados, en lo que Keller en 1990, llama el "efecto interno de la
identidad corporativa", crea sobre los trabajadores el "nosotros", al involucrarlo
de tal manera que se sienta parte constitutiva de la empresa y se identifique
con ella, con sus problemas, con las soluciones, con el trabajo, etc. ademas de
que el trabajador es tomad en cuenta como capital humano de la empresa y se

desarrolla su compromiso con el trabajo.
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Inspira confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa, la
identidad bien construida por la empresa proyecta confianza y seguridad, si el
publico externo identifica esta imagen, la empresa gana en credibilidad, el
objetivo de enviar mensajes concretos, claros y precisos, ayuda a que el

publico acepte el mensaje.

Tener conciencia del importante papel de los clientes, mostrando un mensaje
concreto y claro, de tal manera que el publico lo asimile y la empresa, de esta
manera rea una base de reaccion continua donde se le da la suficiente
importancia al publico objetivo que en definitiva es la razén de ser de la

empresa.

Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivos financieros, que por lo
general el segundo publico objetivo mas importante en la empresa es el
financiero, es un sector en el que se debe creas confianza ya que por lo

general suministran la empresa.

En la actualidad existen muchas empresas que basas su identidad en logotipo,
o imagen, sin darse cuenta de la importancia y la necesidad de la creacion de
la identidad de la empresa como tal ya que esta es la estrategia de
diferenciacién unica para si. La identidad corporativa se aplica a la empresa, a

todas sus manifestaciones, propiedades y actuaciones.

Como se habld antes de la vision objetiva de la empresa, lo que es, se expresa
en sus datos descriptivos, que la identifican por su actividad y que la hace

identificable sin mayor explicacién solo con ver.

La personalidad de la empresa, involucra su caracter, actitudes, conducta,
forma de ser, es la forma de expresion de lo que es, es decir en forma

subjetiva.

La percepcion de estas experiencias hace que se construya el imaginario o

sintesis mental, que es lo que para nosotros define a esta empresa, esto hace
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que se haga presente en nuestra conciencia cuando la recordamos, es la
imagen que nos hemos formado de ella, y nuestra respuesta o reaccién ante

ella depende de como la hemos concebido o percibido en nuestra memoria.

El receptor que obtienen el mensaje de la empresa, lo que percibe son las
sensaciones que le causan las experiencias recibidas por la estrategia de la
empresa en forma de sentimientos como satisfaccion, confianza, adhesion,
imagen, es decir lo que hace que el publico se ligue a la empresa depende de
los estimulos que esta provoca en el publico dependiendo de los valores que
coincidan o no. Estas lineas de enlace pueden llegar por varios medios,
soportes, experiencias personales, servicio, opiniones ajenas que de forma
aleatoria pudieron llegar al publico. Todas estas formas de percibir la empresa
deben estar relacionas entre si de tal modo que el publico se haga una
"imagen" concreta de la empresa y esta pueda influir en las decisiones,

elecciones, preferencias, opiniones y fidelidad.

Por lo tanto, es fundamental tener en cuenta que no puede haber estrategia de
comunicacion sin antes saber, conocer y comprender al publico al que se va a
dirigir la informacion, y, la estrategia de comunicacion no debe ser

independiente, sino debe estar ligada a la estrategia general de la empresa.

En los ultimos afios, se ha desarrollado el manejo de la identidad corporativa,
que desde sus inicios empiricos, ha llegado a convertirse en una forma muy
elaborada, respaldada por estudios de mercado y marketing, en los que se
apoyan las empresas para poder lograr su identidad corporativa.
Primigeniamente, desde el simple uso de logotipo y etiqueta como signos
elementales de identidad, pasando por el manual de identidad corporativa, a
través de inmensas campafias de amplios despliegues comunicacionales, la
alta demanda de mercados, hace que todos estos elementos no sean nada si

no se define una estrategia global de identidad y comunicacion.
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1.5 IDENTIDAD INSTITUCIONAL

La identidad corporativa es el conjunto de simbolos, comunicacion y
comportamiento de una empresa, basados en la vision y mision de la misma.

Es decir, es la personalidad de la empresa.
La problematica de una identidad institucional poco desarrollada se da muy
menudo y conlleva problemas de reconocimiento y comunicacion de una

entidad.

Elementos de la identidad visual corporativa, segun Joan Costa:

Logotipo: Disefio tipografico que constituye la denominacién corporativa

(marca)

e Simbolo: Imagen que simboliza la identidad corporativa (anagrama)

e Logo simbolo: Combinacién normativa del logotipo y el simbolo.

e Colores corporativos: Son los colores que identifican a la institucion y la
diferencian de otra (usados en el logo simbolo o en versiones secundarias

del mismo).

o Tipografia corporativa: Es la familia tipografica que la institucién adopta
como normativo. Posee caracteres principales y secundarios. (Costa,
2000: 21 Pag.)

No se debe caer en el prejuicio visualista de que la imagen es unicamente un
registro subjetivo del lector, de forma que la institucion es comunicada y

traducida en términos de imagenes asociativas en el subconsciente del publico.
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Cuando una empresa se somete a un publico, estara siendo evaluada en su
grado de coherencia entre varios elementos. La imagen institucional.,
representa un nivel de semejanza con la Realidad Institucional, misma que en
muchos casos es moldeada de acuerdo a la conveniencia del sujeto

institucional.

Para generar un proceso de identificacion de una institucién es importante
seleccionar de los atributos mas caracteristicos de la identidad de la misma con

una imagen visual.

La identidad es susceptible de ser deformada por los prejuicios, interés,
actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas como individuales. Para
evitar tales deformaciones es imperiosamente necesario un plan de
identificacion fuerte y concreto, con objetivos claros tanto a corto como a largo

plazo.

Para Jorge Escobar, existen dos tipos de imagen corporativa:

e La imagen promocional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de
obtener la reaccién inmediata del publico, adquiriendo los productos o

servicios que ofrece la institucion.

La imagen motivacional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar
la opinidon del publico hacia metas de identificacion o empatia entre la

institucion y el publico/target. (Tipos de Comunicacion Corporativa, 2008)

Las trabas en la comunicacion se han dado en todas la épocas y en todos los
aspectos sociales, desde ya es cierto que no existe una comunicacion dirigida y
con resultados programados, pero lo que si existe es un consenso en la
comunidad ante determinados aspectos, y es en éstos en los que debemos

profundizar para delimitar nuestro campo de aplicacion.
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Dicho consenso no se instala automaticamente en forma univoca, hay
elementos que sirven para construirlo, elementos de los que se apropia la

sociedad.

La marca es uno de ellos, que como todo enunciado, transcurre en el tiempo y

no determina un unico concepto en la mente de sus interlocutores.

Cuando la entidad marcada es desconocida, enfrentar su marca grafica
necesariamente ha de generar lo que podriamos llamar una “primera
impresion”, en general muy dificil de gobernar y sostener. No importa lo
que quiera evocar una marca grafica, quien realmente enuncia es la

institucion. (Tipos de Comunicacion Corporativa, 2008)

Segun Joan Costa Para conformar un “Programa de Identidad Visual
Corporativa” se debe tener en cuenta un repertorio de elementos regulados por
un cédigo combinatorio, que reciben el nombre de constantes universales de
identidad.

Costa lo explica diciendo “las empresas ya no se manifiestan solamente a partir
de lo que hacen (sus productos y servicios), sino también de cémo lo hacen (su
calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su
cultura), y finalmente a través de cdmo comunican todo ello (imagen publica)”.
(Costa, 2001:39 Pag.)

La identidad de una organizacion “es el conjunto de rasgos y atributos que
definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (Villafare,

2006: 26 Pag.); por tanto, tiene que ver con su ser, su forma de ser, su esencia.

De la grafica hasta la indumentaria del personal; de la arquitectura y el
ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de comunicacion
verbal; de los recursos tecnologicos hasta las acciones para

institucionales; todos los medios corporativos (materiales y humanos)
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devienen portavoces de la identidad del organismo, o sea canales de
imagen”. (Chaves, 1990, p. 14)

Por tanto, la Identidad Visual Corporativa es:

Un canal de imagen. Costa considera la Imagen Corporativa como una
condicion “potencial o latente” por tanto, no se ponen en marcha por si
mismas sino que es necesario realizarlas. Costa senala que la forma de
llevarlas a cabo es a través de dos acciones: “la accion productiva” y “la

accién comunicativa”. (Costa, 2001, p. 77)

1.6 LA PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

La planificacion estratégica de la comunicacién constituye una vision de largo
plazo, que ademas debe estar armonizada con la planificacion institucional, en
donde se define como concretar los objetivos de acuerdo a las areas de trabajo

existentes.

Para Francisco Garrido, la concepcion estratégica de la comunicacion esta
basada, en cinco elementos que constituyen las caracteristicas de una
estrategias aplicada de comunicacion, estos son: 1) Una directriz teérica con un
referente practico; 2) Tiene caracter normativo y unificador; 3) Induce el
pensamiento de largo plazo; 4) Define responsabilidades y propdsitos a todo

nivel; y, 5) Unifica recursos con relacidon a objetivos. (Garrido 2004: 87 Pag.)

Un nivel inferior de las estrategias esta abordado por las tacticas que hacen
viable la concrecién de los planes, ya que es el nivel en que se definen los
modos de utilizacion de los recursos y del mejor momento para aplicarlos en

favor del propdsito.

El nivel logistico es el ultimo factor en la aplicacidn de la estrategia, ya que alli

se realiza la tarea de mantenimiento y produccion de recursos necesarios.
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Actualmente, nuevas luces apuntan hacia la idea de la estrategia como un
elemento ordenador que fija los objetivos hacia la satisfacciéon de los
stakeholders o publicos relacionados con la organizacion, en el caso propuesto
lo conforman todas aquellas instituciones que de diverso género y finalidad se

relacionan con la Universidad. (Garrido 2004:87 Pag.)

1.7 PLANIFICACION ESTRATEGICA

Es importante mencionar que existen diferentes modelos de planeacion
estratégica en las organizaciones; sin embargo, todas deben cumplir con
ciertos pasos fundamentales. Todo proceso necesita de la participacion tanto

de los gerentes como de los trabajadores, solo asi se lograra en las empresas.

El proceso de planificacion estratégica, para Jones, Gareth y Hill, Charles,

consta de tres etapas:

a) Formulacion de la Estrategia: Consiste en elaborar la mision de la
empresa, detectar las oportunidades y las amenazas externas de la
organizacion, definir sus fuerzas y debilidades, establecer objetivos a
largo plazo, generar estrategias alternativas y elegir las estrategias

concretas que se seguiran.

Algunos aspectos de la formulacidn de estrategias consisten en decidir en
qué nuevos negocios se participara, cuales se abandonaran, cémo
asignar recursos, si es conveniente extender las operaciones o0
diversificarse, si es aconsejable ingresar a los mercados extranjeros, si es
recomendable fusionarse o constituir una empresa de riesgo compartido y

coémo evitar una adquisicion hostil. (Jones, et al., 1996, pp. 61-67)

e Formulacion de las Metas: Este primer paso del proceso de la
planeacién implica comprender la misidbn de la organizacion y

después establecer objetivos concretos que nos ayuden a concretar
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la misidn. Esta etapa responde a la pregunta basica que se hacen

todos los estrategas ¢, qué queremos de la empresa?

La mision expone el por qué de la existencia de la organizacién y el qué
debe hacer, esta mision debe distinguir a la empresa de todas las demas.
La declaracion de la mision fija, en términos generales, el rumbo futuro de

la organizacion.

Para seleccionar las metas u objetivos de la empresa es importante tener
en cuenta los valores de los administradores. Estos valores pueden ser
sociales o éticos, o implicar asuntos practicos, tales como el tamano que
a los administradores les gustaria que tuviera su organizacion, el tipo de
producto o servicio que a ellos les gustaria producir, 0 proporcionar o

simplemente la manera en que ellos prefieren operar.

El fundador o alguno de los primeros dirigentes que impulsaron los
valores de la organizacién generalmente juegan un papel importante en la
creacion de dichos valores. “Las metas principales especifican lo que la
organizacion espera cumplir de mediano a largo plazo”. (Jones, Gareth y
Hill, Charles.1996, pp. 61-67)

¢ |dentificacion de los Actuales Objetivos y Estrategia: Luego de definir
la misién de la organizacién y traducida a objetivos concretos, los
administradores estan listos para iniciar la siguiente etapa del

proceso.

Este es identificar los objetivos actuales de la organizacién y su
estrategia. Algunas veces la mision y objetivos recién definidos se
pareceran mucho a aquello en que se funda la presente estrategia. Pero
otras veces el proceso de formulacion de estrategias provoca un cambio
sustancial en ellos, esto sucede principalmente cuando la organizacion no

ha estado logrando los objetivos clave o0 mas importantes.
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Es posible que los objetivos y estrategia actuales estén bien definidos y
se comuniquen claramente a través de toda la organizacion. Esta optima
situacion suele acompafnarse de una previa planeacion estratégica formal
o una formulacion informal, pero explicita, por parte de un fuerte lider de

la organizacion.

Segun Jones, Gareth y Hill, Charles, para determinar la estrategia actual
de su organizacion, muchos administradores se formulan preguntas como
las siguientes: ¢jcual es nuestro negocio y cual deberia ser? ;Quiénes
son nuestros clientes y quiénes deberian ser? ;Hacia donde nos
dirigimos? ¢Cuales son las principales ventajas competitivas que

tenemos? ¢ En qué areas de competencia sobresalimos?

¢ Analisis del Ambiente: Luego de definir las metas de la organizacién,
los objetivos y la estrategia actual identificaremos que aspectos del

ambiento ejerceran influencia para poder lograr nuestros objetivos.

La finalidad del analisis del ambiental consiste en descubrir las formas en
que los cambios de los ambientes econdmicos, tecnoldgicos,
socioculturales y politico/legales de una organizacién la afectaran
indirectamente y las formas en que influiran en ella los competidores,
proveedores, clientes, organismos gubernamentales y otros factores.
Asimismo, este analisis nos permite descubrir las oportunidades

disponibles para la organizacion y las amenazas que enfrentan.

e Toma de Decisiones Estratégicas: Esto implica la generacion de una
serie de alternativas estratégicas, dadas las fortalezas y debilidades
internas de la compaiia junto con sus oportunidades y amenazas

externas.

El propodsito de las alternativas estratégicas, generadas por un analisis

FODA, debe fundamentarse en las fortalezas de una compafia con el fin
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de explotar oportunidades, contrarrestar amenazas y corregir debilidades.
Esto requiere identificar, evaluar y seleccionar enfoques estratégicos

opcionales.

b) Implementacién de la Estrategia: Para implementar la estrategia, la
empresa debe establecer objetivos anuales, idear politicas, motivar a los
empleados y asignar recursos, de tal manera que permitan ejecutar las

estrategias formuladas.

Componentes principales para una adecuada implementacién estratégica:

Diseno de una estructura organizacional

Diseino de sistemas de control

Adecuacion de la estrategia, la estructura y los controles

Manejo del conflicto, las politicas y el cambio

A decir de Jones, Gareth y Hill, Charles, con frecuencia se manifiesta que
la implementacion de la estrategia es la etapa activa de la administracion

estratégica.

e Disenio de wuna Estructura Organizacional: Para lograr el
funcionamiento de una estrategia, independientemente de si esta es
intentada o emergente, la organizacion necesita adoptar la

estructura correcta.

Disefar una estructura implica asignar responsabilidades de tareas y
autoridad para la toma de decisiones dentro de una organizacion. Los
aspectos contemplados incluyen cémo dividir mejor a una organizacion en
subunidades, como distribuir la autoridad entre los diferentes niveles
jerarquicos de una organizacion y cémo lograr la integracion entre

subunidades.
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Las opciones analizadas cuestionan si una organizacion debe funcionar
con una estructura alta o plana, el grado de centralizacion o
descentralizacion de la autoridad en la toma de decisiones, el punto
maximo para dividir la organizacidon en subunidades semiautonomas (es
decir, divisiones o departamentos) y los diferentes mecanismos

disponibles para integrar esas subunidades.

e Disefio de sistema de control: Ademas de seleccionar una
estructura, una empresa también debe establecer sistemas
apropiados de control organizacional. Esta debe decidir cémo
evaluar de la mejor manera el desempefio y controlar las acciones

de las subunidades.

Las opciones se clasifican desde los controles de mercado y de
produccion hasta las alternativas burocraticas y de control a través de la
cultura organizacional. Una organizacion también necesita decidir qué
tipo de sistemas de remuneracion e incentivos debe establecer para sus
empleados.

e Adecuacion de la estrategia, la estructura y los controles: Si la
compania desea tener éxito, debe lograr un ajuste entre su

estrategia, estructura y controles.

Debido a que diferentes estrategias y ambientes establecen diversas
exigencias en una organizacion, exigen distintas respuestas y sistemas de

control estructurales.

e Manejo del conflicto, las politicas y el cambio: Aunque en teoria el
proceso de administracion estratégica se caracteriza por una toma
de decisiones racional, en la practica la politica organizacional

desempena un rol clave.
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La politica es endémica para las organizaciones. Los diferentes
subgrupos (departamentos o divisiones) dentro de una organizacion
tienen sus propias agendas y tipicamente, estos conflictos. Por tanto, los
departamentos pueden competir entre si una mayor participacién en los

recursos finitos de la organizacion.

Tales conflictos se pueden resolver mediante la distribucion relativa del
poder entre las subunidades o bien a través de una evaluacion racional de
la necesidad relativa. De manera similar, los gerentes individuales con
frecuencia participan en discusiones ente si acerca de las decisiones

politicas correctas.

Las luchas por el poder y la formacién de coaliciones se constituyen
en las mayores consecuencias de estos conflictos y forman, en
realidad, parte en la administracion estratégica. @ El cambio
estratégico tiende a destacar tales luchas, pues por definicion toda
modificacion ocasiona la alteracion de la distribucion de poder dentro

de una organizacién. (Jones, 1996: 61-67 Pag.)

c) Evaluacion de la Estrategia: Una vez implementada la estrategia los
gerentes definitivamente deben saber cuando no esta funcionando bien
determinada estrategia; para esto es necesario realizar un monitoreo de

Su ejecucion.

En este nivel se suministra la siguiente fase de la implementacién y
formulacion de estrategias. Esta sirve bien sea para reafirmar las metas y
estrategias corporativas existentes o para sugerir cambios. Por ejemplo,
cuando se pone en practica, un objetivo estratégico puede ser demasiado
optimista, y por tanto, en la siguiente ocasion se establecen objetivos mas

conservadores.
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Los contralores a menudo desempefian un papel importante en el disefio
de sistemas de control estratégico. He aqui las dos preguntas mas
importantes del control estratégico: ¢;esta efectuandose la estrategia tal

como fue planeada?, ¢ estan logrando los resultados deseados?

Las tres actividades fundamentales para evaluar estrategias, segun

Jones, Gareth y Hill, Charles, son:

¢ Revisidén de los factores internos y externos que son la base de las

estrategias presentes.

¢ Medicidn del desempernio.

e Aplicacién de acciones correctivas.

1.7.1 El Plan Interno

La comunicacion interna esta estrechamente ligada a las acciones generales
de comunicacion organizacional, por tal debera contribuir a alcanzar los

objetivos generales ya definidos.

Horacio Andrade (2005), propone hablar del “Modelo de las 5i” para referir al
proceso a seguir para disefar e implementar correctamente la comunicacion
organizacional interna. Son cinco acciones que comienzan con la i:

Investigacion, Identificacion, Informacion, Integracion e Imagen. (p. 18)

Investigacion: estara presente al inicio y final del proceso. Al inicio para
conocer como esta la situacion y al final para hacer un balance entre las
acciones desarrolladas y los objetivos cumplidos. Se investiga para: conocer la
problematica existente en materia de comunicacion y sus causas, definir las
necesidades de informacion de la empresa hacia su personal, detectar las

necesidades de informacion del personal y su grado actual de satisfaccion,
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evaluar la efectividad de los medios de comunicacion y evaluar el resultado

obtenido con los esfuerzos de mejora.

Identificacién: de los colaboradores con la organizaciéon para reforzar la
cultura de la empresa, generar orgullo de pertenencia y desarrollar elementos

simbdlicos que identifiquen a la organizacién.

Informacidn: se debe proporcionar siempre informacion confiable, relevante,
suficiente, y oportuna sobre el entorno, optimizar el uso de medios
institucionales a través de la red de comunicacion de la empresa
independientemente de que se trate de un flujo de comunicacion de la direccién

a las bases como que sea de los empleados a sus jefes.

Integracion: para mejorar el clima de comunicacion, fomentar el trabajo en
equipo o para que dominen las habilidades de intercomunicacion personal tanto

los colaboradores como los lideres.

Imagen: para crear una percepcion favorable de la organizacién y asegurar la
coordinacion de los mensajes enviados por los medios tradicionales y todos

aquellos soportes que comunican sobre la imagen de la empresa.

1.7.2 Herramientas de la Comunicacion Interna

Desde reuniones, hasta la intranet o las redes sociales, pasando por el boletin
de prensa y el buzén de sugerencias, son tan sélo pocas de las tantas formas y
herramientas que estan a disposicidén de las organizaciones para asumir el reto
de ejecutar la comunicacién interna. No hay excusa, las herramientas las hay
para toda necesidad y presupuesto. La coherencia en los mensajes,
credibilidad y participacion son los factores que hay que tomar en cuenta a la

hora de implementar cualquiera de ellas.

A pesar de todos los adelantos tecnolégicos que tenemos en la actualidad,

ninguna herramienta supera a las reuniones o encuentros cara a cara, los
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mismos que estan presentes en todo tipo de organizacion y son los que mas
acercan a los miembros de la misma, nada como percibir una actitud frente a

frente mirando a los ojos.

Las actas de reuniones, permiten resumir un encuentro, resaltando acuerdos
y soluciones, permite que todos los participantes tengan conocimiento y
puedan realizar aportaciones y para dar seguimiento a las actividades de la

organizacion.

Las publicaciones internas (boletin, periddico, revista con determinada
periodicidad), estan destinadas a informar sobre temas relacionados con el
trabajo de la empresa: proyectos, logros, clientes, alianzas, etc., también en su
contenido se puede dar espacios dedicados para noticias, reportajes
relacionados con los empleados. Es recomendable que en la realizacion de las
publicaciones se involucre al personal de la organizacién, solo asi sera posible
que los contenidos sean reflejo de la realidad y de que sus miembros internos

se sientan identificados.

Los tablones informativos, de los cuales forman parte circulares, anuncios,
hojas, avisos; son otras formas de comunicacién interna muy usadas, es
conveniente mantenerlos en constante actualizacién para que no pierdan

interés, su ubicacion debe ser estratégica.

Los buzones de sugerencia, son herramientas que permiten receptar
aportaciones de los miembros de la organizacién, una forma muy importante de
comunicacion ascendente (desde los empleados a la direccion). Es
recomendable respetar el anonimato en las sugerencias y ofrecer un

compromiso de respuesta que garantice su efectividad.

En el ambito de la comunicacion ascendente, estan tomando importancia las

encuestas de clima laboral y los manuales de acogida.
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Las encuestas de clima laboral permiten conocer la opinidén de los trabajadores
sobre diferentes aspectos de la organizacién, estos pueden ser politicas,
condiciones laborales, e incluso la propia comunicacion interna. Los resultados

permitiran poner en marcha un plan de accion de ser necesario.

El manual de acogida pretende facilitar a los nuevos empleados familiarizarse
con la organizacién en la que laboraran, todo por favorecer su desempefio. En
el manual es posible insertar a multiples contenidos: catalogo de productos y
servicios, organigrama de la empresa, ultima memoria o informe de

actividades, manual de procedimientos, etc.

En los ultimos afos, y gracias al aumento del uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion en las empresas, se han extendido como
herramientas de comunicacién interna el correo electrénico, las Intranets
(redes internas de comunicacion en las que se pueden integrar todos los
soportes apuntados), los blogs. Pero todas las ventajas que aportan (volumen
de informacion que puede soportar, rapidez y facilidad de consulta, gestion y
repuesta, etc.) se pueden ver reducidas si el acceso a ellas no es generalizado.
No sirve de nada disponer de una Intranet a la que so6lo accede una parte del
equipo o no se utiliza con frecuencia. Por eso, resulta conveniente combinarlos

con las herramientas tradicionales.

Con el blog, es posible favorecer a la imagen de la organizacion, facilita la
comunicacion directa entre el publico interno de la organizacién, con
respuestas rapidas e incluso se puede utilizarlo para generar controversias y

debates o0 argumentaciones sobre asuntos, decisiones, proyectos.

Los soportes promocionales, el material promocional debe también estar
enfocado al publico interno en ellos es posible difundir cursos, reuniones, etc.
De esta forma los empleados sentiran que se les da la debida importancia y

gue son merecedores de la atencién y formalidad por parte de sus directivos.
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La imagen vale mas que mil palabras, es asi que los videos, se convierten en
aliados en la promocién de las acciones internas de la organizacion. Su

elaboracion vale la pena, constituye un excelente material divulgativo.

Conocer, acercarse a la organizacién a la que se pertenece con visitas a las
instalaciones es una forma de mantener contacto y desarrollar acciones de
pertenencia al grupo, nada como conocer a cabalidad y recorrer el lugar donde

los empleados la mayor parte de tiempo.

Las convenciones anuales, permiten que los empleados mantengan contacto
y una relacién laboral amena para lo cual es recomendable realizarlas
anualmente, asi los trabajadores nuevos podran relacionarse con sus

companeros.

Queda claro que las herramientas pueden ser varias, y que incluso depende de
la creatividad del comunicador organizacional saber escoger y utilizarlas,
dependiendo de la necesidad de cada organizacion, la importancia de llevar la
comunicacion interna en la organizacion esta totalmente argumentada, sino nos
preocupamos y cuidamos al publico interno, dificilmente se podra brindar
respuestas satisfactorias al publico externo. Por tanto, no empecemos a
construir la casa por el tejado y hagamos que la comunicacion interna deje de
ser la asignatura pendiente de nuestra empresa u organizacion, esta constituye
una herramienta clave para alcanzar los objetivos estratégicos. Ademas,
ayuda a crear cultura de empresa, contribuye a evitar el rumor propiciando un
clima de confianza y motivacién y hace que la empresa sea mas competitiva y

rentable.

1.8 DIRECTOR GENERAL DEL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

Segun Joan Costa, la comunicaciéon ha sido a menudo tomada como una

moda, ahora, se va conviniendo en una cultura, es la parte fundamental de toda
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organizacion que busque plasmar su marca y buen desempefio entre la

competencia. (Joan Costa, 2001, p. 59)

Por lo tanto, se deduce y resalta el hecho de que las empresas, cuentan con un
responsable de comunicacion en sus organigramas, mas conocido con el
término de Director de Comunicacion, éstos, presentan una dependencia

directa de los maximos responsables de la empresa, es decir del presidente.

La responsabilidad del gestor, o director de las comunicaciones, empieza
per comprender el funcionamiento y la cultura de la empresa; entender el
proyecto corporativo y el pian estratégico, para participar en él y poder

comunicarlo sin problemas de entendimiento (Costa, 2001, p. 60).

Esto, facilitaria la rapida ejecucion de proyectos por parte del director,
ayudando a la empresa en cuestidon, a avanzar en sus planes de estrategia

frente a la competencia, sin interrumpir acciones laborales.

Uno de los objetivos de la gestidon de las comunicaciones, segun Joan Costa es
conseguir una unica voz, unica imagen y discurso unico para les diversos
individuos que laboran en la empresa. Asi se han reunido alguna de las
caracteristicas propias de un director de comunicacion, las mismas que se

exponen a continuacion:

e El director de comunicacion, debe poseer un espiritu critico: no aceptar

una idea sin someterla a prueba.

e Sostendra una actitud positiva, receptiva y abierta: al mismo tiempo sera
analitico y frio para evaluar con rigor las ideas, situaciones y decisiones:

el analisis objetive es parte también de la mentalidad estratégica.

e Sera imaginativo, buscara nuevas relaciones, nuevas vias de enfocar las

cosas y actuar.
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e Debera ser curioso e interesado ante lo nuevo o desconocido. El director
de comunicacion, debe desarrollar su capacidad de empatia; el principio
de la comunicacion consiste en saber escuchar y comprender. (Costa,
2001, p. 60)

El encargado de la comunicacion, ha de ser un profesional con capacidad de
accion, preferiblemente experto en comunicacion. Con suficiencia para dirigir

su actuacion hacia objetivos a largo plazo. (Morales, 2001, p. 244)

Las caracteristicas de definen al director de comunicacion, tienen que ser un
lider, ya que el lleva la imagen de la empresa, ademas tiene la responsabilidad
de una buena comunicacién dentro de la misma, para que fluyan las

informaciones y no se estanquen en un solo punto.

Muchos de los estudiosos de la comunicacién concuerdan en que el director de
comunicaron, debe estar situado junto al maximo ejecutivo: presidente,
consejero delegado o director general, o que demuestra la importancia que

tiene la comunicacion dentro de las empresas.

La forma en la que esta estructurada una organizacion, se conoce a
travées de del organigrama, instrumento utilizado para la division de
funciones, los niveles jerarquicos, las lineas de autoridad vy
responsabilidad, los canales formales de la comunicacién, la naturaleza
lineal o asesoramiento del departamento, los jefes de cada grupo de
empleados, trabajadores, entre otros; y las relaciones que existen entre
tos diversos puestos de la empresa en cada departamento o seccion de la
misma. (Costa, 2001, p. 62)

En forma general, un organigrama sirve para:

e Descubrir y eliminar defectos o fallas de organizacion.
e Comunicar la estructura organizativa.

o Reflejar los cambios organizativos.
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El organigrama es el resultado de la creacion de la estructura de una
organizacion la cual hay que representar. Estos muestran los niveles

jerarquicos en una empresa u organizacion.

La ventaja mas resaltante de un organigrama es que muestra quién depende
de quién y tiene la particularidad de indicar a los administradores y al personal

nuevo la forma como se integra a organizacion.

1.8.1 Funciones del Director del Departamento de Comunicacion

El responsable de comunicacion interna, es esencialmente el encargado de la
elaboracién y de la puesta en marcha de una estrategia de comunicacién
interna. (Morales, 2001, p. 243)

Dependen directamente de la direccidn de comunicacion, tres grandes areas:

e La Comunicacion Institucional.

e La Supervision de las Comunicaciones Organizacionales y de Marketing,

y Usuarios.

e La Comunicacién Relacional: con tos actores internos, con tos medios de
informacion, con los clientes, con las instituciones; con los organismos
sociales, como asociaciones de consumidores y usuarios. (Morales,
2001, p. 243) (Costa, 2001, p. 77)

Segun Joan Costa, el director de comunicacion, asumira unas funciones
claramente estratégicas; debera entender, el proyecto de la empresa, su plan

estratégico y participar en el mismo; asi tenemos que:

1. Para poder ejercer sus responsabilidades, el director de comunicacion

creara una infraestructura y una conexién fisica-funcional entre todos los
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elementos de la organizacion que generan informacién o precisan

comunicaciones.

2. La mentalizacién rigida ya no es admisible en el cambio cultural de la

organizacion. Debe generarse una cultura de comunicacion.

3. El director de comunicacion informara sobre el contenido y funciones de
su area a los demas departamentos, mediante reuniones y entrega de
documentacion sobre tos criterios de comunicacibn e imagen,
adjuntando noticia oficial del nombramiento como Director de Las
Comunicaciones con !a descripcién del cargo (si se trata de un nuevo

puesto).

4. Aplicara los criterios, normas y espiritu del cambio a toda la actividad

comunicacional dentro y fuera de la empresa.

5. Disefiar el Pian de Comunicacion a partir de las necesidades: contribuira
a disefiar el Plan Estratégico de Comunicacién en su parte institucional,
incluyendo los objetivos, la descripcion detallada de cada accion

comunicativa, la logistica y la estimacién financiera.

6. Administrara los presupuestos de su departamento de acuerdo con el

Plan Estratégico de Comunicacion.

7. Implantara la cultura de “comunicacién por objetivos”, de modo que cada
departamento panifique los contenidos, medios e inversiones en funcion
de unos objetivos concretos, que son tos que permitiran verificar la

eficacia de cada accién comunicacional.

8. Supervisaran los proyectos y materiales de comunicacion demandados
por los distintos departamentos a partir de un (Brief) una informacion

preparada por ellos.
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9. Analizara e interpretara los estudios e investigaciones que sean
pertinentes, asi como su comunicacion en términos de estrategia; de
forma general y global: la comunicacion de la imagen corporativa y el
control de evolucidén. Asi mismo, tendra acceso a las investigaciones
particulares que realice cada departamento en la medida que afecten a

la imagen y a la comunicacion.

10. Extendera su supervisién a las empresas del grupo (si es el caso) y
también a los que operan en otros paises, si se trata de una empresa o

un grupo multinacional.

11. Asegurara la correcta aplicacion del Modelo de la Imagen Corporativa, la
nueva ldentidad, el Estilo y la practica de la Comunicacién en toda la

organizacion. (Costa, 2001, p. 65)

Todos los problemas u oportunidades de comunicacion sugeridos fuera de lo
previsto, o de lo previsible, seran debatidos con el director de comunicacion,
quién orientara las estrategias en funcién de la imagen corporativa y del plan

estratégico.
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2 CAPITULO Il. DIAGNOSTICO DE LA UNIVERSIDAD

TECNICA DEL NORTE

2.1 ANTECEDENTES DIAGNOSTICOS

El diagndstico fue realizado en la Universidad Técnica del Norte, en la Facultad
de Educacion, Ciencia y Tecnologia (FECYT), provincia de Imbabura, la
encuesta fue aplicada a los publicos de interés en la comunicacion interna:
personal administrativo, docentes y estudiantes de las modalidades presencial

y semipresencial.

Se utilizo dicha facultad por ser una de las mas representativas y por formar
parte de la carrera de Relaciones Publicas, esta vinculada directamente con la

tecnologia para el desarrollo profesional.

2.2 OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

e Determinar la importancia que se brinda a la comunicacion interna en la

Universidad Técnica del Norte.

e Determinar la proporcion del uso de herramientas de comunicacion

interna tradicionales y en linea.

e Conocer el interés por mejorar el sistema de comunicacion interna, como

factor determinante en el clima organizacional.

2.3 VARIABLES DIAGNOSTICAS

¢ Importancia de la comunicacion
¢ Uso de herramientas de comunicacion

¢ Manejo de la comunicacion
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Tabla 1: Variables diagnésticas e indicadores

VARIABLE

INDICADORES

Importancia de la comunicacion

Existencia de un departamento o unidad de
comunicacion
Profesionales en el area

Interés por el bienestar del publico interno

VARIABLE

INDICADORES

Proporcion en uso de herramientas

Preferencia por herramientas tradicionales
Preferencia por Web 2.0

Resultados obtenidos

VARIABLE

INDICADORES

Manejo de la comunicacion

Resultados Obtenidos

Herramientas en uso. Nivel de satisfaccién
del publico interno

Interaccién del personal

Ambiente laboral




2.5 MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

Tabla 2: Operacionalizacion de Variables

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICA FUENTES
Determinar la importancia Existencia de un departamento o Facultad de Educacion
que se brinda a la|lmportancia de la | unidad de comunicacién Ciencia y  Tecnologia.
comunicacioén interna en la | comunicacion FECYT
Universidad Técnica del Profesionales en el area
Norte

Interés por el bienestar del publico E

; ncuesta

interno
Determinar la proporcion
del uso de herramientas Preferencia  por  herramientas Facultad de Educacion
de comunicacion |[Uso de herramientas de|tradicionales Encuesta Ciencia y  Tecnologia.
tradicionales y en linea|comunicacion FECYT
dentro de las institucion Preferencia por Web 2.0

Resultados obtenidos Entrevista Unidad de comunicacion

organizacional UTN

Resultados Obtenidos
Determinar la incidencia Facultad de Educacion
del manejo de la| Manejo de la comunicacion Herramientas en uso Ciencia 'y  Tecnologia.
comunicacion interna en el FECYT
clima laboral. Nivel de satisfaccion del publico

interno

Encuesta

Interaccion del personal

Percepcién del ambiente laboral
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2.6 MECANICA OPERATIVA

2.6.1 Poblacién o Universo

60

Segun los datos de la Direccion Administrativa de la Universidad Técnica del

Norte, la comunidad universitaria esta compuesta de:

Tabla 3: NUmero de empleados publicos por facultades y planta central (administrativos)

Facultades y Planta Central

Nombramiento

Planta Central 188
Ciencias Administrativas y Econémicas 15
Ingenieria en Ciencias Aplicadas 21

Ingenieria en ciencias agropecuarias y ambientales 26

Ciencias de la salud 15
Educacion ciencia y tecnologia. FECYT 20
Total Universidad 285

Tabla 4: Nimero de empleados publicos a contrato segun la Ley

LEY Contrato
Cddigo de trabajo 55
LOES 30
Total Universidad 85

Total administrativos en Universidad Técnica del Norte: 370 servidores publicos
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Tabla 5: Nimero de docentes a nombramiento y contrato por facultades (docentes)

Facultades Nombramiento Contrato Total
Ciencias Administrativas y Econdmicas 32 30 62
Ingenieria en Ciencias Aplicadas 38 39 77
Ingenieria en ciencias agropecuarias y ambientales 45 12 57
Facultad de ciencias de la salud 44 28 72
Educacion ciencia y tecnologia. FECYT 81 31 112
Vicerrectorado Académico 0 3 3
Centro Académico de idiomas 0 19 19
Total Universidad 240 162 402
Total en Universidad Técnica del Norte: 402 docentes
Tabla 6: Estudiantes
FACULTADES CARRERAS MODALIDAD | Femenino | Masculino | Total
Ingenieria Comercial Presencial 210 97 307
Ingenieria en administracion
publica de gobiernos Presencial 29 26 55
seccionales.
Ingenieria en contabilidad y
) Presencial 570 102 672
Ciencias auditoria.
Administrativas y Ingenieria en Economia
Presencial 146 69 215
Econdmicas mencion finanzas
FACAE Ingenieria en
o Presencial 134 95 229
mercadotécnica
Ingenieria Comercial Semipresencial 18 18 36
Ingenieria en Contabilidad y ) )
Semipresencial 272 76 348
auditoria
TOTAL 1379 483 1862
FACULTADES CARRERAS MODALIDAD | Femenino | Masculino | Total
Licenciatura en enfermeria Presencial 437 80 307
Licenciatura en Terapia fisica
Presencial 210 69 55
médica.
Ciencias de la Salud Licenciatura en nutricién y
Presencial 174 53 672
salud comunitaria
Licenciatura en gastronomia Presencial 90 95 215
TOTAL 311 297 1208
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FACULTAD CARRERAS MODALIDAD | Femenino | Masculino | Total
Ingenieria Forestal Presencial 53 124 177
Ingenieria en.blotecnologla Presencial 16 17 55
ambiental
o Ingenieria en energias Presencial 6 8 14
Ingenieria en renovables
ciencias Ingenieria en recursos Presencial 126 155 281
agropecuarias y naturales renovables
ambientales Ingenieria Agroindustrial Presencial 163 162 325
Ingenieria Agropecuaria Presencial 72 138 210
Ingenlerla’ €N agro negoclos, Semipresencial 44 73 117
Avallos y catastros
TOTAL 480 677 1157
FACULTADES CARRERAS MODALIDAD | Femenino | Masculino | Total
Ingenieria en man.tenlmlento Presencial 6 253 259
automotriz
Ingenieria en mgntenlmlento Presencial 6 134 140
eléctrico
Ingenieria en turismo Presencial 121 9 212
Ingenieria en gestion de. Presencial 9 15 24
proyectos y desarrollo social
Licenciatura en disefio grafico Presencial 58 117 175
Licenciatura en Relaciones
publicas y gestiéon de Presencial 9 11 20
eventos.
LlcenC|aturg en educacién Presencial 38 166 204
fisica
Licenciatura en copltabllldad y Presencial 87 38 125
computacion
Licenciatura en Inglés Presencial 113 50 163
Licenciatura en fisica y .
Educacion Ciencia matematica Presencial 42 44 86
y tecnologia. Licenciatura en psicologia
FECYT educativa y orientacion Presencial 127 53 180
vocacional
Llcen0|atur.a.en disefio Semipresencial 33 60 93
publicidad
Llcen_clatu_ra en Secret~ar|ado Semipresencial 134 9 143
Ejecutivo en espafiol
Llceq0|atura en Semipresencial 13 88 101
entrenamiento deportivo
Licenciatura en educacion
basica mencién ciencias Semipresencial 17 12 29
naturales
Licenciatura en educacion
basica mencion lenguaje y | Semipresencial 31 8 39
comunicacion
Licenciatura en educacion
basica mencioén educacién | Semipresencial 413 18 431
parvularia
TOTAL 1257 1167 2424
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FACULTAD CARRERAS MODALIDAD | Femenino | Masculino | Total
Ingenieria electrénica y redes de
Presencial 125 244 369
comunicacion
Ingeniera en sistemas
) Presencial 103 240 343
computacionales
Ingenieria en _ _ i
o Ingenieria en mecatronica Presencial 54 328 382
ciencias
. Ingenieria textil Presencial 51 45 96
aplicadas
Ingenieria en disefo textil y
Presencial 19 2 21
modas
Ingenieria Industrial Presencial 67 131 198
TOTAL 419 990 1409

Total estudiantes: Universidad Técnica del Norte 8.060.

Para el diagnostico se tomé en cuenta a Facultad de Educacion Ciencia y

Tecnologia.

FECYT como universo de esta investigacion, directamente

estuvieron involucradas los publicos de interés: Personal Administrativo,

Docentes y estudiantes de dos modalidades: presencial y semipresencial.

2.6.2 Muestra

Publico Cantidad
Administrativos 20
Docentes 112
Estudiantes 2424
TOTAL 2556

La muestra fue determinada aplicando la siguiente formula:

No?z2

n:
e’(N-1)+6°z°
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n= Tamafno de la muestra
N= Universo o poblacién a estudiarse

d:Desviacién de la poblacion al cuadrado o varianza 0.25, la desviacion tipica

tomada como referencia es 0.5 (5%)

N-1: Correccion utilizada para muestras mayores a 30 unidades

E= Limite aceptable de error, (0.01- 0.09). En este caso utilizamos el 0.06
como margen de error, tomando en cuenta que los encuestados no respondan
de acuerdo a la realidad comunicativa de la organizacion.

Z: Valor constante que corresponde al 1.96

Célculo:

= N6’ z?
e’(N-1)+06°z?

(2564) (0.25) (1.96)?

n:
(2.564) (0.06) + (0.25) (1.96)?
(2.564) (0.25) (3.8416)
n:
(2564) (0-06)* + (0.25) (3.8416)
2462.4656
n:
10.1908

n=241,636142

n=242encuestas.



Tabla 7: Sumatoria de las muestras FECYT:

65

Publico Cantidad Porcentaje No. de encuestas
Administrativos 20 1% 2
Docentes 112 4% 10
Estudiantes 2424 95% 230
TOTAL 2556 100% 242

2.7 RESULTADO DEL DIAGNOSTICO

2.7.1 Personal Administrativo

a) Género

Masculino

Femenino

Total

Administrativos segun género

Femenino
50%

Masculino




b) Edad

18 a 30 afios

30 a 45 afnos

45 a 60 anos

60 o mas arios

Total

N| O = O =

Administrativos segun edad

m18a30afios M™M30ad45afos

45 a 60afios w600 mas anos

0%

50% / .50%

0%

66
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c) Nivel de Instruccidon terminada.

Nivel de Instruccioén

Primaria

Secundaria

Superior

Posgrado

Nl N O Ol ©

Total

Administrativos nivel de instruccion

H Primaria M Secundaria

Superior (tercer nivel) M Posgrado (cuarto nivel)

0%%

Analisis:

De la muestra tomada en la presente investigacion, el personal administrativo
muestra una tendencia en equidad de género, la edad de los participantes

oscila entre 18 a 30 afios y 45 a 60, con preparacion académica de posgrado.



d) Relacion Laboral

Relacion Laboral

Ocasional

Definitivo 2
Total 2

Administrativos segun relacion laboral

B QOcasional M Definitivo

0%

68
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e) Tiempo de servicio

Tiempo de servicio

De 1 a 3 afos

De 3 a 10 afios 2
De 10 a 25 afios

Mas de 25 afios

Total 2

Administrativos tiempo de servicio

mdela3afos mde3allafios de 10 a 25arfios mMmasde 25 afios

Analisis:

El personal administrativo participante en esta encuesta mantiene una relacion
laboral definitiva con la institucion lo que nos permite establecer la estabilidad

laboral de los funcionarios, mientras que el tiempo de servicio se establece de
3 a 10 afos.



Referente a la comunicacién

f) ¢A través de que medio recibe informacién de la institucién?

Correo Institucional

Boletines

Circulares

Carteleras

Canal de TV universitario

Radio Universitaria

Reuniones

Rumores

Otros (web)

Medios de informacion

.

,

QOO0
(e e e e ] W

Analisis:
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El personal administrativo recibe la informacién de la institucion a través de

varios medios. Un aspecto relevante es el uso del correo electronico

institucional por el que se reciben convocatorias, informacion académica e

invitaciones a eventos, se destaca el desarrollo de reuniones a nivel técnico,

operativo y directivo.
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Asi, la comunicacion interna desde el emisor hacia el perceptor se torna

efectiva a través de la correcta interpretacién de los mensajes, en cuanto al

cumplimiento de sus funciones. No obstante en el hecho de acoger cambios

de actitud vinculados a la cultura organizacional, no hay tanto éxito puesto que

se deben utilizar otras estrategias comunicacionales que no tienen que ver solo

con el acceso a la informacion.

g) Por favor califique la eficiencia de estas herramientas de comunicacion

interna.

M. Satisfactorio | Satisfactorio | P. Satisfactorio | N. Satisfactorio

Correo Institucional 2

Boletines

Circulares

Carteleras

Canal de TV universitario 1

Radio Universitaria 1

Reuniones

Rumores

Otros (web)

2.5

1.5

[y

0.5

Grado de satisfaccion de Heramientas

® M. satisfact

I :I I B Satisfactorio
P.satisfactorio

o 5 5 3 T o0 ) o N - :
& & & L Q P & & 0 B N satisfactorio

o) 30 W N 4 2 O )
s N
C Q,c}e' RO > N Q\\}& &
< ¥ N @ &
& 3
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h) ¢Qué nivel de satisfaccion tiene en cuanto a manejo de la informacion

interna en la institucion?

Muy Satisfactorio

Satisfactorio 2

Poco Satisfactorio

Nada Satisfactorio
Total 2

Informacion Interna

m Muy Satisfactorio M Satisfactorio

Poco Satisfactorio m Nada Satisfactorio

Analisis:

Los participantes de esta investigacion valoran los medios que se utilizan en la
Universidad y a la comunicacion interna en un nivel satisfactorio, resultados
qgue nos hacen referencia a la posibilidad de mejorar los flujos de comunicacién
de acuerdo a los publicos de interés de la institucion, pero no son muy

satisfactorios.
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i) ¢Cree usted que es necesario mejorar el sistema de comunicacion
interna en cuanto a interaccion con los estudiantes de la Universidad

Técnica del Norte?

Si
No 0
Total

Adecuado sistema de comunicacion

in'ﬁgna
0%

100%
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j) ¢Considera que lainformacién de las actividades administrativas hacia
los estudiantes mejoraria con una adecuada herramienta de

comunicacién interna?

Si
No 0
Total

Adecuada herramienta de comunicacion

Tng{amrna

0%

100%

Analisis:

A pesar de que el personal administrativo de la institucion se encuentra
satisfecho con los medios por los que reciben informacion y en si con la
comunicacion interna. Esta no se encuentra enfocada hacia el ambito
especifico de mejorar los flujos de comunicacion dirigida desde el area
administrativa hacia los estudiantes; por lo que se hace necesario el uso de
una adecuada herramienta donde se pueda establecer una retroalimentacion y

despejar las inquietudes.



2.7.2 Personal Docente

a) Género

Masculino

Femenino

Total

10

Docentes segun genero

m Masculino  ®Femenino

b) Edad

18 a 30 afios

30 a 45 afios

45 a 60 afios

60 o mas anos

= N O —

Total

600 mas
anos
10%

45a 60 anos
20%

Docentes seglin edad

18 a 30 anos
10%

75
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¢) Nivel de Instruccion

Primaria

Secundaria

Superior 4
Posgrado

Total 10

Docentes segun instruccion académica

Analisis:

Los datos generales del personal docente que participd en esta encuesta
refleja que en su mayoria son mujeres y que la edad de los catedraticos oscilan
entre 30 a 45 afios, cuentan con una preparacion académica de cuarto nivel, lo
que nos permite establecer claramente el perfil de este fragmento de publico de

interés para la Universidad Técnica del Norte.

De manera, que al utilizar herramientas comunicacionales aplicadas al uso de
las Tics, los profesores podrian estar capacitados para utilizar herramientas de
comunicacion interna asociadas a las redes sociales, con el fin de compartir

informacion con los estudiantes relacionadas a las actividades académicas.



d) Su relacion laboral es por:

Ocasional 8
Definitivo
Total 10

Docentes segun relacion laboral

Definitivo
20%

77
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e) Tiempo de servicio

De 1 a 3 afios 2
De 3 a 10 afios 5
De 10 a 25 afios 3
Mas de 25 afios

Total 10

Docentes segln tiempo de servicio

de 1 a 3 afos
de 10 a 25 afios 20%

30%

Analisis:

Respecto a la vinculacion con la institucion en el caso de los docentes
mayoritariamente mantienen un contrato ocasional con la universidad, el mismo
que tiene una duracion semestral y es renovado consecutivamente. El
personal docente participe de esta encuesta en su mayoria presta sus servicios

profesionales en un rango de 3 a 10 afios.

Esto ha permitido cierta estabilidad coyuntural en la interaccion social de la
institucion para el desarrollo de la comunicacién tanto del emisor como del
perceptor en el momento de decodificar los mensajes, sin embargo no existe la
misma conectividad con los estudiantes porque a través de los semestres varia

la comunidad universitaria.

Serian necesarios los foros educativos para enlazar a profesores y estudiantes,
con el fin de analizar temas y trabajos en comun, siempre y cuando excitan
herramientas de acceso a través de las redes sociales como una estrategia que

permita mejorar la comunicacion de estos publicos internos.
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Referente a la comunicacion:

f) ¢A través de que medio recibe informacién de la institucién?

Correo Institucional 0
Boletines 1
Circulares 1
Carteleras 1
Canal de TV universitario 2
Radio Universitaria 3
Reuniones 2
Rumores 0
Otros (web) 6
Medios de informacién
Boletines
6% Clrcuulares
6% Carteleras
0,
Otros (web) 6%
38% Canalde TV
universitario
12%
Radio
Reuniones Universitaria
13% 19%

Analisis:

Los docentes de la Universidad Técnica del Norte que respondieron esta
encuesta tienen acceso a los medios de comunicacion de la institucion y es por
este medio que se informan de las actividades de la misma. El medio de mayor
afluencia es la pagina web ya que el sistema académico de seguimiento,
calificacién y registros de asistencias de estudiantes, estd alojado en esta
direccion, por lo tanto la visita es obligada e indirectamente se informa sobre el
acontecer universitario, no existe dificultad en el acceso de los docentes, una

de las razones puede ser su edad que oscila entre 30 a 45 afios, en la que
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ellos tuvieron el proceso de aprendizaje para el manejo de esta herramienta de

comunicacion.

A pesar de que los docentes manifiestan un nivel en su mayoria poco
satisfactorio en cuanto a la comunicacion interna en la Universidad, la realidad
es que para interactuar con (2. 424 estudiantes) de la Facultad Educacion
Ciencia y Tecnologia. FECYT, no existe una herramienta tecnolégica donde

exista un feedbak.

g) Por favor califique la eficiencia de estas herramientas de comunicacién

interna.

M. Satisfactorio | Satisfactorio | P. Satisfactorio | N. Satisfactorio

Correo Institucional

Boletines 1

Circulares 1

Carteleras

Canal de TV universitario 1

Radio Universitaria 2

= = N -

Reuniones

Rumores
Otros (web) 1 3

Satisfaccion de las herramientas

W M_satisfact

1
0.5 H W Satisfactorio
0 e e 1

P.satisfactorio

@ & & & B N.satisfactorio
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h) ¢Qué nivel de satisfaccion tiene en cuanto a manejo de la informacion

interna en la institucién?

Muy Satisfactorio

Satisfactorio

Poco Satisfactorio

Nada Satisfactorio 1
Total 10

Satisfaccion de comunicacion interna
Nada

Satisfactorio Satisfactorio
105 30%

Poca
Satisfactorio
60%

Analisis:

Respecto al grado de satisfaccion de las herramientas, el grupo docente califica
entre poco satisfactorio y satisfactorio, por cuanto no existe un canal directo de
comunicacién, sino mas bien la publicacion de informacion y comunicados a

nivel general para la comunidad universitaria.

No existe dificultad en el acceso a las nuevas tecnologias por parte de los
docentes en cuanto a su edad (30 a 35 afios); esta nueva era tecnolégica, les
ha exigido estar conectados y prepararse continuamente, su género masculino
(4 docentes) y (6 femenino); tampoco es inconveniente. No obstante es
conveniente interactuar en una comunidad universitaria interactiva que sea
interna con el fin de ayudar al alumno y al profesor a comunicarse de manera

mas eficiente.
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i) ¢Cree usted que es necesario mejorar el sistema de comunicacion

interna en cuanto a interaccién con los estudiantes de la Universidad

Técnica del Norte?

Si 8
No
Total 10

Mejorar el sistema de comunicacion interna
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j) ¢Considera que su conocimiento acerca de las actividades de la

universidad mejoraria con adecuado sistema de comunicacion interna?

Si 10
No 0
Total 10

Adecuado sistema de comunicacion No
0%

I

100%

Analisis:

El personal docente que participé en esta encuesta determina la necesidad de
mejorar la comunicacion interna en la institucion, ya que esto permitirda una
mayor vinculacion, sentido de pertenencia y conocimiento de las actividades

académicas y por ende una mayor motivacion laboral.



2.7.3 Estudiantes

a) Género
Masculino 98
Femenino 132
Total 230
Estudiantes segin Género
Masculino
43%
b) Edad
18 a 30 anos 173
30 a 45 afnos 55
45 a 60 afios 2
60 o mas arios 0
Total 230

Estudiantes segun edad

303 45 aft 453 blanos
a anos 1%

24%
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c) Nivel de Instruccién:

Nivel de Instruccién

Primaria 0
Secundaria 184
Superior 46
Posgrado 0
Total 230

Estudiantes segtin Instruccién

Superior
20%

Analisis:

La mayoria de la poblacion encuestada pertenece al segmento estudiantil, el
diagnodstico muestra que la poblacion en su mayoria pertenece al género
femenino, su edad fluctua entre 18 y 30 afios, aunque un segmento menor de
estudiantes supera esta edad. Al tratarse de un centro educativo superior los
resultados respecto a instruccion académica reflejan en su mayoria secundaria

terminada.

Los estudiantes que cuentan con instruccidon académica de tercer nivel se
puede establecer que posiblemente estén optando por su segunda carrera

universitaria.

En general la pagina web de la universidad proporciona informacién

académica, en lo que corresponde al sistema de calificacion y registros de los
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estudiantes, no obstante en cuestiones administrativa no siempre se encuentra

actualizada.

No existe un medio de comunicacion interna que permita a los alumnos
interactuar con los profesores y discutir temas de interés educativo; el factor
tiempo puede ser un inconveniente para despejar dudas y compartir opiniones,
de manera que la comunicacion se vuelve limitada.

Referente a la comunicacién

d) ¢A través de que medio recibe informacion de la institucién?

Correo Institucional
Boletines 35
Circulares 18
Carteleras 101
Canal de TV universitario 78
Radio Universitaria 65
Reuniones 25
Rumores 28
Otros (web) 150
Medios de informacion
160
140
120
100
20
60
40
20
0
> S S ) (8] RS S ) N
2 o < > N N (o < 30
F & & W
‘@o q,i}e «9\\" é@ & & RS @6‘ 0,;,\
D (¢} & - ¢ <
& MR Sy
\"Q'O Q:Q\ 'bb\o
P &b &
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Analisis:

Acerca de los medios de comunicacion de la universidad, los estudiantes
identifican la web como la mas frecuentada en el uso de la recepcion de la
informacion, pero no pueden interactuar con ella a través de foros educativos
que sirve para conectar tanto a profesores y estudiantes para analizar temas y
trabajos en comun. También las carteleras que estan ubicadas en los lugares
de acceso masivo de los estudiantes trasmiten mensajes de manera

unidireccional.

Esto tiene que ver directamente con la Educomunicacién, ya que al comunicar
se aprende, emisores y receptores, tanto en los procesos educativos como en
los comunicativos, aprenden unos de otros, se intercomunican, pues el
lenguaje es el instrumento del pensamiento (aportacién de la pedagogia), a

partir del cual no solamente podemos comunicarnos, sino también pensar.

Se puede establecer la ausencia de cuentas en correo institucional ya que la
plataforma virtual no provee este servicio. Los medios masivos de la institucion
tienen una presencia importante en la poblacion estudiantil por ser de sefial
abierta y cobertura en la region norte del pais, los estudiantes que estan fuera

de la ciudad o provincia obtienen informacion a través de ellos.
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e) Califigue la eficiencia de estas herramientas de comunicacion interna.

M. Satisfactorio | Satisfactorio |P. satisfactorio | N. satisfactorio
Correo Institucional
Boletines 42
Circulares 22
Carteleras 2 114
Canal de TV universitario 82 22
Radio Universitaria 12 78
Reuniones 39
Rumores 8
Otros (web) 99

Analisis:

Grado de satisfaccion de herramientas
120 .
100
80
60
40 =
20 l:
0
> S S ) o 2 S S N
2
& & &
F ¥ O LS o
PSR SO Y MR S
& N \)(‘\
& z’Q\ ,bf.\.‘o
S &«
(J’b

® M. satisfact
W Satisfactorio
P.satisfactorio

W N.satisfactorio

Respecto al grado de satisfaccion de las herramientas de comunicacion, los

estudiantes en su mayoria califican el portal web, la televisiéon y radio como

satisfactorias y se puede apreciar que los medios alternativos no cumplen a

satisfaccion las necesidades de informacion de los estudiantes.

Por lo que

califican a las herramientas de comunicacion interna como poco satisfactorias,

lo que se puede deber a en los procesos educativos como en los comunicativos

es necesaria una intercomunicacion, pues el lenguaje es el instrumento del
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pensamiento (aportacion de la pedagogia), a partir del cual no solamente

podemos comunicarnos, sino también pensar.

Respecto al grado de satisfaccion de las herramientas de comunicacion, los
estudiantes en su mayoria califican el portal web, la television y radio como
satisfactorias y se puede apreciar que los medios alternativos no cumplen a
satisfaccion las necesidades de informacién de los estudiantes. Por lo que
califican a las herramientas de comunicacion interna como poco satisfactorias,
lo que se puede deber a en los procesos educativos como en los comunicativos
es necesaria una intercomunicacion, pues el lenguaje es el instrumento del
pensamiento (aportacion de la pedagogia), a partir del cual no solamente

podemos comunicarnos, sino también pensar.

f) ¢Qué nivel de satisfaccion tiene en cuanto a manejo de la informacion

interna en la instituciéon?

Muy Satisfactorio 20
Satisfactorio 68
Poco Satisfactorio 112
Nada Satisfactorio 30
Total 230

Satisfaccion de la comunicacion interna Muy
MNacla Satisfactorio

Satisfactorio 9%
13%

Poco
Satisfactorio

49%
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g) ¢Cree usted que es necesario mejorar el sistema de comunicacién

interna en cuanto a interaccién con los estudiantes de la Universidad

Técnica del Norte?

Si 222
No 8
Total 230

\'UO Mejorar el sistema de comunicacion interna
3%

Analisis:

La poblacion estudiantil identifica a la comunicacion interna como poco

satisfactoria, lo que nos permite identificar la necesidad de mejorar las

estrategias comunicativas considerando a los estudiantes como uno de los

publico de interés de la institucion, con la finalidad de desarrollar su sentido de

pertenencia a la institucion.
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h) ¢Considera que su conocimiento acerca de las actividades de la

universidad mejoraria con un adecuado sistema de comunicacion

interna?
Si 220
No 10
Total 230
No  Adecuado sistema de comunicacion
4%
Analisis:

El conocimiento de las actividades universitarias es primordial, los estudiantes
que participaron en este diagndstico aseveran que la comunicacion mejoraria
esta relacién con la institucién si pudieran interactuar con los profesores y
discutir temas de interés educativo; a través de herramientas como un correo
institucional que permitan tener de foros en el que se pueda aportar a la

pedagogia.

La poblacion estudiantil identifica a la comunicacion interna como poco
satisfactoria, lo que nos permite evidenciar la necesidad de mejorar las
estrategias comunicativas considerando a los estudiantes como uno de los
publico de interés de la institucion, con la finalidad de desarrollar su sentido de

pertenencia hacia la institucion.
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2.8 ENTREVISTAS

Para la investigacion de campo se utiliz6 la técnica de la entrevista que
consistid en la obtencion de informacién oral de parte de los entrevistados
recabada por la Investigadora: Claudia Ruiz en forma directa basada en un

cuestionario previamente elaborado.

Se tomo6 en consideracion al Dr. José Revelo: Director de Comunicacion
Organizacional de la Universidad Técnica del Norte (4 afios en el cargo) y ha
Janneth Sierra, Relacionista Publica (2 afos en el cargo). Por ser parte activa
del proceso de organzacion y palnificacion de este departamento para verificar

la realidad de las condiciones de trabajo por parte de los funcionarios.

Se realizaron las siguientes interrogantes:

e Dr. José Revelo: Director del Departamento de Comunicacién
Organizacional de la UTN.

1. ¢Cudl es la estructura del departamento de comunicacion de la
UTN?

Por otro lado, nuestra unidad cuenta con algunas areas: Relaciones
Publicas, Disefio Grafico, y medios de comunicacion que son el canal y

la radio universitario que son medios de sefial abierta.

2. ¢Qué funciones cumple la Direccién?

La comunicacion de direccion ejecutada por el director de
comunicacioén, focaliza su accidén sobre varias areas a su cargo como
planificacién, organizacién, mando, coordinacion y control, las mismas
que deben trabajar en coordinacién efectiva con el director quien es el

encargado de motivar de tal manera a sus companeros, que estos
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realicen un trabajo eficiente y diligente frente a los objetivos

planteados.

Nos encargamos de gestionar la comunicacion de la universidad de su
imagen corporativa en la sefalética, en las publicaciones, el protocolo
en los eventos, la imagen de las autoridades con los medios de
comunicacién y sobre todo la programacién y funcionamiento de

nuestro canales.

Respecto a la comunicacion Interna:

La Direccion tiene una persona que gestione la comunicacién interna

en la universidad?

No, no hemos asignado a una persona especifica para ello, pero no
descuidamos este segmento, desde aqui se emite informacién para las
personas que colaboran en la universidad a través del correo

institucional, de circulares, boletines, reuniones de trabajo.

. Respecto al personal docente. ¢Cudl es la estrategia de

comunicacion para ellos?

A los senores docentes se les informa a través de cada facultad o

carrera en la que prestan sus servicios.

Y alos estudiantes?

Los estudiantes son nuestra prioridad para ellos estan orientados los
medios de comunicacion, el canal de TV y la radio, considerando que
muchos de ellos estan fuera de la ciudad, informamos también a través

de la pagina web.
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Respecto a la pagina web, quien la administra y actualiza?

El area de sistemas de la universidad es la encargada, sin embargo

desde la direccion de comunicacion se suministra la informacion.

Entrevista a Janneth Sierra, Relacionista Publica.

. ¢Como esta conformado su equipo de trabajo?

Contamos con un disefiador grafico que se encarga de todo lo que es
material impreso, en los medios de comunicacion tenemos un equipo
humano calificado para las tareas de produccion, edicién y todo lo
referente a su funcionamiento, presentadores, camardégrafos, locutores,
etc. Ademas un aporte importante brindan los estudiantes en sus

pasantias pre-profesionales.

. ¢Como gestionan ustedes la comunicacién interna en la

universidad Técnica del Norte?

La comunidad universitaria esta informada de sus actividades
académicas, sociales, culturales a través de sus medios como son la

radio, la television, le pagina web.

. ¢ Existen herramientas especificas para los publicos internos de la

universidad?

No hemos fragmentado los publicos, las estrategias de comunicacién

estan dirigidas para toda la comunidad.

. ¢, Respecto a las tecnologias, ustedes usan las redes sociales

como herramientas de la comunicaciéon?

En este momento con el cambio de autoridades de la universidad, se

van a desarrollar algunos cambios entre ellos la restructura de la
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pagina web y se va a incursionar en abrir cuentas en las redes social

para fines institucionales.

8. ¢Le parece importante implementar un plan de comunicacién

interna en la Universidad Tecnica del norte?

Si, creo que es fundamental y necesario atender a los colaboradores
de la institucion, aunque frente a la poblacién estudiantil que tenemos
son un numero muy bajo, parte de nuestro equipo técnico también son

los docentes.

9. ¢La Direccion de comunicacion organizacional, cuenta con un

mapa de publicos de interés?

Si tenemos identificado quienes son nuestros stakeholders y tratamos
de atenderlos comunicacionalmente a través de varias estrategias,
parte primordial de ello es también atender a las autoridades de la

universidad y su relacion con los medios de comunicacion.

e Janneth Sierra, Relacionista Publica responde a las siguientes

inquietudes:

1. ¢Ustedes a través de que medio reciben informacion de la

universidad?

No existe un manejo de la informacion adecuada. Esto da como
resultado que los profesores no nos enteramos de lo que pasa en la
universidad, a veces recibimos emails de la coordinacion de escuela

informando sobre las actividades universitarias.

La difusién de la informacion se la da de manera directa, un ejemplo de
ello es que a veces viene el coordinador al aula y nos da disposiones y

nos informa sobre las actividades universitarias.
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Uno de los mecanismo que mas se utiliza para los fines informativos,
son las carteleras, donde se puede pegar informacion sobre cualquier
actividad, aunque en la mayoria de las veces, la informacién no
corresponde a las actividades propias de la facultad si no de otros

eventos o actividades que hacen los estudiantes de otras facultades.

. ¢Ustedes sintonizan los canales de la universidad?, Radio,

television?

A veces, aunque la programacion tiene contenidos especificamente
culturales que sin duda son interesantes. Y por su puesto, los canales
de la universidad emiten informacién sobre las actividades y programas

que se realzan en la misma.

Es importante destacar que los canales de la universidad no tienen

programacion propia, solo retrasmiten programacion cultural.

. Respecto a la WEB, ¢Que opinidn tienen?

La web es un herramienta fundamental porque necesitamos ver las
calificaciones y a veces alguna noticia de algun curso o seminario que
nos interesa. De ahi que la web deberia ser utilizada no solo en un
plano informativo sino en un plano interactivo y educativo para los

maestros y colegas.

. ¢Creen que es necesario realizar un plan de comunicacién

interna?

Si, deberian incorporar estrategias de comunicacion que sirva no solo
para los estudiantes sino para todo los procesos administrativos,
ulizando medios que permitan su difusion un ejemplo de esto son las

redes sociales. El plan de comunicaciéon debe ser hecho con la
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participacion del rector y los decanos para que ellos a su vez, informen

sobre las gestiones que realizan en la universidad.

Hemos visto un boletin impreso que lo dejan en los corredores para
quien quiera tomarlo, pero son noticias solo de las autoridades y de las

obras que hacen.

5. ¢Qué sugerencia le darian ustedes a la unidad de comunicaciéon?

Que la comunicacion sea mas dinamica, orientada a los estudiantes y
que se asigne un espacio en la radio, en la television para generar
programas que hagan los mismos estudiantes y de esta amera nos

hagan sentir parte de la universidad.

Ademas, se deberian instalar buzones de sugerencia para que

recepten nuestros pedidos.

Creo que es importante que tengamos conocimiento de las actividades
de los docentes y de esta forma saber cuales son sus aportes
académicos. Es importante que podamos estar en contacto con ellos
aun fuera del aula mediante una base de datos que incluyan

direcciones elctronicas y numeros de telefono.

2.8.1 Personal Administrativo

e Lic. Oswaldo Echeverria Coordinador de la Escuela de Relaciones

Publicas

1. ¢Usted a través de que medio reciben informacién de Ila

universidad?

A través del Sistema Computarizado Quipus, memos, memorandum,

solicitudes, cartas de invitacion.
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2. ¢Usted sintoniza los canales de la universidad? Radio, television?
No lo sintonizo.

3. Respecto ala WEB, ¢Qué opinion tiene?

Brinda informacion basica de la Universidad como la estructura
organica funcional y noticias referentes actividades estudiantiles e
institucionales.

4. Cree que es necesario realizar un plan de comunicacion interna?
Si, claro ayudaria a mejorar la comunicacion entre todos, ya por lo
general los procesos y las funciones estan determinados de una
manera que existe organizacion y planificacion dentro de las
actividades de este departamento y para todos los demas..

5. ¢Qué sugerencia le darian ustedes a la unidad de comunicacion?

Que este claro su manual de funciones, y se cumplan en beneficio de

la universidad.

e Econ. Amparito Posso Coordinadora de la Escuela de Gestion Social

para el desarrollo.

1. ¢Usted a través de que medio reciben informacién de Ila

universidad?

A través de la informacion que llega a la oficina, oficios cartas, memos
u otros oficios, se recibe también disposiciones de las autoridades de

manera verbal.
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2. i Usted sintonizan los canales de la universidad, Radio, televisién?
No a menos que lo requiera mi trabajo.
3. Respecto ala WEB, ¢Qué opinidon tienen?
Sirve como informacidn para los estudiantes y las personas que
quieran entrar en la universidad, en donde existe informacidén sobre: la
estructura de la institucion, su organigrama, los servicios, las
capacitaciones que se han dado, parte de la planificacion, y la
acreditacion universitaria.

4. ¢Cree que es necesario realizar un plan de comunicacion interna?

El plan de comunicacion ayudaria a la cultura organizacional a mejor su

clima, seria factible para que podamos llevarnos de la mejor manera.

5. ¢Qué sugerencia le darian ustedes a la unidad de comunicacion?

Que nos hagan conocer sobre las actividades que realiza y nos brinde

estrategias para mejorar la atencion a los estudiantes.

2.8.2 Andlisis

La comunicacién es una actividad fundamental que esta presente en todas las
areas, exige un nivel de gestion elevado y adecuado a cada una de las

funciones que desarrollan, las empresas y organizaciones.

En la Universidad Técnica del Norte, el departamento de comunicacion
contempla parte del area administrativa; tiene como finalidad el instaurar,
mantener y mejorar la imagen institucional con la ayuda de elementos verbales

y no verbales de la comunicacion.
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De ahi que uno de los objetivos fundamentales de un departamento de
comunicacion es el generar informacién oportuna sobre: actividades,
programas, acciones educativas, investigacion y en general sobre temas que
competen al ambito universitario para difundirlo a los estudiantes, profesores,
autoridades y la poblacién en general, a través de los medios informativos

locales y nacionales.

Por lo tanto, no se puede relegar el papel protagonico que tiene el establecer
canales adecuados de comunicacion e informacion al interior de la universidad,

de forma que permanentemente circule la informacién institucional.

Las empresas necesitan una comunicacion planificada, estructural, integral e
interactiva. Y para ello deben dotarse de las capacidades humanas y
materiales necesarias (conocimiento y la capacidad de aplicacion de cualquier

técnica comunicativa a través de cualquier medio).

Esta capacidad permitira resolver problema no solo coyunturales, sino aquellos
que se puedan prevenir o surgir, es decir trabajando para mejorar procesos en
en la generacion de confianza, por parte de los diversos publicos (internos y

externos) de la institucion.

Por lo tanto, la actividad comunicativa es el nexo que une a los equipos
humanos para el desarrollo de cualquier actividad y en especial para las

organizaciones educativas.

La comunicacién es basica para la participacion, asi como para la transferencia

de conocimiento y, por lo tanto, lo es para la innovacion y el desarrollo.
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2.9 FOCUS GROUP

2.9.1 Antecedentes

Los nuevos ciberespacios educativos implican un avance espectacular y al
mismo tiempo obligan a los educomunicadores a ser mas conscientes del
sentido dialogico, solidario, personal e intercultural y diferenciar los procesos
sociales y personales, en la reflexion colectiva, en la participacion y en la
busqueda comun y creativa de soluciones a los problemas cercanos y lejanos

del mundo.

Esto obliga a tener en cuenta también la importancia mediadora de los medios,
hoy fundamentalmente de aquellos que utilizan la tecnologia digital, y la
convergencia de diferentes lenguajes, en un mundo globalizado
econdmicamente, en el que hay conceptos, contenidos y estructuras que no
pueden ser ajenas a la red, a la interaccidén, a la interculturalidad de la
informacion, a estructuras no lineales y a la responsabilidad de los usuarios

como productores de informacion.

2.9.2 Presentacion

Buenas tardes, les damos la bienvenida al grupo focal, en el cual vamos a
tratar sobre los factores que inciden en la comunicacion interna de Universidad

Técnica del Norte.

Mi nombre es, Claudia Ruiz, voy a ser la moderadora de este grupo focal,
espero que podamos desarrollar el tema con la mayor amplitud posible y en
completo orden, llegando a escuchar las opiniones de cada uno de los
participantes, anhelo contar con su colaboracion y antes agradecerles por
participar en el mismo, ya que es de gran ayuda para la investigacion en

proceso.
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El siguiente grupo focal tiene como propdsito evidenciar la importancia de la
gestion de la comunicaciéon interna al servicio del talento humano, como eje
central de la institucién. Se pretende conocer mas acerca la realidad educativa
que existe en relacién a los procesos comunicacionales y la efectividad de las

herramientas de comunicacion interna que se utilizan.

Ustedes se encuentran en la presente conversacion por ser estudiantes de de

la carrera de Relaciones Publicas del segundo nivel.

En esta actividad no hay respuestas correctas o incorrectas, sino diferentes
puntos de vista. Favor sentirse con libertad de expresar su opinion, aun

cuando esta difiera con la que expresen sus comparieros.

Se les pide que hablen alto. Estaremos grabando sus respuestas, ya que no
queremos perdernos ninguno de sus comentarios. Si varios participantes
hablan al mismo tiempo, la grabacion se perdera. Estaremos llamando a cada
uno por el primer nombre. El informe final no incluira los mismos para asegurar
la confiabilidad. Tengan en cuenta que estamos tan interesados en los
comentarios negativos como en los positivos. En algunos casos los

comentarios negativos son aun mas utiles que los positivos.

Nuestra sesién durara una hora, y no tomaremos ningun receso formal.
Colocaremos tarjetas en la mesa al frente de Usted, para que nos ayuden a

recordar los nombres de cada cual.

Para romper el hielo, vamos a averiguar algo sobre Ustedes, su nombre, y

diganos por favor las respuestas a las siguientes preguntas:
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1. ¢Ustedes a través de qué medio reciben informacion de la

universidad?

e Participantel:

Bueno por lo general me entero porque algun profesor nos da
informacion, a veces recibimos emails de la coordinacion de escuela
informando algo o se encuentra en la cartelera algun comunicado y
luego un compafero lee y se comunica con el otro y asi
sucesivamente; pero no siempre nos enteramos de lo que pasa en la

universidad.

e Participante2:

A veces viene el coordinador al aula y nos da disposiones, 0 cuenta
alguién algo que escuchd o leyo por casualidad. De manera que me

llego a enterar las cosas de esta forma.

e Participante3:

En las carteleras publican informacién, sobre algunos eventos y
actividades que no tienen que ver con la facultad, sino de otras
facultades o en general de la Universidad me entero porque me

cuentan o cuando son matriculas por la pagina web.

e Participante 4:

Yo paso en contacto con la pagina web, no obstante primero me entero
por mis compafneros y profesores cualquier informacion porque estoy
en contacto; somos muy unidos y mandamos mensajes o llamamos al

teléfono a contarnos cualquier cosa.
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e Participante5:

Se habla de comunicacion interpersonal, en este caso la informacion
pasa de persona a persona los compafieros se enteran de algo y
compartimos todos cualquier noticia importante o rumos que se diga en

los pasillos o en el bar o en el aula de clases.

e Participante 6:
Por lo general nos enteramos porque algun profesor nos comunica, o
las secretarias o vemos algun comunicado en las carteleras. Asi se
difunde la informacién de persona a persona, por correos, mensajes o

llamadas telefénicas.

2. ¢Ustedes sintonizan los canales de la universidad?¢Radio,

television?

e Participantel:

Solo si alguien me avisa que hay algun tema de mi interés por lo

general escucho otras emisoras musicales, a la Tv muy rara vez.

e Participante2:
A veces si, aunque la programacidn es netamente cultural, y se
trasmite informacion solo de la universidad, de manera que el publico

puede enterarse de lo que esta pasando.

e Participante 3:

No tienen programaciéon propia, solo retrasmiten programas culturales;

creo que nos atraeria mas si el contenido es mas para universitarios o
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a su vez los protagonistas son nuestros companeros y autoridades; que
se trasmitan contenidos que ellos realicen a ese nivel como
preparacion para los futuros comunicadores de manera que sean mas

utiles para los alumnos.

e Participante 4:

La verdad yo no he sintonizado nunca este tipo de medios creo que
seria necesario un plan de marketing y publicidad para que tenga mejor
contenido; se debe tomar en cuenta el publico interno como parte de

los intereses de su programacion.

e Participante 5:

Yo si los he visto y escuchado de vez en cuando; pero no tengo
preferencia por estos de manera personal considero que deberia
revisarse su programacion con temas de interés para los universitarios

y el publico en general.
3. Respecto ala WEB, ¢Qué opinién tienen?
e Participante 1:

Bueno si entramos para ver si nos han pasado notas y eso; pero no se
interactia de manera mas interesante con foros de discusién sobre
temas de interés en el que estudiantes y maestros podamos conversar
de manera mas directa, ya que las horas de clases no son suficientes
para expresar nuestras ideas e inquietudes.

e Participante 2:

Entramos a la web porque necesitamos ver las calificaciones y a veces

alguna noticia de algun curso o seminario que nos interesa.
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e Participante 3:

Si para ver notas y para saber cuando son las matriculas; pero de ahi

me detengo observar de manera mas directa si veo que hay alguna

publicacion de mi interés.

e Participante 4:

Solo para ver calificaciones o las publicaciones de cursos o becas.

e Participante5:

Creo que la pagina Web no es tan interactiva al igual que los demas

me interesa que me pasen las notas mis profesores.

e Participante 6:

No tengo mas respuesta que la que ustedes utilizaron, solo veo mis

notas.
4. ¢Creen gue es necesario realizar un plan de comunicacién interna?

e Participantel:
Si deberian tener estrategias de comunicacion solo para los
estudiantes, a través de redes sociales. Reuniones con el rector y los
decanos para que ellos informen de las gestiones que hacen.

e Participante2:
Hemos visto un boletin impreso que lo dejan en los corredores para

quien quiera tomarlo, pero son noticias institucionales sobre lo que

hacen las autoridades.
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e Participante3:

Si el plan de comunicacion ayudaria a definir que falencias existen a
nivel interno sobre todo desde la informacidon administrativa, directiva
hacia los estudiantes como el objetivo que debe satisfacer sus
necesidades para que la universidad pueda proyectar una buena

imagen hacia los publicos externos.

e Participante 4:

Claro es la unica manera de establecer vinculos que nos permitan
direccionar un trabajo en equipo tanto de los profesores como de los
estudiantes, y a su vez se puedan canalizar nuestras expectativas y

necesidades de manera participativa.

e Participante 5:

La comunicacién interna se presenta como uno de los factores
determinantes dentro de la organizacién, su manejo repercutira
directamente en el comportamiento de sus publicos internos, la idea es
que los temas de interés se comuniquen efectivamente y por los

medios adecuados para que los mensajes no sean distorsionados.

e Participante 6:

La comunicacién a todas las escalas y de manera interactiva a través
de la tecnologia es impensable para la comunicacion eficaz. En la
actualidad incluso se cuenta con mayores facilidades para ejecutar
comunicaciéon interna efectiva, las nuevas herramientas tecnologicas
(correo electrénico, blog, redes sociales, paginas web, etc.) son un

gran aporte para la comunicacion, mismas que explicaremos mas
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adelante. Por tal razén las organizaciones no tienen excusa para no

llevar comunicacion puertas adentro.

5. ¢Qué sugerencia le darian ustedes a la unidad de comunicacion?

e Participantel:

Que exista un plan de comunicacién semestral o anual que permita

implementar estrategias desde a partir de un analisis FODA de la

institucion objetivo proyectado a corto, mediano y largo plazo. Para

esto se debe investigar desde los estudiantes para determinar

necesidades, asi como profesores directivos u otros empleados.

e Participante2:

Sus

Que la comunicacion sea mas dinamica, orientada a los estudiantes,

que se asigne un espacio en la radio en la televisién para programas

que hagan los mismos estudiantes, que nos hagan sentir parte de la

universidad.

e Participante3:

Se deberian instalar buzones de sugerencia para que recepten

nuestros pedidos y opiniones. De manera que podamos participar en

los procesos de la universidad y aportar con nuestras ideas inquietudes

y sugerencias.

e Participante 4:

Que sepamos lo que hacen los docentes cuales son sus aportes

académicos, que podamos estar en contacto con ellos aun fuera

del

aula. Tal vez un blog interno con la comunidad universitaria dénde
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podamos conversar, interactuar despejar inquietudes, compartir

informacion e ideas.

e Participante 5:

Las redes sociales serian un buen vinculo como parte de las
estrategias de comunicacion interna. No obstante los profesores deben
estar capacitados para interactuar por estos medios con los alumnos

de manera que se pueda mantener una buena comunicacion.

e Participante 6:

Se podria también hacer un periddico institucional interno, donde los
protagonistas sean los estudiantes profesores y autoridades mostrando
los logros de la universidad; pero también investigando sobre temas de
interés para todos como becas, nuevas ofertas de empleo, e incluso
publicando estudios de investigacion que aporten a la sociedad, con el

fin de incentivar a los alumnos a que hagan practicos esos estudios.

2.9.3 Andlisis

La informacion obtenida luego de haber realizado el focus group con 6
participantes permite obtener un enfoque mas claro de como se esta

gestionando la comunicacién dentro de la institucion.

El resultado se muestra contradictorio porque la direccidbn de comunicacion
organizacional, no cuenta con un plan de comunicacién interna, por lo que no

se evidencian logros en la gestidon de la comunicacion.

Por ejemplo en cuanto a la pregunta: ;Ustedes a través de qué medio reciben

informacion de la universidad?
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Los participantes del Focus Group reciben informacién por parte de profesores,
administrativos, por los companeros, esencialmente, y en menor afluencia por
parte de la pagina Web, ya que solo la utilizan para consultar, si los docentes

han pasado sus correspondientes calificaciones.

No obstante, en la encuesta se identifica a la Web como la mas frecuentada en
el uso de la recepcion de la informacion, sin que esta tenga mayor impacto en
los estudiantes o sea el medio de informacion mas eficaz; en los dos casos se
toma en consideracion a las carteleras, aunque lo publicado no se muestre mas

interesante u orientado a este publico.

Las opiniones referentes a la pagina Web son diversas por ejemplo: que seria
importante dentro de esta un link que permita mantener foros de discusion
entre alumnos y profesores, es decir sea mas interactiva, exista una

comunicacion bidireccional.

Esto tiene que ver directamente con la Educomunicacién, ya que al comunicar
se aprende, emisores y receptores, tanto en los procesos educativos como en
los comunicativos, aprenden unos de otros, se intercomunican, pues el
lenguaje es el instrumento del pensamiento (aportacién de la pedagogia), a

partir del cual no solamente podemos comunicarnos, sino también pensar.

Se puede establecer la ausencia de cuentas en correo institucional ya que la
plataforma virtual no provee este servicio. Los medios masivos de la institucion
tienen una presencia importante en la poblacién estudiantil, por ser de sefal
abierta y cobertura en la regién norte del pais, los estudiantes que estan fuera

de la ciudad o provincia obtienen informacién a través de ellos.

Ahora, en lo que respecta a la comunicacion interna, el plan de comunicacion
en el focus group tuvo respuestas importantes como implementar en este,
estrategias de comunicacion solo para los estudiantes, a través de redes

sociales.
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El primer paso decisivo seria definir que falencias existen a nivel interno sobre
todo desde la informaciéon administrativa dirigida hacia los estudiantes como el
objetivo que debe satisfacer sus necesidades para que la universidad pueda

proyectar una buena imagen hacia los publicos externos.

La comunicacién interna se presenta como uno de los factores determinantes
dentro de la organizacidn, su manejo repercutira directamente en el
comportamiento de sus publicos internos, la idea es que los temas de interés
se comuniquen efectivamente y por los medios adecuados para que los

mensajes no sean distorsionados.

La comunicacion a todas las escalas y de manera interactiva a través de la
tecnologia es impensable para la comunicacién eficaz. En la actualidad incluso
se cuenta con mayores facilidades para ejecutar comunicacion interna efectiva,
las nuevas herramientas tecnolégicas (correo electrénico, blog, redes sociales,
paginas web, etc.) son un gran aporte para la comunicacion. Por tal razén las

organizaciones no tienen excusa para no llevar comunicaciéon puertas adentro.

En las encuestas, la poblacion estudiantil identifica a la comunicacion interna
como poco satisfactoria, lo que nos permite identificar la necesidad de mejorar
las estrategias comunicativas considerando a los estudiantes como un publico
de interés, con la finalidad de desarrollar su sentido de pertenencia a la

institucion.

Por este motivo las sugerencias que se han manifestado para que la unidad de
Comunicacion de la Universidad Técnica del Norte direccione sus estrategias

hacia el publico interno son:

e Que exista un plan de comunicacion semestral o anual que permita
implementar estrategias desde un analisis foda de la institucion para

establecer objetivos a corto y largo plazo. Par esto se debe investigar
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desde los estudiantes, con la fnalidad de determinar sus necesidades,

pero tambén desde profesores directivos u otros empleados.

¢ Que la comunicacion sea mas dinamica, orientada a los estudiantes, que
se asigne un espacio en la radio y en television para programas que
hagan los mismos estudiantes, que les hagan sentir parte de la

universidad.

¢ Que se instalen buzones de sugerencia para que recepten sus pedidos y

opiniones. De manera que puedan participar en todos los procesos.

e Que sepan lo que hacen los docentes, cudles son sus aportes

académicos, que puedan estar en contacto con ellos aun fuera del aula.

e Tal vez un blog interno con la comunidad universitaria donde puedan
conversar, interactuar despejar inquietudes, compartir informacién e

ideas.

e Las redes sociales serian un buen vinculo como parte de las estrategias
de comunicacion interna. No obstante los profesores deben estar
capacitados para interactuar por estos medios con los alumnos para

ejercer una buena comunicacion.

e Se podria también hacer un periddico institucional interno, donde los
protagonistas sean los estudiantes profesores y autoridades mostrando
los logros de la universidad; pero también investigando sobre temas de
interés para todos como becas, nuevas ofertas de empleo, e incluso
publicando estudios de investigacién que aporten a la sociedad, con el fin
de incentivar a los alumnos a que hagan practicos los conocimientos

adquiridos.

De manera que es importante darle crédito a la comunicion interna, no es

suficiente brindar informacion, sino que hay que procurar una comunicacion
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eficaz que garantice la visibilidad de la accién o de la organizacién entre todas
las propuestas que continuamente pueden recibirse a través de los medios de

comunicacion (como plataformas de difusion masiva) y los propios estudiantes.

Es importante también resaltar lo importante que resulta exigir profesionalismo
para la comunicacion como para cualquier otra area, es momento que los
directivos fomenten y apoyen la insercion de la comunicacion interna a sus filas
de trabajo, pero que lo hagan con gente acreditada profesionalmente, pues
sera de mucha ayuda para que sepan desarrollarse con acierto en el campo

asignado.



114

2.10 MATRIZ FODA

Tabla 8: Andlisis sobre las fortalezas y debilidades

e La Institucidon cuenta con la unidad de comunicacion organizacional.

e Existen herramientas de comunicacion interna.

e Asignacion de recursos econémicos para el plan de comunicacion
anual.

e Buenas relaciones interinstitucionales.

e Medios de comunicacion masiva, posicionados en la comunidad

FORTALEZAS (Radio y Television)

e Portal WEB actualizado constantemente, cuentan con recursos
tecnoldgicos de ultima generacion.

e Imprenta offset implementada y funcionando para publicaciones
propias y productos comunicativos impresos.

¢ Las reuniones informativas las dirigen personalmente las autoridades
universitarias, lo que genera credibilidad.

Acceso a medios de comunicacion de la region.

Autoridades de la universidad reconocidas como lideres de opinion.

Estructuracién organica y funcional actualizada.

Posibilidad de difusion de la actividad académica a través de

OPORTUNIDADES convgnios in.tgrinstitucionales. N ' . .

e La vinculacion con la colectividad permite realizar un trabajo
coordinado en diferente area del conocimiento.

e La institucion ha sido acreditada categoria “B” por el CEACES, y se

encuentra en proceso de lograr una acreditacion internacional a la

excelencia educativa.

Comunicacion interna sin planificacion.

Ausencia de procesos de seguimiento y resultados en comunicacion.

No existe una identificacion clara de los publicos de interés.

Escaso sentido de pertenencia de la poblacién estudiantil y docente.

No se han atendido las necesidades de comunicacién e informacién

DEBILIDADES priorizadas. o

e Los productos comunicativos no se establecen de acuerdo a los
destinatarios.

e La distribucion de las piezas comunicacionales no obedecen a una
estrategia institucional.

e Escaso uso de las tecnologias para mejorar el sistema de

comunicacion.

e Alta demanda de estudiantes en la region norte por ingresar a la
universidad, no abastece su capacidad fisica y académica.

¢ Politicas publicas de educacién superior en construccion.

e Aprobaciéon de la Ley Organica de educacién superior LOES, que
implica altos estandares de calidad.

AMENAZAS e Exigencia del gobierno nacional en cambios estructurales del sistema
educativo, referente a nivel académico e infraestructura fisica.

e Construccion de la ciudad del conocimiento YACHAY en la provincia
de Imbabura, demandara la vinculacién de personal docente de alto
rendimiento, desabasteciendo a los centros educativos cercanos
como la UTN.
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3 CAPITULOIII

3.1 PLAN DE COMUNICACION INTERNA PARA LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE 2012

La Universidad Técnica del Norte, es una joven institucion de educacion
superior que desarrolla su labor académica e investigativa, para contribuir y
auspiciar el desarrollo del pais y de manera especial de la zona UNO del

Ecuador (Imbabura, Carchi, Esmeraldas y Sucumbios).

Somos una Entidad del Sistema de Educacion Superior, que responde con
pertinencia cientifica y social a las mas importantes necesidades de progreso
de la region y la patria, a través de la formacién de profesionales en nuestras
carreras de pregrado y programas de postgrado. De tal manera que
impulsamos la generacion del nuevo conocimiento, precisamente para
enfrentar con innovadoras propuestas, los desafios y retos que la modernidad

propone a la Academia y a la sociedad en general.

El Modelo Educativo de Desarrollo Humano con el que trabajamos en las
distintas unidades académicas, privilegia ademas del desarrollo de las
capacidades especificas de las profesiones que le conectan con el mundo del
saber, las ciencias y las tecnologias; una formacién humana integral que
suscita en cada uno de los estudiantes tanto el descubrimiento como la
potenciacion de sus capacidades y fortalezas como entes sociales integrantes
de comunidades culturales fuertes, dialogales, empoderadas de sus
identidades y orgullosas de sus idiomas, de sus lenguas, dialectos y

costumbres.
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3.2 FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

3.2.1 Misién

“La Universidad Técnica del Norte es una institucion de educaciéon superior,
publica y acreditada, forma profesionales de excelencia, criticos, humanistas,
lideres y emprendedoras con responsabilidad social; genera, fomenta y ejecuta
procesos de investigacion, de transferencia de saberes, de conocimientos
cientificos, tecnolégicos y de innovacién; se vincula con la comunidad, con
criterios de sustentabilidad para contribuir al desarrollo social, econémico,

cultural y ecologico de la regidn y del pais”.

3.2.2 Vision

“La Universidad Técnica del Norte, en el aio 2020, sera un referente regional y
nacional en la formacion de profesionales, en el desarrollo de pensamiento,
ciencia, tecnoldgica, investigacion, innovacion y vinculacion, con estandares de
calidad internacional en todos sus procesos; sera la respuesta académica a la
demanda social y productiva que aporta para la transformacion y la

sustentabilidad”.

3.2.3 Principios

e Compromiso social.- Es la disposicion consciente y responsable de la
Universidad con la region y el pais para promover su desarrollo

comunitario, humano, espiritual y material.

e Democracia.- Es el cumplimiento de la igualdad de oportunidades para
jovenes y adultos, de acceder a estudios universitarios, asi como la

participacion en la gestion académica junto a los profesores y empleados.

e Pluralismo.- Promueve el respeto a las diferencias ideoldgicas, politicas,

culturales y economicas de los universitarios. La UTN sustenta la libertad
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de pensamiento, de expresion y de catedra como manifestaciones del

intelecto.

e Criticidad.- La universidad se constituye en un centro critico de la
sociedad que busca la vigencia de una sociedad justa, libre y solidaria,
que permita a los nuevos profesionales alcanzar una vida digna y

socialmente comprometida.

e Eticidad.- La institucion se guia por los valores éticos de honestidad,
honradez, responsabilidad y justicia. Sus egresados se desempefian con

un sélido Cédigo de Etica profesional y humano.

e Aprendizaje.- La institucion es una comunidad de aprendizaje donde
todos sus miembros tienen un permanente deseo de llegar al
conocimiento. A través del aprovechamiento de amplias fuentes de

informacion del conocimiento, cientifico, tecnolégico y cultural.

e Cultura.- Se evidencia a través de la preservacion, promocion y difusion
del patrimonio cultural de la humanidad, de la cultura nacional y de las

culturas autéctonas.

e Humanismo.- Contribuye a la construccién y promocion de los valores

humanos y la defensa de los derechos humanos.

e Ecologismo.- La Universidad se constituye como preservadora del medio

ambiente y propugnadora del desarrollo.

3.2.4 Valores

e Honestidad.- EI compromiso de los miembros de la Universidad Técnica

del Norte, es transparente consigo mismo y con sus semejantes.
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Respeto.- Es la base fundamental para una convivencia sana y pacifica.
Para practicarla es preciso tener una clara nocién de los derechos de las
personas. El respeto es el interés por comprenderse a si mismo y a los
demas y contribuir a llevar adelante sus planes de vida en un mundo

diverso. Sin un respeto activo, es dificil que todos puedan desarrollarse.

Justicia.- Consiste en facilitar a cada miembro de la universidad, las
condiciones para vivir en libertad y en igualdad; articular la solidaridad y el
respeto en las diversas actividades universitarias; permitir la toma de
decisiones comunes a través del dialogo de manera responsable; y, hacer

valer los derechos de las personas.

Responsabilidad.- Es la consciencia de las consecuencias de todo lo
que se hace o deja de hacer sobre si mismo, la institucion o sobre los

demas.

Laboriosidad.- Es el esfuerzo humano para conseguir algo de manera
autonoma o con la ayuda de los demas, con gran poder de

transformacion.

Creatividad.- La creatividad es un forma talentosa de solucionar
problemas del entorno, mediante intuiciones, combinacién de ideas
diferentes o conocimientos variados; aportes que resultan de la

singularidad de los miembros, cuanto de las circunstancias universitarias.

Perseverancia.- Es la fuerza interior que permite llevar a buen término las
actividades que se emprende, realizadas con alta motivacién y profundo

sentido de compromiso.

Paz.- Es el fruto de la sana convivencia; para hacerla posible es necesario
un ordenamiento social justo, en el que todos tengan las mismas

oportunidades para desarrollarse personal y profesionalmente.
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e Tolerancia.- Hace posible la convivencia social como expresion del

respeto por las ideas y actitudes de los demas.

e Libertad.- La libertad es la posibilidad que tienen los actores para decidir
por si mismos, y para actuar en las diferentes situaciones que se

presentan en la vida universitaria.

e Lealtad.- Tiene que ver con el sentimiento de apego, fidelidad y respeto
que inspira a los miembros universitarios, para llevar adelante acciones o

ideas con las que la universidad se identifica.

e Solidaridad.- Se manifiesta cuando los miembros de la comunidad
universitaria se unen y colaboran mutuamente para conseguir un fin

comun.

3.3 JUSTIFICACION

Una institucion esta conformada por personas, aspiraciones, realizaciones,
bienes materiales, capacidades técnicas y capacidad financiera. Todo esto
permite que la entidad se dedique a la produccion, transformacién y prestacion
de servicios que satisfagan con sus productos las necesidades existentes en el

pais.

La institucion es un sistema que opera para lograr un objetivo comun y necesita
de la comunicacion como subsistema para establecer relaciones. La
comunicacion esta inmersa en todos los niveles de la estructura institucional,
es el mecanismo que dinamiza las decisiones y a su vez el factor que crea

actitudes en los publicos receptores.

Los miembros de la institucion, desde los niveles directivos, hasta los mas
sencillos niveles, son los difusores de una buena parte de la informacion

generada, de ahi que parte de la comunicacion e informacién, profesional y
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técnicamente propuesta esta destinada a operar en este contexto, a fin de
lograr, mediante acciones sistematicas, que la gran fuerza informativa de los

trabajadores se canalice de la mejor manera.

La comunicacion dentro de una institucion es un acto de transmision de

premisas decisorias, deseos y valores, entre individuos y grupos.

Las nuevas tendencias empresariales se ciernen hacia la Comunicacion
Organizacional, entendida como un sistema mediante el cual la empresa
Publica Universidad Técnica del Norte comunica con sus colaboradores
internos, su entorno y ambiente, y sumado a un conjunto de actividades
estratégicas de desconcentracion de la comunicacion y gestion de la
Responsabilidad Social se combinaran para proyectar, una adecuada imagen

institucional.

Contar con canales adecuados para comunicarse, es una herramienta
fundamental para el desempeno de los directivos de la comunidad universitaria.
Ello implica contar con la capacidad de transmitir conceptos e ideas, 6rdenes y

directrices en forma efectiva.

En las actuales circunstancias es indispensable mejorar la comunicacién entre
coordinaciones a fin de generar un trabajo eficiente y eficaz, fortaleciéndolo
mediante herramientas de comunicacién. Ademas, se requiere fortalecer la
cultura corporativa de la Universidad Técnica del Norte, con el fin de que sus
colaboradores internos y grupos de interés (stakeholders) se involucren e

identifiquen con ella.

Es por ello que un Plan de Comunicacion es prioritario y necesario para la
institucion educativa, que es una de la mas importantes en la region norte del
Ecuador, se necesita una gestion empresarial de comunicacién permanente,
que le permita posicionar y mejorar su imagen mediante la difusion de

resultados, planes, proyectos y servicios.
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3.4 OBJETIVO GENERAL

Fortalecer la imagen institucional de la Universidad Técnica del Norte a través
de un Plan de Comunicacién Organizacional, con estrategias que estan
destinadas a construir y sostener buenas relaciones con los diferentes publicos
de interés, con la finalidad de ganarse su comprension y aceptacion e influir

favorablemente en sus actitudes hacia la organizacion, servicios y politicas.

3.4.1 Objetivos Especificos

e Disefar el plan de comunicacion interna para el fortalecimiento de las

politicas de comunicacion de la Universidad Técnica del Norte.

e Fomentar la importancia de la comunicacion como un ente de integracion,

coordinacion y participacion activa de todo el personal de la institucion.

o Disefnar e implementar herramientas de comunicacion interna.

e Elaborar e implementar programas de comunicacién destinados a integrar

a la organizacion con sus publicos.

3.5 POLITICAS

a) La Universidad Técnica del Norte fomentara un proceso dinamico de
difusion transparente de la informacion, a través del dialogo permanente

y el aparecimiento estratégico de sus directivos.

b) EI manejo comunicacional de la institucion sera planificado y profesional.
Se aplicara la ciencia y experticia en las estrategias y mensajes a
difundirse, para reducir lo circunstancial y enfatizar en la intencionalidad

de los contenidos.



122

c) Designar por parte del Senor Rector voceros institucionales, acorde con
los ambitos técnicos, quienes actuaran bajo sus lineamientos vy

estrategias y la asesoria de la unidad de comunicacion organizacional.

d) La comunicacién interna se basara en informacion oficial y comunicacion
directa, a fin de disminuir los rumores y lograr una mejor integracion

entre los miembros de la institucion.

e) Establecer canales de comunicacion eficaces a través de la creatividad.

f) Potenciar las herramientas tecnoldgicas.

g) Definir los publicos internos y las herramientas recomendadas para ellos.

3.5.1 Estrategial

En la encuesta respecto al ambito de la comunicacion, en el area
administrativa, el resultado fue una valoracién de los medios que se utilizan de
forma interna en un nivel satisfactorio, no obstante este resultado posibilita
mejorar los flujos de comunicacién de acuerdo a los publicos de interés de la

institucion; por lo que se propone la siguiente estrategia:

Elaboracién y emision periddica de productos informativos de la actividad

universitaria a través de medios audiovisuales y electrénicos

ACTIVIDADES:

1.1 Producir dos videos, uno de presentacion institucional orientado a los
docentes y colaboradores que se integran a la universidad y otro de

Induccién a la actividad académica universitaria para los estudiantes.

1.2 Disefio y difusion de un periddico electrénico mensual, con la finalidad
de informar a los publicos internos sobre las acciones de interés

académico.
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1.3 Diseno y difusién de un folleto de presentacion de la universidad una
breve presentacion de lo mas significativo de la organizacion.

Explicamos quiénes somos y como funcionamos.

1.4 Crear cuentas electronicas institucionales para docentes y estudiantes a
través de las cuales se puedan difundir invitaciones a eventos

académicos, sociales y culturales.

3.5.2 Estrategia 2

Los docentes de la Universidad Técnica del Norte que respondieron a la
encuesta tienen conocimiento y acceso a los medios de comunicacion de la
institucion, pero manifiestan un nivel en su mayoria poco satisfactorio, por lo
que es necesario incentivar nuevos espacios comunicacionales que permita el

desarrollo de sus capacidades intelectuales.

Produccion de informacién especializada para docentes

ACTIVIDADES:

2.1 Elaborar y publicar en forma anual, una revista cientifica con informacién
especializada sobre el desarrollo de proyectos de docencia,

investigacion y vinculacion con la colectividad que realiza la universidad.

2.2 Crear blogs académicos donde los docentes publiquen sus criterios o
aportes a la asignatura que imparten, con enlaces de interés a

investigaciones cientificas y obras de autores.

2.3 La universidad debe contar con la plataforma moddle, para la creacién
de aulas virtuales lo que facilitara el envio y recepcion de informacion,
ademas de dotar de herramientas para el proceso de ensefanza-

aprendizaje.
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2.4 Elaboracion de un folleto de prestigio como una publicacion de corte
institucional y con la finalidad promocional en la que se recogen los
principales aspectos de la organizacion, de modo que suponga una
plataforma de proyeccion positiva. En comunicacion interna se la usa

para alimentar la estima de los nuevos miembros de la institucion.

3.5.3 Estrategia 3

Respecto al grado de satisfaccidon de las herramientas, el grupo docente califica
entre poco satisfactorio y satisfactorio, se ve necesario interactuar con la
comunidad universitaria para impulsar el desarrollo pedagogico en el proceso

de ensefianza aprendizaje.

Implementacion de medios alternativos de acceso masivo.

ACTIVIDADES:

3.1. Definir las carteleras de uso institucional y publicar informacion para

estudiantes y docentes.

3.2. Implementar carteleras electrénicas que a través de audiovisuales se

promocione la oferta académica.

3.3. Instalar buzones de sugerencias y socializar su utilidad.

3.5.4 Estrategia 4

El director del Departamento de Comunicacion Organizacional de UTN, José
Revelo, en cuanto a la estrategia de comunicacion para los estudiantes
menciona que para ellos se encuentran medios como el el canal de TV y la
radio, pero también la pagina web para que se encuentren bien informados; no

obstante se propone la siguiente estrategia:
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Formacion de imagen positiva de la Universidad Técnica del Norte en los

estudiantes

ACTIVIDADES:

4.1. Realizacion de ferias educativas con proyectos cientificos y de

investigacion

4.2. Elaborar un manual de acogida para los nuevos estudiantes como un
documento que presenta a la universidad, su historia, su estructura, su
funcionamiento, sus valores, red de relaciones con otras organizaciones.
Se puede acompanar de una guia interna en las que se detallan los

reglamentos y procedimientos estudiantiles.

4.3. Organizar recorrido por las instalaciones de la casona universitaria, para

familiarizar a los estudiantes y mostrar los servicios con los que cuenta.

3.5.5 Estrategia5b

El director del Departamento de Comunicacion Organizacional de UTN, José
Revelo coincide en que una de las funciones que cumple la direcciéon es la de
gestionar la imagen corporativa, ya sea en las publicaciones o los eventos;
pero sobre todo en la programacion y funcionamiento de los canales; por lo que

se propone la siguiente estrategia:

Informar, motivar y reafirmar la identidad de los funcionarios vy

trabajadores de la Universidad Técnica del Norte.

ACTIVIDADES

5.1. Contratar la produccion de piezas comunicacionales y publicitarias de
una campafia de Identidad Empresarial Corporativa que genere

informacion interna, autoestima y motivacion de los colaboradores.
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5.3.

5.4.

5.5.

5.6.
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Dialogos entre autoridades de la Universidad Técnica del Norte y los

trabajadores colaboradores, a través de reuniones.

Disefio y elaboraciéon de las carteleras internas de informacidn

institucional.

Recorrido por las instalaciones por parte de las autoridades por las

diferentes para tener un contacto directo con los colaboradores.

Manual de Induccidon con deberes y derechos para los nuevos

colaboradores que ingresen a la Universidad.

Programas de transmision en vivo para la pagina Web.
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En la Universidad Técnica del Norte se establece la necesidad urgente de
contar con una Planificacion Estratégica de la Comunicacién cuya base
sea la Filosofia Organizacional de la Institucidon. (Misién, Visién, principios

y valores)

Se debe difundir constantemente la maxima “Todo Comunica” y lo que
esto implica para que los funcionarios colaboren con la construccién de la

imagen institucional.

La comunicacion debe ser considerada linea estratégica para todas las
actuaciones de la actividad académica.

Comunicar internamente es comunicar puertas adentro, en todas
direcciones y de todos a todos los integrantes de la universidad. No
quiere esto decir que sea un flujo unico de informacion, ni que todos los
miembros compartan los mismos mensajes. Quiere decir que la
comunicaciéon es una accion transversal y multidireccional, que puede

tener como destinatarios 0 como emisores a cualquiera de los miembros.

La Universidad Técnica del Norte es lo que dice y lo que hace. Y lo que
dicen de ella los que la integran, imagen que la proyectan interna y

externamente.

La comunicacion debe ser comprendida como un intercambio, como una

accion bidireccional con participacion activa de emisores y receptores.
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La comunicacion y su insercion en los diferentes ambitos de la sociedad,
se perfila como uno de los procesos indispensables para construir

relaciones estables y evitar conflictos.

La comunicacién organizacional tratada con profesionalismo vy
responsabilidad significara un gran aporte al desarrollo de la institucion,
asi como un gran flujo de datos que llega a potenciar la comunicacion

dentro y fuera de la organizacion.

La ausencia de la comunicacidén dentro de una organizacion puede traer
vacios en la planificacion, falta de imagen y entidad corporativa, ademas,

desconocimiento de sus publicos, asi como de sus necesidades.

Los avances y herramientas tecnoldgicas representan un gran soporte
para el trabajo de las organizaciones, especialmente en su relacion

directa con sus publicos de interés.

En la Universidad Técnica del Norte las herramientas tradicionales de
comunicacion interna estan vigentes, no se cierra la posibilidad de usar
las nuevas herramientas relacionadas con el internet las mismas que a
partir de esta investigacion, empiezan a posicionarse y ha convertirse en

una necesidad.

En la Universidad Técnica del Norte al igual que en otras instituciones
publicas de Imbabura es totalmente urgente y necesario implementar la
gestion de la comunicacion organizacional, potenciando la inclusion de

profesionales afines al area.

La Unidad de Comunicacion organizacional de la UTN muestra apertura y
disponibilidad para usar y beneficiarse de una herramienta en linea para

la comunicacion interna.
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El personal docente se muestra optimista frente a la creacién de una
cuenta de blog académico que sin duda facilitaria la interaccion con los

estudiantes.

Los estudiantes han mostrado interés en el proyecto porque facilitaria su
acceso a la informacién generada por el docente, ademas de contar con
la posibilidad de recibir tutorias en tiempo real, como una forma mas

personalizada de contactar a sus docentes.

La comunicacion no puede representar ningun aporte para la institucion
sino esta respaldada por su cultura, y por el compromiso de sus directivos

y personal.

El bienestar del publico interno debe convertirse en una prioridad para la
institucion, si los empleados cuentan con las garantias necesarias, se
desenvuelven en un ambiente propicio, sienten que son valorados, su

aporte sera excepcional.

La creaciéon de la Herramienta Blog Académico es una forma de probar
que estas nuevas alternativas de comunicacion permiten llegar con
facilidad al publico, venciendo las barreras de distancia y tiempo, ademas
que brindan una comunicacion personalizada e interactiva.

RECOMENDACIONES

La Comunicacion Institucional debe ser tomada en cuenta como un eje

transversal de la gestion.

La unidad de comunicacién debe trabajar bajo tres parametros:

Comunicacion Organizacional
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Comunicacion de Marketing

Comunicacion Institucional.

Implementar las herramientas recomendadas en esta investigacion.

La unidad de comunicacion organizacional debe tener su importancia en

la actividad universitaria y un perfil profesional que la ejecute.

Es preciso que la comunicacion deje de ser considerada como un ambito
sin importancia, y sea entendida como una disciplina necesaria y

estratégica para fomentar el desarrollo.

Es totalmente necesario adaptarse e insertarse al uso de las nuevas
herramientas tecnolégicas, que contribuyan al ejercicio de Ila

comunicacion.

Dejar de lado absurdos temores y no quedar relegados de los beneficios
que pueden representar las nuevas formas de comunicacién para una

institucion u organizacion.

Es importante que al usar medios electrénicos, redes sociales, no se
olvide que se mantiene un contacto directo con el publico por ello se lo

debe realizar con absoluta responsabilidad.

Los directivos, jefes departamentales y todo el personal dentro de una
institucion deben respaldar el ejercicio de la comunicacidén organizacional,

solo asi sera posible percibir los beneficios esperados.

Es indispensable tratar a los colaboradores como un seres humanos,

entender sus dificultades, y hacerlo sentir importante para la organizacion.
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e Capacitarse constantemente, es preciso mantenerse actualizado al ser la

comunicacién una disciplina en evolucion.

e Impulsar la convergencia de herramientas tradicionales con web 2.0.

e La comunicacién en las organizaciones se ha convertido en un recurso al
alza en un mundo cada vez mas globalizado donde ya no es suficiente
con comunicar sino que hay que procurar una comunicacion eficaz que
garantice la visibilidad de la accion o de la organizacion entre todas las
propuestas de continuamente estan recibiendo los medios de
comunicacién (como plataformas de difusibn masiva) y los propios
ciudadanos (a través de los medios tradicionales y de Internet,
fundamentalmente), de aqui la importancia de contar con un Plan

estratégico de comunicacion en cada institucion.

e La comunicacion estratégica requiere de una adecuada planificacién, una
vez analizado el entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos
a corto y largo plazo, se debe seleccionar las estrategias mas adecuadas
para lograr esos objetivos y define los proyectos a ejecutar para el

desarrollo de esas estrategias.
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ANEXO 1

Principales escuelas de la conducta organizacional

1. Escuela Cléasica

2.Escuela de Relaciones Humanas

3.Escuela Sistematica

1.Principios basicos
y asuncion de la
Conducta Humana

Una vision mecanicista de la conducta:
el hombre estda econdmicamente
motivado y respondera con maximo
cumplimiento si  las recompensas
materiales estan relacionadas con los
esfuerzos del trabajo. Favorece la
ingenieria humana del esfuerzo y tiempo
del trabajador para alcanzar la maxima
produccion, eficiencia y beneficio para
directivos y duefios.

Una vision social del hombre: los grupos
informales afectan a las tasas de
produccion; la atencion a las necesidades
de los trabajadores y la satisfaccion en el
trabajo pueden motivar un cumplimiento
mayor, participacion del trabajador en la
toma de decisiones, comprensién de que
los objetivos del individuo puedan diferir de
los objetivos de la organizacion,
trabajadores motivados por necesidades
sociales y por su relaciones entre iguales.

La organizacion es un sistema abierto en
continua interaccion con su entorno, el
sistema y sus entornos se determinan
mutuamente. El sistema debe ser analizado
como un todo para ser entendido de manera
apropiada. La organizacién estda compuesta
por subsistemas que son independientes, los
individuos son trajinistas de la organizacion.

2.Principales
métodos de

investigacion
utilizados

Observacion (incluyendo estudios de
tiempo y movimiento), participacion,
algunos controles.

Entrevista de control y cuestionarios,
observacion, participacion, mantenimiento
de un diario, andlisis de liderazgo y
modelos de comunicacion.

Analisis de Red de datos procedentes de las
entrevistas de control y los cuestionarios,
analisis de sistemas, simulacion  por
ordenador.

3.Principales tipos
de organizaciones
estudiadas

Firmas industriales y servicios publicos

Plantas de Manufacturas(especialmente
cadenas de produccion), incluyendo
algunas de los EE.UU.

Organizaciones industriales, militares y de
gobierno, hospitales, instituciones educativas
y mentales. Prisiones.

4. Principios de la
Escuela

Pro-Direccion, “la direccién sabe mas”

Pro-trabajadores, tienen simpatia hacia
ellos. Intentos para ayudar a los
empleados y patronos para solucionar sus
problemas por medio del entendimiento.

Pro-organizacion, la organizacién existe como
una entidad que consiste en algo mas que sus
miembros actuales.

5.Vision de la
comunicacion
organizacional

Enfasis en los canales de comunicacion
escritos, formales, mensajes
impersonales referidos a los superiores
y enviados siguiendo la cadena de
mando. El rol de comunicacion no se
considera importante.

Comunicacién informal y también formal,
énfasis en los canales interpersonales,
especialmente entre iguales. El rumor
existe.

La comunicacion es crucial, porque sostiene la
organizacion e interrelaciona los subsistemas.
La comunicacién entre el limite de la
organizacion con su entorno es también
importante.

6.Fundadores o
figuras principales

Federick W. Taylor, Henry Fayol y Max
Weber

Chester |. Barnard, Elton Mayo

Federick W. Taylor, Henry Fayol y Max Weber

Tomado de: Principales escuelas de la conducta organizacional, en Lucas Marin: 1997, 61.




ANEXO 2

Formato de encuesta aplicada para el diagndstico.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA FECYT

Encuesta aplicada a los publicos de interés en comunicacion interna: personal

administrativo, docentes, estudiantes.

1. DATOS INFORMATIVOS:

Género Masculino Femenino

Edad 18 a 30 30a45 45060 60 o mas

Nivel de Instruccion terminada (el de mayor jerarquia)

Primaria Secundaria Superior Posgrado

En caso de ser colaborador de la UTN:
Su relacion laboral es por:
Contrato Ocasional Contrato definitivo

Ootro W ____ _ __ _ _ _ _______._

Tiempo de servicio

Menos de un ano De 3 a 10 afios Mas de 25 afios
De 1 a 3 afios De 10 a 25 afos




b.- REFERENTE A LA COMUNICACION. (paratodos los encuestados)

B1.- ¢A través de qué medio recibe la informacién de la institucion?

Correo Institucional
Carteleras

(
Canal de TV Universitario Si  (
P

Reuniones

Si
Si

~— — N

Si

Boletines
Circulares

Radio Universitaria
Rumores

OO oo

Si
Si
Si
Si

o~~~ A~

~— N N

B2.-¢,Por favor califique la eficiencia de estas herramientas de comunicacién

interna?

Correo electrénico Institucional:

Muy satisfactorio
Poco satisfactorio

Carteleras:
Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Reuniones
Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Boletines
Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Circulares
Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Rumores
Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Canal de TV Universitario

Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Radio Universitaria:

Muy satisfactorio

Poco satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio




b.3.- (Qué nivel de satisfacciéon tiene en cuanto al manejo de la informacion
interna en la institucién?

Muy satisfactorio Satisfactorio Porque? _ _ _ _ _ _ _ _ __ __ _ _ _ _ _____

Poco satisfactorio Nada satisfactorio - ----- - - - - - - - - - -~ —~—~—————

b.4.- (Cree usted que la buena comunicacion influye en el mejoramiento del
clima organizacional?

Si ) No ( )

SPor qué?

b.5.- ¢ Cree usted que es necesario mejorar el sistema de comunicacion interna
en cuanto a la interaccién con los estudiantes de la Universidad Técnica del
Norte?

Si ) No ( )

SPor qué?

b.6.- ¢Considera que su conocimiento acerca de las actividades de la
universidad mejoraria con un adecuado sistema de comunicacién interna?

Si () No ( )

Gracias por su tiempo y colaboracion.




ANEXO 3

Desarrollo de la herramienta de acuerdo a la Estrategia 2, actividad 2.2

Esta asignatura abordara el fascinante mundo de la comunicacién "puertas adentro”, estudiaremos cor
se entretejen las relaciones interpersonales en una Organizacidn.

Descargas Videos libros Mision y Vision UTN

http://comunicacionclaudiaruiz.blogspot.com/

Contenido del BLOG:

Datos personales

Descargas
8 Claudia Ruiz
Hola chie®g por favor degearguen estog archivos.
Var tod: i parfil
= i ks G eventoe internog que dejan huella
4
= |
A0 AL
Archivo del blog [ S \‘3 A i
2012 (2)
saptiambre S - - .
&) S m'mrle' comunicar malag noticiag
LA
COMUN
ICACIO
N
INTERN
A

Bienvenido



