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RESUMEN

La gestion, planificacion e implementacién de procedimientos de comunicacion
institucional constituyen premisas para mantener un vinculo mutuamente
provechoso con el publico. El presente trabajo de diploma responde a la
necesidad de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de
Matanzas de implementar periodicamente un procedimiento para gestionar la
comunicacion y lograr el posicionamiento deseado en su entorno de relaciones.
En respuesta a esto en el siguiente trabajo de diploma se disefio en
procedimiento para la gestibn de la comunicacion en instituciones
universitarias.

Para la obtencién y andlisis de la informacion necesaria se aplicaron métodos y
técnicas como el analisis documental, entrevistas y encuestas. El trabajo
pretende aportar una herramienta a la institucion con vistas a contribuir al
cumplimiento de su mision y visidon, esperando mejorar los indices de

satisfaccion, informacién, asi como los niveles de eficiencia y eficacia.

Palabras claves: Gestion, Comunicacién, Instituciéon Universitaria. Identidad,

Imagen Coorporativa.
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ABSTRACT

The management, planning and implementation of institutional communication
procedures are premises to maintain a mutually beneficial link with the public.
This diploma work responds to the need of the Faculty of Business Sciences of
the University of Matanzas to periodically implement a procedure to manage
communication and achieve the desired position in their relationship
environment. In response to this, the following diploma work was designed in a
procedure for communication management in university institutions.

Methods and techniques such as documentary analysis, interviews and surveys
were applied to obtain and analyze the necessary information. The work aims to
provide a tool to the institution with a view to contributing to the fulfillment of its
mission and vision, hoping to improve satisfaction rates, information, as well as

levels of efficiency and effectiveness.

Key words: Management, Communication, University Institution. ldentity,
Corporate Image.
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Las transformaciones sociales, culturales, politicas y econOmicas, aceleradas
con las innovaciones tecnoldgicas, confieren especial protagonismo a la
comunicacion organizacional (Tufez-Lopez, 2012). Ello provoca que en el
momento actual la supervivencia de las organizaciones sociales esté
condicionada en gran parte por la imagen y la confianza que logren generar.
Una marca corporativa fuerte es un activo que supone grandes beneficios para
cualquier organizacion. En el caso de las universidades, una marca corporativa
fuerte permite aumentar la competitividad de la institucidon, atrayendo a
diferentes publicos objetivos, favoreciendo que la misma cuente con un mejor
posicionamiento tanto desde la percepcién de su publico interno como externo.
(lvy, 2001; Luque y del Barrio, 2008).

A pesar de los importantes beneficios, se han sefalado grandes carencias en
la gestidn de marca de las universidades, como sefialan algunos autores como:
Kazoleas, Kim y Moffit (2001) que no se conciben siempre estudios de
percepcion y de satisfaccion; Hernandez y Zamora (2010) quienes detectan la
falta de estudios de imagen dentro de las universidades; Carrillo et al. (2013)
algunos consideran que la marca de las universidades son poco diferenciadas
por lo que no requieren de estudios; sin embargo lvy (2001) asocia a que el
inconveniente de que no se perciba que las universidades son diferentes es
debido a los problemas de comunicacién y posicionamiento con que cuentan.
Desde el punto de vista académico, la literatura de gestion de marcas y de
comunicacién en las universidades es muy escasa si se compara con la de
otros sectores. (Alessandri, Yang, y Kinsey, 2006; Hemsley —Brown vy
Goonawardana, 2007)

Es cierto que la investigacién de la marca y de la comunicacién es aplicable a
todas las organizaciones en general; sin embargo, los aspectos mas valorados
de la imagen del sector no tienen por qué coincidir con los del servicio de
educaciéon superior. Por ejemplo, la gestién de la identidad no tiene por qué
tener los mismos efectos en el publico universitario que en otros, de hecho, el
caso de la educacién es un sector particular por cuanto se suele considerar
como cliente tanto al estudiante como al propio personal da una diferenciacion

en su gestion. (Melewar y Akel, 2005; Takakai, Bravo y Martinez, 2014)
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INTRODUCCION

Toda institucidon universitaria, como organizacidon que es, posee una marca
corporativa que debe gestionar. Esto implica desarrollar y controlar la identidad
de la marca, asi como la forma en que esta se refleja en la imagen percibida
por los estudiantes y otros publicos objetivos. (Takakai, Bravo y Martinez,
2014)

Autores como Melewar y Karaosmanoglu (2006), Cornelius, Wallace vy
Tassabehji (2007), Suvatjis et al. (2012), Takakai, Bravo y Martinez (2014)
coinciden en que existen cuatro dimensiones fundamentales para la adecuada
gestion corporativa de las universidades como son: la identidad visual, la
comunicacion, la cultura y el comportamiento.

La identidad visual abarca aspectos relativos a la marca el disefio de elementos
visuales como el logotipo, la tipografia o los colores corporativos (Simoes et al.,
2005; Melewar y Karaosmanoglu, 2006). No hay recetas perfectas para su
gestién, si bien debe existir una consistencia entre todos los elementos, asi
como coherencia con el resto de los elementos de identidad. En relacion con la
comunicacion, la gestion de la identidad implica el analisis de la informacion y
los canales por los que discurre dicha informacion (Baker y Balmer, 1997,
Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Mientras que la cultura corporativa hace
referencia a las creencias, actitudes y valores relativamente estables que
existen dentro de la organizacion, que son compartidos por sus miembros y
que constituyen en definitva su esencia (Green, 1988; Melewar vy
Karaosmanoglu, 2006). Finalmente, la dimension de comportamiento suele
considerar tanto el analisis a todos los niveles. (Cornelius et. al., 2007)

Es por ello que la comunicacién de la identidad juega un papel importante en el
desarrollo del posicionamiento de las instituciones universitarias y si a ello se le
suma que como plantea Herrera (2014), la comunicacién en sentido general
juega un papel decisivo en la competitividad de las entidades, pues permite
conseguir la cooperacién, colaboracion y motivacion de todos los factores de la
organizacién, haciendo posible la sinergia tan necesaria para el logro de las
metas trazadas.

En el acontecer historico del estudio de la comunicacion como ciencia muchos
autores han considerado que como proceso esta no es privativa de los seres
humanos, pero constituye un elemento clave para su coexistencia y vida

comunitaria. En esta tesitura, el legado escrito que ha quedado como evidencia
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INTRODUCCION

del pensamiento humano, fundamenta que la actividad comunicativa fue el
resultado de una necesidad del hombre en su interacciobn con otros de su
misma especie durante el desarrollo de la actividad productiva. Pero si bien el
proceso comunicativo se hizo evidente desde entonces, en la actualidad se ha
ido complejizando al mismo tiempo que las relaciones sociales. (Camilo y
Cisneros, 2016)

La comunicacion, sus medios de trasmision y la sociedad evolucionan en la
actual era de la informacién y el conocimiento a un ritmo tal que épocas atras
no se pronosticaba. Cada vez se desarrollan mas sistemas de simbolos y
codigos que representan las diferentes opciones de informacién, comunicacion
e interaccion. Asimismo, los estilos de comunicacibn cambian de modo
apresurado como expresion del desarrollo de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones (TICs). Y en este escenario no solo puede hablarse de
una comunicacion interpersonal y grupal, sino que cobra especial interés su
desarrollo a nivel organizacional. (Camilo y Cisneros, 2016)

Como disciplina de las ciencias sociales, la comunicacion organizacional centra
su atencion en el analisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las
complejas variables que configuran los procesos comunicativos en las
organizaciones (Trelles, 2006). Tiene el objetivo de mejorar la interrelacion
entre sus miembros (publico interno) y de estos con el publico externo, asi
como fortalecer su identidad e imagen en funcién de la consecucién de su
mision, visiobn y objetivos estratégicos. En fin, ofrece la posibilidad de la
incorporacion de habilidades que tributan al desarrollo social, tanto en lo
econdémico como en lo cultural, mediante la contribucion al perfeccionamiento
de la cultura organizacional y el fortalecimiento de los valores compartidos
(Camilo y Cisneros, 2016).

En el mundo muchos son los ejemplos del empleo de la comunicaciéon como
artilugio o canal para el éxito en procesos sociales y empresariales. En Cuba a
partir del 2011 con el desarrollo del VI Congreso del Partido Comunista y la
aprobacion de los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y
la Revolucion, se ha asumido con mayor firmeza el rol de la de la comunicacion
organizacional. En consecuencia, la comprension de su caracter estratégico y

transversal tanto en el sector empresarial como en el de la administracién
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INTRODUCCION

publica ha permitido el disefio de una politica comunicacional mas eficiente y
eficaz a nivel de pais.

Las instituciones universitarias como organizaciones de avanzada en la
sociedad, es légico que asuman con gran disciplina la planificacion coherente y
consciente de la comunicacidn en aras de mejorar las relaciones con sus
diversos publicos. En esta direccion Trelles (2001) afirma que las
universidades, como instituciones, requieren de la comunicacion para
materializar los procesos que constituyen su razén de ser. También sucede que
la sociedad cubana, exige a la Universidad que esté abierta a la realidad
histérica de su tiempo, inmersa en sus problemas para conocerlos, criticarlos y
ayudar a resolverlos. Para ello sus estructuras deben adecuarse a los nuevos
tiempos en los que la comunicacion tiene un protagonismo esencial.

La comunicaciéon es un medio, una herramienta que sirve para lograr un fin que
por lo general es el mejor desempefio de la entidad, es un proceso que se pone
en funcién del mejor desempefio de los procesos restantes, en esto consiste su
caracter transversal, pues esta presente en todos los procesos funcionales que
se llevan a cabo en una institucion. (Trelles, 2001)

La Universidad de Matanzas ha venido desarrollando pasos para consolidar su
identidad corporativa, muestra de ellos es el Manual de Identidad Visual
Institucional desarrollado en el afio 2017, que ha implicado una proyeccion
estratégica de la institucibn asi como la presencia en las redes sociales y
medios de comunicacion.

La Facultad de Ciencias Empresariales (FCE) de la Universidad de Matanzas
no se encuentra ajena a la situacién antes descrita, caracterizada por contar
con cinco programas de pregrado! (Ing. Industrial, Lic. Economia, Lic.
Contabilidad y Finanzas, Lic. Turismo, Lic. Educacion Economia) de los cuales
cuatro de ellos cuentan con certificacion superior por la Junta de Acreditacion
Nacional (JAN) de Cuba (dos programas de excelencia y dos certificados) y
con cinco programas de posgrado (Programa de Formacion Doctoral de
Ciencias Técnicas Esp. Ing. Industrial, Programa de Formacién Doctoral en
Ciencias Economicas, Maestria de Administracion de Empresas con tres

menciones, Maestria de Ergonomia, Seguridad y Salud en el Trabajo,

1 Carreras universitarias.
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Especialidad en Gestion Hotelera) de los cuales dos de ellos cuentan con la
categoria de excelencia de la JAN.

La FCE cuenta con acciones de comunicacion en las redes sociales y a pesar
de contar con buenos resultados hasta el momento, estas son desarrolladas sin
contar con una estrategia definida y un lenguaje comun en todos los niveles de
comunicacion que no es solo a nivel de direccion de la misma; ni productos
comunicacionales de elevada calidad.

Por ello se plantea como problema cientifico:

+ ¢Como gestionar el sistema de comunicacion institucional en la Facultad de

Ciencias Empresariales de la Universidad de Matanzas-Cuba?

Se plantea como objetivo general de la investigacion:

+ Diseflar un procedimiento para la gestion de la comunicaciéon en
instituciones universitarias.

Para la consecucion de este objetivo general, se deben cumplir los siguientes
objetivos especificos de la investigacion:

1. Sistematizar los fundamentos tedrico-metodoldgicos existentes en la
gestion de la comunicacion mediante la integracion de la identidad e
imagen corporativa y el presupuesto que se destine para ello.

2. Proponer las etapas y pasos para la gestiéon de la comunicacion en
instituciones universitarias.

Para el desarrollo de la investigacidbn se emplean los siguientes métodos y
técnicas:
+ Métodos tedricos:
e Dialéctico materialista: induccién-deduccion, analisis y sintesis, analisis
l6gico e historico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.
+ Métodos empiricos:
e Cualitativos: matriz de sintesis.
Se proponen los siguientes métodos y técnicas:
+ Métodos empiricos:

e Cualitativos: entrevista en profundidad.

e Cuantitativos: matriz DAFO, método Kendall, encuesta, analisis de
correlacion, alpha de Cronbrach, andlisis de varianza, diferencial
semantico, tormenta de ideas.

La exposicion del contenido de la tesis se realiza de lo general a lo particular,
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INTRODUCCION

estructurandose de la siguiente manera:

+ Introduccién. Fundamenta la actualidad del tema, el objeto de
investigacién, sus objetivos, asi como los métodos y técnicas utilizados
para realizar el trabajo de investigacion.

+ Capitulo 1. Sistematiza los fundamentos tedrico-metodolégicos
existentes en la gestibn de la comunicacion y el papel que juega la
identidad y la imagen corporativa, asi como la necesidad de contar con
un presupuesto para ello, en el escenario actual donde se desenvuelven
las organizaciones.

+ Capitulo Il. Se construye los antecedentes del procedimiento y se
presenta el procedimiento disefiado, detallando sus etapas y pasos;
ademas se analiza la pertinencia de los métodos y técnicas propuestos.

Para culminar con la presentacion de las conclusiones y recomendaciones
derivadas de la investigacién, la relacion de la bibliografia consultada, que

complementan el desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO I. GESTION DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES UNIVERSITARIAS

CAPITULO |. GESTION DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES
UNIVERSITARIAS

En este capitulo se abordaran diferentes conceptos tedricos relacionados con
la gestion de la comunicacion en entidades universitarias, las variables que de
ella se derivan y el papel que juega el presupuesto destinado a ello tanto a
nivel internacional como nacional, la incidencia que tiene en el posicionamiento
de la entidad. A continuacion, se muestra el hilo conductor del capitulo

permitiendo la comprension detallada de la estructura del marco tedrico

metodoldgico de la investigacion. (Ver figura 1)

Tendencias actuales Proceso de
\— Conceptos  |— =0 HE R Modelos de Etapz_as que recorre la
de la comunicagion comunicacion comunicacion informacién

Barreras dela Formas de _—
F—1 <1 Tipos de comunicacion

comunicacion comunicacion

1 I
. I
! Identidad en el Proceso general de || Dimensionesdela || Ochovariables | Identidad e imagen | '
| procesode || latrasmision de la identidad: Identidad- de identidad coporativa___| -
: comunicacion informacién Comunicacion-Imagen l X
; Barreras dela Comunicacion i
X comunicacion organizacional i
L e o e e e e e e e e e e e e e e e !
e

Figura 1. Hilo conductor del Capitulo I.

Fuente: elaboracion propia.

1.1 La gestion de la comunicacién, como variable estratégica de la
administracion.

La comunicacién a decir de Martin Serrano (1991) y Sanz de la Tajada (1994),
es una actividad muy antigua toda vez que, la aptitud para servirse de la

informacion en la interaccion la poseen especies animales que han antecedido
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CAPITULO |. GESTION DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES UNIVERSITARIAS

al hombre en millones de afos, pero no es hasta 1948 en que se publican las
obras de Wiener y Shannon (1948) en que se comienza a hablar de una ciencia
de la comunicacién. El término que proviene del latin communis, significa poner
en comun y expresa la esencia de un proceso sociocultural basico que se da
en diferentes espacios, entre un numero diverso de actores sociales que
producen y hacen uso de la informacion de manera privada o publica: sociales,
grupales e interpersonales, y que con el desarrollo industrial se ha
tecnologizado, diversificando sus soportes (Saladrigas, 2005; Gonzales, 2017).
Existen disimiles acepciones acerca del término comunicacion, lograndose
identificar en la bibliografia consultada tendencias:

e Goldhaber (2001) es el acto de transmitir una idea 0 mensaje a un
entorno cercano, 0 ho, que intencionalmente incluye un interés
comunicativo.

e Martin Barbero (2002) es hacer posible que unos hombres reconozcan a
otros y ello en doble sentido: les reconozcan el derecho a vivir y pensar
diferente, y se reconozcan como hombres en esa diferencia.

e Martinez Rodriguez (2004) es la encargada de analizar el
funcionamiento de los canales formales, es decir, aquellos que transitan
por estructuras oficiales de la entidad, generalmente expresadas en su
organigrama; y los canales informales, aquellas formas de comunicacién
como el rumor, las conversaciones en los pasillos, en lo que se
transmiten las Ultimas noticias sobre la organizacion con mucha mas
claridad que los canales formales.

e Calvifio (2004) es el sistema de interacciones entre personas, que actla
como sistema abierto y movil para garantizar la posibilidad de
distribucion y redistribucion de las funciones participantes, el intercambio
de roles durante la solucibn del problema, la cooperacion o
contraposicion mutua, la correccion, y que transcurre en dependencia de
como se forman las relaciones entre sus participantes.

e Zaldivar (2004) es un proceso complejo, de caracter social e
interpersonal, en el que se lleva a cabo un intercambio de informacion,
verbal y no verbal, se ejerce una influencia reciproca y se establece un

contacto a nivel racional y emocional entre los participantes.
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CAPITULO |. GESTION DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES UNIVERSITARIAS

e Trelles y Marin (2005) asocian a la vigencia como proceso de
construccion de significados que tributan a la conformacion de una
imagen integral mediante la interaccion y la participaciéon de todos. Y
ello, considerando el valor que se concede a los publicos estratégicos y
el concepto de comunicacibn como parte de unos valores intangibles
gue incorporan, ademas, la identidad, la cultura, la imagen y, por qué no,
la responsabilidad social. Estos valores constituyen hoy el motor
impulsor para la transformacion y el desarrollo sociales.

e Martinez (2009) y Valdés (2008) refleja el interés de transmitir
informacion, ideas, sentimientos, pensamientos, conceptos con el fin de
que sean entendidos y que tengan la posibilidad de ser aplicados en
algo de interés comun o particular.

Es por ello que a decir de Paniagua y Blanco (2007) y Rodriguez (2016) la
comunicacion, tiene la mision de transmitir una identidad determinada,
configurada por un conjunto de caracteristicas o atributos que son susceptibles
de ser precodificados en forma de binomios identidad-imagen (Zafar, 1991;
Sanz de la Tajada, 1994; Rodriguez, 2016), se convierte entonces en un
poderoso activo de la gestibn contemporanea en el camino del desarrollo de
una imagen publica, interna y externa, por ello es sumamente importante
prestar atencion a politicas destinadas a crear, fortalecer o reinstalar la marca y
el posicionamiento, tanto en empresas destinadas a la comercializacion como
en entidades estatales y presupuestadas incluyendo de esta forma a
universidades; sin embargo para (De Elizagarate, 2008) se trata de comunicar
todas las intervenciones y actuaciones que se han emprendido, con el objetivo
de que los publicos perciban el mayor valor ofrecido (Rodriguez, 2016).

El proceso de comunicaciéon a decir de Fernandez et al. (1997) no es mas que
la informacién y difusion de ideas-fuerza, de conceptos competitivos, de valores
culturales y de imagenes de soporte. Es importante reconocer, que el potencial
de desarrollo local no solo esta relacionado con los recursos aprovechables,
también depende de las ventajas competitivas que se puedan crear y mantener
a largo plazo, del posicionamiento estratégico que se adopte, y de la imagen
que se logre proyectar (Rodriguez, 2016), sin importar la tipologia del objeto de

estudio.
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CAPITULO |. GESTION DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES UNIVERSITARIAS

Los elementos que componen el proceso de comunicacion son: emisor (quién

desea enviar un mensaje), codigo (sistema de signos y reglas combinados con

la intencién de poner algo en conocimiento), mensaje (contenido a transmitir,

puede ser oral, escrito o mimico), canal (el medio fisico a través del cual se

transmitira la informacion), el descodificador (elemento encargado de descifrar

el mensaje), receptor (la persona a la cual estara dirigido el mensaje) y el feed-

back o respuesta (Sanz de la Tajada, 1994; Kenneth y Baack, 2010). (Ver

Figura 1.2)
E« |
| DESCODIFICADOR | | CODIFICADOR |

Agl

-/ — -

FEED-BACK

.~ EMISOR

RECEPTOR
EMISOR

-INFORMACION -

CODIFICADOR I

| DESCODIFICADOR |

Figura 1.2. Esquema de la comunicacion.
Fuente: Sanz de la Tajada (1994).

Aungue hay que destacar que existen diversos modelos de comunicacion que

tienen en cuenta diversas variables, como son:

Kennedy (1977), Rodriguez Del Bosque (1995a), Arranz (1997) y Stuart
(1999), que introducen las comunicaciones interpersonales y la
influencia de las opiniones de otras personas, al igual que Dowling
(1993), que también considera la experiencia previa con el producto y la
comunicacioén con miembros del canal de distribucion.

Scheinsohn (1997) quien define en este sentido los mensajes no
intencionados y pistas no planeadas, afiadiendo Marckwill y Fill (1997)
las influencias medioambientales, llamadas por Cappriotti (1999)
influencias del entorno de la entidad (macroentorno y microentorno). A
estas fuentes de informacion Gray y Balmer (2000) las denominan

comunicaciones terciarias.
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Por otra parte Zinkhan et al. (2001) considera como fuentes generadoras
de imagen, externas y no controlables, la imagen del sector, la imagen
del pais de origen, el boca-oreja y la publicity.

Romagueras (2006) defiende un modelo en el que la comunicacion es el
eje estratégico, la herramienta operativa, que garantiza la conexion del
proyecto con la sociedad a la que va dirigida y, en consecuencia, la que
permitird que el propio proyecto de desarrollo llegue a buen puerto. La
comunicacién debe ser un elemento clave, pero por encima de esta se
encuentra el planteamiento estratégico del que debe subyacer cualquier
accion que se quiera poner en marcha, ya que esta vision estratégica
global darad coherencia a cada una de las acciones en los distintos

ambitos.

La comunicacion es un proceso diferente y mas amplio que la simple

informacion, aunque se deben trabajar simultdneamente a decir de Sanz de la

Tajada (1994), ya que la idea de informacion implica necesariamente la

comunicacién, sin embargo no se debe perder de vista las etapas que recorre

la informacion y en la cual la percepcién juega un papel diferenciador, si a ello

se le agrega que en el caso de entidades dedicadas a la gestion universitaria

estos aspectos juegan un papel preponderante. (Ver Figura 1.3)

Lo que se DEBERIA DECIR
& Lo que se SABE decir
MISOR —
Lo que se PIENSA decir

-
g

Lo que se DIRA 0
HATA

Figura 1.3. Etapas que recorre la informacion.
Fuente: Sanz de la Tajada (1994).
Aunque hay que destacar que existen diversos tipos de comunicacion como

son:
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e Internay externa:
La comunicacion interna, esta dirigida al personal de la organizacion
(directivos, gerencia media, empleados y obreros), se define como el conjunto
de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacion que los mantenga informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales (Fernandez, 1997).
Mientras que la comunicacion externa, se dirige a los diferentes publicos
externos de la organizacion (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores,
autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, etc.), siendo definida
por Fernandez (1997) como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener
0 mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a
promover sus productos y servicios.

e Institucional y comercial:
La comunicacion institucional constituye una actividad que es utilizada por la
empresa para presentarse, introducirse en la mente del publico, conquistar su
confianza y sacar a la empresa de apuros (Herbert, 1988). Se transmiten
valores de caracter mas subjetivo e intangible pues del mensaje de la
explicacion de la bondad del producto, de la teoria clasica, pasan a otorgar los
atributos al hecho institucional, siendo esto es la identidad institucional (Fraiz
Brea, 1995)
Con respecto a la comunicacion comercial, Garcia de los Salmones (2001)
considera que esta constituida por la emisién de un mensaje cuyo protagonista
absoluto es el producto, y no a la institucion como tal (Carbone,2008), sin
embargo para Chaves (1988) y Cappriotti (1999) esta comunicacion es mucho
mas amplia muestra las bondades de un producto a la vez que incluye una
“‘capa” de informacion alusiva a la identidad del emisor, se trata éste de un
mensaje predominantemente connotado, pero siempre presente.

e Estructurada y no estructurada:
La comunicacién estructurada responde a un planteamiento explicito, mediante

el empleo de medios y técnicas como la publicidad, con mensajes previamente
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definidos y transmitidos con ayuda de un proceso técnico especifico que ha de
cumplir ciertas condiciones metodoldgicas y estructurales.
En cuanto a la no estructurada, en ella se emplean otras técnicas y procesos
de planificacion de la comunicacion, generalmente fundamentados en los
comportamientos y la cultura que constituye la identidad.

e Intencionada y no intencionada:
En el caso de la comunicacién intencionada se pretende desarrollar una
imagen controlada desde el emisor, lo que ha quedado reflejado en diferentes
modelos tedricos (Capriotti, 1992, 1999; Dowling, 1993; Rodriguez del Bosque,
1995; Westcott, 2001; Tanda, 2011), mientras que la comunicacién no
intencionada, se renuncia, consciente o inconscientemente, a dicho control y se
acepta implicitamente una imagen espontanea, no controlada, a partir de la
relacion de los publicos (Del Barrio, Luque y Rodriguez, 2009; Tanda, 2011).
En este ultimo caso, la comunicacién no estad dirigida por un emisor o
institucion alguna, sino que surge en el receptor como consecuencia de la
observacion espontanea, ya sea directa o indirecta, de unos comportamientos,
una situacion o un conjunto de simbolos o iconos representativos (Del Barrio,
Luque y Rodriguez, 2009).

e Formal e informal:
La comunicacion informal a decir de Chon (1990) y Heath y Wall (1992) surge
como resultado de la experiencia, las vivencias y el grado de satisfaccion que
tiene el publico objetivo, lo que condicionard el proceso de comunicacién
informal posterior hacia otros posibles consumidores. Esta no es controlable ni
es oficial, ya que surge espontdneamente y difiere en cada persona, se le
conoce como la comunicacion boca—oreja. En cuanto a la comunicacién formal
esta se desarrolla a partir de medios oficiales donde la informacion que se
comunica es controlada.
En cuanto a las formas que puede revestir la comunicacion, cabe diferenciar
dos: la verbal de la no verbal (Sanz de la Tajada, 1994; Del Barrio, Luque y
Rodriguez, 2009) (Ver Figura 1.4).
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Se efectia a través de la palabra, el cédigo mas
generalizado entre los hombres (Sanz de la Tajada,
1994). La palabra es basica, pero solo es una
convencién, un medio para entendernos, ya que la
palabra no puede suplir a la realidad a la hora de la
decision, y una buena comunicacion verbal debe
reunir cuatro requisitos basicos (Revilla, 1970;
Sanz de la Tajada, 1994): expresar una idea
correcta, esto es lo basico; utlizar la palabra
exacta, sirve a la idea; usar frases asequibles,
encadenamiento comprensible de palabras;
emplear un tono o manera propio, dar expresividad
a las palabras y a las frases.

Forma de comunicacion: verbal

Medios que se utilizan para facilitar la
comunicacion

= Oral: teléfono, radio, etc. Esta es mas eficaz
y tiene mayor vigor.

= Escrita: Anuncios, comunicados, articulos,
noticias, etc. Esta es mas compleja y tiene
mas eficacia en la problematica que trata.

4

Figura 1.4. Formas de comunicacion.

~
Se produce mediante el empleo de imagenes en
lugar de palabras. La imagen es mas universal que
las palabras y constituye un estrato mas profundo y
mas general, en la medida que los signos son mas
asequibles, de mas facil comprension para todos los
destinatarios. Sin embargo, la imagen debe ser
interpretada, lo cual resulta facil cuando se trasmiten
mensajes simples, pero resulta dificil cuando se
pretende transmitir sentimientos, actitudes, juicios de
valor, esperanzas, etc. (Sanz de la Tajada, 1994)

Forma de comunicacién: no verbal

Medios que se utilizan para facilitar la
comunicacion

- Imagenes: spot publicitario, anuncios,
television, etc. Esta es mas compleja y
necesita de un lenguaje (cédigo).

Fuente: elaboracion propia a partir de Revilla (1970), Sanz de la Tajada (1994),

Del Barrio, Luque y Rodriguez (2009) y Rodriguez, Tanda y Pons (2014).

Asociado a estos aspectos, es importante conocer las direcciones de la

comunicaciéon a decir de Katz y Kahnm(1990): descendente, ascendente,

horizontal y diagonal. (Ver Figura 1.5)

COMUNICACION
DESCENDENTE

COMUNICACION
HORIZONTAL

entre funciones,

Fluye
necesaria para coordinar e

integrar los distintos
trabajos en una
organizacion.

Fluye desde los niveles mas
altos de una organizacién
hasta los mas bajos.

P

COMUNICACION
ASCENDENTE

Fluye desde los niveles mas
bajos de la organizacion
hasta los mas altos.

COMUNICACION
DIAGONAL

Cruza distintas funciones y
niveles de una organizacion
y es importante cuando los
miembros de la misma no
pueden comunicarse por
medio de los demas
canales de comunicacion.

Figura 1.5. Direcciones de la comunicacién

Fuente: elaboracion propia.
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Montana (1993), Rodriguez del Bosque (1993), Reynolds y Guttman (1984),
Williams y Clarke, (1991) y Pons (2000) consideran que a partir de la
comunicacién que ha de realizar, y una vez conocidos los publicos objetivo,
debe definir los medios y soportes, que ha de utilizar para comunicarse.

Por el interés que revierte para la investigacion que se desarrolla la
comunicacion institucional, puede ser definida coincidiendo con Roque (2005) y
Trelles (2001) como el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados
en la transmision de informacién por parte de la institucion; no se refiere solo a
los mensajes, sino a los actos, al comportamiento mediante el cual todas las
empresas transmiten informacion sobre su identidad, su misién, su forma de
hacer las cosas y hasta sobre sus clientes.

Es por ello que para Sanz de la Tajada (1994) la comunicacién eficaz plantea
dos problemas fundamentales: definir e identificar sus receptores y por otra
parte diferenciar grupos de individuos con comportamientos (o actitudes,
deseos...) homogéneos dentro de cada grupo y claramente diferentes de unos
grupos a otros.

Asociado a estos problemas, existen barreras en el proceso de comunicacion
con las cuales el autor coincide con las consideradas por Sanz de la Tajada
(1994), Chinoy (1998) y Carbone (2008): la percepcién, no es mas que cuando
el receptor tiene una vivencia o0 sensacion, que siempre se produce en su
vertiente psiquica, es que ha percibido el estimulo —mensaje comunicado- con
una cierta intensidad, y es entonces cuando dicho estimulo cumple su funcién
de modificar el estado actual del organismo receptor; el conocimiento, es que el
ser se relaciona con el mundo externo y también con el interior, con la
memoria, que evidentemente interviene en los mensajes recibidos, a través de
su influencia en la percepcion; el rol y el status, son dos elementos
complementarios que son basicos en el analisis de grupos y tienen un gran
valor para establecer las relaciones entre el individuo, su cultura y su sociedad;
los sentimientos, es necesario considerar la carga emocional —real y percibida-
de las palabras, en funcion de la cual se produce la reaccién de los individuos;
rasgos de la personalidad, influyen en la comunicacion ya que el emisor debe
tener herramientas que le permitan conocer al receptor, y tratar con €l de la

forma mas personal y diferenciada posible; negativismo, en él se incorpora todo
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aguello que produce en la mente del receptor un efecto contrario a las ideas

que quiere transmitir el emisor dentro del proceso de comunicacion.

1.2 Laidentidad e imagen corporativa, variables distintivas para el
posicionamiento de la entidad.

La comunicacion tiene la mision de transmitir una identidad determinada,
configurada por un conjunto de caracteristicas o atributos que son susceptibles
de ser precodificados en forma de binomios identidad-imagen (Witt et al., 1991;
Zafar, 1991; Sanz de la Tajada, 1994) y que se convertira en parte del
posicionamiento (Rodriguez, 2016).

Es por ello que se hace importante ver de conjunto el proceso general de la
trasmision de la informacion donde incide sin dudas componentes de la
identidad no solo corporativa de la entidad también la identidad personal de
quien recibe la informacién. Como se planteaba anteriormente en las etapas
gue recorre la informacién, la percepcién juega un papel importante ya que es a
su vez la primera barrera de la comunicacion, a partir de que es el proceso
mediante el cual se esta relacionado con el mundo exterior y después se
reacciona, pero esta reaccion no se puede comprender sino se relaciona con

las sensaciones y las vivencias. (Ver Figura 1.6)

T T PARASITOS - ;
v : i v
EMISOR | | RECEPTOR
’ j
ACTITUDES  ACTITUDES
CONOCIMIENTOS CONOCIMIENTOS
> MENSAJE
T -INFORMACION ’I‘
PUESTAEN
INFORMACION A T FORMA - T INFORMACION
TRANSMITIR PRIMER SEGUNDO TRANSMITIDA
FILTRO FILTRO

Figura 1.6. Proceso general de la trasmisién de la informacion.
Fuente: Sanz de la Tajada (1994).
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El efecto producido por un estimulo cualquiera puede ser positivo, negativo,
inhibitorio o neutro. En caso del efecto positivo este atrae hacia algo, origina
una conducta de acercamiento porque produce satisfaccion; uno negativo
repele y produce alejamiento e insatisfaccion; el inhibitorio en la medida en
que, por ser demasiado y brusco, frena la realizacion de un acto en curso;
finalmente el neutro pasa desapercibido el momento y no provoca ninguna
reaccion inmediata, aunque si puede provocarla a largo plazo (Sanz de la
Tajada, 1994).

Es por ello que toda entidad necesita de una personalidad propia, que permita
identificarla y diferenciarla del resto, lo que constituiria su identidad especifica.
La identidad corporativa reside en la gestion explicita de la identidad de una
empresa, es decir, de los medios, los tangibles y los intangibles, a través de los
cuales se identifica, se comunica con el exterior e interior de la organizacion.
(Romero y Manuel, 2004)

El autor coincide con Sanz de la Tajada (1994), Tanda (2011) y Rodriguez
(2016) en que la identidad tiene tres dimensiones conceptuales y operativas,

relacionadas en consecuencia, como se presenta en la Figura 1.7.

Dimension IDENTIDAD ———> lo que laempresa ES
4 N
Su cultura Su mision

Dimension COMUNICACION ————> |o que la empresa DICE que es
N

Su IDENTIDAD TRANSMITIDA —— > PROYECTADA

Dimension IMAGEN —— > lo que los publicos CREEN que es la

empresa
¢ P

Su IDENTIDAD PERCIBIDA IMAGEN — Controlada
— Espontanea

Figura 1.7. Dimensiones de la identidad: Identidad-Comunicacion-Imagen.
Fuente: Sanz de la Tajada (1994).

Pudiéndose ver la identidad entonces como el conjunto de caracteristicas

(atributos) que permiten diferenciarla de otras  organizaciones,
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independientemente de cdmo sean percibidas por sus publicos objetivos.

Coincidiendo con Sanz de la Tajada (1994) la identidad es la manifestacion de

la cultura de la empresa y se puede desagregar en ocho variables:

1.

8.

Identidad axiologica: se refiere a los valores morales y profesionales que
la organizacion profesa.

Identidad social: alude a la presencia social de la organizaciéon més alla
del mundo del mercado, ya que una identidad positiva requiere que la
empresa tenga una implicacion social y asuma su responsabilidad
social.

Identidad de servicio: se refiere al campo de la prestacion de servicios a
los clientes.

Identidad administrativa: afecta a un complejo campo de caracteristicas
de la empresa, desde las relaciones laborales hasta aspectos de
motivacion.

Identidad institucional: vinculada a la presencia de la empresa en el
universo gremial, politico, etc., diferente al campo social y supone la
apertura de la empresa a relaciones con el entorno institucional en su
mas amplio sentido.

Identidad mercadologia: comprende las capacidades y competencias de
la empresa en el mercado.

Identidad técnica: relacionada con la produccion y calidad de los bienes
y Servicios.

Identidad econdémico-financiera: se refiere a la solidez de la empresa.

Cualquier empresa que se plantee la proyeccion de su identidad con el objetivo

de conformar una imagen publica determinada debe abordar necesariamente y

prioritariamente la identificacion de los destinatarios de tales acciones de

comunicacion, es decir los diferentes publicos; aspectos en los cuales

coinciden autores como Sanz de la Tajada (1994), Tanda (2011) y Rodriguez

(2016) desde diferentes perspectivas de aplicacion. Aspecto que esta en

consonancia con los modelos de comunicaciéon de Rodriguez Del Bosque
(1995a), Arranz (1997), Marckwill y Fill (1997), Scheinsohn (1997), Stuart
(1999), Cappriotti (1999) y Zinkhan et al. (2001), quienes explican que la

formacion de la imagen esta configurada por los publicos a partir de todas las
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comunicaciones recibidas sobre la misma, tanto controlables como no
controlables.

A partir de lo anterior, la formacion de la imagen va a producirse a nivel mental,
donde los individuos van a crearse representaciones del medio circundante,
aparejado del control y la organizacion de sus respuestas en forma de
conducta, estos no van a representarse el fenomeno tal cual es, sino como la
evaluacion del mismo creada segun su percepcion, formulando caracteristicas
que seran posteriormente empleadas para diferenciarlo de sus similares
(Tanda y Rodriguez, 2008a).

Por lo que la imagen corporativa a decir de Villafafie (1998) y Costa (2001) es
el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la
empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.

Cuando la imagen percibida es comparada con la de la competencia, y se
establecen las distancias entre todos ellas, se obtiene el posicionamiento
relativo. (Sanz de la Tajada, 1995; Pons, 2000; Abascal y Grande, 2003; Kotler
et al., 2004; Santesmases, 2004; Rodriguez, 2016) Esto implica la necesidad
de contar con una comunicacion eficaz que garantice una imagen corporativa
claramente definida (Kenneth y Baank, 2010).

Se hace necesario en el mundo actual a decir de Sanz de la Tajada (1944) y
Kenneth y Baank (2010) la construccion de un plan de comunicacion integral, el
que integra la concepcién de un plan estratégico en si, considerandose seis
aspectos fundamentales: andlisis situacional, objetivos de marketing
presupuesto de marketing, estrategias de marketing, tacticas de marketing y
evaluacion del desempefio.

La educacion superior es un sector que esta incrementando su competitividad
en los dltimos afios. Tal y como se ha presentado previamente, la identidad
diferencia a una organizacion de otra y se constituye en una fuente de ventaja
o desventaja. En un momento en el cual las instituciones de educacién superior
se enfrentan a momentos de turbulencia (Méndez y Rivera, 2015), la
identificacion de elementos de su identidad se constituye en una alternativa que
permite enfrentar con éxito las amenazas y oportunidades del entorno.

Aunque son pocos los estudios realizados sobre la identidad de las

Instituciones de educacion superior en América latina (Cortes, 2011; Guedez y
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Osta, 2012; Duque y Carvajal, 2015; Patlan y Martinez, 2016), al hacer una
revision de ellos, se logran identificar algunas categorias para caracterizar la
identidad corporativa, las cuales pueden agruparse en internos y externos.
Siendo las internas las que se encuentran asociados directamente a la
institucion y surgen de las instancias de direcciéon y de su comunidad. Las
externas, no son de control directo de la institucién, por el contrario esta se
debe cefiir a la normatividad del sector al que hace parte, para este caso el
educativo.

Existen diferentes categorias que describen la identidad corporativa en
universidades a decir de Cortés (2011):

e Instalaciones: espacio geografico que delimita la infraestructura de la
institucion, y que conecta y ambienta la identidad de la universidad con
el grupo de actores que participan en ese espacio. Algunos de sus
referentes son, el perfil arquitectonico de sus zonas y edificios, el
simbolismo expresivo de sus esculturas, pinturas y murales, el apego
con el territorio, asi como la experiencia cotidiana de realizar actividades
en sus establecimientos.

e Cultura comunitaria: Mecanismos que tiene la universidad para arribar a
la toma de decisiones, a la manera en que define su finalidad y
objetivos, en que asume un papel activo en la vida nacional y regional,
en que aprende a reconocerse a si misma en el trabajo de sus actores y
a reconocer su lugar en el espectro universitario del pais y a escala
internacional; también se refiere a la manera en que manifiesta y
experimenta sus cédigos valorativos, en como define la convivencia, y
en la forma en que califica su prestigio y la formacion académica que
otorga.

e Historia: describe la continuidad de la universidad a través de la
exploraciéon de su memoria y de la explicacion que ofrece de su pasado,
presente y futuro, lo que le implica un grado de apropiacién de sus
acontecimientos particulares y significativos, pero de manera que pueda
hacer frente a los retos que le significa estar inscrita en un contexto de
cambio permanente.

e Simbolos: esta categoria muestra como la universidad existe en cuanto

se identifica a si misma, en el reconocimiento que le otorgan otras
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instituciones y los diversos actores universitarios y no universitarios,
gracias a sus rasgos distintivos: iconogréficos, musicales, deportivos y
ceremoniales; lo que a su vez esta inscrito en la variedad de sus
celebraciones y el tipo de reconocimientos que otorga.

e Cultura organizacional: es aquella que expresa las caracteristicas
legales y administrativas que dan unidad a la vida institucional
universitaria. Es un conjunto de acuerdos que nacen del reconocimiento
y conocimiento de los marcos juridicos institucionales, de la manera de
brindar los servicios comunitarios, de la promocién y realizacion de los
eventos universitarios, del manejo de los medios de informacién
institucional, del reconocimiento de la participacion en la vida politica
interna de la institucion, y en el caso de las universidades autonomas,
de la defensa del caracter autbnomo que legitima las acciones que
pueden emprender como instituciones de servicio publico.

e Responsabilidad social: conjunto de objetivos publicos de indole social
sobre los cuales tiene impacto el trabajo universitario. Puede ser
identificada como una practica institucional permanente de atencion a
demandas de tipo social a través, sobre todo, de la formulacion de
programas de estudio con objetivos puntuales de atencibn a
probleméticas sociales, en la promocion del servicio social estudiantil,
en el desarrollo de actividades de extension de la cultura, o bien como
respuesta a la demanda de acceso a una formacion universitaria.

e Internacionalizacién: procesos o actividades de intercambio nacional e
internacional, que la universidad desarrolla en via del crecimiento
intelectual e intercultural de la comunidad universitaria.

El entorno donde tiene lugar el proceso de comunicacién, es un elemento
esencial que ha de tenerse en cuenta al elaborar los mensajes, ya que influye
en su caracter, en el sentido y contenidos de cara al destinatario. (Martinez
Nocedo, 2010). Por ello, para la mejor comprension de los términos
relacionados con la comunicacion organizacional y su gestion, resulta
necesario precisar el término organizacion, contexto en el que ocurre la misma.
Para Trelles (2004) y Herrera (2014), la comunicacién organizacional es todo
tipo de agrupacion de personas unidas por un interés comun, cuyos fines han

de estar definidos con precision y compartidos de una manera colectiva.
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Pueden diferir en dimensiones y propositos tanto como lo demande la
naturaleza del objetivo que las une, y tratarse de grandes empresas o
instituciones, asociaciones gremiales, o grupos mas pequefios, fabricas,
cualquier tipo de centro, con fines lucrativos o no.

Coincidiendo con Trelles (2004) y Herrera (2014) algunos autores
indistintamente Comunicacion Organizacional, Comunicacion Empresarial,
Comunicacion Institucional, Comunicacion Corporativa, en las diferentes
regiones del mundo, o distinguida por su influencia o diferentes alcances de
desarrollo, lo cierto es que su origen se vincula con la tendencia
contempordnea a integrar areas de comunicacion que funcionaban de manera
inconexa: en primer lugar los grandes campos de accién de la comunicacion
interna y la externa; y en segundo lugar, lenguajes y técnicas como publicidad,
relaciones publicas, comunicacién corporativa, entre otras. De campos aislados
0 acciones independientes, tales areas pasan a convertirse en elementos
integradores de un enfoque sinérgico de comunicacion con un saldo positivo
para la coherencia del discurso y el logro de mayor eficacia.

Por todo lo anterior es necesario prestar especial atencién a la comunicacion
organizacional, a la que algunos autores definen de la siguiente manera:

e Goldhaber (2000) la define como el flujo de mensajes dentro de una red
de relaciones interdependientes.

e Muriel y Rota (2000), amplian el horizonte conceptual y la entienden
como el sistema coordinador entre la institucion y sus publicos que
actla para facilitar la consecucion de los objetivos especificos de
ambos y, a través de ello, contribuir al desarrollo nacional. Las autoras
le conceden gran importancia a la relacion con los publicos (externos e
internos), puesto que en estos descansa finalmente la mision de la
institucion, asi como el logro de los objetivos de ambas partes en dicha
relacion.

e Barreiro (2000) considera que debe entenderse mas alla de un proceso
de intercambio de informacion, o un simple medio de influencia, sino
como un proceso social de interaccion sobre la base del cual se
conforma una conciencia organizacional’, que marca una identidad

corporativa,..., que incide decisivamente en la calidad del
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producto/servicio que elabora, gracias a una mejor y directa
participacion de los trabajadores en la creacion de valor para el cliente.
Fernandez (2001) la considera por lo general como un proceso que
ocurre entre los miembros de una colectividad social. Al ser un proceso,
la comunicacion dentro de las organizaciones consiste en una actividad
dindmica, en cierta forma en constante flujo, pero que mantiene cierto
grado de identificacion de estructura. No obstante, se debe considerar
gue esta estructura no es estatica sino cambiante, y que se ajusta de
acuerdo con el desarrollo de la organizacion.

La Porte (2005), la comunicacion institucional es aquella realizada de
modo organizado por una entidad o sus representantes, y dirigida a las
personas y grupos del entorno social en el que desarrolla su actividad.
Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la institucion
y los publicos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad
social e imagen publica adecuada a sus fines y actividades.

Botto (2007), plantea que es el sistema nervioso de la institucion siendo
uno de sus objetivos concebir y realizar actividades que creen o
fomenten la vitalidad y eficiencia, de los flujos internos y externos,
adecuando el contenido y la forma y cuyo fin Gltimo es crear, reforzar,
modificar, entre todo el personal de la organizacion, una actitud positiva

en la empresa.

En Cuba existen algunos documentos regulatorios que la definen como son:

Comunicacion institucional es el proceso que integra un conjunto de
acciones organicamente estructuradas en una organizacion para brindar
informacion de manera planificada, relacionar a sus integrantes,
construir objetivos comunes, compartir significados e influir de modo
directo e indirecto sobre el comportamiento de sus miembros, a fin de
alcanzar los objetivos proyectados y facilitar las relaciones con los
trabajadores, los usuarios o clientes y el entorno. (ONN, 2007)
Comunicacion empresarial es el conjunto de actividades encaminadas a
facilitar y agilizar el flujo (ida y vuelta) de mensajes que se dan entre los
trabajadores entre si y con su direccion, asi como con la empresa y su
entorno. (CECM, 2007)
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La comunicacion esta presente en todos y cada uno de los elementos que
conforman la organizacion. En la empresa existen divisiones departamentales y
funciones definidas por la estructura, asi como procesos que aseguran el
cumplimiento de la mision, con objetivos no comunicacionales, a los cuales les
resulta imposible desempefarse sin establecer nexos entre ellos. (Herrera,
2014)

Al analizar las diferentes maneras en que se define la comunicacion
organizacional, de manera explicita o subyacente, se hace referencia a que es
un proceso, que se pone en funcidn del desempefio eficaz del resto de los
procesos y es medio para establecer las relaciones entre los miembros de la
organizacion. Es justamente esto lo que define la transversalidad que
caracteriza su accion, lo que ademas le confiere valor estratégico. (Costa Sola-
Segalés, 2001; Trelles, 2008; Martinez Nocedo, 2010; Rivero, 2010)

Lo cual no se encuentra ajeno al funcionamiento de una institucién universitaria
en Cuba, por lo que para el autor la comunicacidon institucional

conceptualmente hablando estaria vinculada a la propuesta de la ONN (2007).

1.3 La gestion del presupuesto destinado a comunicacién en las
entidades universitarias.

Un problema endémico de la universidad al que hacen referencia diversos
autores es la comunicacion interna (Fernandez-Beltran, 2007; Palencia-Lefler-
Ors, 2008; Herranz-dela-Casa, Tapia-Frade y Vicente-Lazaro, 2009). Los
factores mas determinantes podrian ser: multiplicidad de actores que
conforman la institucion; preeminencia de canales descendentes y
unidireccionales; falta de voluntad para que esto cambie; predominio de
estrategias comunicacionales Unicamente centradas en lo externo.

Otras caracteristicas que manifiestan los estudios de comunicacion en las
universidades es la falta de capacitacion y actualizacion del personal, -con
formacion en comunicacion en el mejor de los casos- para la produccion y
gestion de los nuevos recursos y el cambio de actitud hacia éstos debido al
habitus incorporado por el arraigo de anteriores practicas, lo cual refleja la
necesidad de un cambio en las légicas de funcionamiento interno. Otro factor
gue ha quedado sin consideracion, es el potencial bidireccional que ofrecen las

nuevas plataformas y el rol activo “creativo” que tienen hoy las nuevas
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generaciones en sus formas de comunicacion on line. Lo anterior exige a las
universidades considerar personal calificado para administrar y dar seguimiento
a todas las peticiones que la informacién que la institucion produce generan.
(Martinez, 2018)

La organizacion de los procesos de comunicacion en funcion de objetivos es lo
que algunos llaman gestion de comunicacion, que requiere en primer lugar de
claridad entorno al concepto de comunicacién, su importancia y la
implementacion de un sistema que integre su estudio, planificacién, control y
evaluacion en funcion de objetivos de imagen global, de la entidad como un
todo. (Trelles, 2001)

La eficacia del engranaje comunicacional en la empresa depende de la
implementacion de una gestiéon de comunicacion integral y coherente; actividad
consciente, con objetivos determinados, en la que partiendo de concepciones
claras desde el punto de vista tedrico, o al menos resultado de una rica
experiencia, se planifiguen y ejecuten acciones comunicativas integradas en
planes y estrategias, se controle sistematicamente su ejecucion y se midan sus
resultados. (Saladrigas Medina, 2005)

En el contexto del sector empresarial cubano, resulta muy necesario fortalecer
a la actividad de comunicacion, todavia deprimida, subvalorada, fruto de la
espontaneidad y la improvisacion, en muchos casos victima de la ineficiencia y
la falta de calidad que resultan de la desinformacion, de la no planificacion.
(Trelles, 2001; Herrera, 2014)

Para lograr una comunicacion eficiente, y por tanto una empresa mejor, se
trataria de establecer politicas y objetivos de comunicacion, planificar las
acciones que se deben realizar, controlarlas y evaluarlas, en sintesis, gestionar
la comunicacion. (Trelles, 2001)

Barreiro (2000), mostrando la evolucion de la comunicacion institucional en
Cuba plantea que el perfeccionamiento empresarial es un proceso que
comprende muchas aristas y puede ser enfocado desde diferentes puntos de
vista y subsistemas; sin embargo, hay un factor comin que los relaciona,
cohesiona y mueve, sin el cual no es posible esa participacion ni
responsabilidad colectivas: la comunicacion. De la calidad de esta depende que
el colectivo laboral de una empresa potencie el trabajo en grupo y el valor de

las comunicaciones formales e informales, se mantenga en contacto, desarrolle
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confianza, brinde ayuda, monitoree el desempefio y comparta una vision;
fortaleciendo asi el sentimiento de pertenencia como forma de crear relaciones
dentro y fuera de la organizacion, a fin de elevar la produccion, productividad y
competitividad empresarial con la aplicacion del conocimiento y la creatividad,
al aprovechamiento racional de los recursos.
El sistema de comunicacién empresarial es indispensable para que no se
pierda la coherencia entre las acciones que se realizan dentro de la empresa y
la realidad del entorno; pues encamina en ese sentido al publico interno,
integrado por todos los trabajadores y miembros de la organizacién; como a los
publicos externos, conformados por el pueblo, los clientes, suministradores,
competidores y por el resto de las instituciones gubernamentales o no
gubernamentales que de una forma u otra se relacionan con la empresa
(Decreto Ley No. 281: 274).
El Articulo 695 del Decreto Ley No. 281 define que la funcion de comunicacion
es esencialmente planificada y para la implantacion del Sistema de
comunicacién las empresas deberan elaborar el Manual de Gestion de
Comunicacion y el Manual de Identidad Corporativa, lo que permitira trabajar la
comunicacibn no como acciones aisladas y dispersas, sino mediante la
formulacion previa de un procedimiento de comunicaciéon que, de forma
explicita, interrelacione todas las herramientas de comunicacién a implantar en
la empresa u organizacién superior de direccion.
En el Articulo 693 del Decreto 281:2007 se definen los pasos a seguir para la
implantacion del Sistema de Comunicacion Empresarial, entre los que se
expone: “Disehar el sistema de comunicacidn empresarial a implantar,
expresados en el Manual de Gestion de Comunicaciéon”. Este es, en esencia,
una herramienta para la direcciébn empresarial en la consecucién de un sistema
de comunicacion que favorezca la integracion interna, el fortalecimiento de la
cultura y de la identidad empresarial. Su aplicacion permite la sustitucion del
enfoque contingencial de la gestion de la comunicacion por otro planificado,
coherente e integral y contiene los siguientes aspectos:

e Definicion de las politicas y objetivos de la comunicacion.

e |dentificacion y caracterizacion del publico objetivo.

e Medios de comunicacion a emplear.

e Personal autorizado a emitir mensajes por la empresa.
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e Organizacion estructural que garantiza la implantacion del sistema de
comunicacion.
e Acciones a realizar en la implantacion del sistema de comunicacion.
e Presupuesto de la comunicacion, incluido en el presupuesto de la
empresa.

Las instituciones universitarias cubanas no se encuentran ajenas a este
tratamiento en busca de un engranaje perfecto entre lo que se quiere
comunicar a partir de la identidad y como se puede llevar a cabo, constituyendo
a decir de De Almeida (2005) el presupuesto una herramienta moderna y eficaz
para la planeacion y control de actividades que refleja el comportamiento de
indicadores econémicos, que permite a la entidad mantenerse en el mercado
competitivo, puesto que disminuye la incertidumbre en los riesgos asumidos y
por lo tanto otorga una mayor exactitud en los resultados finales.
El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de las empresas o
instituciones cuyos planes y programas se formulan por término de un afo.
Puede considerarse una parte del clasico ciclo administrativo que consiste en
planear, actuar y controlar o, mas especificamente, como una parte, de un
sistema total de administracion. (Sullivan, Arthur; Steven M. Sheffrin, 2003).
Los mismos sirven como medio de comunicacion entre unidades a determinar
el nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro, inducen a los
especialistas de asesoria a pensar en las necesidades totales de las
compafiias y a dedicarse a planear de modo que puedan asignarse a los varios
componentes y alternativas la importancia necesaria. También ayudan a
determinar cuales son las areas fuertes y débiles de la empresa a realizar
comparaciones entre los resultados operativos reales con los resultados
proyectados y determinar los motivos por los cuales no se alcanzan las metas
de utilidades. (Brearley, 1994). En las universidades cubanas, no existe
definida ninguna partida para el aseguramiento a los procesos de

comunicacion.

Conclusiones parciales del capitulo I.

Para muchos, la comunicacion es un acto natural, espontaneo, para el que no
se requiere una formacion especial, se dice algo a otra persona, usa un idioma

comun para ambos y con eso es suficiente. Nada mas lejos de la realidad, cada
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persona capta lo que se le ha dicho de una manera diferente, toma los
elementos que considera mas importantes y los interpreta de una manera
particular.

Esto produce diferencias en cuanto a la informacidbn que se recibe, y
eventualmente, dificultades para lograr entendimiento y consenso, a ello se une
la distancia que puede existir entre el que ha emitido el mensaje y los que lo
van recibiendo en la empresa, situaciones que van construyendo barreras y
distorsiones del mensaje.

La comunicacion se limita al conjunto de mensajes que se intercambian dentro
de la organizacién y los que envia y recibe del entorno. Es obvio el peso que
presenta aqui el contenido, el peso informativo del asunto, y no se tiene muy en
cuenta el papel de los actores que producen, trasmiten o0 envian tales
mensajes. Esta claro que el contenido del mensaje es importante, pero a ello

no se reduce todo.
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CAPITULO Il. PROPUESTA DE UN PROCEDIMIENTO PARA LA GESTION
DE LA COMUNICACION EN ENTIDADES UNIVERSITARIAS

En el presente capitulo se fundamentara en el plano metodoldgico el disefio del
procedimiento para la gestion de la comunicacion en entidades universitarias,
teniendo en cuenta para ello todo el andlisis bibliografico que sustenta el marco
tedrico presentado en el Capitulo I. En un primer momento, se realiza una
breve caracterizacion de la entidad objeto de estudio; en un segundo momento,
se analizan los antecedentes metodoldgicos de la investigacion; y finalmente,
se definen las dos etapas que conforman dicho procedimiento. En la Figura 2.1

se muestra el Hilo conductor del Capitulo II.

PROCEDIMIENTO PARA GESTIONAR LA COMUNICACION EN
ENTIDADES UNIVERSITARIAS

o e

Caracterizacion Misién Vision — Valores

e
Antecedentes Propuesta del procedimiento

Figura 2.1. Hilo conductor del capitulo Il.

Fuente: elaboracion propia.

2.1. Caracterizaciéon de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad de Matanzas.

Los origenes de la Universidad de Matanzas se remontan al 9 de mayo de
1972, cuando con apoyo de la Universidad de La Habana y del Comité
Provincial del Partido Comunista de Cuba se cred la Sede Universitaria de
Matanzas, que fungiria como filial de la primera, con la finalidad de atender a
todas las carreras y cursos de Nivel Superior que se ofrecian en la provincia.

Se instauraba asi la Educacion Superior en la provincia. La sede se desarrollo
vertiginosamente hasta convertirse, en 1976, en tres centros: el Instituto

Pedagdgico, la Facultad de Medicina y el Centro Universitario (la futura
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Universidad de Matanzas). La Sede fue creada sin contar con los recursos
técnicos y materiales, sin tener todas las condiciones requeridas para el
desarrollo normal de un centro universitario.

Entre las principales dificultades que enfrentd en sus inicios estuvo la falta de
profesores necesarios para dar respuesta directa a la matricula existente, lo
cual tuvo una solucion temporal con la ayuda brindada por el personal docente
de las diferentes facultades de la Universidad de La Habana, también fue
decisiva en este tiempo la creacion del Movimiento de Alumnos Ayudantes,
principalmente en Tecnologia; la incorporacion de profesionales de la
produccién como Profesores Adjuntos y mas tarde, la incorporaciéon de
graduados asignados a la Sede, Centro e Instituto.

En 1985 el Centro Universitario cambia su nombre por el de Instituto Superior
Agroindustrial "Camilo Cienfuegos”, el cual pasaria a ser llamado
posteriormente Universidad de Matanzas "Camilo Cienfuegos”. Contando en
sus inicios con una matricula de tan solo 744 estudiantes y 49 profesores, hoy
es muestra de cuanto ha avanzado la Educacion Superior en la provincia, al
tener alrededor de 32 000 estudiantes (23 000 de pregrado y 9 000 de
postgrado) y un claustro de mas de 300 profesores.

Facultad de Ciencias Empresariales:

La Facultad se constituye como independiente en el afio 1985, y es hombrada
Facultad de Ingenieria Industrial y Economia de la Universidad de Matanzas
“Camilo Cienfuegos”. En el aino 2011 cambia su nombre y estructura a Facultad
de Ciencias Econdmicas e Informatica, mismo que mantiene hasta el 2017
donde como resultado de un proceso de desarrollo y perfeccionamiento
continuo se crea la actualmente conocida Facultad de Ciencias Empresariales
(FCE). En el curso 2016 - 2017 se integra a la facultad, la carrera: Licenciatura
en Educacion Economia.

MISION

- Formar profesionales de las ciencias empresariales integrales, con la
implicacibn de un claustro comprometido y de reconocido prestigio

contribuyendo al desarrollo cientifico, social y sostenible del territorio
matancero y del pais, con un alto compromiso con la Revolucién.

VISION

= Somos una facultad con programas de excelencia y alto reconocimiento nacional e

internacional, comprometida con el proyecto social cubano; formamos con calidad
y eficiencia profesionales de las ciencias empresariales integrales con profundo
sentido humanista, portadores de nuestros valores y comprometidos con la Patria.
Logramos resultados de la ciencia, tecnologia e innovacién e impactamos

/1 »
b == — positivamente en el territorio matancero.

Figura 2.2: Misién y Vision de la FCE.
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Fuente: Elaboracion propia.

La matricula actual de la FCE es de 1974 estudiantes aproximadamente,
distribuidos de la siguiente forma:

4 "
‘ 21
M Curso diurno
M Curso por encuentro
i Curso a distancia
& J

Figura 2.3. Matricula de la FCE.
Fuente: Elaboracion propia.

MSc. -40,00%
PAy PT-48,27%

DrC. -23,29%

P. propios -73
MSc. -46,29%

PAy PT - 35,68%

Figura 2.4. Distribucion de los trabajadores de la FCE.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta facultad se forman profesionales de cinco carreras, altamente
calificados, que responden a las necesidades de desarrollo del territorio

matancero con un compromiso politico y social pues solo asi podra contribuir
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IPRESARIALES

activa y creativamente a encontrar el balance que
se desea entre la concepcién nacional del proyecto de

desarrollo socioecondmico y las adecuaciones que
aufotzates e

este medio requiera a partir del proceso de
actualizacion del modelo econdmico cubano y la
Carreras Carreras Carreras . ., . . L.
enel CD UG B implementacion de los lineamientos de la politica
econOmica y social del Partido y de la Revolucion.

Figura 2.5. Carreras de la FCE.

Programas
de ESCC

Fuente: Elaboracién propia.

La Facultad cuenta con dos programas de pregrado acreditados de Excelencia
(Lic. Economia e Ing. Industrial), dos acreditados de Certificada (Lic. Turismo y
Lic. Contabilidad y Finanzas) y otra, autorizada (Lic. en Educacién Economia).

Figura 2.6. Carreras calificadas,

= certificadas y de excelencia de la

)

FCE.

Ing. Industrial « Contabilidad y Finanzas
Economia » Turismo

Fuente: Elaboracioén propia.

De los programas de posgrado se
cuentan con una variedad que va desde cursos de posgrado, entrenamientos,
especialidad (1), maestria (2) y doctorado (2), de ellos se tienen: acreditados
de Excelencia el programa de doctorado de Ciencias Técnicas, Ing. Industrial y
la Maestria Administracion de Empresas (con sus cuatro menciones) y
autorizadas: programa de doctorado de Ciencias EconOmicas, Maestria en
Ergonomia y Seguridad y Salud del Trabajo, especialidad: Gestion hotelera.

DIPLOVMIADO BECAS CIENCIAS TECNICAS (ING.
DIRECCION Y GESTION posToraDD | INDUSTRIAL)
EMPRESARIAL Programa de excelencia (JAN-2016)

DIPLOMADO DIPLOMADO
ADMINISTRACION PUBLICA 3 AUDITORIA BASICA

Figura 2.7. Programas de Posgrado de la FCE.

Fuente: Elaboracion propia.

La actividad de ciencia e innovacion tecnoldgica (CelT) esta organizada en seis
sub-lineas de prioridad institucional (Direccion y Gestion Empresarial, Gestién
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Plblica, Gestion de Ciudades y Destinos, Economia y Gestion Ambiental,
Desarrollo Local e Informatica Aplicada), que responden a cuatro de las cinco
lineas de investigacion definidas en la universidad.

El claustro de la facultad participa en los procesos formativos de las
universidades de paises: México, Ecuador, Angola, Colombia, Chile, Brasil.
Participacion de profesores de la facultad en proyectos internacionales y
nacionales “Archipiélagos del Sur”’, PNUD/GEF CUB/3973, FORGEC (gestion
universitaria), gestion hospitalaria, pesquizaje y tratamiento de la tuberculosis,
marketing de ciudad y gestion universitaria para el desarrollo.

Actualmente la carrera de Ing. Industrial se encuentra universalizada en el
CUM de Cardenas, la carrera de Lic. Contabilidad y Finanzas en los todos los
CUM y FUM de la provincia y Lic. Turismo en los municipios de Céardenas y
Jaguey Grande.

Objetivos de trabajo para el afio 2020 de la FCE.

Los objetivos de trabajo para el afio 2020 forman parte de la Planificacion
Estratégica de la FCE para el periodo 2017-2021, que fueron actualizados
teniendo en cuenta: Planeacion estratégica del MES y de la UM; Documentos
del 7mo. Congreso del Partido respaldados por la Asamblea Nacional del
Poder Popular; Bases del Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social
hasta el 2030: Visién de la Nacion, Ejes y Sectores Estratégicos; Actualizacion
de los Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la
Revolucién; Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Indicadores
y metas de la Educacién Superior; Indicaciones del presidente: Visitas
gubernamentales; Vinculo Universidad — Empresa; Desarrollo local; Politicas
de educacion superior aprobadas; Patrones de Calidad del SEAES.

Se realiz6 un analisis de lo logrado hasta el momento en cada uno de ellos en
el afo 2019 y se valoraron las circunstancias tanto nacionales como
internacionales, asi como el entorno mas probable del organismo para el
préximo afio, de modo de hacer las puntualizaciones necesarias en estas

propuestas.

2.2. Andlisis de los antecedentes metodoldgicos.

Los antecedentes constituyen los procedimientos o pasos para realizar el

disefio de estrategias de comunicacion, encontrados en la literatura. Estos
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constituyen la base para aplicar la matriz sintesis, cuya funcion es integrar los
elementos convergentes planteados por los autores para posteriormente
disefiar el procedimiento. La tabla 2.1 muestra los resultados de dicha matriz.

Para la elaboracion del procedimiento se utilizan los elementos en los que mas
coinciden los autores, para lo cual se toman en cuenta aquellos que se
encuentran por encima del 70%, a pesar de que esto indicaria que se deberia
eliminar el aspecto referido al presupuesto de comunicacion (28.57%) se
considera que por la importancia que reviste para la presente investigacion se

incluira en el procedimiento propuesto.

2.3. Procedimiento para gestionar la comunicacién en entidades

universitarias.

En este epigrafe se presenta todo el procedimiento a utilizar para la
investigacion, asi como las técnicas que se emplean se explican en la medida
de que se desarrolla el procedimiento, el cual se muestra en el siguiente
esquema:

Figura 3.1. Esquema del procedimiento propuesto.

--------- ETAPA 1: ANALISIS ESTRATEGICO =

Caracterizacion del Formulacién del Diagnéstico de la comunicacion
objeto de estudio equipo de trabajo institucional

i
1
; Disefio del manual de Manual de identidad Plan de acciones para la
i estién de la comunicacion corporativa comunicacién institucional
1

RETROALIMENTACION

1
]
. Evaluacion del cumplimiento de las Monitoreo de la evolucion de la comunicacion
. acciones segun el diagnostico I

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2.1. Matriz de sintesis para la propuesta del procedimiento.

(Gestion de a comunicacion
Ator/Efgpas | Analssestalego Dlsegzsdtgnmdaeng I | Etatgat g (izmlejoiara : Pespsote retrocal(i)rmcié | Tod |
N—— comoraia | comunicacion | (LD

Sanz 0t la Tajaoa X X X X X X X 7| 0000
Monteagudo (2012) X X X X X X 6 | &l
Pérez (X012) X X X X X X 6 | Bl
Jesiis (2012) X X X X X X 6 | Bl
Portga (2013) X X X X X X X 7| 10000
Barhosa y Canvajal (2003) X X X X X X 6 | Bl
Herrera (014) X X X X X X 6 | 8l
Totd ! ! 7 ! 7 ! 7
U9 10000 10000 10000 10000 10000 851 10000

Fuente: elaboracion propia.
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El procedimiento cuenta con 3 etapas, las cuales se explican a continuacion:
ETAPA 1. ANALISIS ESTRATEGICO.

Paso 1: Caracterizacion del objeto de estudio.

Tarea 1. Definir los aspectos relacionados con el ambito interno del
objeto de estudio.

El objetivo de esta tarea es caracterizar al objeto de estudio teniendo en cuenta
los elementos del ambito interno del objeto de estudio; que permita contar con
los datos generales (mision, vision. objeto social), tipo de estructura, modelo de
direccién que aplica, capital humano, si existe estructura o persona encargada
de gestionar la comunicacién y comportamiento del flujo informativo. Se
realizara a partir del uso de fuentes secundarias de informacion mediante la
revision documental.

Tarea 2: Definir los aspectos relacionados con el ambito externo del
objeto de estudio.

El objetivo de esta tarea es caracterizar al objeto de estudio teniendo en cuenta
los elementos del &mbito externo del objeto de estudio; que permita captar los
elementos del entorno, el publico objetivo al que se quiere llegar y los hechos
que pueden influir en la opinién y actitud de los diferentes sectores a los que se
dirige el objeto de estudio. Se realizara a partir del uso de fuentes secundarias
de informacion mediante la revision documental.

Paso 2: Formulacién de un equipo de trabajo.

En este paso se definen las personas que conformaran el equipo de trabajo, el
cual puede estar integrado por personal interno de la organizacién, externo o
un equipo mixto, en dependencia de las particularidades de la entidad y del
nivel de independencia emocional de los participantes, entre otros posibles
factores a considerar en casos concretos.

Paso 3: Diagnostico de la comunicacion institucional.

Tarea 3: Determinar las fortalezas y debilidades.

Para el desarrollo de esta tarea se tendrd en cuenta los criterios de Espinosa
(2011) acerca de la matriz DAFO como un método que permite la recoleccién
de datos, permite analizar tanto el entorno como el negocio y sus interacciones,
es decir, permite trabajar con toda la informacion que se puede conseguir. Un

buen analisis DAFO permite ajustar a la organizacion a su realidad y de esta
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forma bridar informacion acerca de la posicion competitiva con respecto al
mercado.

En este caso se estaria realizando un ajuste para ver las fortalezas y
debilidades de la comunicacion del objeto de estudio, utilizando la DAFO de
manera silenciosa para ver el ambito interno. Para obtener los elementos le es
entregado a directivos y trabajadores, una tarjeta dividida en cuatro con el
objetivo que cada uno enuncie a su consideracion las fortalezas y debilidades
gue presenta la organizacion respecto al problema planteado. Posteriormente
se reducen las ideas que mas se repiten y se redactan correctamente los
elementos mas importantes.

Tarea 4: Determinar las amenazas y oportunidades.

En esta tarea se utilizara la misma filosofia de la tarea anterior en cuanto al uso
de la teoria de la Matriz DAFO de manera silenciosa, para obtener aquellos
elementos mas importantes desde el &mbito externo enfocados a las amenazas
y oportunidades con que se cuenta.

ETAPA 2. GESTION DE LA COMUNICACION.

Paso 4: Disefio del manual de gestion de la comunicacion.

Esta es una herramienta para la direccion empresarial en la consecucion de un
sistema de comunicacion que favorezca la integracion interna, el
fortalecimiento de la cultura y de la identidad empresarial.

Tarea 5: Definicidén de la politica y objetivos del sistema de comunicacion.
Para el desarrollo de esta tarea sera a través de una entrevista en profundidad
al equipo de trabajo, previamente seleccionados, que sea capaz de recoger sus
ideas acerca de la tematica, la misma tendrd un tiempo de duracion
aproximado de 1.00 hora por cada miembro, teniendo en cuenta las siguientes
interrogantes: ¢Qué desea lograr la institucion mediante la estrategia de
comunicacion institucional? y ¢ Por qué desea comunicarse?.

Esto permitird contar con un listado general de aspectos a tener en cuenta para
definir la politica y los objetivos, sin embargo se hace necesario depurarlos
teniendo en cuenta su nivel de importancia a través del método Kendall, en
correspondencia con los pasos establecidos por Rodriguez (2011).

Por lo que en un segundo momento se estaria en condiciones de redactar la
politica y los objetivos de comunicacion.

Tarea 6: Identificacion y caracterizacién del publico objetivo.
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Los publicos constituyen la esencia de la organizacion. Como la mayoria de las
entidades se comunican con diferentes publicos, entre ellos: responsables de
tomar decisiones a nivel local y nacional, organizaciones con fines similares,
medios de comunicacién, investigadores, etc.

La seleccion del o los publicos objetivo se realiza considerando la importancia
de los mismos en la actualidad y para el desarrollo futuro; lo que permite
contextualizar el mismo a cualquier objeto de estudio y le da flexibilidad al
procedimiento, permitiendo establecer prioridades de trabajo acorde a sus
necesidades e intereses.

Tarea 7: Definicidén de los canales de comunicacion.

En esta tarea quedan definidos los canales de comunicacion en la organizacion
es decir las redes o flujos establecidos para que circulen los mensajes en una
organizaciéon. Para ello se realizara un trabajo grupal con el equipo definido
anteriormente con el objetivo de determinar los canales de comunicacion.
Tarea 8: Alinear la estructura con el sistema de comunicacion.

Tomando como punto de partida el organigrama se procede, en esta tarea a la
basqueda de las relaciones que existen entre las distintas areas
departamentales y el departamento, area o grupo de comunicacién
institucional.

Tarea 9: Definir un plan de acciones.

Para el desarrollo del plan de acciones teniendo en cuenta los resultados de las
tareas anteriores se debe desarrollar una tormenta de ideas con el equipo de
trabajo creado anteriormente teniendo como objetivo cudles serian las acciones
necesarias para llevar a cabo el manual.

La tormenta de ideas es un método que se utiliza cuando la fuente de
informacion son las personas. Se realiza mediante la exposicion de ideas en un
grupo de personas, de manera que cada uno tiene la oportunidad de ir
perfeccionando las ideas de los otros. Esta técnica permite liberar la creatividad
de los equipos, generar un nimero extenso de ideas, involucrar a todos en el
proceso, identificar oportunidades para mejorar. Existen 3 modalidades para
aplicarla: tira de papel (los criterios se dan de forma anonima, los participantes
piensan las ideas pero las registran en silencio en un papel, cada participante
pone su hoja sobre la mesa y la cambia por otra hoja de papel dandosele la

posibilidad de agregar nuevas ideas, este proceso permite a los participantes
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construir sobre las ideas de otros y evita los conflictos o intimidaciones por

parte de los miembros), rueda libre (los miembros participan de forma

espontanea cuando ellos quieren) y todos contra todos (el facilitador otorga
turnos para hablar por lo que todos los miembros estan obligados a participar).

Tarea 10: Definir presupuesto para la ejecucion del plan de acciones.

A partir del plan de acciones propuesto anteriormente se debe realizar un

andlisis del presupuesto necesario para llevarlas a cabo de manera exitosa.

Paso 5: Disefio del manual de identidad corporativa.

La conformacion de la imagen corporativa no es mas que el conjunto de

impresiones ideas u opiniones que el publico en general se forma sobre la

empresa, como medio que garantice el respeto y la promocién de la identidad
de la institucion, en cada uno de los programas de informacion.

Tarea 11: Determinar los atributos de la imagen corporativa.

El andlisis se realizara en dos momentos, el primero a partir del trabajo grupal

con el grupo definido anteriormente para buscar aquellos atributos distintivos

de la imagen corporativa; el segundo momento a partir de aplicar una encuesta
al publico objetivo seleccionado previamente.

Es conocido que son pocas las investigaciones que estudian a la poblacién en

su totalidad (Diaz, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez, 2011; Bohorguez, 2014), ya

que ello encareceria la investigacion a partir de la elevacion de los costos
econdémicos y de tiempo; ademas, en las ciencias exactas como en las
sociales, la mayoria del conocimiento existente se debe a experiencias
basadas en inferencias a partir de la observacion y del andlisis de un namero
limitado de eventos. En la definicion de la muestra se ha de tener en cuenta los
siguientes aspectos: el elemento muestral, la unidad muestral, el alcance, el

tiempo y el marco muestral. (Rodriguez, 2016)

Se coincide con Rodriguez (2016) en que hay que destacar que existen dos

tipos de muestreo:

e muestreo probabilistico: se apoya en el supuesto de que todos los
elementos muestrales tienen la misma probabilidad conocida de quedar
incluidos en la muestra, pudiéndose establecer el error muestral que se esta
cometiendo; en el caso de que el investigador seleccione este, la autora
considera que dentro de este, el méas indicado de aplicar es el muestreo

aleatorio estratificado, pues es el mas empleado cuando el marco muestral
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es demasiado heterogéneo (caracteristico de poblaciones donde se aplican
las investigaciones de imagen por el gran volumen que se maneja) y se
requiere formar, por parte del investigador, grupos homogéneos
denominados estratos, atendiendo a determinados criterios o caracteristicas
gue guarden relacion con el objeto de estudio, por ejemplo: la edad, el sexo,
0 cualquier otra variable, que posteriormente puedan ser utilizadas como
variables de clasificacion o segmentacion de la propia muestra.

e muestreo no probabilistico: se apoya en el supuesto de que la seleccion de
un elemento de la poblacion para formar parte de la muestra se basa en el
juicio del investigador, no existiendo una oportunidad conocida de que
cualquier elemento particular de la poblacion sea seleccionado, no
pudiéndose establecer a priori el error muestral. En caso de que el
investigador seleccione este, el autor considera que el mas adecuado de
aplicar es el muestreo por cuotas, el cual clasifica dentro de un tipo especial
de muestras a proposito, seleccionandose de manera que Sus
caracteristicas (sexo, edad, lugar de residencia, entre otras) se ajusten a las
establecidas como de control.

La seleccion de uno de estos métodos dependera de los criterios del

investigador que esté desarrollando el estudio, el cual debe considerar para

ello: el acceso a la informacién estadistica sobre la poblacién que se pretenda
estudiar; la facilidad de acceso y disponibilidad de la poblacion a la hora de
realizar el muestreo; las caracteristicas y objetivos que se persiga en la

investigacion; el error que se desee manejar en la misma. (Rodriguez, 2016)

La delimitacion del tamafio muestral se realizara teniendo en cuenta para ello:

la delimitacion de la muestra y el procedimiento de muestreo seleccionado; sin

obviar las particularidades de las investigaciones de posicionamiento e imagen
urbana anteriormente abordadas, asi como la necesidad de ser muy riguroso,
pues la delimitacion de la muestra, la seleccion del método de muestreo y del
tamafio muestral, constituyen tareas que garantizan la relevancia de los
resultados que se obtengan posterior a la aplicacion del cuestionario, pues una
incongruencia o error en ellas puede atentar contra su credibilidad. (Rodriguez,
2016)
Una vez aplicada la encuesta se desarrollara la preparacion de los datos en un

programa estadistico, para ello hay que desarrollar el procedimiento especifico
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como plantean Miquel y Bigné (2001) y Diaz (2010), el cual cuenta con los
pasos siguientes: creacion de la base de datos; edicion, codificacion y vaciado
de los datos; grabacion de los datos. La base de datos es creada para verter
todas las informaciones recogidas a través de los cuestionarios realizados, la
cual se auxilia de un paquete estadistico como puede ser el SPSS 22.0 version
en espafiol o cualquier otra de sus versiones. Con respecto a la edicion,
codificacion y vaciado de los datos, se realizara el mismo proceso expuesto en
el procedimiento especifico para disefiar cuestionarios, en este mismo
procedimiento en un segundo momento se hace necesario tener en cuenta la
misma secuencia logica para el analisis de la fiabilidad.

Esto permitird poder contar con un listado general de atributos de imagen.

Tarea 12: Definir las bases para crear laimagen corporativa.

Una vez definido los atributos en la tarea anterior se hace necesario priorizar

los atributos a ser proyectados como imagen y posicionamiento para lograr

posicionarse en la mente de los publicos objetivos y desarrollar la estrategia de
comunicacion.

Paso 6. Plan de acciones para la comunicacién institucional.

El plan de acciones debe incluir el alcance temporal y distribucion, el programa

de comunicacion institucional y las politicas generales. Para desarrollar el plan

de accidén se necesita tener en cuenta lo siguiente: (Monteagudo Casanova,

2012)

e Describir tareas especificas que deben contemplarse.

e Establecer para cada accion una fecha de terminacion.

e Evaluar los recursos requeridos para cada accion. Esto debe abarcar
aspectos como presupuesto, personal, equipamiento y materiales.

e Asignar responsabilidades para cada accidbn a personas especificas y
explicarles como realizar la tarea.

e Establecer un sistema de control para velar el avance y alertar al equipo
cuando se requiera una accion correctora. Esto incluye la fijaciébn de
mecanismos de informe para mantener a los responsables del proceso al
tanto de la situacion real del procedimiento.

e Para crear el plan de acciones el equipo de trabajo puede elaborar una hoja

guia para estimar los distintos valores de cada criterio. De este modo, las
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decisiones se pueden basar en la informacion y analisis y no en la mera
opinién. Esta informacion se puede representar como se muestra en la tabla
3.1

No. | Accion Periodo de Responsable | Recursos

implementacion.

Descripcion

Tabla 3.1. Modelo de plan de accion.

Fuente: elaboracion propia.

ETAPA 3. CONTROL Y RETROALIMENTACION.

Paso 7. Evaluacién del cumplimiento de las acciones.

La evaluacion, en sus distintos tipos, contempla una serie de criterios base que
permiten establecer sus conclusiones. En funcion del campo, empresa u
organizacion que se trate, es que se emplearan una serie de criterios u otros
que guarden relacion con los objetivos estratégicos que se persigan. El analisis
del éxito o fracaso de las acciones debe ser establecido al culminar cada una.
El cumplimiento parcial, total o el no cumplimiento de los objetivos propuestos;
decidira si el procedimiento tiene una efectividad total, parcial o nula para el
alcance de los objetivos generales. Por ello al realizar el balance del
procedimiento, la organizacién tomara en consideracion el cumplimiento de los
objetivos parciales por acciones para obtener el cumplimiento de los objetivos
generales. Se contara con una herramienta cuantitativa, con el fin de realizar
una gestion mas eficiente que garantice la funcionalidad del procedimiento,
para ello se proyecta la observacién en un grafico de Gantt, herramienta grafica
cuyo objetivo es mostrar el tiempo previsto para las acciones planificadas .
Igualmente se pueden definir los periodos criticos donde la actividad no debe
dejar de cumplirse.

Paso 8. Monitoreo de la evolucién de la comunicacién seglun el
diagnadstico.

Se deben aplicar nuevamente las herramientas propuestas para el diagnostico

y comparar estos nuevos resultados con los iniciales; de esta manera se
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Conclusiones parciales Capitulo II.

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capitulo se puede

concluir que:

e EIl procedimiento propuesto asi como la teoria expuesta en el Capitulo I,
tienen una estrecha vinculacion; constituyendo el soporte tedrico-
metodoldgico necesario para la gestion de la comunicacion.

e La integracion coherente de los métodos y técnicas pertinentes, en las tres
etapas del procedimiento disefiado, lo convierten en un valioso instrumento

metodoldgico para la gestion de la comunicacion.
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CONCLUSIONES

La comunicacién institucional ha dejado de tratarse como una funcion
inherente al funcionamiento de las empresas organizaciones para
considerarse un proceso estratégico que requiere ser gestionado pues
contribuye al fortalecimiento de la cultura y la identidad corporativa, a la
elevacion del sentido de pertenencia y el compromiso de los trabajadores y
a la integracion del sistema de direccion, lo cual favorece el cumplimiento
exitoso de la mision y alcance de la vision.

Para lograr la plena realizacién de las metas que se trazan las diferentes
organizaciones y por tanto su desempefio exitoso, resulta indispensable una
mirada desde la comunicacién organizacional. Al incorporar esta una
concepcion coherente, integrada, planificada de la comunicacién, permite el
incremento de los niveles de motivacion y participacion de los integrantes
de la organizacién y su implicacion en la busqueda de eficiencia y calidad, a
la vez que se favorecen los procesos de construccion de simbolos y
significados compartidos que constituyen la base de su cultura e identidad
corporativa.

El procedimiento disefiado constituye el soporte metodolégico sobre gestion
de la comunicacién en entidades universitarias, al integrar en su estructura
consistentemente ldgica y flexible, los principales conceptos, métodos y
técnicas.

La fase de control y retroalimentacion confiere la seguridad de
funcionamiento del procedimiento propuesto, garantizando su realizacion

periodica y por consiguiente la actualizacion constante de las acciones.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el procedimiento propuesto en la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad de Matanzas.

Proponer el procedimiento disefiado, como una herramienta de
incuestionable utilidad para ser aplicada, tanto por los directivos de las
entidades universitarias y facultades como por especialistas en el tema, con
el fin de gestionar la comunicacion de manera eficiente.

Mantener un seguimiento sobre el avance de la implementacion y el control
de la comunicacion.

Continuar la divulgacion de las experiencias y resultados obtenidos en el
trabajo de investigacion a través de publicaciones cientificas y eventos
nacionales e internacionales, asi como de actividades de capacitacién sobre
esta tematica, todo lo cual contribuira a la generalizacion de dichos

resultados.
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