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RESUMEN

La intencion de este trabajo de investigacion es de planificar, elaborar y analizar
el manejo de Relaciones Publicas por parte del departamento de comunicaciéon
de la Facultad de Comunicacién Social de la Universidad de Guayaquil a través

de la planificacion del programa estratégico anual de RR.PP”

En este proceso de relaciones publicas, tras la investigacion, es la planificacion
del programa del departamento de RR.PP, que nos permitirA pensar
detenidamente en lo que hay que hacer, y con qué secuencia, para alcanzar los
objetivos de la organizacion, ente escaso de nuestra FACSO”.

Un buen programa de relaciones publicas deber ser una herramienta efectiva
para respaldar los objetivos de negocio, marketing y comunicaciones de la
organizacion. Como sefala Larry Werner, vicepresidente de Ketchum Public
Relations “ya no nos limitamos a redactar comunicados de prensa, nuestro
negocio consiste en resolver problemas empresariales a través de la
comunicacién”.

En otras palabras, la planificacion de relaciones publicas debe ser estratégica.
El objetivo de esta tesis consiste en investigar y explicar: 1. el papel del
departamento de relaciones publicas. 2. la organizacién del departamento. 3.
funciones del staff de rr.pp. 4. el valor de la planificacion 5. Elementos del plan
de un programa de rr.pp 6. Planificacion de la gestién de conflictos potenciales.

El presente documento no hara reflexionar sobre la situacion comunicativa
institucional de FACSO, analizar qué es lo que se puede hacer, pensar de
forma creativa en las estrategias y tacticas adecuadas, y decidir como se va a
medir los resultados de comunicacion con sus publicos internos y externos.

El manejo de RR.PP por parte del departamento de comunicacion de FACSO
de la Universidad de Guayaquil a través de la planificacion del programa
estratégico anual de RR.PP. Implica coordinar mdaltiples métodos -
comunicados de prensa, acontecimientos especiales, entrega de materiales a la
prensa, conferencias de prensa, entrevista en los medios, folletos, boletines,

discursos- para alcanzar determinados resultados.

Con este trabajo de planificacién sistemético se evita tener que realizar una

comunicacion improvisada y poco eficiente. Si se tiene un plan de los que se va
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hacer, y de cdmo se va a ejecutar, se consigue que los programas sean mas

efectivos y que las relaciones publicas sean més utiles para la FACSO.

INTRODUCCION

Durante mas de un siglo, los departamentos de relaciones publicas han
existido en empresas y organizaciones. Se dice que George Westinghouse
fue el primero que cred un departamento de relaciones publicas en su
empresa en 1889, cuando contrato a dos hombres para que publicaran su
proyecto preferido, la electricidad de corriente alternas. Su trabajo era
relativamente simple en comparacién con la combinacion de elementos

fisicos, sociolégicos y psicolégicos que aplican los departamentos actuales.

En un entorno en continuo cambio, y enfrentado a diversas presiones, los
ejecutivos ven cada vez mas las relaciones publicas no ya como una
comunicacion unidireccional ni como un simple publicity, sino como un

proceso de negociacion y compromiso con una serie de publicos clave.

“Cuando las relaciones publicas ayudan a la institucion a crear buenas
relaciones, estan ahorrando dinero al reducir los problemas, los costes de
litigios, regulacién, legislacién, campafia de presion o pérdidas de ingresos o
desgaste de la imagen, debido a una mala relaciéon con los publicos: publicos
que pueden convertirse en grupos activos cuando las relaciones son malas.
También ayuda a la organizacién a ganar dinero y credibilidad al cultivar las

relaciones apropiadas con sus publicos. Grunin. (D. F. LA.B.C de RR.PP)

Un departamento de RR.PP en una organizacion puede tener muchos
nombres y con frecuencia, no se suele ser el de relaciones publicas. Otros
términos que se utilizan para los departamentos de RR.PP a nivel de las
instituciones educativas, agencias y ONG son: asuntos publicos, relaciones

con lacomunidad, informacién publicay asuntos externos.

Actualmente este departamento se ocupa de la comunicacion internas, de la
redaccion de discursos, de los asuntos externos. Es esencial que este
departamento piense detenidamente en lo que hay que hacer, y con qué

secuencia, para alcanzar los objetivos de la organizacion.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Ubicacion del Problema en su contexto

La mejor planificacion es aquella que es sistematica, el proceso de
recopilar informacion, analizarla, y aplicarla de forma creativa con el
propédsito especifico de alcanzar un objetivo, una imagen institucional

coherente con su publico es urgente en estos dias.

Es necesario elaborar un Plan Estratégico Anual de Relaciones
Publicas que asesore y maneje la imagen institucional para satisfaccién

del publico objetivo interno y externos de la FACSO.

El Disefiar un Plan Estratégico Anual de Relaciones Publicas para el
departamento de Comunicacién de la Facultad de Comunicacion Social de la
Universidad de Guayaquil, permitird solucionar el problema de la imagen
corporativa de FACSO.
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Situacion en conflicto

Hoy en dia, las relaciones publicas estdn ampliando sus
funciones tradicionales, que han ido aumentando a lo largo de los afios, y
nuestra FACSO, no escasa de estos retos de ahi la necesidad de direccionar
nuestras estrategias de comunicacion a través del correspondiente

departamento de comunicaciones.

En un entorno en continuo cambio, y enfrentando a
diversas presiones que ya han sido descritas en los parrafos anteriores, las
autoridades educativas de nuestra facultad, ven cada vez mas las relaciones
publicas no ya como una comunicacidon unidireccional ni como un simple
publicityl, sino como u proceso de negociacién y compromiso con sus publicos
claves. “Construccion de buena relaciones con publicos estratégicos” (James
Grunig, pag., 128), lo que nos permitira ser estratégicos y no tan solo técnicos

en comunicacion.

Poner en ejecuciéon dicho temas de tesis, siguiendo los
parametros establecidos, ayudara a nuestra institucion a crear buenas
relaciones, y a la vez estariamos ahorrando dinero, al reducir los costes que
se pueden presenta a cualquier nivel desde legales hasta logisticos, debido a
una malas relaciones con los publicos; publicos que pueden convertirse en
grupos activos o pasivos. Por el contario un buen plan de accién ayuda a

cultivar las relaciones publicas.

Sin embargo, la investigacion de este trabajo ha
demostrado que el papel de las relaciones publicas en una entidad suele
depender del tipo de organizacion, de la opinion, de las autoridades e incluso

de la habilidad de director de relaciones publicas.

Las ideas desarrolladas dejan constancia de manera
general que estas han sido las posibles causas para que nuestra institucion
haya tenido serio problemas de flujo de comunicacion y la percepcién con
institucion hacia el publico interno y externo no sea la adecuada.

PubI|C|ty1: Informacién que un medio de comunicaciéon difunde sobre acontecimientos o
actividades de una organizacién o de una persona mediante noticias que suscribe la organizacién
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Causas del problema y sus consecuencias

Causas

Causas determinadas
Segun las investigaciones realizadas las posibles causas de este problema que

se presentan podrian ser:

1) El departamento de RR.PP. no ha sentado precedente en el tema de
imagen Institucional.

2) Poco interés por elaborar un plan estratégico anula de RR.PP para el
manejo apropiado de la comunicacién e imagen.

3) Poca la importancia del asesoramiento y manejo de la imagen corporativa.

4) Grupo objetivo decepcionado.

5) No se invierte en la actualizacion del personal del departamento de

comunicaciones

Consecuencias

Las consecuencias a las causas podrian enfocarse asi:

1) Improvisacion en el proceso comunicativo para manejar la imagen
corporativa

2) Nadie fortalece las acciones del departamento de comunicacion.

3) No se realizan estrategias y tactica en benéfico de la institucion.

4) Poca credibilidad institucional frente a sus publicos.

5) Se pierde la oportunidad de competir corporativamente.

Delimitacion del problema

CAMPO : Comunicacion Social
AREA : Relaciones Publicas.
ASPECTO : Fortalecimiento y asesoramiento en el proceso comunicativo y

manejo de la Imagen Corporativa de FACSO
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TEMA : Andlisis del manejo de Relaciones Publicas por parte del
departamento de comunicaciones de la Facultad de Comunicacion Social
de la Universidad de Guayaquil, con la propuesta de la creacién de un

Plan Estratégico Anual.

Problema: no existe un analisis del manejo de Relaciones Publicas por
parte del departamento de comunicaciones de la Facultad de

Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil.

Delimitacion espacial: Guayaquil, Ecuador, Facultad de Comunicacion Social,

departamento de comunicacién.

Formulacién del problema

El enfoque dado a este proyecto de grado se presenta como requisito
previo a la aprobacion y desarrollo de la investigacion presentado como
requisito para optar por el grado Licenciada en Comunicacion Social.

Por consiguiente se da a conocer la presente canalizacionz:

¢,Como influye la falta de un analisis del manejo de Relaciones Publicas
por parte del departamento de comunicaciones de la Facultad de
Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil, con la propuesta

de la creacion de un Plan Estratégico Anual?.

Canalizacion 2: Técnica de influir en las actitudes del publico mediante mensajes que proponen un
determinado curso de accion.
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Evaluacion del problema

La Comunicacion Social es el estudio de los procesos de la
comunicaciéon humana y de la estructura y significado de los diferentes
mensajes.

Por el la ello elaboraciéon de un analisis del manejo de Relaciones
Publicas por parte del departamento de comunicaciones de la Facultad
de Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil, con la
propuesta de la creacién de un Plan Estratégico Anual, requiere de
analizar procesos y practicas comunicativas y planificar estrategias y
acciones para producir, realizar y crear mensajes para los grupos

objetivos

Que este estudio de investigacién sea una gran ventaja para poder
solucionar el problema de la falta o deteriorada imagen institucional de
FACSO. La evaluacién de este problema debera de ser permanente, y
necesario para garantizar que la comunicacion corporativa 3, Aspecto

que resultard eficaz a medida que va pasando el tiempo.

Una vez detectado un problema, la FACSO podréa centrar su atencién en

los problemas operativos y de comunicaciones que lo hayan provocado.

Para asegurarse de que el programa de identidad e imagen con sus
grupos objetivo va evolucionando y mejorando con el tiempo, habra que
realizar pruebas para contrastar la calidad de las comunicaciones y

cudles son las nuevas actitudes ante el mismo.

Delimitado: Describe que este problema esta inmerso dentro de la
Institucibn  educativa  estudiada, aunque permitirA establecer
herramientas de comunicacion a la FACSO, los autores de la
investigacion, prefieren delimitar su investigacion a una sola carrera

para descubrir nuevas etapas de conocimiento.

Comunicacién corporativa 3: Término que cubre todo tipo de comunicacién de una empresa e institucion,
tanto a publicos externos como internos.

18



Claro: Redactado todo el proceso de manera clara, precisa y concisa,
relevando Unicamente al problema en la investigacién planteada y
logrando encontrar los medios para que este proceso pueda ser aplicado
por cualquier persona o profesional de la comunicacion organizacional
que lea este trabajo.

Evidente: La comunidad educativa, docente, estudiantes, investigada y
sus autoridades, demostraron el interés ante el problema planteado,
denotando la evidencia de la falta de comunicacion interna.

Original: Una investigacion de este tipo, conlleva a descubrir nuevos
pardmetros comunicacionales dentro de la organizacion educativa, lo
original, repercute en la misma institucion, que nunca ha tratado en
relacionar modelos de comunicacion, ni de mejora del actual.

Relevante: Los autores al ser egresados como comunicadores sociales,
consideran la relevancia de aplicar todos estos conceptos y principios de
lo aprendido en la FACSO, en la misma facultad y/o empresas donde no
se haya escuchado de este Plan Estratégico Anual de relaciones
Publicas en la educacién. La facultad investigada se vera beneficiada de
poseer una guia estructurada de comunicacién, que repercutird
indudablemente en la eficacia y eficiencia comunicacional.

Realidad social: Basado en nuestra actual Constitucion de 2008
podemos sefalar que: Todas las personas, en forma individual o
colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa vy
participativa, en todos los ambitos de la interaccidén social, por cualquier
medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.
3. La creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en
igualdad de condiciones al uso de las frecuencias del espectro
radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television publicas,
privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes
inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,

19



sensorial y a otras que permitan la inclusibn de personas con
discapacidad.
5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucién en

el campo de la comunicacion.

Factibilidad: Con el apoyo del lider de la organizacion, el desarrollo de
esta investigacion se terminara aplicando la guia estructurada, que no
conlleva inversion monetaria, sino de capacidad y tiempo de la autora de
esta tesis. La factibilidad del proyecto estd asegurada y se demostrara
en el marco teorico que usando diferentes teorias de la comunicacion se

implementara la guia referida...............................

Objetivos de la investigacion

Objetivos generales

Analizar el manejo de Relaciones Publicas por parte del departamento
de comunicaciones de la Facultad de Comunicacién Social de la
Universidad de Guayaquil, con la propuesta de la creacion de un Plan

Estratégico Anual.

Objetivos especificos

Crear buenas relaciones con los publicos.
Determinar el tamafno de la demanda a satisfacer.

Establecer pardmetros de trabajo: relaciones publicas preventivas 4.

P w0 NP

Determinar el monto de inversién necesario, para la implementacion del
plan.

Analizar la factibilidad y viabilidad financiera de llevar a cabo el proyecto.
Disefiar el organigrama del departamento de comunicaciones.

7. Elaborar el manual de funciones de RR.PP

Relaciones publicas preventivas 4.Camparfias desarrolladas con el propésito de mantener una buena
predisposicion del publico hacia una organizacion mediante mensajes de consolidacidn.
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Justificacion e importancia de la investigacion

Las personas suelen definir las relaciones publicas en funciéon
de sus técnicas Yy tacticas méas patentes, como la publicity en un periédico, una
entrevista en television con el portavoz de una organizacion, o la presencia de

una persona famosa en un acontecimiento especial.

Lo que la gente no suele comprender es que las relaciones publicas
constituyen un proceso que implica muchas cuestiones sutiles y de gran
alcance. Incluye la investigacion y el analisis, la creacién de una politica, la
programacién, comunicacion y retroalimentacion de muchos publicos. Sus
profesionales actuales a dos niveles distintos: como asesores de sus publicos o
de la alta direccién de una institucion, y como técnicos que producen y divulgan

mensajes en multiples canales de comunicacion.

Las relaciones publicas reiteramos que son un proceso, es decir, un conjunto
de acciones, cambio o funciones que implica un resultado. Dado a través de

estos cuatro elementos claves:

Investigacién ¢ Cual es el problema o situacién de la Institucion?.
Accién (planificacién de un programa)¢, que se v hacer al respecto?
Comunicacién (ejecucién) ¢ Cémo informara al publico?

Evaluacion ¢ se logro llegar al publico? ¢ Cual fue el efecto?

Ante este escenario queda en evidencia que el fortalecimiento y disefio de un
plan estratégico de relaciones publicas para el departamento de
comunicaciones no es un gasto sino una inversion a corto mediano y largo
plazo. Sin embargo, la investigacion ha demostrado que el papel de las
relaciones publicas en una organizacion suele depender del tipo de
organizacion, de la opinién de la alta direccion, e incluso de la habilidad del

director del departamento de comunicaciones.

La bdsqueda, la interpretacion y la comunicacién de esta informacion crucial es

la funcién del profesional de la comunicacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

La investigaciéon se fundamenta con el principio de la comunicacion
establecido por Horacio Andrade (2005), que refiere a todo un proceso
que deber ser efectivo, duradero y estable, pero se centra
especificamente en wuna empresa buscando crear una guia

personalizada de comunicacion interna.

Fundamentacion Teoérica

La actual investigacion esta respaldada en la informacién de varios
autores en sus libros, estos se fueron referenciando adecuadamente,

refirieron adecuadamente las variables observadas.

La comunicacion

El eje principal de la investigacion, es la comunicacion, sin
embargo, es una definicion demasiado amplia, este tema afecta
directamente sobre el capitulo tedrico, pues iremos hacia la teoria de
comunicar para hacer énfasis y diferencias principalmente con la
informacion, que posteriormente usaremos para crear la guia

estructurada de comunicacion.

Pero entonces debemos coordinar primero que es la comunicacion,

en qué consiste y porque del proceso comunicativo.
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(Ledn, 2005) “La comunicacién es el proceso mediante el cual dos o

mas personas intercambian conocimientos y experiencias” (p.11)

La comunicacion constituye una de las muchas cualidades de los
seres humanos, sin embargo es la decisiva en la etapa de la evolucion
que permite que se desarrolle y evolucione en sociedades que buscan
satisfacer necesidades comunes y mas aun, resolver problemas que

afectan al conjunto llamado sociedad.

La naturaleza, ha delegado a varias especies la capacidad de
comunicarse, y muchas de ellas han creado sociedades, pero ninguna
mas que la del hombre ha desarrollado pensamientos légicos, libre
albedrio, razonamiento y discernimiento de las situaciones que se van

presentando en soledad y comunidad.

Para comunicarse se establecieron varios elementos intervinientes,
entre ellos el lenguaje y la simbologia, pero en términos generales el
lenguaje incluye dos funciones segun Ledén (2005) “La cognoscitiva, que
nos permite razonar, adquirir conocimiento y desarrollarlo, y la
comunicativa, orientada hacia la transmision de mensajes de toda
indole”. (Pag...13)

A pesar de ser tan evidente que la comunicacion tiene una
importancia relevante en la etapa de crecimiento de la empresa, estos
principios se hacen de lado por las organizaciones en el momento de
buscar una persona que se haga cargo de ellas, si bien es cierto, que los
costos son delimitantes para estas decisiones, también es interesante
saber que existen profesionales de la comunicacibn que pueden

desarrollar excelentes canales a manera de asesorias.
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El autor ha definido que el habla es parte importante que de ser
analizada pues es un punto determinante de la lengua, para ello el
investigador adiciona a este trabajo un grafico interesante:

llustracion 1 Circuito del habla

Circuito del habla

Proceso psiquico Propeso psiquico

Proceso fisiolégico

Hablante

A

Fuente: (Lebn, 2005, pag. 15)

(Leon, 2005) El punto de partida del circuito esta en el cerebro
de la persona que inicia la comunicacién, A, donde los
hechos de la conciencia, que llamaremos conceptos, se
hallan asociados a las representaciones de las palabras
(signos linguisticos) o imagenes acusticas que sirven de
expresion. En el cerebro del hablante se genera un concepto
gue desencadena su imagen acustica correspondiente, es
decir, se realiza un proceso psiquico, seguido a su vez de un
proceso fisioldgico, cuando el cerebro transmite a los
organos de la fonacion un impulso correlativo a la imagen y
se articulan las palabras. Posteriormente, las ondas sonoras
se propagan de la boca de A al oido de B, se realiza un
proceso fisico (acustico). Cuando B recibe el mensaje a
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través del oido, se lleva a cabo un proceso fisiologico en el
que participan los 6rganos de la audicion; luego se realiza un
proceso psiquico en la mente de B, cuando interpreta el
mensaje a su vez la respuesta correspondiente (p.15)

Las funciones de la comunicacion en la empresa

Segun Robbins (2004), la comunicacion desempefa cuatro

funciones principales dentro de la empresa, estas son:

Control
Motivacion

Expresion emocional

AR NERN

Informacion

La comunicacion actia como control en el comportamiento de los
miembros de varias maneras, las organizaciones, tiene jerarquias de
autoridad y ldgicamente lineamientos formales que requieren

cumplimento por parte de los miembros de la organizacion.

Es comun ver que un empleado comunique a su jefe inmediato
cualquier queja relacionada con el trabajo, que este apegado a lo
referido de su puesto o funciones, esto ejerce una funcion de control
apara el jefe y subordinado, pues ambos buscaran un beneficio a la
empresa, pero si esto es mal utilizado como en el caso de los acosos
a los mejores o mas eficientes empleados por parte de los que llevan
mas experiencia, se convierte en un mal uso de este sistema. Por
esto el control se lleva a cabo al existir la comunicacion. EI empleado
gue no puede quejarse del acoso, no podra facilitar el control del

superior.

La funcién de motivacion actua, al aclarar a los empleados lo que

deben o no hacer, destacar lo bien que estan trabajando o innovando,
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esto no solo aumenta el desempefio, sino también compromete a los

empleados con la organizacién de una manera afectiva positiva.

La interaccion social, es innata con la entrada del empleado a la
organizacion, los miembros de una empresa, conviven entre 8 y 12
horas diarias con sus colaboradores, es en realidad, mucho mas de lo

gue se convive con la familia.

La dltima funcién es la de ofrecer informacién, esta da las
necesarias facilidades para la toma de decisiones. La informacion

traslada los datos que trazan las alternativas.

Ninguna de estas funciones puede ser considerada mas
importante que otra, para que todo el equipo marche con gracia, debe
respetarse el control entre sus miembros, estimular el esfuerzo, dar
paso a los espacios para las expresiones emocionales con el afan de

lograr la toma de decisiones con informacion veraz y efectiva.

El proceso de la comunicacion

llustraciéon 2 El modelo del proceso de la comunicacion

Figjuira 10-3
Bl modela del process de comunicadidn

Warsaje Figrag)e Mensoie e Mamoge
Fuarita Codificocién m—r- Dwcodificacdn Recapior
ot | | [tacor)

Retsaslimernacdan

Tomado de (Robbins, Comportamiento Organizacional, 2004, pag. 336)

Segun Robbins (2004) un modelo de comunicacién arranca desde la
fuente, donde el mensaje se genera y se codifica para ser enviado a
través del canal escogido, una vez que el mensaje llega al canal, es
decodificado para ser recibido por el receptor, quién devuelve el proceso

en el mismo sistema pero ahora es llamado retroalimentacion.
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Este es otro modelo de comunicacion de koontz (1998) donde
incorpora un elemento, el ruido, que es lo que las organizaciones deben
estar pendientes de reducir y posteriormente eliminar dentro de sus

planes de comunicar.

llustracion 3 Modelo de comunicacion segin Koontz

l Realimentacion J

oo TTTTTrTT T T i i
i i
! - -
_ . - Transmisidn | ; . . . .
Idea —» Codificacidn ——» del mensaje —— Recepcién — Decodificacién — Compresién
| Szt s ]

Emisor

Receptor

| |

Tomado de: (Koontz & O'Donnell, 1998, pag. 346)

El modelo presenta tan solo la fase de ruido entre las
codificaciones, por esto su importancia, es ahi donde se tergiversa o se

mal interpretan los resultados y mas aun la retroalimentacion.

(Robbins, 2004), explica la naturaleza del problema que
atraviesan las empresas al no poder contar con una buena comunicacion
empresarial, siendo esto de gran ayuda para las organizaciones pues se
podrdn mejorar todos los procesos e incrementar eficazmente la
productividad. Para ello tenemos que realizar una mirada a los grupos

que se manifiestan en una empresa segun su vision:

Un grupo se define como dos o0 mas individuos,
interactuantes e interdependientes, que se han reunido para
alcanzar determinados objetivos especificos. Los grupos
pueden ser formales o informales. Al hacer referencia a los
grupos formales, se alude a aquellos definidos por la
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estructura organizacional, con funciones de trabajo
designadas que les establecen tareas. En los grupos
formales, el comportamiento que uno debe observar esta
establecido por las metas organizacionales y dirigidas hacia
ellas. Los tres miembros que constituyen la tripulaciéon de
vuelo de un avion son un ejemplo de un grupo formal. En
contraste, los grupos informales son alianzas que no estan
estructuradas desde un punto de vista formal ni han sido
determinadas por la organizaciéon. Estos grupos son
formaciones naturales en el ambiente de trabajo, que
aparecen en respuesta a la necesidad del contacto social.
Tres empleados de diferentes departamentos, que tienen la
costumbre de almorzar juntos, son ejemplo de un grupo
informal. (pag. 264).

La direccion de la comunicacion

Muchos autores entre ellos (Andrade, 2005) (Garcia, 1998) (Leon,
2005) (Robbins, 2004) determinan y redundan en los direccionamientos
que tiene la comunicacion, en si, esta se presenta de muchas maneras,
no es por lo extraordinario que revisaremos este tema, sino por aprender
de estas técnicas empiricas que se han venido desarrollando en la
civilizacion, es decir, no podemos inventar algo que ya esta inventado,
pero debemos recurrir a estas costumbres para orientar los planes de
comunicacién que el trabajo desea presentar. Ciertamente conocemos
de los grupos formales en la organizacién, que se forman y/o comunican
con fines netamente laborales y de cumplimiento con los lineamientos
propuestos en la empresa, y claro también tenemos los grupos
informales, que se da en reuniones de cafeteria, almuerzos, entre
muchos. Entonces se debe referir como se direcciona la informacion y
para ello se cita a Robbins (2004), para mantener en el mismo orden, en

cuanto a la direccion que dice:

La comunicacion puede fluir vertical o lateralmente. La
dimension vertical puede subdividirse en direcciones
descendente y ascendente.
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DESCENDENTE La comunicacion que fluye de un nivel
de un grupo u organizacion a un nivel inferior, es una
comunicacion descendente. Cuando pensamos en los
administradores que se comunican con sus subordinados,
generalmente lo hacemos en el patréon descendente. Los
lideres de grupo y administradores lo utilizan para asignar
metas, dar instrucciones de trabajo, informar a sus
subordinados de politicas y procedimientos, sefalar
problemas que necesitan atencion y ofrecer retroalimentacion
acerca del desempefio. Pero la comunicacion descendente no
necesita ser oral 0 un contacto cara a cara. Cuando la
administracion envia cartas a los hogares de los empleados
para avisarles de la nueva politica de permisos por motivos de
enfermedad en la organizacién, esta utilizando la
comunicacion descendente.

ASCENDENTE La comunicacion ascendente fluye a un
nivel superior en el grupo o la organizacién. Se utiliza para
proporcionar retroalimentaciéon a los superiores, informarles
del progreso hacia las metas e informar de problemas
actuales. La comunicacion ascendente permite que los
administradores de nivel superior se mantengan actualizados
acerca de la forma como piensan los empleados sobre sus
puestos, los compafieros de trabajo y la organizacién en
general. Los administradores también confian en la
comunicacién ascendente para obtener ideas sobre cémo
pueden mejorarse ciertos aspectos. Algunos ejemplos
organizacionales de la comunicacion ascendente son los
reportes de desempefio preparados por los niveles inferiores
para su revisibn por la administracion media y superior,
buzones de sugerencias, encuestas sobre la actitud de los
empleados, procedimientos de queja, conversaciones
superior-subordinado y sesiones informales de quejas donde
los empleados tienen la oportunidad de identificar y analizar
problemas con su jefe o con los representantes de la
administracion superior. (Pag. 338).

Las organizaciones lamentablemente usan solo una de estas
direcciones o0 pesan mas una de otra, cuando estas deben ser
equilibradas, es decir, la usual direccion que es la descendente, ha sido
muy bien utilizada en mandos jerarquicos, pero lo Unico que se logra es
que la informacion, pase entre uno y otro nivel y cada vez es menos
precisa y menos clara, muchas organizaciones, consideran ellas mismas,

gue han logrado descifrar el mito de la comunicacion efectiva al utilizar
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un correo electrénico, o un programa mensajero web, y mas aun ahora
que se estdn aplicando redes sociales en las compafias como
herramientas de la comunicacion, pues esto no asegura la calidad, una
coma mal colocada, peor aun sin colocar, un punto aparte donde era
seguido, comillas absurdas, modismos tecnoldgicos nuevos, pueden
también confundir al momento de disefiar la comunicacion, entonces, no

es suficiente que existan estos métodos.

De que son muy necesarios los métodos nombrados, lo son, pero,
¢.Cuan efectivo son?, entonces, utilizar s6lo métodos verticales, nos
indica un progreso en la comunicacion, mezclarlos aumenta la
probabilidad de que exista una real comunicacion, pero de que sea
eficaz, s6lo se lo podr4 esclarecer con el andlisis de la comunicacion

organizacional.

En los afios noventa, segun lo referenciado por varios autores de
libros de administracion en el area de comunicacion, se discuti6 mucho
sobre temas de comunicacién, en especial si debia existir una
comunicacién lateral, donde miembros de un mismo grupo, puedan
discutir 'y convalidar opiniones sobre procesos, operaciones,
presupuestos, etc. Al principio, se veia como una forma equivoca de dar
empoderamiento, pero al investigar, observa la autora, encuentra que
fue Garcia (1998) que acusa las patologias organizacionales y lo

expresa asi

“‘Los conceptos que explican e impulsan el management
contemporaneo, chocan con dos grandes obstaculos. Por un
lado el exceso de teorizacion procedente de las escuelas de
negocios, de los consultores e inclusive de los altos directivos,
gue nunca se han arrugado la raya del pantalén por haber
descendido <<a pie de obra>>y, por otro lado el mito holistico
de que las nuevas tecnologias, presuntamente capaces no
solo de manejar miméticamente, no solo la informacién, sino
la totalidad de los procesos de gestion... (pag. 48, 49)
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Entonces, se puede debatir y apoyar a nuevos autores del estudio de la
comunicacion interna, en que esta debe hacerse entendiendo que debe
haber una verdadera relacion departamental, (comunicacion lateral),
para relacionarse ascendente o descendentemente con los miembros de
la organizacién, asi un grupo de supervisores, pueden mejorar o
destacar una labor, aplicarla comunicando y ensefiandole a los
empleados de forma descendente y comunicando ascendentemente a
los superiores con los logros o proyectos de sus reuniones, para ello
tendremos que ahondar en el siguiente subtema sobre la comunicacién

interna.

Barreras a la comunicacion eficaz

La comunicacion no es algo simple o sencillo de que se lleve a
cabo correctamente, hay muchos inconvenientes que hace que no es
eficaz, aunque a veces eficiente, ya en la administracibn empresarial se

sabe que no es suficiente.

Robbins (2004) refiere a 3 principales razones: “El filtrado se
refiere a la manipulacién de la informacion por el emisor, de manera que
sea considerado desde una perspectiva mas favorable por parte del
receptor.” (pag. 334)

Las empresas en sus niveles de estructura estan conectados unos
con otros, un administrativo debe condensar la informacion, resumirla y
sintetizarla al pasarla a su superior evitando la saturacion por los
superiores, pero a veces esto es manipulado por los mandos inferiores

para solo filtrar la informacidén conveniente para ellos.

Regresemos una vez mas, a la comunicacion ascenderte o

descendente, ¢no es esto lo que sucede en este tipo de comunicacion?
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Mientras mas niveles en la organizacion existan, mayor filtrada
estara, llegando al nivel mas alto de la linea en donde se respalda el

adagio popular “el que sabe, sabe, y el que nos abe, es el gerente”

La percepcion selectiva es mencionada como la segunda
barrera y nos dice Robbins (2004)..."porque los receptores en el proceso
de comunicacién ven y escuchan selectivamente, con base en sus
necesidades, motivaciones, experiencia, antecedentes y otras

caracteristicas personales.”

Los receptores al igual que los emisores del mensaje, tienden a
seleccionar lo que reciben cuando decodifican la informacién, como
cuando preguntamos de donde vino un desperfecto en uno de los
equipos de produccion, cuando lo que queremos saber es si tiene
solucion. Encontrar el culpable, muchas veces se convierte en mas

imperioso que solucionar el problema y continuar la produccion.

Para Robbins (2004), “EMOCIONES. El estado de animo del
receptor en el momento de la recepcién de una comunicacién influira en

la forma como la interprete.” (p. 334).

Las emociones y los estados de animo, puede cambiar el mensaje
al decodificarlo, por el tono y animo con el que se pronuncia, debido a
gue las expresiones extremas como jubilo y la depresion son facilmente

percibidas, podrian dar varios obstaculos a la comunicacion eficaz.

Ademas de los obstaculos revisados en este trabajo, la
administracion, debe proporcionar el escenario propicio hacia donde va
la empresa, ligando lo desarrollado en los pequefios grupos de
comunicacién, hacia el resto mismo de la empresa. Estudios hechos nos
lleva a una apreciacion importante y es (Robbins, 2004) “Los hombres

utilizan la conversacion para enfatizar el estatus, mientras que las
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mujeres la utilizan para crear conexiones.” (p.349). Considerarlo para

corregir o aprovechar estas caracteristicas.

El escenario, debe ser preparado por los supervisores que tienen
el compromiso de entregar los objetivos sobre los niveles inferiores de la
organizacion. Pelear con los rumores que destruyen muchas veces la
estabilidad laboral y la union de la misma, esta lucha se hace con una
comunicaciéon abierta, plena y sincera, que solo hace perder, el interés

por continuar con novedades o noticias maliciosas.

Las noticias deben ser manejadas de una manera confrontada, sin
temores y a prisa, una vez tomada la decisién, las malas noticias
explicadas por sus autoridades, influyen directamente sobre la confianza
de los subordinados. Esto es visto como franqueza y confianza, dando

muchas veces, muchas ganas de ayudar a los colaboradores.

Estos procesos deben ser continuas, tras tomar las decisiones y
comunicarlas, es normal que los empleados se pregunten como les va
afectar la decisién tomada. Pero los administradores deben preocuparse

entonces, de dar o transmitir la l6gica subyacente a la decision.

Se debe tomar el momento oportuno, acordandose los
administradores que no trabajan con nifios, y que la informacion debe

llenar los canales vacios. Dando la informaciéon se evitan los rumores.

Elaborar un plan secuencial de comunicacion no es la solucion a
las barreras, la comunicacion se debe transmitir cuando suceda, no se
puede planificar en orden de dias, horas 0 semanas, si se necesita dar,

se debe dar.

Dejar a los empleados que tomen la guia de como sentirse, es

mejor que decirles como se deben sentir, si los cambios que va a
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comunicar son emocionantes, no diga que lo va a ser sin respaldo o
escenificacion de lo que sucede y va a suceder, pero no trate de influir
sobre lo que otros sientan, la franqueza puede ser percibida como
engafio y la confianza decrezca. Es mejor escenificar y para eso se

necesita utilizar todas las herramientas de la comunicacion interna.

La comunicaciéon interna

Marin (1992) nos escribe sobre la comunicacion interna que "es el
cemento que mantiene unidas las unidades de la organizacion" (p.1) ,
podemos redefinir que es el soporte, y herramienta que nos hace
diferentes en las empresas potenciadas en comunicacion, en cuanto que
las no potenciadas, sufren de aletargo y decaimientos en sus sistemas
de trabajo, logrando dividirse entre si, en bandos o grupos separados
gue aunque mantienen una forma de comunicacion, llevan objetivos
empresariales diferentes que no solo debilitaran a la estructura en si,
sino que dejara atras a la probabilidad de incrementar el modernismo la
empresa frente al de otras, entre ellas, la competencia.

La comunicacion organizacional es la que comunmente instaura

las empresas y logran que formen parte de su cultura o de sus politicas.

En las empresas existe la comunicacion formal e informal. Entre

las formas de comunicarnos internamente tenemos:

Los rumores: que es una via informal, y en este campo es que se
piensa trabajar con la propuesta del trabajo actual de investigacion.
(Robbins, 2004) nos dice en el su contexto que esto se puede dividir en
varias maneras, desde la cadena de rumores, la reunién de grupos para
rumorear y las multicanales, es decir, un grupo lleva a otro la cadena de

rumor.
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La autora hace hincapié a lo que segun (Robbins, 2004) da como
apreciacion a que esto rumores, deberian de parar o esclarecerse y
ademas identificar a los malos elementos de la organizacion, que con
malicia hayan intentado irradiar negatividad y malos entendidos, asi
como perjudicar a miembros de la misma organizacion , es decir, tan
solo con el hecho de ir cumpliendo con los procesos de comunicacion, es
suficiente hecho para que todo quede al descubierto en los procesos y
no dejar que los malos elementos interfieran con el avance de la

empresa.

Niveles de comunicacion

Existen tres niveles en las comunicaciones, muchos autores
tienen su propio argumento para referirse a los niveles de comunicacion,
pero por lo importante de esta investigacion, debe la autora referirse a un
andlisis exhaustivo de la apreciacion de cada uno de ellos y se ha

concluido que estos niveles son:

. Nivel uno: Es el nivel directo y eficaz que se produce, en
situaciones que las personas, se encuentran cara a cara en la
comunicacion de doble via. Aqui, los simbolos son verbales y no
verbales, son claros para ambas partes y existe la alternativa de la

retroinformacion instantanea.

. Nivel dos: La comunicacion es en doble sentido, pero no es cara a
cara. Usamos correos electronicos, mensajes de texto electronicos,
cartas, memorandos, etc., Aunque es posible la retroinformacion las
sefiales no verbales no son eficientes, el mal uso de los signos de

admiracion por nuestra costumbre latina, lo hace ineficiente.
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. Nivel tres: Resulta el nivel menos eficaz de comunicacién. Es en
un solo sentido, y en empresas se desarrolla por escrito, no existe
retroinformacion ni las sefales verbales. Esto lo vemos en comunicados,

pancartas y Vallas.

Importancia de la comunicacidn organizacional interna

(Garcia, 1998) “La gestiéon de la comunicacion interna esta
condicionada en la empresa contemporanea por una serie de hechos
que permiten pronosticar nuevas circunstancias y condiciones de

eficacia”. (pag. 1)

Es muy importante que los administradores, sepan, que la razon
de ser de la empresa no es solamente el vender con eficacia, sino que
la comunicacién vaya de la mano, para el momento en que los
colaboradores necesiten de apoyo, este sea inmediato entregado por

Sus superiores que conocen gracias a la comunicacién de lo que ocurre.

En el libro LA COMUNICACION INTERNA, Garcia ubica todos
los aspectos de la comunicacién interna y sefiala que la informatica
permite muchos adelantos en cuanto a la mejora de procesos en la
comunicacién, dando uno de los mejores enfoques al analisis
contemporaneos de las empresas que consiste en el propésito de
asociar y explicar la interafectacion de su caracter sistémico y de su
caracter cultural. EI cambio nuevo del paradigma esta en el hecho de
contemplar lo que la empresa tiene de sociedad a trasluz del concepto
de sociedad. Dando relevancia a la comunicacibn sobre la
productividad, pues esta no viene sin los correctos principios de fluidez

de la comunicacion.
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Importancia del personal en la comunicacidn interna de la empresa

(Bonals & Sanchez, 2007) “La dinamica de un equipo se puede tratar
desde el punto de vista de los roles que encarnan sus integrantes a lo

largo de los procesos de trabajo”. (pag.166)

Bonals nos permite definir la importancia que desempefan los
empleados dentro de la empresa y por qué todos deben estan incluidos
en las discusiones empresariales, los procesos de trabajo se veran
afianzados y estructurados cuando todos sepan de los cambios
realizados y de los diferentes procesos que se desarrollan dentro de una

organizacion.

Uno de los principales elementos que podemos encontrar en
beneficio a la comunicacion interna principalmente se refiere a la calidad
de instrucciones que se envian a los ejecutivos de los mandos medio y
subordinados al momento de establecer o esclarecer las estrategias.
Muchas excelentes estrategias fallaron porque la comunicacion llego
tergiversada a los ejecutores, esto nos dice un experto en comunicaciéon
interna el Msc, Fabrizzio Andrade, que nos refiere varios casos vividos
por él y de aqui la autora fundamenta que en el proceso comunicativo
debe participar la mayoria de los empleados o su totalidad en reverencia

al caso que se presente.

La lluvia de ideas, es un tema muy importante tratado por la
autora, esta lluvia debe de darse en el equipo de trabajo cuando la
dimensién tiempo esta presente, pero con las herramientas tecnolégicas
que se desarrollan tan velozmente, ya no se necesita tomar un avion
desde una oficina en el interior de la provincia, para estar en una
reunion o conferencia para dar las ideas, es por esto que apuntamos al
crecimiento de la organizacion a través de implementar también estas
tecnologias de informacidén pero no como solucion al problema, sino a

manera de ayuda a la comunicacion organizacional interna.
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(Bonals & Séanchez, 2007) “Con esta técnica se consigue una
gran riqueza de ideas y un clima distendido, cooperativo y creativo”
(p.164). Refiriendose a la lluvia de ideas, claramente definiendo que lo
mas importante es establecer el ambiente propicio, para que las
reuniones comunicativas que los autores van a proponer en el proyecto
y sean ya establecidas con la riqueza del conocimiento. Especialmente
el creativo para la ayuda a las soluciones de los problemas suscitados
dentro de la FACSO.

Fundamentacién Androldgica

Este siglo naciente, deja la administracién empresarial paternalista
y conservadora, por un nuevo modelo emprendedor y motivador. Aunque
la comunicacién ha existido siempre, en todo tipo de empresas, sélo
aguellas que han llevado a la eficacia de la comunicacion han
desarrollado técnicas y métodos. Una encuesta realizada por la Bussines
week (1994) dice que:

Las compafiias que estdn mejorando sus comunicaciones
con los empleados en estas épocas de inquietud y
reduccién, no estan realizando un trabajo tan bueno, el
64% no cree lo que dicen los administradores, 61% no
estan enterados de lo que planean y el 54% no sienten que
les hayan explicado bien las decisiones (pag.8)

Esto puede ser explicado debido a que no se ha concientizado un
trabajo superior en las empresas o un desarrollo superior de lo que se
necesita para que haya una buena comunicacién, por ejemplo, lo visto y
referenciado por la bussines week se podria justificar cuando no existe
un aprendizaje efectivo, por lo que consideramos que hay que conocer
qué tipo de aprendizaje se debe de dar y en esto, la autora de la

investigacion esta de acuerdo con:
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(Robbins, 2004) APRENDIZAJE SOCIAL Los individuos también
pueden aprender observando lo que les sucede a otras
personas, o simplemente con que se les informe acerca de
algo, lo mismo que por experiencia directa. Por ejemplo,
mucho de lo que hemos aprendido viene de observar
modelos: padres, maestros, compaferos, actores de cine y
television, jefes, etcétera. A este punto de vista de que
podemos aprender tanto por observacibn como por
experiencia directa se le ha llamado teoria del aprendizaje
social. (p.118)

Entonces deben las empresas, reunir o comunicar no solo de los
problemas, sino también de las soluciones suscitadas, para que los
reemplazantes de las funciones o futuros lideres, gocen de esa
experiencia y puedan utilizar las estrategias correctivas en lo posterior,
sin embargo, los administradores, no confian que sus subordinados
vayan a continuar por mucho tiempo laborando en la organizacion o
inclusive celos profesionales obligan a que falle la ensefianza de las

experiencias enriquecedoras de lo vivido.

Fundamentacién pedagogica

Modelo de aprendizaje colaborativo de empleados y empleadores al
comunicarse

(Barkley, Cross, & major, 2005) “El aprendizaje colaborativo
exige que los estudiantes asuman nuevos roles u y desarrollen unas
competencias diferentes de las acostumbradas en aulas tradicionales,

aunque la mejor manera de adquirir estos roles es sobre la marcha”.
(pag. 45)

Las empresas se manejan en moédulos de aprendizaje, desde el
mismo modelo de induccion a la empresa, pero hasta esta investigacion,
se oponen diferentes apreciaciones sobre si el aprendizaje debe
llamarsele cooperativo o colaborativo, después de leer varios capitulos
de algunos libros, el autor adopté el de COLLABORATIVE LEARNING
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TECHNIQUES, que es muy utilizado por los directores de las empresas,
para lograr la competencia entre los empleados, que en este caso
reemplazan a los estudiantes y los directores que se convierten en

maestros.

Se busca por esta técnica del aprendizaje una optimizacion en
el desarrollo de las competencias empresariales y ademas lograr
descubrir distintos modos de visualizar los procesos de la organizacion,
refiiéndonos como distintos al decir que empleados de otras areas
tienen perspectivas diferentes de las formas de corregir o dirigir un
proceso, inclusive, puede afectar negativamente lo que hace un
departamento a otro y estos por no tener jerarquia comun no pueden
solucionarlos. Estableciendo un medio practico, enriquecedor y rapido
de comunicacion interdepartamental, donde se oiran todas las
apreciaciones de los empleados de la organizacion, llevandolos a la

eficacia con la comunicacién organizacional interna adecuada.

Desafios en l|la sociedad basada en el conocimiento vy la

administracion

La mayoria de las organizaciones existe para fines econdmicos
especificos de forma que la innovacion y el aprendizaje no forman parte
de sus objetivos. No obstante, varios autores, estudiosos de la creacion
del conocimiento en las organizaciones, destacan cada vez mas su
importancia como recurso estratégico. (Longo, 2004) Segun lo revisado
en el libro de Longo, la teoria de la organizacion basada en recursos y la
literatura sobre aprendizaje organizacional, revelan que, mediante la
inversion en aprendizaje, las organizaciones aumentan tanto su base de
conocimiento y de cualificaciébn (o competencias esenciales) como su
habilidad de asimilar y usar informaciones futuras (conocida como

capacidad de absorcion). (Pag. 45)
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El enfoque de la organizacion basada en recursos argumenta,
ademas, que es precisamente la distribucién heterogénea de las
competencias y de la capacidad de absorcion lo que permite a la

organizacion obtener ventajas competitivas sustentables.

La comprension del aprendizaje como un recurso estratégico ya
estaba presente en Adam Smith quien, en su obra de 1776, explicé como
la especializacion trae beneficios importantes al mejorar la curva de

aprendizaje de las organizaciones.

Mas recientemente, la curva de aprendizaje ha sido interpretada
como un modelo que agrega tanto el aprendizaje individual, discutido por
Adam Smith, como el aprendizaje organizacional que conlleva
habilidades relacionales, puesto que se deriva de un proceso de
interaccidn entre empresas, entre empresas e instituciones y entre

empresas y sus clientes.

En el nivel organizacional, las organizaciones mejoran su
productividad como consecuencia de su stock creciente de
conocimientos. Las tecnologias se van desarrollando para ser cada vez
mas eficaces y eficientes a medida que se adoptan y utilizan, como

sugiere el concepto de “Learning by doing”.

El aprendizaje permite a las organizaciones desarrollar
innovaciones de proceso y de producto y aumentar su capacidad de
absorcion y de generacion de nuevas tecnologias y, dado que se trata de
un proceso acumulativo, sus efectos sobre la competitividad de las
organizaciones solo aparecen en el medio y largo plazo. Joseph
Schumpeter también estudié el papel de la innovacién en la generacién

de riqueza y en la competitividad.
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Para (Robbins, 2004), las organizaciones mas competitivas son
aquéllas capaces de introducir permanentemente innovaciones técnicas
y organizacionales. Por tanto, las organizaciones pueden ser
innovadoras y desarrollar capacidades de aprendizaje si realizan
constantes inversiones en elementos que aumenten su actividad
innovadora. Las organizaciones capaces de mantener esta vision
emprendedora, buscando continuamente hacer las cosas de otros
modos con la creciente culturizacion y ventajas relacionadas con la

especializacion, seran las mas exitosas del mercado.

Durante el proceso competitivo las organizacion pueden realizar
una estrategia de especializacion que concentre las actividades de la
empresa en un numero restringido de actividades ligadas a sus
competencias esenciales, 0 una estrategia de diversificaciéon, mediante la
cual, la empresa reduce el riesgo expandiéndose hacia nuevas lineas de
negocio con mayores 0 menores sinergias en relacion a los negocios

originales. (pag. 571-579)

En la préactica, las dos estrategias no son antagénicas, sino
complementarias, puesto que el fortalecimiento de las competencias
esenciales viabiliza la expansion de la organizacion hacia nuevos

mercados.

Un andlisis del proceso de aprendizaje en las estrategias de
especializacion y diversificacion fue realizada por (Schilling et al. 2000).
Estos autores discuten los contextos mas favorables para conducir la
organizacion al aprendizaje y a la innovacion, verificando dos hipotesis:
el aprendizaje puede estar restringido a las competencias centrales de la
organizacién o puede tener lugar a través de las diversas lineas de
negocios que éstas desarrollan y en caso de que el proceso de
aprendizaje sea diversificado, éste puede o no estar relacionado con las

competencias centrales técnicas, productivas y gerenciales, lo que define
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los contextos de “variacién relacionada” y “variacion no relacionada”
respectivamente. Bajo el contexto de la especializacién, las
organizaciones concentran todo su tiempo y energia en una actividad
central; bajo el contexto de la variacion relacionada, las organizaciones
realizan multiples actividades relacionadas con el proceso técnico y
productivo relativo a las competencias esenciales de la organizacién; vy,
bajo el contexto de variacion no relacionada, las organizaciones realizan
multiples actividades que no necesariamente estan relacionadas con las

competencias esenciales y con la actividad central de la organizacion.

Si el aprendizaje y la innovacion son mas intensos en contextos
de variacion relacionada, entonces las entidades mas especializadas,
que son también las mas competitivas, precisarian compensar las
desventajas asociadas a la especializacion, a la creacion de rutinas y a
la repeticién interaccionando con otras instituciones con competencias
esenciales complementares. En otras palabras, las instituciones
educativas deberian buscar establecer lazos de comunicacion y
cooperacién para obtener las ventajas competitivas observadas por su

publico externo.

(Shumpeter, 1976) Bajo la definicibn shumpeteriana de
innovacion -nuevos productos, nuevos procesos Yy nuevas
técnicas de organizacion de la produccion-, surge un debate
en la lit eratura sobre la capacidad innovadora de las
PYMEs. Este debate tiene lugar porque, en realidad, la
capacidad innovadora de las PYMEs depende de varios
elementos relacionados con el sector y con el sistema de
innovacion en el que estan insertas.

Tanto las PYMEs como las grandes empresas tienen
ventajas especificas relacionadas con su tamafio para
adoptar y generar innovaciones. Las grandes empresas
tienen ventajas materiales relacionadas con su mayor
capacidad de inversion en I+D, mientras que las PYMEs
tienen ventajas comportamentales relacionadas con su
flexibilidad. La mayoria de las PYMEs tienen actividades
diversificadas y estructuras flexibles que favorecen el
desarrollo de una capacidad de respuesta rapida a los
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cambios registrados por el mercado. Las PYMEs también
pueden operar en nichos de mercado con alto ritmo de
innovacion y tener una cultura empresarial emprendedora,
que valore el trabajo de equipo, favoreciendo asi el
aprendizaje y la difusion de conocimiento tacito.

Las organizaciones pequefias no son necesariamente mas
innovadoras que las grandes pudiendo llegar a ser menos
propensas a la innovacion pues, en general, tienen un
acceso mas limitado al conocimiento tecnoldgico.

Definir la innovacion como el proceso de creacion y
adopcion de nuevos productos, nuevos procesos y nuevas
técnicas organizacionales implica considerarla un proceso
acumulativo, interactivo y no lineal. El debate sobre la
capacidad innovadora de las PYMEs surge del hecho de que
las organizaciones son diferentes en capacidad de innovar,
ya que esta capacidad no es facilmente adquirida debido al
caracter tacito, acumulativo y localizado del conocimiento
técnico y cientifico. La construccidbn de conocimiento se
realiza en las empresas a través de la experiencia técnica de
los trabajadores, del desarrollo sistematico de las
tecnologias y del saber-hacer y a través de sus relaciones
con los suministradores de bienes de capital y de insumos,
con universidades y centros locales de investigacién y con
clientes.

Para entender los limites y las oportunidades de las PYMEs
para desarrollar innovaciones debe ser recordado que la
actividad innovadora exige de una intensa y continua
cooperacién entre grupos especializados funcional y
profesionalmente, posee un elevado grado de incertidumbre
y es altamente diferenciada debido a su estrecha relacion
con las competencias tecnoldgicas especificas vy
“dependientes del pasado” (path-dependent) (p.132-133)

La cooperacion que estimula la actividad innovadora puede tener
lugar en grupos internos o externos a la organizacién. Las grandes
empresas e instituciones cuentan con mas recursos para internalizar
todos los grupos necesarios en el desarrollo de innovaciones, mientras
gue las organizaciones pequefias dependen mas de grupos externos.
Esto significa que las entidades necesitan cooperar si quieren innovar lo

que, en la mayor parte de los casos, no ocurre.
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La resistencia de las instituciones a la cooperacion se deriva de
su caracter familiar lo que las lleva a ser administradas de forma
tradicional reaccionando mecanicamente a las sefales enviadas por el
mercado. El horizonte de planeamiento de corto plazo, tipico en este tipo
de empresas, es también un obstaculo para combatir la incertidumbre

asociada al proceso innovador.

Las instituciones tienen mas dificultades en retener el
conocimiento construido dentro de la organizacién. Ademas, como su
acceso a informaciones tecnoldgicas y de mercado es menor que en las
grandes, las condiciones para desarrollar innovaciones con éxito son

también menores.

Cabe destacar también que la capacidad innovadora de las
instituciones depende no soOlo de sus caracteristicas internas, sino
también del entorno en el que estan localizadas. En otras palabras, para
entender la actividad innovadora de una empresa es necesario
considerar elementos relacionados con la cultura de la organizacion, con
la organizacion del sector y con el entorno institucional en el que estan

insertas.

Enfoque de los Grupos primarios como canal de comunicacion

Si bien es cierto este concepto es ampliamente visto en el campo
de la sociologia, (Cohen, 1991), en su libro amplia la perspectiva de las
personas que pasan tiempo entre si con algun fin, define como” Un
grupo bien integrado que trabaja hacia un objetivo comun” (pag. 214)
entonces como no referir la base de la investigacion a un grupo que

persigue un fin pero no estan orientados a él.

Por naturaleza humana, es necesario que estemos organizados

en sociedad, la ayuda de grupo fortalecen los mismos, practiquemos
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esto en la propia familia, como incide el apoyo de los esposos para el
logro del buen vivir y el logro material y el afectivo, no entonces podemos
decir que un grupo primario, no es base de la sociedad de trabajo, donde
inter relacionamos con personas, hasta 10 horas al dia, mas horas en

promedio que con nuestros propios seres queridos.

Lo fundamentado por Cohen entonces tiene asidero en que lo
fundamental para llegar a comunicarse, es establecer previo los grupos
de comunicacion, grupos que seran estructurados en la propuesta final y
se delimitardn acciones dentro de los lineamientos que tiene la
organizacién, estableciendo la misién y visién de la empresa educativa
para el incremento de la productividad educativa y de la competitividad

institucional.

Este cambio de paradigma, dignifica la empresa pues a través del
grupo primario se crea la guia de comunicacion, que es el manual de
como lograr inter relacionarse e inter personalizar entre todos los

miembros activos de FACSO.

Los autores, comprobaran, que el modelo funciona por sus
conocimientos adquiridos en su carrera con respecto a este sistema.
Que ha logrado grandes resultados en la empresa comercial
internacional y es aplicable el modelo a cualquier tipo de organizacion,
sin embargo, cada organizacion tiene su propia guia porgue se basa en

la estructura organizativa de las sociedades a establecer los grupos.
Fundamentacion legal
El presente temas de tesis se sustenta en el Art. 384 de nuestra actual

Constitucion que en el tema de Comunicacion social dice:

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los

derechos de la comunicacion, la informacion y la libertad de expresion, y

46



fortalecera la participacion ciudadana.

El sistema se conformard por las instituciones y actores de caracter
publico, las politicas y la normativa; y los actores privados, ciudadanos y
comunitarios que se integren voluntariamente a él. El Estado formulara la
politica publica de comunicacién, con respeto irrestricto de la libertad de
expresion y de los derechos de la comunicacién consagrados en la
Constitucion y los instrumentos internacionales de derechos humanos.
La ley definirhA su organizacién, funcionamiento y las formas de

participacion ciudadana.

Hipotesis
¢, Qué pasaria si se disefiara un Plan Estratégico Anual de Relaciones

Publicas para el departamento de Comunicacién de la FACSO?

¢Mejoraria el proceso comunicativo y la Imagen Institucional con los

publicos al disenar este “Plan™?

Variables de la investigacion

e Con la implementacién de un sistema de comunicacién sera
causa para la variable dependiente (efecto) que sera la creacion
de la guia de comunicacion organizacional. Se determinan las

siguientes variables de la investigacion:

Variable independiente

Andlisis y disefio de un Plan Estratégico Anual de Relaciones Publicas
para el departamento de Comunicacion de la FACSO.

Variable dependiente

Mantener lineas de comunicacion, comprension, aceptacion vy

cooperacién mutua entre la FACSO y sus publicos.
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Definiciones Conceptuales

Los autores, después de haber hecho una exposicion del marco
tedrico de la investigacion a realizarse, considera importante dejar
algunas definiciones del libro guia (Robbins, Comportamiento
Organizacional, 2004):

Riqueza de canal: Cantidad de informacibn que puede

transmitirse durante un episodio de comunicacion.

Comunicacion transcultural: La comunicacion eficaz es dificil
incluso en las mejores condiciones. Es evidente que los factores
transculturales presentan el riesgo de incrementar los problemas de la

comunicacion.

Comunicaciones electronicas: Hasta hace unos 10 o 15 afios
habia pocos “avances tecnoldgicos” que afectaran de manera
significativa las comunicaciones organizacionales. A principio de este
siglo, el teléfono redujo de manera impresionante la comunicacion
personal cara a cara. La popularidad de la fotocopiadora a fines de la
década de los 60 toc6 las campanas a muerto para el papel carbén e
hizo que el copiado de documentos fuera mas rapido y facil. Pero desde
principios de los 80, hemos estado sujetos a una avalancha de nuevas
tecnologias electrénicas que estan reestructurando en gran parte la
forma como nos comunicamos en las organizaciones. Estas incluyen
llamadores telefonicos (bipers), faxes, conferencias por video, reuniones
electronicas, correo electronico, teléfonos celulares, correo de voz y

comunicadores personales del tamafio de la palma de la mano.

Motivacion: Voluntad de llevar a cabo grandes esfuerzas para
alcanzar las metas organizacionales, condicionada por la capacidad del

esfuerzo para satisfacer alguna necesidad individual.

48



Teoria X: Es aquel supuesto de que a los empleadas les disgusta
trabajar, son perezosos, les disgusta asumir responsabilidades y debe

obligarseles a cumplir.

Teoria Y: Es aquel supuesto de que a los empleados les gusta
trabajar, son creativas, buscan asumir responsabilidades y pueden

ejercer su auto direccion.

Teoria de la equidad: Los individuos comparan los insumos y el
producto de su trabaja con los de otros, y reaccionan con el fin de

eliminar cualquier inequidad.
Administracién por objetivos: (APO) Programa que incorpora

metas especificas, fundas de manera participativa para un periodo de

tiempo explicito, y que se retroalimenta can el avance hacia las mismas.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
DISENO DE LA INVESTIGACION

El método cientifico constituye un mecanismo para acercar a los
investigadores a la realidad, mediante las técnicas y procedimientos, se
pueden crear criterios y evaluaciones como lo dicho por (Bunge, 2000)
“una investigacién arranca con la percepcion del acervo del conocimiento
disponible es insuficiente para mejorar determinados problemas”. (p3).

Modalidad de la investigacion

La autora encontré que la modalidad a aplicarse es la de proyecto
factible con investigacion de campo, que consiste en la investigar,
elaborar y el desarrollar una propuesta de un modelo operativo y viable
para la resolucién de un problema, que esta claramente descrito en el
capitulo uno. Segun (Festinger & Katz, 1992)....la mas importante
diferencia reside en que en la investigacibn de campo se trata de
estudiar una Unica comunidad o a un Unico grupo en términos de
estructura social (pag. 68).

Tipo de investigacion

La investigacion se aplica a una modalidad de campo, del tipo
explorativa y descriptiva transversal, pues explora lo que esta pasando y
encuentra los componentes generales del estudio y descriptivo porque
registra, analiza e interpreta la naturaleza y composicion de los procesos

o fenémenos para luego presentar una interpretacion correcta.

Apoyados por los principios de (Sabino, 2005) que nos dice que
los estudios de campo, nos lleva a recabar informacion de una forma
directa de la realidad mediante un trabajo concreto con los datos

encontrados de primera mano, es decir en su forma original.
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Ademas nos dice (Ferrer, 2005) que: “La investigacion descriptiva
transversal supone un corte en el tiempo para analizar, determinados
aspectos y sacar conclusiones, sin fundamentar el procedimiento en la
busqueda de relaciones causa-efecto”. (pag. 45) El tipo de la
investigacion es descriptiva, pues nos orientamos a recolectar

informacion en relacion a los publicos internos y externos de FACSO.

Poblacion y Muestra

Poblaciéon

Segun (Ramirez, 2004) la poblacion es un subconjunto del
universo, esta conformado en atencién a un niamero de variables que se
van a estudiar, estas variables se hacen en particular a un grupos de
personas, teniendo similares caracteristicas que lo denotan de otro, en
este caso los empleados y personal administrativo de la empresa
investigada. Se tomara como poblacibn a los presidentes de cada
paralelo que estudian en las tres jornadas, matutina vespertina y

nocturna.
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Muestra

Debido a que la poblacion es menor a 100, se deberd hacer la
encuesta a todos. EL resultado tendra 100% de confiabilidad y no se
tomaran margenes de dispersion ni de error. No se determina calculo de

confianza, ni de validez debido a la poblacién sefalada.

Formula para hallar una poblacién FINITA = (Z2NPQ) / (d*(N-
1)+Z?P.Q)

NIVEL DE CONFIANZA: 95% z = 1,96
ERROR DE ESTIMACION: 5% d = 0,05
PROBABILIDAD DE EXITO: 50% P = 0,5
PROBABILIDAD DE FRACASO: 500 Q - 0,5
POBLACION: N = 250.000
MUESTRA: " " 384

Operalizacion de las variables

La definicion operacional, esta basada principalmente en los
principios de los procedimientos, que nos indicaran si las variables estan
conceptualmente bien definidas. Los autores deben definir bien todos los
indicadores para realizar la recoleccion de los datos para luego la

informacion sea correctamente evaluada.
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TABLA 1 OPERALIZACION DE LAS VARIABLES

» Independiente
* Implementacion de

un Plan Estratégico del
Programa de

: o Comunicacion 100 % comunicados
Relaciones Publicas
para FACSO.
* Fortacer el 100% habiles en manejo de
deparatmento de Dependiente Competencia administrativa los canales de
comunaccino de FACSO comunciacion

através dela
implementacion de los
componente del Plan
del programa de RR.PP

Fuente: Elaboracion propia

Instrumentos de investigacion

La encuesta y la entrevista seran necesarias para determinar los
registros que debemos encontrar en la investigacion, para tomar las
decisiones de implementacion como lo denota la variable independiente,
las encuestas en lo que se refiere a determinar cOmo se esta
estableciendo la comunicacién actualmente y la entrevista para definir
con la comunidad educativa de FACSO el conocimiento que estos
tengan en cuanto a comunicacion interna y externa.

Los instrumentos se estaran dividiendo en 2 sectores: El primero
obtendremos los datos de los presidentes de cada paralelo de como esta
funcionando la comunicacion organizacional y la segunda en cuanto los
docentes y como estos han tomado en cuenta el tema anteriormente
plateados.

Las encuestas y entrevistas seran revisadas por un experto en el

area para validar su calidad en la recoleccion de la informacion.
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Recoleccion de lainformaciéon

Todos los datos se tomaran de las herramientas de la
investigacion, es decir de las encuestas y entrevistas realizadas, las
preguntas irdn acorde a las variables investigadas, que permitan medirla
y establecer criterios validos.

Procesamiento de los datos y analisis

Los datos seradn procesados a través de un estudio estadistico,
que maneja también gréaficos donde podemos apreciar los resultados de
una manera mas clara y sencilla. Los analisis se los hara aplicando la
técnica descriptiva, asi mismo se ird determinado los valores

perimétricos porcentuales.

Criterios para la elaboracién de la propuesta

El libro de metodologia de la investigacibn Hernandez, Ferndndez &
Baptista hablan de la normas de elaboracién, presentacién y evaluacion de
los datos recolectados, la autora debe ser precisa en el momento de hacer la
encuesta y la entrevista, para establecer la correcta implementacion del
proyecto factible, el tutor Ing. Fabrizzio Andrade Z, certificard que las
encuestas y entrevistas cumplan con los parametros requeridos, Utiles y
necesarios para el analisis del manejo de Relaciones Publicas por parte del
departamento de comunicaciones de la Facultad de Comunicacion Social de
la Universidad de Guayaquil, con la propuesta de la creaciéon de un Plan

Estratégico Anual.

Criterios para la validacién de la propuesta

Para emitir un criterio confiable, se utilizaran las herramientas de
investigacion sera en aval de la propuesta realizadas. El tutor validara la

propuesta de la variable de medicion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

LA ENCUESTA

Los autores muestran los analisis y las interpretaciones de los
resultados derivados de los cuestionarios realizados para la obtencion de
la informacién del estudio. El analisis del estudio estadistica descriptivo.
La tabulacion permiti6 diferenciar varias oportunidades pero seréan

oportunamente determinadas en las conclusiones de la investigacion.

A continuacién se presentan los gréficos con su respectiva
interpretacion o andlisis para cada item, las preguntas respondidas por la
poblacidén encuestada, fueron tomando en consideracion la dimension a la
cual pertenece. Se analiz6 como esta estructurada o percibida la

comunicacién entre todos los publicos internos y externos de FACSO.

Se permiti6 buscar las variables necesarias para establecer la
propuesta final de la matriz de comunicacién de los estudiantes y
docentes de la FASCO investigada y que quede definida la estrategia de

comunicacion.

Los graficos estadisticos fueron hechos en tipo torta con tajadas
porcentuales de las respuestas para poder tener una visualizacion mas

exacta de los resultados buscados en la investigacion.

A continuacion el estudio estadistico:
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GRAFICO: 1 ENCUESTA PREGUNTA 1

éSe difunden las estrategias de
comunicacion a los publicos de
FACSO

= Siempre

® Muchas veces

Pocas veces

® Nunca

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se puede notar facilmente la apreciacion de los estudiantes de la
facultad que no consideran que las estrategias se apliquen en la FACSO,
a pesar de que las autoridades educativas consideran que las
estrategias han sido completadas a cabalidad cada vez que se han
propuesto, lamentablemente, esto determina la primera deteccion de la
falta de comunicacion en la facultad.

Si a esto le agregamos un 12% que dice que muy pocas veces se
aplica una estrategia en la facultad, entonces queda mas notaria la falta
un buen codificador s en la institucion capaz de transmitir las estrategias
y los resultados obtenidos de ellas.

Codificador 5: en la teoria de la comunicacion se denomina asi a quién emite un mensaje
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GRAFICO: 2 ENCUESTA PREGUNTA 2

¢El dpto. de comuniaccion de FACSO
utiliza el correo electronico para la
comunicacion interna?

56%

m Siempre
® Muchas veces
Pocas veces

Nunca

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Como podemos ver, la herramienta mas comdn es la mensajeria

por correos 0 conocidas como redes sociales, sin embargo, un 10% de

los estudiantes y docentes, no han logrado integrase a este sistema, que

ademas solo sirve para comunicar en una via, sin poder establecer

lineamientos directos de obligacion.

La comunicacion por email ademas solo llega a los que tienen

computadores y lamentablemente en la FACSO, solo el personal

administrativo tiene equipos con internet s, en los demas departamento

aun existe esta limitante.

Internet 6: Red informatica matriz que conecta diversas redes de todo el mundo, lo que permite a
los usuarios intercambiar correos electrénicos, mantener conversaciones electronicas, obtener
informacién y ocio, y establecer sitios web en la world wide wed.
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GRAFICO: 3 ENCUESTA PREGUNTA 3

¢EL dpto. de comunicacion de FACSO
utiliza las redes sociales para
mantener cordialidad con su publico
interno?

L

= Siempre

® Muchas veces
Pocas veces

® Nunca

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Las redes sociales utilizadas no fueron parte de la investigacion,
solo se necesitaba saber si eran utilizadas y podemos notar que se repite
una proporcién de no uso de la comunicacion por parte de los docentes y

estudiantes que no tiene acceso a internet.

Esto va a seguir sucediendo como hemos visto, porque el tiempo
gue tienen los docentes y estudiantes es muy apretado, sin embargo
ellos deben pasar al sistema de comunicacion de la organizacion. Cada
vez es mas necesario que todo el publico interno coordine los mensajes

originados en el decanato y subdecanato.
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GRAFICO: 4 ENCUESTA PREGUNTA 4

éExisten contantes rumores sobre
hechos intrascendentes dentro de
FACSO?

u Siempre
» Muchas veces
Pocas veces

Nunca

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Esta es la parte mas preocupante de la organizacion, se detecto

que hay algunas personas que tratan de manipular la informacion y esto

llamamos como rumores que, mucho dafio hacen a la organizacion, la

principal cadena de rumores7 se encontré en varios departamento

administrativos, y la coordinacion académica se notd el malestar, por la

mala informacion ademas de tergiversar la opinion de propios docentes y

estudiantes,

esto deberia ser solucionado con una matriz de

comunicacién para que mejore la productividad de la FACSO asi como la

eficacia académica .

Rumor 7: voz que corre entre el puablico, ruido confuso de voces, ruido vago sordo y continuado.
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GRAFICO: 5 ENCUESTA PREGUNTA 5

¢ Sus sugerencias y opiniones sobre
alguna mejora dentro de FACSO han
sido escuchadas?

m Siempre
= Muchas veces
= Pocas veces

Nunca

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Un lamentable 42% determina que los medios utilizados
para pedir las sugerencias son realmente caducos, no se toman en
cuenta las opiniones de todos, es decir, existe comunicacién de crisis 8

Con este trabajo de investigacion se seguiré un cambio de actitud
por parte de los directivos académicos, para tomar en cuenta y muy en
serio la los puntos de vistas de los docentes y estudiantes en relacién a

los cambio que la FACSO necesite.

Comunicacion de crisis 8: métodos y politicas de difusién de informacién puestas en marcha por una
empresa cuando sus actividades se ven envueltas en una situacién de crisis que afecta al publico.
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GRAFICO: 6 ENCUESTA PREGUNTA 6

¢ Cudles de los siguientes medios audiovisules
usted conoce y utiliza para estar bien comunicado?

2, 30
@ 25
3 20
S 15
S 10
R 5
= 0
NO CONOCE
r N & . SI CONOCE
N o & & o
0& (:b {\o &
Q,\ ] \6\ ’b‘
s 0 &

@ ]

N o

) \}Q

N ¢
Facebook Outlook Website de la Pancartas G'rupc?s Pizarras
empresa primarios
4 SI CONOCE 22 15 0 0 0 0
1./NO CONOCE 4 11 26 26 26 26

del entorno académico y laboral de la institucién, apenas algunos tienen
acceso a una de ellas, lo que pone de manifiesto la falta de una matriz
de comunicacion, y también se necesitan herramientas de comunicacion
audio visuales, esta conjuncion debe ser elaborada y capacitada por un
profesional de la comunicacién, en particular por el departamento de

relaciones publicas, es decir preocuparse de una retroalimentacion8

constante.

Retroalimentacion 9: Este término designa la reacciéon ante una determinada situacién de las personas
influidas por una actividad o por cierto material de relaciones publicas.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Podemos evidenciar aqui que las fuentes de informacion




GRAFICO: 7 ENCUESTA PREGUNTA 7

Determine una puntuacion a |la
comunicacion de FACSO; 1 a 3
pésima; 4 a 7 regular; 8 bueno; 9 muy
bueno; 10 excelente

15%

m1a3 (Pésimo)

m 4-7 (Regular)

= 8 Bueno
9 muy buena

10 excelente

FUENTE: ELABORACION PROPIA

La percepcidon de los publicos internos y externos en
general manifiestan una deficiente comunicacién organizacional, el 50%
de ellos, no dan una buena calificacion personal de como se estan
comunicando, pero el otro 50% determinan una nula forma de
comunicarse, debemos aclarar que las encuestas fueron hechas de
manera andnima, lo que nos da una aproximacion sincera de lo que esta
sucediendo con la comunicacién interna de los docentes y estudiantes
de FACSO.
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GRAFICO: 8 ENCUESTA PREGUNTA 8

Las autoridades educativa de FACSO
hacen reuniones para analizar si se
consideran los elemento de Ila
comuniaccion con sus publicos.

® a diario
= semanal

mensual

= semestral

= anual

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Realmente el tema de la comunicacién dentro de FACSO, al
parecer se maneja de manera poco profesional y mas emperica. Los
importante es que con este informe de investigacion, pretendemos los
autores dejar claro cudl es el verdadero proceso de planificacion de un
programa de relaciones publicas.

En esta pregunta podemos encontrar que hay un bajo indice de
reuniones que se generan dentro del mes, llega al 37% de entre dias y
mes y esto perjudica enormemente la comunicacion, claro, que la
pregunta de los medios de comunicacion hecha anteriormente, valida
estas respuestas, pues al carecer de medios y encontrarnos que
tampoco hay sesiones periddicas, concreta la falta de establecer una

matriz de comunicacion.
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Gréafico: 9 ENCUESTA PREGUNTA 9

é¢Como considera usted que deber
ser la comunicacion en FACSO...?

3 Entre autardades
Educativas,

mm Entre estudiantes
De camunicacion

B Entre estudiante
4% de las otras
carreras,

= Entre personal
Administrativo,

B Entre personal
Adrministrativoy
estudiantes.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

El presente cuestionamiento fue realizado para todo el publico
interno de FACSO para determinar el nivel de percepcién que tienen los
grupos objetivo interno de la facultad sobre como debe de llevarse o ser
la comunicacion en Facso entre los diferente actores de la institucion,
esta representado con un 19% que debe ser la integral holistica desde
los administradores educativos hasta el ultimo sujeto.

Algo sorprende encontraron los autores de la investigacion al
encontrar que la mayoria, es decir el 61% cree que la FACSO debe
existir comunicacién interpersonal 10 al momento de reunirse y delinear

propuestas y objetivos.

Comunicacion interpersonal 10: intercambio de informacién entre dos o méas personas préximas por
medio de una conversacién y gesticulacién.
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CAPITULO V
PROPUESTA DE LOS COMPONENTES DEL PLAN DEL
PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS.

1. Antecedentes

La planificacion es como hacer un puzzle3. Por ellos es necesario
ordenar las piezas para conseguir un disefio o0 una imagen coherente. La
mejor planificacion es aquella que es sistematica, el proceso de
recopilar informacion, analizarla y aplicarla de forma creativa con el

propésito especifico de alcanzar un objetivo.

En otras palabras, la idea consiste en formular una estrategia que

permitirq alcanzar un objetivo determinado de la FACSO.

La redaccion de un plan para un programa de relaciones publicas
no es mas que la preparacién de un documento en el que se identifica lo
que hay que hacer y cémo. Al preparar este plan, ya sea como una breve
sintesis 0 como un documento extenso, el profesional de las relaciones
publicas debe asegurarse de que todos los elementos se han analizado
correctamente y que todos los participantes en él comprenden la idea
global.

2. Componentes del Plan del Programa de Relaciones Publicas.

La empresas de relaciones publicas suelen preparar un plan de
programa para que el cliente o autorice y se puedan realizar las
modificaciones pertinentes antes de llevarselo a la practica. En este
momento, el departamento de relaciones publicas y el cliente
comparten los objetivos de como llegar a ellos .

Puzzle 3 : Enigma, acertijo, adivinanza, rompecabezas. Confundir, desconcertar, embrollar, estar perplejo.
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Aunque pueden producirse ciertas variaciones , todo plan de
relaciones publicas incluye ocho componentes esenciales, a saber.

Situacion

Objetivos

Publico

Estrategia

Tacticas

Calendario/ Plazos temporales
Presupuesto

© N o 0o A~ WD PRE

Evaluacion

En los siguientes apartados se analizardn cada uno de estos
componentes todas la parte conceptual y mas adelante se presentara un
modelo de acciones de relaciones publicas ademas se daran ejemplos
de campafias a desarrollar a favor de nuestra institucion educativa,
FACSO.

(Tomados de texto: 6° edicion de Relaciones Publicas “estrategias y tacticas” de Dennis
L. Wilcox. Philips H Autt. Warren K Agee y Glen T Cameron. Pag. 155 a 157).

SITUACION

No se pueden establecer objetivos validos sin entender la
situacion que ha llevado a la conclusibn de que se necesita un

programa de relaciones publicas .

Existen tres tipos de situaciones que pueden crear la
necesidad de elaborar un programa de relaciones publicas (1) la
organizacion tiene que aplicar de inmediato un programa para
resolver un problema o una situacion que afecta de forma
negativa a la organizacion.(2) la organizacién tiene que realizar
un determinado proyecto; y (3) la organizacion quiere reforzar sus
esfuerzos para preservar su reputacion y el respaldo del

publico.
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OBJETIVOS.

Una vez que se ha entendido la situacion o el problema, el
siguiente paso consiste en determinar los objetivos del programa. El
objetivo establecido debe valorarse preguntandose (1) ¢se ajusta
realmente a la situacién? (2) ¢es realista y alcanzable?(3) ¢puede
medirse seriamente su éxito? .

Un objetivo suele definirse en funcién de los resultados del
programa en lugar de las necesidades del mismo. En otras palabras,
los objetivos no deben ser “medios” sino “fines”. Un mal objetivo, por
ejemplo. Es el de dar “Publicity a un nuevo producto”. La publicity no
es un “fin” en si. El objetivo, de hecho, es el de hacer que la gente
sea consciente de que existe un nuevo producto”. Esto se puede
conseguir utilizando diversas tacticas, como comunicados de prensa,

acontecimientos especialesy folletos.

PUBLICO.

Los programas de relaciones publicas deberian estar dirigidos
a audiencias 0 publicos especificos y bien definidos .Aunque
algunas campanas estan dirigidas al “publico” en general , este caso
suele ser la excepcion .

En otras palabras , los profesionales de las relaciones
publicas buscan determinados publicos especificos dentro de un

“Publico general™. Para ello, se realiza una investigacion de mercado
que permita identificar cuales son los publicos claves en funcion de
factores como la edad, la renta, la clase social, la educacion , las
propiedades que poseen o0 los modelos de consumo de

determinados productos, asi como lugar de residencia.
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ESTRATEGIAS

La definicion de la estrategia describe cdmo se va a alcanzar, en
teoria, un objetivo, ofreciendo lineas directrices y tematicas para el
programa global. Se puede destacar una estrategia general , o bien
el programa puede tener diversas estrategias, en funcion de los
objetivos y los publicos seleccionados.

Hay que destacar que las estrategias que se explican a
continuacion son declaraciones genéricas , las actividades especificas

son partes de las tacticas.

TACTICAS.

Esta es la parte central de plan enla que se describen, de
forma secuencial , las distintas actividades que se van a utilizar para
llevar a la practica las estrategias , y conseguir alcanzar los
objetivos definidos.

Las tacticas suelen implicar la utilizacion de herramientas de
comunicacién para llegar a los publicos primarios y secundarios con

los mensajes clave.

CALENDARIO. Plazos temporales.

Los tres aspectos basicos del calendario de un plan son los
siguientes (1) decisién de cuando debe realizarse la campafa ,(2)
determinacion de la secuencia adecuada de actividades, y (3)
recopilacion de la lista de actividades que deben llevarse a cabo
para obtener el producto final.

Los tres aspectos son igual de importantes para poder

obtener la maxima efectividad posible.
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PRESUPUESTO.

Ningun plan estd completo sin un presupuesto .Tanto los
clientes como los empresarios pregunta.”;Cuanto costara este
programa?” En muchas ocasiones se adopta el planteamiento
contrario.

Las organizaciones definen la cuantia que se pueden gastar ,
y piden al personal o a la empresa de relaciones publicas que
disefie un plan que reflele como se distribuye la cantidad

presupuestada.

EVALUACION.

La evaluacion es el elemento del plan que compara los
objetivos establecidos en el plan con los conseguidos .Como ya se ha
mencionado, los objetivos deben ser mesurables, para poder
demostrar a los clientes que el programa ha alcanzado sus
propasitos .

Por consiguiente , los criterios de evaluacion deben ser realistas ,
creibles, especificos y ajustados a las expectativas del cliente o
empresario .El apartado de evaluacién del plan del programa debe
volver a definir los objetivos , y a continuacion determinar qué métodos

de evaluacion se van a utilizar.

Modelo de Planificacién Estratégica de un Plan de RR.PP

Planificacion Estratégica de un Plan de RR.PP

Para el desarrollo de este tema de tesis y disefio del plan de relaciones
publicas para la Facultad de Comunicacién Social FACSO de la Universidad de
Guayaquil, se tomaron en cuenta los ocho componentes o elementos bésicos.

A continuacion se describe el Plan Estratégico.
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SITUACION

La Facultad de Comunicacién Social de la Universidad de Guayaquil, es una
unidad educativa a nivel superior, ubicada en la ciudad de Guayaquil, funciona
en las tres jornadas, matutina vespertina y nocturna. Como objetivo principal de
su laboral académica es de entregar a la comunidad y al pais profesionales en
publicidad, turismo y en especial comunicadores sociales.

Dentro del estudio e investigacion del grado de comunicacion interna y externa
se pudo notar que existen conflictos e intereses, propios de un posible
problema de comunicacion institucional que se proyecta de manera negativa

en la colectividad y grupos objetivo de FACSO.

OBJETIVOS.

Aumentar la imagen Institucional y académica y asi su credibilidad y
reposicionamiento en la colectividad nacional y periodistica de Guayaquil.
Crear una conciencia generalizada en la comunidad educativa sobre su rol en
la formacién de la imagen institucional de FACSO.

Los una eficiente vinculacion con la comunidad y los medios de comunicacion
mas prestigiosos del pais, para la aceptacion de las pasantias de los egresados

de todas las carreras que oferta la facultad.

PUBLICO OBJETIVO

Los publicos o grupos objetivo serian los estudiantes y docentes actuales y

egresados de FACSO; hombres y las mujeres de entre 17 y 40 afios

ESTRATEGIAS

Utilizar el sentimiento de nostalgia de la Institucion para lograr un gran interés
por parte de los medios de comunicacion de masas.

Desarrollar diversas actividades académicas con diferentes puntos de vista en
torno a la teoria y préctica profesional como puntos claves para los medios de

comunicacion de masas.
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Introducir un nuevo concepto de la facultad a través de un correcto manejo de
la mision y vision institucional para dar la imagen de que la FACSO sigue en
sintonia con los nuevos tiempos.

Implicar a los publicos internos y externos en el mejoramiento de la imagen
institucional.

Implicar a la comunidad educativa en la celebracién del aniversario de la
FACSO cada afio en el mes de noviembre.

Crear un nuevo logo institucional que resalten la visibn y misibn como un

simbolo clave del periodismo ecuatoriano.

TACTICAS

Gala de celebracion del aniversario de FACSO con los talentos de pantalla que
hayan egresados la facultad.

Introduccién de un nuevo logro académico o convenio interinstitucional.
Publicacion de un nuevo libro de comunicacién social.

Reapertura de los estudios de televisién y de las cabinas de radio.

Utilizar la institucion para realizar vinculaos con la comunidad a través de
capacitaciones. .

Crear una nueva pagina web y aprovechar las redes sociales para
promocionarnos.

Ofrecer a los medios de comunicacion un paquete de material divulgativo con
relatos histéricos y material grafico, logros académicos y vinculacion con la

comunidad.

CALENDARIO

12 meses para toda la campaifia.

Dos meses para la investigacion y la planificacion.

Tres meses para preparar el material para los medios, las listas de medios de
comunicacion, etcétera.

Siete meses para los acontecimientos programados y comunicados de prensa
trimestrales.

Celebracion de aniversario de Facso en noviembre.
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e Segundos cuatro meses y medio: introduccién de la vision y mision .

e Terceros cuatro meses y medio: reapertura de la radio y estudio de tv.

® Cuartos cuatro meses y medio: Salir en entrevista en todos los medio y rede

sociales para dar a conocer nuestra actividades anuales.

4. Matriz de Gestion de Conflictos potenciales.

La gestion de conflictos potenciales implica valorar conflictos potenciales y cuél
puede ser su importancia y efectos sobre FACSO. En esencia, la gestién de
conflictos potenciales es un planteamiento activo y sistematico para 1. Predecir
problemas. 2 anticipar obstaculos. 3 minimizar las sorpresas. 4 resolver
diversas cuestiones imprevistas 5 evitar situaciones de crisis. Por lo que
recomendamos para nuestra FACSO tener en cuenta y aplicar el siguiente

diagrama.

Hay que priorizar
recursos

Importante impacto
Sobre los publicos

Se consigue creando |
alianzas. |

Much ibilidad
Pocas posibilidades uchas POSI .“ ades
. de influir.
de Influir.

Por seguimiento
Ocasional.

Pocoimpacto | ' _______________/1
sobre los publicos
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio detallado de estas explicaciones sobre el plan de rr.pp
debera permitir a los directivo, actual o al de turno, utilizar estas
herramientas de la comunicacion organizacional, para poder alcanzar
sus objetivo, y tener en cuenta que la panificacion y redisefio constante
del plan, no permitirA equivocaciones, quedando que en claro que hay
que dejar de lado el empirismo. Solo asi podremos mejor en la imagen
de FACSO, su calidad y servicio con alto sentido de responsabilidad y

credibilidad y soporte con la comunidad.
Conclusiones

El pais demés da de comunicadores eficiente con alto estandares
de competencias comunicativas, es decir con un correcto uso del
lenguaje, donde sean capaces de, hablar, escribir, escuchar y observar

adecuadamente,

Solo cuando entendamos que la demanda y exigencia mundial es
estar correctamente y bien informados, solo asi podremos darnos cuenta
gue como institucion debemos utilizar actualmente las redes sociales las
TIC como medios que nos permitan competir y desarrollarnos interna y

externamente.

A raiz de esta investigacion los directivos de FACSO tienen que
considerar la importancia en el mundo actual de la RR.PP y del
departamento de comunicaciones que es quien ejecuta dicho trabajo de

planificacion.
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El trabajo de comunicacion ya no es unidireccional sino un
verdadero proceso de compromisos entre todos los publicos. No importa
que nombre tenga o se le asigne al departamento de rr.pp los
trascendental es su razon de ser. Velar por una excelente comunicacion

Institucional.

Recomendaciones

Los autores recomendamos que las autoridades educativas brinde
todo el apoyo logistico, técnico, presupuestario para emprender la accion

de planificacion.

Definir la conformacién del personal que brindara su contingente en
el departamento de rr.pp, para poder elaborar y comprometer al
personal de esta dependencia.

Hacerse una planificacion anual de las actividades siguiendo los
pasos: Situacién, Objetivos, Publico, Estrategia, Tacticas, Calendario/

Plazos temporales, Presupuesto y Evaluacion

Establecer reuniones periddicas con todo el personal publico
interno y externo, para delinear las estrategias de comunicacion y poder

hablar todos un mismo idioma

Implementar un sistema de comunicaciones con los docentes,
estudiantes, egresados y la comunidad, a fin de poder transmitir todas

nuestras acciones.

Finalmente se recomienda una agresiva campafia de difusion,
concienciacion y aplicacion para dar a conocer nuestra planificacion y
estratégica esto denotard nuestra profesionalismo en el campo

comunicacional.
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ANEXOS



ANEXO 1

Entrevista generadas a docentes, estudiantes, y egresados. De FACSO.

1.- ¢ Se difunden las estrategias de comunicacion a los publicos de
FACSO. ?

2.- ¢ El departamento de comunicaciones de FACSO utiliza el correo

electrénico para la comunicacion interna?

3.- ¢ El departamento de comunicaciones de FACSO utiliza las redes

sociales para mantener cordialidad con su publico interno?

4.- ¢ Existen constante rumores sobre hechos intrascendentes dentro de
FACSO?

5.- ¢, Sus sugerencias y opiniones sobre algunas mejoras dentro de
FACSO han sido escuchadas?

6.- ¢, Cuales de los siguientes medios audiovisuales usted conoce y utiliza

para estar bien comunicados?

7.- ¢, Determine una puntuacion a la comunicacién de FACSO. 1 a 3

pésimo, 4 a 7 regular, 8 bueno, 9 muy bueno, 10 excelente?

8.- ¢ Las autoridades educativas de FACSO hacer reuniones para
analizar si se consideran los elementos de la comunicacion con sus

publicos. ?

9.- ¢, Como considera usted que debe ser la comunicacion en FACSO?
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ANEXO 2

MARQUE CON UNA "X" UNA O VARIAS
OPCIONES

¢Se difunden las estrategias de comunicacién a
los publicos de FACSO?

Muchas
Siempre veces Pocas veces | Nunca

¢El departamento de comunicaciones de FACSO utiliza el correo
electrénico para la comunicacion?

Muchas
Siempre veces Pocas veces | Nunca

¢El departamento de comunicaciones de FACSO utiliza las redes
sociales para mantener cordialidad con su publico interno?

Muchas
Siempre veces Pocas veces | Nunca

¢Existen constantes rumores sobre hechos
intrascendentes dentro de FACSO?

Muchas
Siempre veces Pocas veces | Nunca

¢Sus sugerencias y opiniones sobre algunas mejoras dentro de
FACSO han sido escuchadas?

Muchas
Siempre veces Pocas veces | Nunca

¢éCuales de los siguientes medios audiovisuales usted conoce vy utiliza para
estar bien comunicados?

Facebook Outlook Web site de Pancartas Grupos

. . Pizarras
la empresa primarios

Determine una puntuacion a la comunicacion de FACSO. 1 a 3 pésimo, 4 a
7 regular, 8 bueno, 9 muy bueno, 10 excelente
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8 Las autoridades educativas de FACSO hacer reuniones para analizar si se
consideran los elementos de la comunicaciéon con sus publicos:

a diario semanal mensual semestral anual
Cbémo considera usted que debe ser la
9 comunicacién en FACSO.
Entre Entre
. . Entre
. estudian estudian Entre personal
Entre autoridades personal .. .
. tes de|tes de las .. administrativo y
educativas . administra .
comunica |otras tiVo estudiantes
cién carreras

Sandro Rafael Ganchozo Marques
Oscar Efrain Montoya Cartagena

Agosto del 2012

FACSO
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Sandro Rafael
Ganchozo Marquez

Direccion

Oconnor 1001 y San
salvador esquina Barrio
Centenario

Teléfono
042443324

Teléfono Movil
085452195

Email
sandroganchozomarquez@h
otmail.com

Datos personales

Nacionalidad:

Lugar de nacimiento.
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Estado Civil.

Cedula de identidad.

Estudios realizados

Ecuatoriana
Pedernales-Cojimies
18 de Mayo de 1983
Casado

1309213930

Primaria Escuela fiscal mixta “Ana Villamil Ycaza”
Secundaria. Colegio fiscal mixto “Ciencia y Fe”
Colegio fiscal mixto “Provincia del Pichincha”
Bachiller. Ciencias Sociales
Superior: Universidad de Guayaquil
Facultad de Comunicacion Social (egresado)
Titulo. Ledo. Comunicacion Social
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Datos personales

Nacionalidad. Ecuatoriana

Lugar de nacimiento. Guayaquil

Fecha de nacimiento: 17 de junio de 1988
Estado Civil: Soltero

Cedula de identidad. 0921265773

Oscar Efrain

Montoya _ _
Estudios realizados
Cartagena
Primaria Escuela fiscal mixta “Jaime Nebot”
Edad
24 Secundaria. Colegio fiscal mixto “Campo Coello”
Colegio fiscal mixto “Provincia del Pichincha”
Direccion . o ,
Bachiller. Ciencias Sociales
] Duran Cdia. Superior: Universidad de Guayaquil
Primavera 2 sector L .
- Facultad de Comunicacion Social (egresado)
12 manzana 5 villa 7
Teléfono
042807556

Teléfono Movil
088529195

Email
Marino_oscar_2006@
hotmail.com



