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INTRODUCCION

Las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que
quiza sea demasiado veloz para los tiempos que le son propios. Algunos autores
entendidos en la materia, como Fernandez L. (2007) y Losada (1998), sostienen
que es necesario que los responsables de estos organismos asuman la real utilidad
de nuevas herramientas que, como el marketing, contribuyen a mejorar la gestion
institucional y coadyuvan al proceso de cambio.

En este sentido, Fernandez C. (2006) afirma que las herramientas
comunicacionales optimizan el clima laboral y que muchos problemas
organizacionales se solventarian, simplemente, potenciando la comunicaciéon entre
sus miembros. Esto no consiste en incorporar nuevos medios de comunicacion o
en desarrollar revistas o boletines, sino en un verdadero cambio de actitud hacia lo
que supone la comunicacion. Ningun boletin interno puede solucionar los
problemas comunicativos derivados de un inadecuado ambiente de trabajo, pero,
como aclara Fernandez L. (2007), podria ayudar a prevenir determinados climas
laborales que se generan a veces por una informacion que no fluye debidamente.

Para que una organizacion desempefie sus funciones con éxito es
fundamental cuidar sus comunicaciones, ya que son el cimiento sobre el cual se
construye la toma de decisiones, cuya rapidez es primordial frente a las situaciones
de contingencias y cambios tan comunes en el mundo globalizado de hoy. En los
ultimos diez anos, la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) en los ultimos afios
se ha establecido una serie de desafios relacionados con los problemas inherentes
a la sociedad, con la cual tiene un compromiso moral.

Partiendo del servicio que ofrece como institucion educativa, busca afrontar
dichas dificultades procurando siempre calidad y efectividad en el cumplimiento de
su mision. El Decanato de Humanidades y Educacion de la UCAB funciona como
un subsistema dentro del gran sistema organizacional que forma la Universidad.

Alli, la comunicacion interna permite poner en comun el conocimiento que genera
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la actividad cotidiana de toda la organizacidn, posibilitando a sus miembros el
intercambio de experiencias e informacion, la toma de decisiones y la convivencia.
Sin embargo, en casi todas las instituciones la mayor parte de los mensajes
son de caracter descendente, los cuales, segin Fernandez L. (2007), son aquellos
que van desde los directivos hacia los niveles inferiores del organigrama. Esto
ocasiona problemas y barreras relacionados con el flujo libre de la comunicacion,
que debe propiciar la retroalimentacion para lograr entendimiento en la

organizacion y la consolidacion de la identidad institucional.

Para evaluar el estado de las comunicaciones dentro un organismo es
necesario realizar periddicamente una auditoria de comunicaciones internas, que
permita conocer sus caracteristicas y tomar decisiones acertadas. El que una
organizacion se enfoque y se desarrolle hacia el cumplimiento de sus objetivos
dependera de que todos sus integrantes conozcan, de manera integral, hacia
dénde se dirige y cual es su razén de ser. Esto sblo se logra al mantener una
comunicacion saludable, eficiente, eficaz y efectiva al crear una identidad fuerte y

una imagen positiva frente a todos los publicos de la institucion.

Por ello, el objetivo de esta investigacidon consiste en presentar un
diagndstico del estado actual de las comunicaciones emitidas por el Decanato de
Humanidades y Educacién de la UCAB a sus audiencias internas, abarcando las
cinco Escuelas que lo conforman en la sede principal de la Universidad en

Montalban- La Vega, Caracas.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Justificacion

Lo que define a la Universidad como empresa educativa es el hecho de ser
una organizacion compuesta por personas que tienen claros objetivos orientados
a la calidad y el crecimiento. Asumirse como tal y aceptar las herramientas de las
que otras instituciones se valen le permitira brindar su servicio en las mejores
condiciones posibles. Los desafios que significan para una organizacion sobrevivir a
los cambios y problemas de la sociedad de hoy, la obliga a responder de una

manera firme, concreta y con propuestas validas.

Para ello, el primer paso es identificar las actitudes implican error pues
conducen al deterioro organizacional, afectando el servicio que ofrece y la
organizacion propiamente dicha. Estar preparados para competir con lealtad
supone creer en aquellas herramientas que permiten una mejor gerencia
institucional, y las auditorias comunicacionales son una de ellas. Todo organismo
que se proponga sobrevivir en el mundo actual requiere encontrar las pistas que la
lleven a ser cada dia mas eficiente, efectiva y eficaz con el cumplimiento de su

mision.

Dado lo anterior, la investigadora de esta tesis manifiesta estar de acuerdo
con Fernandez C. (et al. 2006) cuando afirma que una organizacién que se solaza
en sus triunfos se vuelve autocomplaciente, y con ello su rendimiento cae
irremediablemente. Una organizacién exitosa es aquella cuya gerencia se encarga
de mantener y velar por el fortalecimiento de la identidad corporativa, la
conciencia de la filosofia empresarial y el conocimiento de los objetivos

institucionales por parte de cada una de las personas que integran el organigrama.



@ 18

Sélo asi podra afrontar con firmeza los desafios y constantes cambios de Ila

sociedad en la que esta inmersa.

La Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) es una institucién de educacion
superior que comparte los valores de la Iglesia Catdlica Venezolana, y que ha sido
encomendada a la Compaiiia de Jesus. Uno de sus objetivos mas importantes,
segun su Estatuto Organico (2002), es servir a la Nacién, en lo cual le corresponde
colaborar en la orientacion de la vida del pais mediante su contribuciéon doctrinaria
en el esclarecimiento de los problemas nacionales.

Para el cumplimiento de sus propdsitos, la gerencia de la Universidad debe
conocer el estado de la comunicacion que se desarrolla dentro de dicha
organizacion. Desde su interior se proyecta la imagen, positiva o negativa, hacia el
publico exterior, al que la Universidad Catdlica pretende ofrecer un servicio de
calidad, en el cual se aniden los valores necesarios para contrarrestar los bemoles
de la sociedad actual.

Realizar auditorias de comunicaciones internas en cada una de las
facultades, sedes y centros de la comunidad ucabista permite conocer los procesos
ideales para evaluar las iniciativas comunicacionales que se llevan a cabo en el
seno de la organizacion, y la percepcion que las audiencias internas se forman
sobre los mensajes emitidos desde la gerencia de la empresa. La Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCAB es la mas grande en cuanto a la cantidad de
Escuelas que la conforman, el personal administrativo y los estudiantes. Por tal
motivo, la meta de esta investigacion es revelar el estado de las comunicaciones
internas de la Facultad presenta en su sede Montalban- La Vega, Caracas.

Hoffman y Bateson (2002) sostienen que la posibilidad de crear respeto y
orgullo por la capacidad de la institucion no termina con la promocién en el
exterior, sino que comienza en el interior de la organizacién. De esta forma se
puede generar una imagen profesional en beneficio del personal de la empresa, lo

que puede ser tan importante como promover la imagen ante los clientes Ultimos,
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que en este caso son los estudiantes. La incapacidad para comunicarse

debidamente con el personal de la empresa se evidencia en muchas
organizaciones, y no tarda en opacar todos esfuerzos comunicacionales para
proyectar un programa de calidad.

Uno de los objetivos mas importantes de la motivacién y el liderazgo
empresariales es convertirse en el estimulo para que la mejora continua se
convierta en una autoexigencia que obligue a las organizaciones a ser mas
eficientes y productivas. De esta manera, las organizaciones pueden perseguir
metas cada dia mas ambiciosas que le hagan aparecer ante la sociedad como una

institucion activa, competitiva y eficaz con el cumplimiento de su mision.

Diagnosticar el estado de las comunicaciones internas de la Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCAB puede ser la base para realizar un plan de
comunicaciones adaptado a las necesidades comunicacionales que tengan, asi
como también para emprender futuras investigaciones sobre el tema en las
distintas sedes de la Facultad en el pais.

Tal como indica Losada (1998) “...Ia utilidad de la comunicacion institucional a
la creacion de la imagen publica, viene dada por la trascendencia de la imagen en
una sociedad en la que cada vez mas casi todos los comportamientos y las
percepciones son colectivos...” (p.49). He alli, la importancia de una gestién

comunicacional de calidad en una institucion universitaria.
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2. Delimitacion del propdsito de la investigacion

Wil

La Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) es una institucion conformada por
varias sub-organizaciones que comparten elementos no sélo relacionados con la
organizacion per se, como las comunicaciones y su identidad corporativa, sino
también por el compromiso por el desarrollo de las comunidades formando a sus
estudiantes y a su personal bajo esta filosofia. Estas sub-organizaciones se
identifican como sedes, y cada una tiene sus caracteristicas propias, determinadas

principalmente por su finalidad y ubicacién geografica.

Como se describe mas adelante en el marco referencial, las sub-organizaciones
educativas que integran la Universidad son: UCAB Caracas, UCAB Los Teques,
UCAB Coro, y UCAB Guayana. Sin embargo, para efectos del cumplimiento de los
objetivos de esta investigacion, se tomaran en cuenta sélo las cinco Escuelas que
conforman la Facultad de Humanidades y Educacion de la sede principal de la
Universidad Catdlica Andrés Bello ubicada en la Av. Teheran, Montalban, Caracas,
en un periodo comprendido entre octubre de 2008 y julio de 2009. Las Escuelas

son las siguientes: Educacion, Comunicacion Social, Psicologia, Letras y Filosofia.

Quedan excluidos de esta investigacion el Instituto de Investigaciones
Histdricas, el Centro de Investigacién de la Comunicacion (CIC) y el Centro de
Investigacion y Formacién Humanistica (CIFH), pertenecientes también a la
Facultad de Humanidades y Educacién UCAB. Esto se debe a que la comunicacion
que fluye del Decanato hacia dichos centros posee caracteristicas diferentes a las
que se dan con las Escuelas, considerando la utilizacion de medios, canales,

voceros y objetivos.
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3. Objetivo general de la investigacion

El objetivo general que se plantea esta investigacion es auditar las
comunicaciones emitidas por el Decanato de Humanidades y Educacion de la
Universidad Catolica Andrés Bello hacia sus audiencias clave internas,
abarcando las cinco Escuelas de la Facultad que gestiona este organismo:

Filosofia, Letras, Psicologia, Educaciéon y Comunicacion Social.

Objetivos especificos

Identificar el Plan Estratégico y los Lineamientos Estratégicos del Decanato

de Humanidades y Educacion de la UCAB.

* Identificar las audiencias internas del Decanato de Humanidades y
Educacién de la UCAB y los canales de comunicacion que este emplea con

cada una de ellas.

e Reconocer las barreras de comunicacion que existen entre el Decanato de

Humanidades y Educacion de la UCAB con sus audiencias internas.

e Analizar el funcionamiento de la informacion emitida por el Decanato de
Humanidades y Educacion de la UCAB hacia sus audiencias clave internas y

el funcionamiento de la comunicacion en su Facultad.

3. Antecedentes de la investigacion

La presente investigacion parte de dos estudios que fueron realizados

consecutivamente, uno como antecedente del otro, por dos profesoras de la
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Escuela de Comunicacion Social de la UCAB. Son los trabajos de las comunicadoras
sociales Yasmin Trak (2002) y Elsi Araujo (2008).

Trak (2002), luego de estudiar los distintos paradigmas propuestos para las
auditorias de comunicacion, presenta cuatro variables para una auditoria de
identidad corporativa que retne los elementos mas determinantes del desempeno
organizacional. El propdsito de su estudio se basa en “presentar algunas lineas
tedrico- metodoldgicas que sirvan como aproximacion al estudio de la identidad de
una organizacion, a partir de una auditoria modular de los diversos elementos que
conforman la identidad de la empresa y de sus necesidades” (p.79).

El objetivo general de dicha investigacion fue “estudiar cada uno de los
componentes de la identidad de una organizacién, sus alcances y relaciones, a
través de la aplicacion de una herramienta que posibilite segmentar las variables
constitutivas del concepto de identidad a la luz de los diferentes métodos
cualitativos y cuantitativos de recoleccion y anadlisis de informacion, para ser
integradas a un estudio global de la identidad de la empresa” (p.186).

Ademas de cumplir con el objetivo planteado, la autora construyd un referente
bibliografico que encierra los aspectos fundamentales que constituyen la identidad
de cualquier organizacion. Y los cuales sirvieron como base para la construccién
del marco conceptual de la investigacion de Araujo (2008), asi como de la presente
tesis. Trak (2002), a fines de su proyecto, presenta el corpus de las variables que
dieron lugar a los mddulos que conformaron la propuesta metodoldgica tendiente
a la evaluacién de la identidad corporativa, y los descompone en un conjunto de
dimensiones que deben ser medidas empleando los instrumentos de recoleccion de
datos propios de los métodos cualitativos y cuantitativos de investigacion.

Una de esas variables fue la comunicacion organizacional, la cual define como
el “conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una

organizacion y entre ésta y su entorno” (p. 190). La autora divide dicha variable en
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dos dimensiones: comunicaciones internas y comunicaciones externas. Esta

investigacién pertenece a la primera de ellas.

Trak (2002) describe el modo en que debe realizarse una auditoria de identidad
corporativa, mientras que Araujo (2008) presenta un plan de gestidon de proyecto
de auditoria de identidad corporativa aplicada a la UCAB, tomando en cuenta la
metodologia propuesta por Trak. El propdsito del estudio realizado por Araujo
(2008) consistid en que una vez realizado el diagndstico de la situacidon de la UCAB
con respecto al desarrollo de las politicas comunicacionales, se determind que la
manera mas idonea de formularlas era aplicando una auditoria de identidad
corporativa que permitiera conocer los elementos que la integran, su estatus

actual y sus puntos sensibles de atencion.

Es por ello que la autora planted el disefio del plan de gestién de proyecto
de auditoria de identidad corporativa a la Universidad Catdlica Andrés Bello, con el
fin de demostrar las areas que requieran de acciones a corto, mediano o largo
plazo. El proyecto propuesto por Araujo (2008) cuenta con un total de 202
actividades, las cuales se dividen en tareas y subtareas. Uno de los entregables
mas importantes del producto debe ser el diagndstico de las comunicaciones
organizacionales, basado en el estudio de los medios y mensajes de las

comunicaciones internas y externas de la institucion.

Para realizar un diagnéstico total de las comunicaciones organizacionales de
la Universidad se deben realizar diversas auditorias, tanto internas como externas,
a cada uno de los departamentos, sedes y facultades que conforman la UCAB. De
este planteamiento nace la voluntad propia y la propuesta por parte de las

profesoras Yasmin Trak y Elsi Araujo para realizar esta investigacion.
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Es importante destacar que las cuatro variables que sirvieron como guia
principal para esta tesis y sus dimensiones fueron las utilizadas por Petrocelli C. y
Fernandez G. (2008) en su investigacién llamada “Diagndstico de los procesos
comunicacionales internos de la Escuela de Educacion (UCAB)”. Su tutora fue la
profesora Yasmin Trak, de cuyo estudio, anteriormente mencionado, tomaron
dichas variables para auditar las comunicaciones internas de la Escuela de
Educacion de la UCAB. Estas unidades de analisis fueron las siguientes: medios,

destinatarios, flujos de comunicacién y niveles de comunicacion.
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II. MARCO CONCEPTUAL

1. Organizaciones

Romer (1994), autor del libro Comunicacion Global: El reto gerencial
considera a la empresa como un organismo bioldgico en el que las bases para la
comunicacion estan dadas dentro de la empresa misma: valores, cultura, vision,
misidén y organizacidn. A su juicio, es tarea del gerente apreciar y proteger estos
elementos para poder mantener un flujo coherente de comunicaciones con sus
audiencias. El autor explica, ademas, que entiende el término corporativo como
perteneciente a todo tipo de organizaciones, sean publicas, privadas o de caracter
benéfico, y por lo tanto utiliza indistintamente términos referentes a organizacion,

empresa o corporacion.

Por otra parte, Bartoli (1992) argumenta que la palabra organizacién
significa, a la vez, accion de organizar y conjunto organizado. Esta Ultima
expresion representa a la organizacién en su totalidad haciendo referencia a su
organigrama, que es la distribucion formal de responsabilidades. Mientras que un
conjunto organizado corresponde a cualquier grupo de hombres y mujeres
constituido conscientemente con el propdsito de alcanzar un determinado objetivo.
La accién de organizar y su resultado consisten en una mision de estructuracion,

de cara a obtener mas cohesion en las situaciones complejas.

En toda institucion existe un organigrama, que establece, de manera
jerarquica, el orden en el que ese grupo de hombres y mujeres deben coordinar
esfuerzos para lograr la mision empresarial. Bartoli (1992) define el organigrama
como “la traduccién escrita de las opciones de distribucion de autoridad vy

responsabilidades en el seno de una empresa, de una administracion o de
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cualquier otra entidad gestionada” (p.24). La misma autora agrega que: “...la

organizacion de una empresa o de una unidad de trabajo consistira en la busqueda
de cohesiébn mediante la aportacion de un cierto grado de 'orden' para
contrarrestar los fendmenos de entropia (degradaciéon de la energia)” (p.21). En
ese sentido, Bartoli (1992) explica que el funcionamiento una organizacion esta
regido por dos tendencias opuestas: una tendencia a la rigidificacion y una

tendencia a la innovacion. Da el siguiente ejemplo:

...tal taller o tal oficina se halla irremediablemente sometido a una cierta
rutina diaria, que torna cada dia mas dificil la evolucion por la comodidad y
que brinda la costumbre y el enraizamiento de los métodos y procedimientos
utilizados. Paralelamente, la aparicién de una tecnologia mas adaptada, la
llegada de un nuevo responsable, la idea de un empleado para mejorar
procedimientos o las directivas de la casa matriz, aportan continuamente
cambios que requieren una adaptacion permanente. Toda unidad de trabajo
vive, pues, esta doble tendencia de “rigidificacion/innovacion”. (p.22)

Al conocer estas dos tendencias, la gerencia de calidad de la empresa puede
trabajar para establecer politicas de comunicacién que se adapten a un
determinado momento de cambio que presente la organizacion. De esa manera, se
puede lograr que los publicos internos asuman el nuevo panorama de la forma
menos traumatica posible, ademas de evitar atrasos y pérdidas para la

corporacion.

1.1 Organizaciones exitosas

Una organizacidon exitosa es aquella cuya gerencia se encarga de mantener y
velar por el fortalecimiento de la identidad corporativa, la conciencia de la filosofia
empresarial y el conocimiento de los objetivos institucionales por parte de cada
una de las personas que integran el organigrama. A continuacién Martinez De
Velasco (Fernandez, C. et al., 2006: 42) expone algunas de las caracteristicas que

tienen en comun las organizaciones exitosas:
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* Las organizaciones exitosas tienen culturas (formas de ver y hacer las
cosas, de fijar prioridades y objetivos comunes) que se ajustan bien a su
ambiente (contextos, sistemas abiertos, influencias externas).

* La gerencia superior debe buscar activamente el aseguramiento de un
ajuste apropiado de la cultura con el ambiente (una, sin la otra, no
pueden darse; no se optimizan esfuerzos y se aprovechan
oportunidades).

* Los empleados exitosos son aquellos cuyas actitudes y estilos se ajusten
a sus culturas (desde un punto de vista participativo y proactivo).

e Las culturas fuertes actian como mecanismos informales para moldear
los comportamientos de los empleados (incluso lo llegan a hacer no sélo
desde el punto de vista organizacional, sino en ocasiones, hasta el

estrictamente personal).

Con una identidad fortalecida y una filosofia empresarial concreta, sumadas al
total conocimiento de los objetivos institucionales por cada una de las personas
que conforman la organizacién, es mucho mas facil combatir los cambios del

entorno actual, tomando en cuenta que la corporacion funciona como un sistema.

1.2 La organizacion como un sistema

Bartoli (1992) define a la organizacion como “un conjunto estructurado de
componentes e interacciones del que se obtienen deliberadamente caracteristicas
que no se encuentran en los elementos que la componen” (p.19). Esto remite a la
nocion de sistema. Segun la autora, el concepto se forja alrededor de tres ideas
claves:

» Un sistema es un conjunto de elementos unidos entre si.

e Un sistema estd, él mismo, inmerso en un entorno.
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e Un sistema se adapta y evoluciona, conservando una cierta

continuidad a través de modificaciones incesantes.

En ese sentido, Garcia (2000) senala que la organizacidon es en efecto un
todo constituido por partes interrelacionadas en equilibrio dinamico: “La empresa
como organizacién es un sistema social, que experimenta un desarrollo adaptativo
continuo, en el cual muestra un grado variable de apertura a sus entornos. En este
sistema la comunicacion interna y externa son elementos claves” (p.105). Ahade
que la naturaleza abierta del sistema empresa permite hacer de ella macroanalisis
y microanalisis, es decir: “considerarla en sus relaciones con suprasistemas y

advertir en ella la existencia de subsistemas” (p.105).

Subsistema

Sanchez Guzman citado por Losada (1998: 57) define un subsistema de la

siguiente manera:

Concebida la actividad empresarial desde el enfoque avanzado de la Teoria
General de Sistemas creada por Von Bertalanffy que, como es sabido,
constituye una manera de pensar y ver la organizacién empresarial como un
complejo de partes independientes, estrechamente relacionadas, tanto entre
si como con su respectivo entorno, se habla del subsistema comercial, como
un sistema de circuito abierto, con retroalimentacion, que tiene en cuenta
las fuerzas externas que influyen en el funcionamiento interno del sistema.

Martinez De Velasco (Fernandez, C. et al., 2006) sefala que todo sistema y
cada uno de los subsistemas que forman al todo es identificado como una unidad
economica, social y técnica; econdmica, en cuanto a que tiene que usar recursos
limitados; social, porque todas integran seres humanos que trabajan para un fin

comun; y técnica, al utilizar herramientas tecnologias para llegar a su meta.



——— 29
&

1.3 Gerencia en una organizacion

Wil

Rémer (1994) expone que los encargados de la gerencia en una
organizacion deben “capacitar ‘a cada uno de sus miembros para que crezcan y se
desarrollen a medida que las necesidades y las oportunidades cambien’, porque
toda empresa se compone de personas diversas en habilidad y conocimientos para
hacer distintas tareas” (p.36). Por tal motivo, la gerencia se debe basar en la
comunicacion y en las responsabilidades individuales para enfrentarse a su mayor

realidad: la satisfaccion del cliente.

Calidad en la gestion organizacional

Bannel (1989, cp Losada, 1998) sefiala que la calidad debe ser entendida
como colectiva y global. Es un planteamiento humano y social mas que mecanico,
lo cual explica la importancia de la comunicacién para unir a todo el personal en un
ambiente de calidad total comprendido, aceptado e integrado por todos los que
componen la organizaciéon. Martinez De Velasco (Collado, et, al. 2006) considera
que el punto neurdlgico en la administracion de calidad estd fijado en el
incremento de resultados excelentes y confiables en funcion de los clientes que

reciben los productos o servicios de la organizacion.

La administracion de calidad busca la maxima satisfaccion de los clientes de
una empresa, para lo cual debe conocer al detalle las necesidades de los clientes,
asi como desarrollar productos y servicios con normas especificas muy altas que se
logren en una forma continua y consistente. Martinez De Velasco (Collado, et, al.

2006) manifiesta que los fundamentos de la calidad son los siguientes:

» Compromiso total de la direccion general.
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Implicaciones y compromisos en todos los niveles y estructuras de la
organizacion.

 Espiritu de reto, motivacioén al logro y reconocimiento.

» Lograr competitividad o niveles de normas internacionales.

« Retribucidon con base en los resultados obtenidos, no en el esfuerzo.
 Autocritica y mejora continua.

 Definicidn clara de clientes internos y externos

» Ambiente de confianza y espiritu de colaboracion.

» Espiritu de prevencion, no de correccion.

* Autocontrol.

* Busqueda de la excelencia a través de programas a la medida.

 Espiritu de servicio.

Estos aspectos de la calidad organizacional estan relacionados y se refieren al
hecho de que la empresa sea capaz de leer y decodificar las sefiales que provienen
de su entorno, para orientar a sus miembros en la busqueda de la excelencia del

producto o servicio que ofrecen.

1.4 Decodificacion del entorno organizacional

Baptista Lucio (Collado, et al., 2006: p. 228) expresa que el ambiente de
una organizacion debe ser decodificado; esto es, traducir los signos de un mensaje
a aquello que tenga significado para las personas. Con respecto al tema del
ambiente organizacional, el autor alude a la conversion de los sucesos del entorno
relevante de la organizacion en informacién de facto que sirva para planear,

organizar y dirigir las metas de la empresa. A este respecto explica:

El principal problema que enfrenta una organizaciéon ante su ambiente es el
de la incertidumbre, y para reducirla se crean e intercambian mensajes entre
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sus miembros y el exterior. Goldhaber define la incertidumbre como la
diferencia que existe entre la informacidn disponible y la que en realidad se
necesita. Rogers, a su vez, la describe como el nimero de alternativas
existentes con respecto a la ocurrencia de un suceso. En resumen, la
incertidumbre significa para los miembros de una organizacién la
probabilidad de predecir correctamente todas las alternativas de un evento
dado. La informaciéon reduce la incertidumbre vy es por eso que la
organizaciéon busca signos, mensajes, que le indiquen cambios probables al
entorno. (Collado, et al., 2006: p. 228).

De la informacion que las personas encuentran en su contexto para reducir
sus niveles de incertidumbre se forman una imagen de la organizacidn, que puede
ser positiva 0 negativa, y afecta el comportamiento de cada una de ellas con

respecto a la corporacion.

2. Imagen organizacional e identidad corporativa

Krohling (2003) atribuye los términos imagen e identidad al repertorio del
mundo corporativo, sefialando que imagen es lo que pasa en la mente de los
publicos, en su imaginario, mientras que la identidad es lo que la organizacion es,
verdaderamente. La autora explica que la imagen esta vinculada con la percepcion
y el imaginario de las personas, quienes se forjan una vision intangible, subjetiva
y abstracta de una determinada realidad. La imagen representa lo que esta en la
mente del colectivo y la opinion publica con respecto al comportamiento

institucional de las organizaciones y de sus integrantes.

En contraste con la definicidn de imagen, Krohling (2003) define identidad
corporativa como una manifestacion tangible de la personalidad de la institucion, lo
que la corporacidn efectivamente aglutina: su estructura institucional fundadora,

su estatuto legal, la historia de su desenvolvimiento y trayectoria, sus directores,
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su infraestructura, el organigrama de actividades, sus filiales, su capital y su

patrimonio.

Losada (1998) también prefiere reservar el término corporativo para
asociarlo a identidad. En lo que se refiere a la imagen y a su caracter colectivo,
acufa el concepto “Imagen Publica”, y lo define como “el resultado de la
percepcion del receptor a partir de los elementos transmitidos por la organizacién
y de otros que extrae de su entorno mas proximo” (p.119). La identidad
corporativa, en su opinion, hace referencia a “las percepciones de los miembros

de la organizacion referidas a su personalidad” (p.126).

A su vez, establece el autor dos tipos de identidad corporativa: “identidad
grafica” constituida por las sefas de identidad de la organizacion, su simbologia
expresiva; Y la “identidad conceptual”, que se construye desde la descripcion de la
organizacion y de lo que hace. Este concepto de identidad conceptual concuerda
con el concepto de identidad corporativa de Krohling (2003) sefalado

anteriormente.

Para Villafafie (2000), “la imagen de una empresa es el resultado interactivo
que un amplio conjunto de comportamientos de aquella producen en la mente de
sus publicos” (p.23). De alli surge la “imagen intencional”, que define como la
manifestacion de la personalidad corporativa. Indica que la imagen como
representacion es la “conceptualizacion mas cotidiana que tenemos y que va mas

III

alla de la comunicacion visual” (p.23). Agrega que esta implica el pensamiento, la
percepcion, la memoria, en suma, la conducta frente sus publicos y que ademas se

presenta como un fendmeno intangible.
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En palabras de Villafafie (2000), la identidad se refiere al “comportamiento
corporativo que resume los modos de hacer de la empresa en lo que tiene que ver
con sus politicas funcionales (produccion, marketing comercial, financiera, etc)”
(p.28). Para él, este comportamiento generara en el publico una “imagen

III

funcional” de la organizacion correspondiente a “la imagen de sus productos y
servicios, a su solvencia financiera, a su saber hacer comercial, a su vocaciéon por

el servicio” (p.29).

Atributos de la imagen interna

Romer (1994) apunta que la identidad de la empresa, conformada por los
valores, la mision, la visién, la filosofia empresarial y la gerencia, se convierte para
las audiencias en imagen corporativa, positiva o negativa. Por su parte, Garcia
(2000) expresa que la consideraciéon de la imagen como objeto gerenciable exige
una determinacion ulterior del perfil con que aparece en el resultado de los analisis
de la investigacidon que de ella se haga. “La imagen aparece, con efecto, como un
objeto poliédrico, definida por luces y sombras, en virtud de una serie de

atributos” (p.139). Algunos de esos atributos son los siguientes:

Imagen positiva/neutra/negativa
 Positiva. Implica una opinién y un juicio de valor mas o menos favorables.
* Neutra. Implica una opinién y un juicio de valor, ni favorables ni
desfavorables.
* Negativa. Implica una opinidon y un juicio de valor mas o menos

desfavorables.
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Imagen conocida/desconocida
» Conocida. Percepcidon y valoracion positiva o negativa, que los publicos
internos tienen de la empresa y que manifiestan de un modo mas o menos
diferenciado. La imagen es en este caso el significado de una comunicacion.

» Desconocida. Ausencia o manifestacién indiferenciada de la opinion.

Imagen Potente/Débil
» Potente. Imagen mental que resulta de la valoracidn positiva y muy positiva,
negativa o0 muy negativa.
 Débil. Imagen mental que resulta de la valoracién cero o las aproximaciones

del cero.

Imagen coherente/incoherente
» Coherente. Imagen de un segmento de los publicos internos, que tiende a
coincidir con la de otro.
* Incoherente. La imagen de un segmento (por ejemplo, los empleados) se
muestra consistente y claramente diferenciada respecto a la de otro (por
ejemplo los directivos).

Imagen Unica/doble
¢ Unica. La imagen, en cuanto positiva 0 negativa, es compartida en el seno
de un mismo publico, en alto grado.
* Doble. Coexistencia de imagenes positiva y negativa en grado muy

significativo y en el seno de un mismo publico.

Imagen completa/parcial
» Completa. Resulta de comprobar que hay respuesta diferenciada en lo que

concierne a todos los elementos definitorios de la identidad de la empresa,
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a sus dimensiones operativas y gestion y a las diferentes areas de
aplicacién, siguiendo el organigrama.
* Parcial. En alguno de los elementos mencionados, o no hay respuesta o no

esta diferenciada.

Imagen arraigada/sin arraigar
» Arraigada. Resulta por parte del cliente de su experiencia histérica y de un
alto grado y duracién de su fidelidad.
* Sin arraigar. Resulta, por parte del no cliente, o del cliente, de su escasa

experiencia o de su precaria o reciente fidelidad.

El resultado del perfil de la imagen corporativa que arrojen los resultados de la
investigacion proviene de las percepciones y opiniones de sus audiencias, ya sean
internas o externas. La imagen que perciban las audiencias internas se vera
influenciada por la cultura y personalidad de la organizacién, que a su vez da una

imagen Unica y diferenciada frente a su publico exterior.

3. Cultura corporativa y personalidad de las organizaciones

La cultura corporativa es la personalidad de una organizacion. Esto se debe
a que las empresas estan conformadas por personas cuyos valores, maneras de
ser y hacer en conjunto reflejan una imagen con la que se auto-perciben y los
percibe el publico externo. Pascale (1992) define cultura como “el conjunto de
habitos ligados a la historia de la empresa y a su oficio, agrupa mitos, ritos y
tabues, espiritu de la casa y ética, estilo de gestién y comportamiento de la
Direccidon” (p.132). Refiriéndose a la cultura organizacional, Bartoli (1992) sefala
que la historia de la organizacion, incluyendo todas aquellas personalidades que la

conformaron, sirven como primer acercamiento a su estudio.
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Asi como Pascale (1992), Bartoli (1992) opina que para el andlisis de la
cultura organizacional hay que tomar en cuenta factores como “el sistema actual
de valores, que se traduce diariamente en las costumbres colectivas, ritos y estilos
de administracion...formas del lenguaije, la jerga interna, los origenes personales y
las caracteristicas demograficas...” (p. 166). En este sentido, dice, que una
investigacién en beneficio de la cultura de una institucidon se debe ocupar de
“descubrir lo que diferencia a la empresa estudiada de cualquier otra organizacion
y, de hecho, su especificidad” (p. 166).

Bartoli (1992) sefala que si la unidad cultural es muy débil el impacto
organizativo corre el riesgo de ser el de sectores dispersos, no federados; incluso

habla de falta de identificaciéon con los objetivos comunes.

Por otra parte, Sanz de la Tajada (1996) indica que:

La cultura empresarial constituye la clave para la comprensién de la
problematica de la identidad de la empresa y ha sido definida de diferentes
maneras, incorporando aspectos como: la filosofia empresarial, los valores
dominantes en la organizacién, el ambiente o clima empresarial, las normas
que rigen los grupos de trabajo en la empresa, las reglas de juego, las
tradiciones y los comportamientos organizativos. (p.28)

Para conocer el estado de la cultura empresarial y comprender muchos de los
problemas entre los miembros de la organizacion, la gerencia debe realizar una
auditoria de cultura que le permita obtener los datos necesarios para tomar

decisiones y acciones de correccion y adaptacion acertadas.
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3.1 Auditoria de cultura organizacional

Libaert (2006) sefiala que aunque un estudio de la cultura interna no evita
todos los riesgos, permite por lo menos conocer las fortalezas y debilidades de la
empresa en sus relaciones externas. En la fase de recoleccién de los materiales
basicos para llevar a cabo la auditoria cultural, Araujo (2008) tomando en cuenta a

Thévenet (1992) propone las siguientes técnicas:

a. Analisis documental de los soportes internos y externos de la
organizacion: Se refiere a los documentos sobre el pasado, sobre normas
establecidas por la corporacion, informativos, de referencia, estudios sobre la
empresa, analisis de contenido de los discursos del presidente, de los informes

anuales.

b. Entrevistas: Se realizan con personas de la empresa y aportan informacion

sobre la situacion presente y sobre la percepcion del pasado.

c. Observacion: La observacion directa permite al investigador recoger un
material relativo a reuniones, recepcion, respuesta telefonica, estilo arquitectdnico,
ritos, empleo del tiempo. De acuerdo con Araujo (2008) se trabaja a partir de
fichas de observacion preelaboradas que orientan las observaciones sobre hechos,
procedimientos y comportamientos que la teoria permite concebir como

potencialmente significativos.

d. Estudios: Araujo (2008), tomando en cuenta a que Thévenet (1992), menciona
como posibles estudios complementarios los derivados de las informaciones

proporcionadas por la empresa.
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e. Investigacion de la carrera profesional de los directivos: Formacion
inicial, experiencia adquirida en el exterior, trabajos free-lance o exteriores,

velocidad de promocion.

Tanto en el estudio de la cultura como en el de la imagen y la identidad de
una organizacion no se puede evitar conocer el sistema de valores que se
desarrolla en su seno, ya que son estos los que rigen las actuaciones de las

personas que laboran para la corporacion.

3.2 \Valores organizacionales

De acuerdo con Thévenet (1992; cp Elsi Araujo 2008), toda consideracién de la
cultura empresarial requiere una investigacion sobre los valores, la ética, la

filosofia y la declaracion fundamental o los principios de la corporacion.

Por su parte, Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) anota lo siguiente

refiriéndose a las creencias y los valores en una organizacion:

Las creencias son las ideas basicas que se comparten en una organizacion
acerca de lo que debe hacerse, y de la manera de hacerlo, para satisfacer
sus necesidades y las de sus diferentes publicos, tanto internos como
externos. Los valores son los principios fundamentales que rigen el
comportamiento de las personas; definen lo que es importante para la
organizaciéon y proporcionan criterios para decidir y actuar correctamente.

(p-90)

Al conocer los valores, la gerencia de la organizacién puede decidir de qué
manera presentar sus comunicados y actuaciones con el fin de gestionarlos en
favor de la mision, la visidn y los objetivos empresariales; de forma que frente al

publico exterior la empresa se presente como una unidad fuerte, con valores
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consistentes que le permitan posicionarse en una sociedad cambiante vy

establecerse como institucion.

3.2.1 Administracion de valores organizacionales

Martinez De Velasco (Fernandez, C. et al., 2006) manifiesta que en una
corporacion el jefe son sus valores organizacionales, debido a que éstos son

acordados por todos y no decididos por los niveles de los superiores.

En relacion con los valores organizacionales, Araujo (2008: p.48) explica que:

Segun Thévenet (1992), los valores son lo que la empresa considera que es
el bien y pueden promulgarse como principios en términos de “se debe” o
“no se debe”. De igual forma, hacen referencia a enunciados morales (los
cuales trasladan al plano de la empresa valores morales individuales como
honestidad, respeto, justicia) y a enunciados funcionales (otorgan un lugar
primordial a una funciéon o ambito particular de la gestién). Los aspectos a
incluir dentro de la auditoria de los valores establecen tres niveles —
expresados, aparentes y operativos- ademas de las actitudes.

a. Valores expresados: Aparecen en documentos creados a tal efecto
(declaracion fundacional, discursos del presidente, prensa de la empresa,
libro de visitas, comunicaciones externas)

b. Valores aparentes: Son aquellos que no se proclaman explicitamente,
pero se traducen en hechos o decisiones como la eleccién de héroes,
dirigentes, logros (producto, carrera, opcion estratégica, decisiones,
apreciacion de la competencia), comunicacién externa, recompensas
publicas (empleado del afio, resultados de competencias)

c. Valores operativos: Para Thévenet (1992), este tipo de informacion
intenta centrar los valores de la empresa en su practica diaria: Sistemas de
control (seguimiento presupuestario, evaluacién de resultados, evaluacién
de personal, remuneracion, reglamento interno); formas de gestion
(contratacion, asignacién de los despachos, gestion de las carreras,
programas de reduccion de costes, relaciones estructurales entre filiales,
divisiones, sedes, funciones)

d. Actitudes: Se refieren a una vision de la competencia, del funcionamiento
de la economia, del mercado, de la burocracia.

Cada persona que se integra a la organizacidn trae consigo un sistema de

valores que comunicaréa mediante su accién y toma de decisiones, que podrian
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afectar las percepciones de las personas que le rodean dentro de la empresa, asi

como la de los clientes finales a los que se dirija.

3.2.2 Comunicacion de valores

Ind (1992) sefala que la comunicacién de los valores internos de la
organizacion incluye métodos menos obvios, debido a que algunos afectan las
percepciones:

Entre éstos estan todos los detalles de la vida diaria de la empresa, desde la
forma en que se contesta el teléfono hasta la forma en que actdan los

vendedores y la indumentaria del personal. Todos estos detalles son
importantes, porque reflejan el sistema de valores vigente en la empresa.

(p.70)

En ese sentido, la organizacion debe cuidar cada detalle de sus
comunicaciones, debe posicionar los valores empresariales en todos sus miembros
de manera integral y crear una rutina de revisiéon de estos en torno a la razén de

ser de la empresa y al cumplimiento de sus objetivos.

3.3 Importancia de una cultura organizacional saludable

En una conferencia de la IABC EUROCOMM (2008) en Espaia, se afirmoé que
una cultura organizativa saludable, coherente y abierta permite que la organizacion

obtenga beneficios y funcione de mejor manera por varias razones:

e Desarrollan complicidades y sentimientos de pertenencia en sus lideres y
directivos.
* Mejoran el proceso de toma de decisiones y los de comunicaciéon debido a

que la gente entiende las cosas de manera mas rapida y mejor.
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* Ejecutan la estrategia de forma coherente haciendo que la gente tenga una
vision compartida de la labor de la empresa y su comportamiento sea mas
homogéneo.

* Desarrollan procesos para identificar y retener el talento interno, aquellos
que representan el tipo de lideres que la compaiiia quiere desarrollar.

* Atraen y mantienen a los mejores, escogiendo colegas cuya personalidad y

valores encaje con la cultura organizativa.

4. Comunicacion organizacional

Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) define la comunicacién
organizacional como “el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre ésta y los diferentes publicos que tiene en
su entorno” (p.12). Romer (1994) complementa la idea, explicando que las
comunicaciones corporativas se ocupan de atender cada caso relacionado con una
0 varias audiencias de interés, buscando posicionar la firma empresarial a través
de su identidad institucional: “La empresa se fundamenta en sus propios recursos
para crear esta identidad, que sera la imagen que perciban los publicos diversos de
ella” (p.18).

Gonzalez Almaguer (Fernandez, C. et al., 2006) sostiene que la mision de la
comunicacién organizacional es brindar estabilidad perceptual a las diferentes
audiencias clave de la empresa, las cuales viven en un mundo cambiante y
desconcertante. “En esta orientacion, la comunicacién organizacional se relaciona
con la psicologia...contribuye a ajustar los comportamientos de sus miembros de

una manera socialmente compartida y valorada como positiva” (p.248).
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4.1 Funciones de la comunicacion organizacional

En su opinidn, algunas de las actividades mas importantes que debe asumir

el érgano responsable de la comunicacidon organizacional son las siguientes:

a. Compartir las lecciones aprendidas mas importantes para los
diferentes colaboradores y publicos de la organizacion.

b. Alinear el programa de innovaciéon con la vision, misién, los valores,
las estrategias y los objetivos del negocio.

c. Identificar las mejores “puestas en practica” de la innovacién
propuesta, enfatizar su ejemplaridad para que sean amuladas en la
realizacion cotidiana del trabajo.

d. Anticipar las brechas, las distancias que se habran de manifestar en
el desempefio de los colaboradores entre lo actual y lo esperado.
Reducir la tensidon que significa alcanzar los nuevos estandares de
ejecucion.

e. Los diagnosticos que se realicen deben ser elaborados con cuidado,
estratégicamente comunicados, presentados y ejecutados con clara
congruencia. Hacer aquello que se ha comprometido en el decir es la
clave para que la innovacidon sea apreciada como un esfuerzo
congruente.

f. Administrar con congruencia la politica de la organizacién con el fin
de que la instauracion de las innovaciones sea exitosa y no genere
descrédito o desanimo en el personal.

g. Contribuir a que la organizacién sea mas exitosa en el presente y en
el futuro al administrar las oleadas de innovacion, sin que se destruya

la cultura organizacional.
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h. Evitar la inercia. Estancarse es morir. La gestién de la cultura
organizacional es la herramienta mas olvidada para promover el
cambio y la innovacién. No obstante, es la actividad que mejor puede

intervenir para instrumentar el cambio con éxito.

4.1.1 Funcion segun las formas de comunicacion

En Costa, et al. (2005) se esboza una propuesta de analisis sistematico
donde se sefala que las nuevas formas de gestionar la comunicacion se enmarcan

hacia las siguientes direcciones:

» Comunicacién institucional. Formas de comunicacién y relacién relativas a
la politica comunicacional, el esfuerzo del liderazgo del Presidente, la
estrategia corporativa, las relaciones con los accionistas, las instituciones y
administraciones publicas, los lideres de opinién, medios de comunicacién y
publicos estratégicos; gestionar la identidad y la imagen corporativa, la
cultura organizacional, la politica de patrocinios y mecenazgo, buen gobierno
corporativo y accién social, gabinete de crisis.

e Comunicacién organizativa: es la comunicacion arraigada a las areas
funcionales de la organizacion. Se indaga sobre la pertenencia de los valores
conductuales, el nivel de confiabilidad, camaraderia, imparcialidad, respeto y
orgullo por la organizacion por su area de trabajo y por su trabajo. El objeto
es identificar la cultura organizacional cubriendo los conceptos de
comportamiento y clima; e identificar los sistemas de informacién gerencial.
* Comunicaciéon de marketing: Formas de comunicaciéon que apoyan las
ventas de bienes o servicios, buscan el contacto personal directo entre el
vendedor y el futuro comprador, y son de caracter colectivo y masivo. Busca
especificamente crear y mantener la identidad y el prestigio de la empresa
para lograr un reconocimiento, posicionamiento y reputacion entre sus
publicos. (p.54)

En cada una de las direcciones de la comunicacidn organizacional la
gerencia debe poseer mecanismos de revision que eviten que los publicos clave se
creen una imagen institucional negativa que lleve al fracaso empresarial. La
corporacion, al estar conformada por capital humano, se encontrara siempre en

constante cambio y debe poseer mecanismos de retroalimentacién que le permitan
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conocer hacia qué direccion debe encaminar sus comunicaciones para gestionar la

cultura interna.

4.1.2 Exito de la comunicacion organizacional

Ind (1992) asegura que alcanzar el éxito en la comunicacién institucional
depende de dos factores. Primero: la organizaciéon debe estar dotada de un
ambiente que favorezca la libre expresion de las ideas y, por lo tanto, de una
identidad que conceda importancia a las opiniones personales. Segundo: debera
contar con herramientas y canales de comunicacion, como buzones para
sugerencias, circulos de calidad y comités que faciliten el flujo de las
comunicaciones y logren que las audiencias confien en que sus ideas seran

valoradas y consideradas.
4.2 Canal o medio: parte esencial del proceso de comunicacion

Fernandez, C. et al. (2006) define el canal de comunicacién como el medio,
camino o instrumento que se utiliza para transmitir un mensaje; también se
encarga de conectar a la fuente con el receptor. Posee tres caracteristicas

esenciales:

 Constituye un tipo de unidad materia-energia llamado medio.
* Transporta, en mayor o menor medida, unidades estructuradas de materia-
energia que reciben el nombre de informacion.

* Es un vinculo entre los diferentes elementos de la comunicacion.

Fernandez, C. et al. (2006) prefiere llamar al canal de comunicacion medio, y le

atribuye cuatro elementos principales:
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a) Una fuente que lo usa para enviar un mensaje a un destinatario.

b) Un mensaje que es enviado a través de él.

¢) Un destinatario que lo utiliza para recibir un mensaje que le fue enviado.

d) Una reaccidon del receptor o comunicacién de retorno, denominada
retroalimentacion. (p.191)

Si no existe la retroalimentacion entre el emisor del mensaje y el
destinatario, el canal transmisor no estaria cumpliendo una de sus funciones mas
importantes, y en vez de ser llamado “medio de comunicacion” deberia

denominarse “canal de informacion”.

Es importante mencionar que en una organizacion se utilizan tanto medios
de comunicacion interna como medios de comunicacién externa. Los primeros se
utilizan con las audiencias internas, mientras que los segundos se reservan para las
audiencias externas. Cada medio se distingue segun las caracteristicas del tipo de

comunicacion que le esta destinada.

4.3 Comunicacion y cultura organizacional

Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) arguye que no existe una
comunicacion sin cultura, y que ésta ultima puede ser fuerte o débil, manifiesta o
encubierta, mas o menos compartida, asumida, adecuada o inadecuada pero
siempre distingue a una organizaciéon de otra. Asi como la personalidad es el factor
diferenciador de los individuos, la cultura le confiere la identidad a la institucion y
la hace ser lo que es. El autor sefiala que la comunicacién y la cultura
organizacional estan intimamente relacionadas. Define la cultura como el conjunto
de significados compartidos que proporcionan un marco comun de referencia a los

integrantes de la corporacion.



- 46

En la organizacion existen multiples medios que informan, transmiten y
refuerzan la cultura. Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) nombra los
siguientes: simbolos, conductas, politicas, procedimientos y normas, instalaciones

y tecnologia, entre otros.

Adicionalmente, Bartoli (1992) opina que la cultura, la organizacion y la
comunicacion son en gran medida interdependientes: “Encontraran cierta
traduccion concreta en los comportamientos de los miembros de la empresa”
(p.167); mientras tanto, Pascale (1992) agrega que la comunicacién compensa los

déficits culturales y, ademas, es necesaria cuando la cultura interna es débil.

4.4 Comunicacion interna

Refiriéndose a la Comunicacion Interna, Bartoli (1992) plantea que “...la
comunicaciéon de la vida cotidiana [dentro de la organizacion] manifiesta tanto
intercambio de informaciones operativas (directamente Utiles para la actividad)
como informaciones generales sobre el funcionamiento de la organizacién o,
eventualmente, sobre sus miembros” (p.165). Andrade Rodriguez (Fernandez, C.

et al., 2006) completa la definicion de la siguiente manera:

...el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la
creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales. (p.12)

En este sentido, es importante que la gerencia esté comprometida con la
gestion efectiva y eficaz del flujo comunicacional con las audiencias internas. De
esta manera, podra mantenerse al tanto de las opiniones que surjan en el seno de

la organizacién y puedan afectar el cumplimiento de los objetivos establecidos.
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4.4.1 Gestion de la comunicacion interna

En cuanto a este punto, Losada (1998) sefiala que los encargados de la
gestion institucional son los responsables de rentabilizar los aprendizajes de los
miembros de la organizaciéon en el logro de las metas corporativas. A juicio de
Garcia (2000), la calidad de la gestién de la comunicacién interna “esta sometida...
a un proceso entrdpico, y se ve continuamente expuesta a asechanzas y riesgos,

que es preciso saber sortear” (p.60).

4.4.2 Comunicacion del clima organizacional interno

Ind (1992) sefala que el clima organizacional se refiere al ambiente del
despacho o local de venta del producto o prestacion del servicio, y desempefa un
papel esencial en el proceso de comunicacidon. Dentro de los estudios de clima
organizacional, Araujo (2008) cita a Van Riel (1997) y hace mencién de los
elementos del clima ideal en materia de comunicacién corporativa y distingue cinco

dimensiones para obtener ese estado ideal:

1) Apoyo

2) Participacién en la toma de decisiones
3) Fe, confianza y credibilidad

4) Franqueza

5) Altos objetivos de desempefio. (p. 30)

Estos elementos contribuyen no sélo a la identificacién con la organizacion,

sino a la motivacidn por el logro de los objetivos y de la misién empresarial.

Por otro lado, Fernandez, C. et al. (2006) afirma que existe un lenguaje de
los objetos que también debe ser tomado en cuenta, y que abarca cualquier

despliegue, intencional o no, de cosas materiales.
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Los objetos componen el arreglo de cualquier lugar, bien sea con fines
practicos o decorativos, descubren algo de la personalidad de quienes los
conforman: “...un coche, un escritorio en la oficina, o una corbata, son a la vez
objetos de uso y simbolos que proporcionan informacién acerca de los usuarios”
(p.53). Estos elementos son percibidos de diferente manera, de acuerdo con la

cultura de las personas y sus experiencias.

4.4.3 Administracion de los medios de comunicacion internos

Fernandez, C. et al. (2006) argumenta que la organizacion requiere un
sistema que administre el uso de todos sus medios de comunicacion, que los
conciba holisticamente. Esto no implica que cada medio tenga un uso particular
relacionado con sus propiedades y ventajas comparativas, ni tampoco que cada
division, empresa o planta utilice los medios de que dispone para satisfacer sus
necesidades especificas de acuerdo con su cultura organizacional. Segun el autor,
se trata de establecer esfuerzos comunes y coordinados en el uso de los canales
de comunicacion. Este sistema, apunta el mismo autor, cumpliria principalmente

con las siguientes funciones:

a) Elaborar planes anuales de comunicacion en el nivel de toda Ila
organizacién, lo cual implica establecer objetivos de comunicacion, previo
estudio de las necesidades de comunicacién y en apoyo a los objetivos de la
organizacion; formular metas en materia de comunicacion; fijar criterios de
comunicacién; establecer estrategias de comunicaciéon y dentro de éstas,
planear la manera como cada medio puede apoyarlas.

b) Normar el uso de medios de comunicacién en la organizacion,
obviamente, al propiciar la suficiente flexibilidad para que, en organizaciones
con sus unidades distintas, se utilicen los medios de que dispone cada una
de ellas de acuerdo con su contexto y requerimientos particulares, A este
respecto, algunas organizaciones cuentan con manuales para el uso de los
medios de comunicacion internos -desde cartas hasta redes de
computadoras- y manejo de diversas situaciones de comunicacion, por
ejemplo: comunicaciéon en momento de crisis.

¢) Auditar permanentemente los medios de comunicacién con que cuenta la
organizacién y evaluar su utilizacion.
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d) Obtener retroalimentacion de todas las areas y niveles de la organizacion
acerca de como optimizar el uso de los medios.
e) Capacitar al personal en el uso de medios cuya operacion es compleja, y
desarrollar estrategias de cambio social en la organizacién cuando se
introduzcan nuevos medios. (Fernandez C, et al., 2006: p.210)

Al administrar los medios de comunicacién, la gerencia podra tomar

acciones correctivas para hacer la comunicacion mas fluida y eficaz; esto sera

posible de acuerdo con el tipo de medio que utilice con cada una de sus

audiencias, tanto las internas como las externas.

4.4.4 Tipologia de los medios de comunicacion internos

El siguiente cuadro se refiere a la tipologia de los medios de comunicacién

en las organizaciones, basada en la divisién de T.H Weinshall, citado y actualizado
por Fernandez, C. et al. (2006: p.195).

Cuadro 1

Forma de comunicacion

Medios de comunicacion

Sentidos involucrados

Visible Cara a cara El receptor puede escuchar y
Conexién virtual ver a la fuente
Teleconferencia
Invisible El receptor puede escuchar a
la fuente, pero no puede verla
Oral Teléfono El receptor no puede ni
Interfono escuchar ni ver a la fuente
Radio
Escrita Correo electrdnico con texto
Cartas
Fax

Computadora personal

Tipologia de los medios de comunicacion en las organizaciones, tomado de Fernandez, C. et al., 2006
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4.5 Comunicacion externa

Rodriguez (Fernandez, C. et al. 2006) define la comunicacién externa como
el conjunto de mensajes emitidos por la organizacion dirigidos hacia sus diferentes
publicos externos: “accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacién, etc” (p.12). En una corporacion,
dichos mensajes deben estar destinados a mantener o mejorar las relaciones con
los publicos externos, con el fin de proyectar una imagen favorable y promover

efectivamente sus productos o servicios.

Para Sanz De la Tajada (1996) la comunicacion externa es aquella que
realiza la institucidon con su entorno, cualquiera que sea su ambito corporativo, sus
caracteristicas y tipos de relaciones y donde el concepto de mercado constituye un
elemento esencial para la competitividad de la organizacion. Entre las técnicas
estructuradas de comunicaciéon de la empresa con sus entornos destacan la

publicidad, el patrocinio y el mecenazgo.

Refiriéndose a la funcidon que debe cumplir comunicacion externa, Ind

(1992) sefala lo siguiente:

Lo que se trata de decidir es si las comunicaciones reflejan con exactitud la
identidad de la empresa y el rumbo estratégico que sigue. Buscamos los
puntos de cohesidon, y mas importante adn: aquellos en los que las
comunicaciones no son coherentes. Lo que debemos preguntarnos al
estudiar folletos y anuncios es ¢ofrecen una imagen clara y precisa de la
organizacion? Por ejemplo: si una empresa hubiera adoptado una estrategia
de diferenciacion centrada en la calidad de su servicio, deberemos
establecer si sus comunicaciones apoyan o confunden dicho
posicionamiento. (p.66)



Por otra parte, el medio de comunicacion que se utilice con los publicos
externos se escogera en funcién de los objetivos de la comunicacion de la

organizacion en aras de mostrar una imagen positiva.

Medios de comunicacion externa

De acuerdo con Fita (1999), citada por Elsi Araujo (2008, p.100), se puede
decir que los sistemas de comunicacidn externa mas empleados por las

organizaciones son los siguientes:

Medios escritos: Comunicado de prensa, dossier de prensa, articulos
prerredactados, publirreportajes, correo o boletines informativos, informe

anual.

Medios orales: Teléfono, entrevistas, conferencias de prensa.

Medios de contexto informal: Comidas de prensa, viajes y visitas de prensa,

contactos informales.

Medios audiovisuales: Radio, television.

Instrumentos de control: Recortes de prensa, press book.

Por otra parte, Hoffman y Bateson (2002) sostienen que la posibilidad de crear
respeto y orgullo por la labor de la institucion no termina con la promocién en el
exterior, sino que comienza en el interior a través de los medios de comunicacion
internos de la organizacién. Bajo esta premisa, se puede crear una imagen
profesional en beneficio del personal de la empresa, lo cual seria tan importante
como promover dicha imagen ante los clientes. La incapacidad empresarial para
comunicarse debidamente con su capital humano se hace muy evidente y no tarda
en debilitar los demas esfuerzos comunicacionales por proyectar un servicio de

calidad.
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4.6 Comunicacion interpersonal en las organizaciones

Sanchez Gutiérrez (Fernandez, C. et al., 2006) indica que cuando se habla de
comunicacién interpersonal se alude principalmente al intercambio de mensajes
cara a cara, es decir, que se da frente a frente, en grupos reducidos y que,
ademas, es multisensorial. Este tipo de interaccion es el mas completo y posee una
serie de caracteristicas que las organizaciones deben tomar en cuenta a la hora de

utilizarlo con sus audiencias, tanto internas como externas.

Caracteristicas de la comunicacion interpersonal

El autor clasifica las siguientes caracteristicas de la comunicacion interpersonal:

1. Como condicién inicial se requiere un contacto previo entre dos o mas
personas fisicamente préximas. El resultado de dicho contacto es la entrada
de cada uno de los involucrados en el marco perceptual de los otros.

2. No hay un nimero preestablecido de participantes, mas alla del cual la
interaccién deje de ser interpersonal, pero se requieren por lo menos dos
personas.

3. El contacto previo permite “entrar en sintonia”, es decir, iniciar el
intercambio de mensajes en torno a un punto focal de atencién compartido
(un tema en comun).

4. Todas las personas que intervienen en la comunicacioén interpersonal son,
de una u otra manera, participantes activos. Se trata, entonces, de una
relacion de “toma y dame” en la que los interlocutores asumen diferentes
papeles.

5. La interaccion se lleva a cabo mediante un intercambio de mensajes, en
el cual cada participante ofrece a los demas un conjunto de sefiales para ser
interpretadas. (Fernandez, C. et al., 2006: p.49)

En este esquema, cada persona percibira el mismo mensaje de diferentes
maneras, pasando por sus creencias, expectativas y motivaciones personales. Por

ello, los encargados de la comunicacion corporativa deben enviar sus mensajes
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con la mayor claridad posible, de manera que puedan evitarse actuaciones

contrarias de los destinatarios que puedan afectar el desempefio organizacional.

Con respecto a la recepcion del mensaje oral por parte de distintos publicos,
Libaert (2006) explica: “...varios estudios psicoldgicos (Mehrabian) han demostrado
que en una comunicacion oral 80% de la informacidn pasa por elementos externos
al contenido del mensaje: tono de voz, actitud, presentacion, etcétera...el discurso
de la empresa sera recibido de manera distinta por las diferentes categorias de

publicos.” (p.31).

4.7 Comunicacion formal e informal

La comunicacion en una organizacion se puede desarrollar formal o
informalmente. Segun Fernandez, L. (2007), la comunicacién formal es la que se
realiza a través de los causes predeterminados por la organizacion para que fluya
la informacion entre sus miembros. Informal es la que se da al margen de estos
canales. El autor menciona algunas ideas para reflexionar acerca de la

comunicacién interna en las organizaciones:

* Una empresa que soélo gestiona la comunicacién interna se convierte en una
organizacion cerrada.

» Cuanto mas se asciende en el organigrama, el mayor porcentaje del trabajo
consiste Unicamente en comunicarse con otras personas.

e En la comunicacién, los aspectos no relacionados estrictamente con el
mensaje pueden influir de manera determinante en el resultado de la
misma. Los signos de estatus, la comunicacién no verbal, quién tiene la
iniciativa de comunicar, donde, como o cuanto tiempo se le dedica a ésta

son factores igual de determinantes.
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En ocasiones la comunicacion informal es mucho mas eficaz para resolver
problemas que la que se produce a través de la comunicacion formal.
e Una relacién informal fluida con los compafneros ayudaréa a que la

informacion transmitida por los causes formales resulte mas eficaz.

Tanto en la comunicacion formal como en la informal, se pueden presentar
situaciones que eviten que el mensaje sea entendido por su destinatario de
manera clara. Esto se puede corregir al conocer la opinién de las audiencias clave

(retroalimentacion), quienes opinaran si existen o no barreras de comunicacion.

4.8 Barreras de comunicacion

Para Sanchez Gutiérrez (Fernandez, C. et al., 2006) las barreras de
comunicacion son aquellas que se presentan cuando existen deficiencias en el
proceso comunicativo; son las interferencias que limitan o impiden el
entendimiento entre el emisor y el receptor del mensaje. De acuerdo con lo
sefialado por el autor, algunos de los obstaculos que aparecen frecuentemente en

el campo de las organizaciones son los siguientes:

1. Distorsion semantica: Es la atribuciéon de significados diferentes a
palabras poco usuales, ambiguas o cargadas de emotividad, asi como a
conceptos abstractos.

2. Distorsion serial: Es la alteracion —o deformacidn- del mensaje que viaja
de una persona a otra; crea malentendidos cuando cada uno de los
receptores presenta una idea diferente.

3. Sobrecarga de informacion: Es el exceso de informacion recibida al

punto anterior. Ocurre cuando un miembro de la organizacion carece de la
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informacion necesaria para desempefar Optimamente sus funciones y/o
para relacionarse con los demas.

4. Escasez de informacion: Es la que se da cuando un miembro de la
organizacion carece de la informacidon necesaria para desempefar sus

funciones y/o para relacionarse con los demas.

Gutiérrez (Fernandez, C. et al. 2006) afirma que para prevenir estas y otras
fuentes de conflicto, y para establecer relaciones interpersonales fructiferas y

satisfactorias, es importante cumplir, como minimo, con los siguientes requisitos:

» Conocer a sus receptores tan a fondo como sea posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

e Estructurar los mensajes de forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacion necesaria suficiente, ni mas ni
menos.

 Utilizar la retroalimentacion.

e Utilizar la redundancia; es decir, enviar el mensaje en distintas formas a
través de diferentes medios.

e Comprender claramente la funcion de los papeles en la interaccion.

» Conocer con detalle las reglas de la comunicacion aplicables en su contexto,
utilizarlas adecuadamente.

* Emplear canales alternativos.

* No olvidar que el principal responsable de que la comunicacion se lleve a

cabo exitosamente es el emisor.

Para Gonzdlez Amalguer, (Fernandez, C. et al., 2006) los problemas

comunicacionales notorios dentro de las organizaciones tienen que ver con los
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contenidos, con la relevancia de la informacion, con el aprovechamiento éptimo del
canal y del medio que se va a emplear, con la oportunidad con que es recibida la
informacion, con el uso de los lenguajes propios de cada medio para comunicar de

forma adecuada, con la creatividad en el disefio y la confeccidn de los lenguajes.

El aporte de Garcia (2000) es mas especifico, pues divide las barreras en la

comunicacién interna segun su naturaleza en:

 Fisicas: se refiere a las deficiencias técnicas de los canales y soportes;
ambiente de ruidos y perturbaciones, etc.

 Fisiologicas: limitaciones organicas de los receptores.

» Psicologicas: se refiere a las turbaciones personales, a irritacion o
agresividad.

» Socioldgicas: rivalidad entre grupos a los que pertenecen los
comunicantes (partidos politicos, iglesias, sindicatos, etc.), degradacion
del clima social, etc.

« Culturales: distinto nivel de formacion intelectual, distinto continente,
distinta mentalidad, etc.

* Administrativas: sistemas inadecuados o0 incompatibles de
organizacion.

» Lingiiisticas: se refiere al desconocimiento de los cddigos que se
utilizan para comunicar (linguisticos, retoricos, etc.) o conocimiento

insuficiente, que genera malentendidos

4.9 Flujos de comunicacion en las organizaciones

Para Garcia (2000), son los denominados “vectores direccionales” de la

comunicaciéon interna, que conforman un modelo geométrico de naturaleza
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dindmica: “..son la verticalidad, la horizontalidad y la transversalidad. Su

combinacién cubre, anima y atraviesa los niveles jerarquicos, la organizacion

formal e informal y las diversas areas, servicios y funciones de la empresa” (p.70).

Por su parte, Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) indica que el
hecho de que los mensajes fluyan libremente en todas direcciones, o se den
principalmente en algunas de ellas (por ejemplo, la vertical descendente), se

deriva de los valores y creencias organizacionales.

Cuando en las organizaciones existe una situacién de contingencia o crisis
es importante que los flujos de comunicacidon sean éptimos en cuanto a la eficacia
y rapidez en la emisidn de mensajes. Con respecto a esto, Tufiez, et al. (2007)

explica:

Los canales y los circuitos informativos internos y externos han de estar
disefiados de modo que permitan generar material que satisfaga la
necesidad de informacién de los publicos internos y externos, aunque esa
demanda no llegue a producirse. Saber como funcionaran ambos durante la
gestion de crisis permitird a la organizacion estar en disposicién de
adelantarse a las demandas informativas y de hacerlo con aportaciones
calculadas en funcién de los objetivos que persiga, pero también permitira
mayor agilidad en la respuesta cuando tengan que activarse los flujos
informativos para atender las demandas informativas que se produzcan.

(p.61)

En una situacidon de contingencia no existe el tiempo suficiente para
enmendar los errores cometidos en la comunicacién organizacional. Es por ello
que, durante la labor cotidiana de la empresa, la gerencia debe encargarse de
velar por el correcto funcionamiento institucional. Un error podria llevar al fracaso
0 a la creacién de una imagen negativa ante los publicos objetivos que sera dificil

rescatar. Ademas, se generarian gastos y mayores esfuerzos.
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4.9.1 La comunicacion vertical

En palabras de Garcia (2000), es aquella que fluye de arriba a abajo por
orden de jerarquia, de modo que un superior asume el papel de emisor respecto a
sus subordinados (vertical descendente) que replican convirtiéndose a su vez en
los emisores respecto a aquel (vertical ascendente). Este tipo de comunicacion se
da tanto en términos absolutos, siguiendo el orden de jerarquico desde la alta
direccion sobre el conjunto de la empresa, como en términos relativos, siguiendo

la jerarquia dentro de cada uno de los departamentos.

4.9.1.1 Comunicacion vertical-descendente:

El mismo autor sefala que, de modo impropio, se le llama comunicacion
descendente sdélo a la informacién que proviene de los directivos y mandos de la
empresa en forma de comunicados, avisos, drdenes o consignas, dirigidas a sus
subordinados. Cuando no es tal, si, al mismo tiempo, no se da comunicacion
ascendente en forma de réplica, es decir, este tipo de comunicacién debe partir
del conocimiento de informaciones provenientes de los subordinados a los cuales

debe dar una respuesta.

Garcia (2000) apunta que “ninguna informacion proveniente de la jerarquia
en la empresa deberia concluir sin buscar la reaccién de sus destinatarios” (p.71),
y atisba que, en la medida en que se desciende en los niveles jerarquicos y se
acorta la distancia entre el emisor y el receptor, sera conveniente sustituir las
informaciones escritas por comunicaciones orales. Esto debido a que resultan mas
economicas, idoneas y eficaces al momento de tomar decisiones importantes, y

permiten comprobar que el receptor ha entendido adecuadamente el mensaje.
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De igual manera, aclara que cuanto mas alta es la estructura jerarquica en
una organizacion mas pobres son las comunicaciones descendentes y, sobre todo,

las ascendentes:

La jerarquia y el poder son barreras para la comunicacion; por eso es mucho
mas facil informar hacia abajo que comunicar hacia arriba. De todos modos
la informacidn descendente es necesaria para el conocimiento de la posicion
de la empresa en momentos de crisis o de perturbacién en los canales
informacionales, saturados de rumores malentendidos y aportan un valor de
referencia corporativa muy necesaria para cohesionar al grupo empresa,
para reorientar las conductas de tarea y las conductas de relacién y para
realimentar las politicas y estrategias. (Garcia., 2000: p.71)

Asi pues, asegura que la frecuencia de aparicion de las informaciones
descendentes revela de ordinario la altura de la estructura organica y el niUmero de

sus niveles jerarquicos.

4.9.1.2 Comunicacion vertical-ascendente:

De acuerdo con Garcia (2000), la existencia de este tipo de flujo de
comunicacidon revela el grado de credibilidad y aceptacién del poder y de sus
decisiones; es al mismo tiempo, un indicador del estilo de direccion y del clima
interno imperantes. Jackson (1959, cp Garcia, 2000) sostenia que, en la busqueda
de sus metas laborales la gente tiende a comunicarse con aquellos que le han
ayudado a alcanzar sus ambiciones: “Por eso la comunicacion ascendente es el
final de una politica de relaciones internas, que aporta seguridad a las personas y

las estimula a participar” (p.71).

En el mismo sentido, Garcia (2000) manifiesta que la comunicacion
ascendente aduce a una gestién inteligente por lo siguiente:

I\\

...permite compartir una buena parte del “saber” y de la experiencia, que,
con frecuencia estan de lado de los que trabajan a pie de obra...satisface
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como ninguna otra la necesidad de estima de todo trabajador y es un indicio
claro de calidad en la gestion del activo humano, porque se trata a cada
persona como un “sujeto de valor.” (p.72)

A través de la comunicacion ascendente se logra la retroalimentacion entre el
emisor y el receptor del mensaje, lo cual permite no sélo motivar al logro de los
objetivos organizacionales, sino también a conocer las expectativas de cada

miembro de la corporacion.

4.9.2 Comunicacion horizontal

Garcia (2000) la define como aquella que fluye entre las areas, pero dentro de
la franja de un mismo nivel; es decir, entre direcciones de area, de departamento,
de servicio, etc. La comunicacion horizontal hace referencia a la organizacién en
cuanto complejidad, variedad, diversidad de funciones y especializacién de tareas y
es la que mejor responde a la tendencia estructural de las empresas
contemporaneas. Tres son las razones fundamentales por las cuales el autor lo ha

descrito de esta manera:

* Anima al conjunto de la organizacion, erige a la empresa en sistema abierto
en 6smosis con sus ambientes y entornos y evita el flujo a través de
circuitos reduccionistas y prefijados, que conducen al departamentalismo.

» Se adecua mejor que ninguna otra a estructuras liquidas, con pocos niveles
jerarquicos, propias de organizaciones, que priman las competencias
personales, facilitan la descentralizacién y delegacion de funciones, se
aproximan a las clientelas y aprovechan los recursos de los grupos de
estudio y los equipos de proyecto (en un equipo de proyecto un trabajador

puede tener a su jefe como informador).
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o Caracterizan el tipo de comunicacién que hoy propician las nuevas
tecnologias de redes digitales y servicios integrados, que han superado las
limitaciones espaciales y permiten a la empresa, no sélo entrar en didlogo
horizontal con sus delegaciones, por lejanas y distantes que estén, sino

también en didlogo con un mercado virtualmente global.

4.9.3 Comunicacion transversal

Como lo indica Garcia (2000), es aquella comunicacién que fluye entre
distintas areas y niveles al mismo tiempo; “por ejemplo entre el director del area
de recursos humanos y el jefe del servicio de formacién (oblicua descendente), o
entre el jefe del servicio de contabilidad y el director de comercial (oblicua

ascendente)” (p.73)

En las organizaciones este tipo de comunicacién tiene una barrera que,

segun el mismo autor, ha de superarse:

La comunicacién transversal tiene que superar una barrera particularmente
dificil. Estd constituida por el peso y la susceptibilidad del poder jerarquico,
que no suele aceptar de buen grado, ni la injerencia de otras jerarquias
sobre sus propios subordinados, ni la actitud de éstos cuando tratan de
puentear su autoridad y competencia... (Garcia; 2000: p.73)

Sin embargo, el autor sefala que el flujo libre y espontaneo de la
comunicacién transversal es sintoma inequivoco de salud organizacional y cultural,
siempre y cuando supere la barrera a la que se ha referido y se tomen en cuenta

las opiniones emitidas por quienes ocupan los distintos niveles del organigrama.
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Funciones de la comunicacion segun su flujo

Con respecto a los flujos de la comunicacién organizacional, Roberto

Hernandez (Fernandez, C. et al., 2006: p.198) presenta el siguiente cuadro que

muestra las funciones de la comunicacion en contextos relacionales:

Cuadro 2

1.

a)
b)

C)
d)
e)

2.

a)
b)
<)

3.

a)
b)
c)
d)

Administracion/subordinado: hacia abajo en la linea:

Directivas especificas de trabajo: instrucciones de trabajo

Informacion destinada a lograr el entendimiento de las labores en relacién con otras tareas
organizacionales: razén fundamental del trabajo

Informacion sobre los procedimientos y practicas organizacionales

Retroalimentacion al subordinado sobre el rendimiento

Informacion de caracter ideoldgico para inculcar un adoctrinamiento de las metas

Comunicacion horizontal o entre compaiieros

Proporcionar apoyo socioemocional entre compafieros
Coordinacion entre los compaiieros y el proceso laboral
Difundir el punto de control en la organizacién

Subordinado/administrador: hacia arriba en la linea:

Comunicacion sobre el yo, el rendimiento y los problemas
Comunicacion sobre otros y sus problemas

Practicas y politicas organizacionales

Lo que necesita hacerse y sobre como hacerlo

Funciones de la comunicacion en contextos relacionales (Fernandez, C. et al., 2006: p.198)

Las funciones referidas son cumplidas mediante el uso y aprovechamiento

optimo de cada uno de los medios de comunicacién de los que dispone la

organizacion, y deben ser entendidas y articuladas bajo el principio de la

comunicacién global.




@ 63

4.10 Comunicacion global

Garcia (2000) considera que el principio de globalidad en las
comunicaciones implica una Optica doble: la gestion de la comunicacién interna ha
de impostarse sobre la gestion global, que abarca y compromete al conjunto de
sus areas y unidades funcionales y, ademas, ha de optar por una practica
desaparicion de las fronteras entre comunicacion interna y la comunicacion
externa. A su juicio, esto se logra con la elaboracion de un plan o programa

integral de comunicacion.

Por su parte, Bartoli (1992) sostiene que las acciones de comunicacion aisladas
y no vinculadas a un plan de conjunto pueden tener un efecto nulo, o solamente
producir efectos adversos. Adicionalmente, sefiala que una brecha entre la realidad
cotidiana y los mensajes de comunicaciéon externa puede considerarse necesaria,
debido a que resultaria oportuno vehiculizar en el medio externo imagenes
idealizadas de una empresa o de sus productos, con fines comerciales y
psicoldgicos a la vez. No obstante, especifica aquellos casos en que esa brecha es

menos conveniente. Estos son:

» Abundancia de comunicacion externa y débil o poca comunicacion interna.
 Dicotomia excesiva (incluso mentirosa) entre la imagen destinada al medio y

la realidad interna.

Es necesaria la existencia de una determinada congruencia entre el discurso
(sea interno o externo) y la implantacién de acciones concretas. La autora indica

que el principio de coherencia supone en particular:
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* En materia de contenido: pertinencia de las informaciones emitidas con
respecto a la realidad y a los objetivos buscados.

 En materia de procesos: eleccion apropiada de medios, soportes y
destinatarios de esas informaciones.

e Retroalimentacion: para que la comunicacion no sea solo informacion

unilateral.

Retomando la metodologia propuesta por C. Regouby (1988) a propdsito
de la comunicacion externa y extendiéndola a la comunicacion interna, Bartoli
(1992: p.107) distingue los distintos discursos de la comunicacién global en
discurso de identidad, discurso de personalidad, discurso factico y discurso

cultural.

4.10.1 Discurso de identidad

El discurso de identidad dentro de la organizaciéon debe dirigirse a reforzar el
sentimiento de pertenencia, reflejo de identificacion con la sola mencién del
nombre de la empresa, llevando al publico mensajes colectivos que refuercen el

reconocimiento institucional.

4.10.2 Discurso de personalidad

La personalidad organizacional se traduce en la “firma” empresarial, que
puede garantizar con una cierta permanencia la seguridad de determinadas
caracteristicas de la situacion de la marca. “El discurso de personalidad debe,
pues, tener coherencia entre forma y contenido, ademas de una determinada

regularidad en el tiempo” (Bartoli, 1992: p.109).
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4.10.3 Discurso factico

Se refiere a la determinada comunicacion del producto o servicio, o de la
actividad que describe sus caracteristicas especificas, incluyendo los
procedimientos, tecnologias y organizacién. También este discurso puede
mencionar nuevos departamentos o subdivisiones de la organizacion,
reestructuraciones, cambios de directivos, etcétera. En el medio externo
correspondera el mensaje con las caracteristicas técnicas del producto o servicio,
mientras que en el medio interno (dentro de la organizacion) los empleados
tendran conocimiento de las mismas operaciones y su légica, o de los mismos
aspectos técnicos y sus relaciones con el proceso de fabricacion del producto o la

prestacion del servicio.

4.10.4 Discurso cultural

Bartoli (1992) lo define como la expresion de los valores organizacionales,

traducidos en frases y mensajes dentro de las comunicaciones internas y externas.

El principio de comunicacion global compromete a cada uno de los
miembros de la organizacion y contribuye a que esta, con el pasar del tiempo, se
establezca como una institucién, ensamblada con la misma misién y objetivos
corporativos. De esta manera, se legitima su existencia frente a la sociedad, con
cuya mejora estd comprometida; mas adn si se trata de una institucion

universitaria.
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5. La institucion universitaria

Para Losada (1998), se trata de un sujeto reconocible, que se sustenta en la
expresion oficial e intencional de su personalidad institucional, que viene dada
por:

* La realidad actual
* Las expectativas y objetivos
» Las percepciones de los miembros y

e Las demandas del entorno

La institucién universitaria tiene un compromiso con el bienestar de la
sociedad, comenzando desde su interior, en el cual debe forjar una fuerte
personalidad que le ayude a contrarrestar los anti-valores provenientes de un

mundo cambiante, donde podria reinar la confusion y el egocentrismo.

5.1 Personalidad institucional

Rodriguez et, al. (2007) afirma que toda empresa desea que sus publicos
objetivos la perciban tal y como es, es decir, que su imagen corporativa coincida o
se acerque lo maximo posible a sus signos de identidad. Con respecto a la
personalidad institucional el autor anota que:

El éxito de una institucién tiene mucho que ver con su personalidad y cultura
(lo que es), con su actuacion en el mercado (lo que hace), con la manera en

la que transmite lo que hace (lo que dice) y, por ende, con lo que éste
piensa de ella (cémo se percibe que es). (p.313)

En este sentido, la institucion debe comunicar una imagen hacia los publicos

internos y externos que coincida con sus actuaciones; que promueva a sentir la
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identificacion con sus lineamientos estratégicos y valores; y que le permita

aparecer como un organismo eficiente en cuanto al cumplimiento de sus objetivos.

5.2 Comunicacion institucional

Rogouby (1988), citado por Losada (1998), describe el rol que la comunicacion

institucional cumple en una corporacion:

La institucion es la empresa en la ciudad. La comunicacion institucional es la
expresién de su legitimidad econdmica, social, politica y cultural. El discurso
institucional expresa los valores, la ideologia y la misién de la empresa. Se
inscribe en un camino de perennidad. La institucién da un sentido social a la
empresa. La institucion es la heredera del patrimonio cultural de la empresa.
Desarrolla una dimensién que integra pero que se adelanta a la simple
funcion mercantilista. (p.45).

Pascale (1992) hace referencia a la comunicacion en las instituciones como
al vehiculo o la palanca de cambio, esgrimiendo que “no expresa sdlo la identidad
de la empresa, sino también su identidad proyectada, siguiendo un proceso de

anticipacion a los deseos de los clientes” (p.136).

5.3 Objetivo de la comunicacion en las instituciones

Siguiendo la misma linea de argumentacion, Pascale (1992) indica que el
papel que desempeia la comunicacidn en las organizaciones debe cumplir con los

siguientes objetivos:

* La institucion es el emisor del proyecto de las politicas de la empresa en el
mercado de la comunicacion.
* La marca vende el producto en el mercado de productos, pero lo alaba en el

mercado de la comunicacion.
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El mensaje es al mercado de la comunicacion lo que el producto es al

mercado comercial.

* Los medios de comunicacion de masas son el canal de la informacion, del
mensaje, asi como la distribucién lo es del producto.

* El destinatario es el receptor del mensaje como el consumidor es el receptor

del producto.

La comunicacién institucional propone una relacion cultural movilizadora e

interactiva entre la empresa y el ciudadano: se dirige a un colectivo.

5.4 Las universidades y la sociedad actual

Para Gonzalez Amalguer (Fernandez, C. et al., 2006: p.251), actualmente, en
las universidades se ensefia que los objetivos de la comunicacién organizacional

son los siguientes:

* Emplear y administrar los medios de comunicacién en atencién a las
necesidades de los publicos de la organizacion.

* Generar estrategias para la administracién profesional de la imagen
corporativa.

» Obtener la buena voluntad de sus publicos.

» Consolidar la reputacion corporativa.

» Contar con credibilidad de todos los sectores clave de la sociedad.

» Abatir la incertidumbre del negocio.

» Despertar la cooperacion de los empleados para el logro de los objetivos
organizacionales.

e Evaluar sistematicamente todo esfuerzo de comunicacion de la empresa a

través de métodos de investigacion cuantitativos y cualitativos.
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Conviene citar, en este sentido, la reflexion del autor entorno a la comunicacion

organizacional y su importancia para la sociedad actual:

En la sociedad y las organizaciones del siglo XX, los lugares brindaban
prestigio, estatus. En la sociedad del nuevo siglo, los lugares sélo son
importantes como novedad o como via de transito. La interconectividad
entre diferentes plazas y la cercania virtual son muy apreciadas por clientes,
consumidores, colaboradores, proveedores y competidores. La comunicacion
actual de las organizaciones obedece a esta ldgica. Compartir informacion
para ejecutar acciones de manera coordinada se vuelve lo Unico importante
y es el indicador clave para valorar la utilidad de la comunicacion para las
organizaciones. El protagonista estelar de la comunicacion en las
organizaciones de México serd, durante los proximos afios, el cambio de la
cultura organizacional que crearan las nuevas generaciones... (Fernandez, C.
et al., 2006: p.246)

Tomas G. Perdiguero, en el prdologo de Villafane (2000), sefiala que la
comunicacién y la relacion de la institucidon con la sociedad son los factores
decisivos para el éxito de la organizacion frente a sus competidores, los cuales, de
igual manera aspiran a llevar al publico una imagen positiva. Para conocer si dicha
imagen esta siendo transmitida satisfactoriamente, hay que evaluar si se esta
comunicando de manera eficiente, eficaz y efectiva el plan estratégico institucional
y sus lineamientos estratégicos, que son los encargados de generar identificacion

en las personas.

5.5 Plan estratégico institucional

Bartoli (1992) afirma que ningun analisis de la organizacidon-comunicacion
coherente podria realizarse sin un minimo acercamiento a la estrategia: “Se trata
de verificar...si la estrategia existe, si presenta un caracter de pertinencia y
coherencia y si sus directrices generales son conocidas por los actores de la

organizacion.” (p.164).
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Por su parte, Ind (1992) explica que para evaluar el cumplimiento de la
estrategia corporativa hay que tener en cuenta, ademas de la ascendente, la
comunicaciéon horizontal entre distintas unidades corporativas. Indica que, para el
cumplimiento de la estrategia organizacional las unidades pueden enviarse
comunicaciones escritas que se crucen entre estructuras corporativas y que
puedan servir para que cada unidad sepa lo que hace la otra, posibilitando la
explotacion de areas de interés y evitando duplicidades respecto a los objetivos

que la corporaciéon debe alcanzar.

Por otro lado, Wally Olins (1978, cp Ind, 1992) autor de The Corporate
Personality (La Personalidad Corporativa) indica que es posible transmitir un
mensaje estratégico general sobre una organizacion diversificada a través de sus
comunicaciones, pero la estructura organizativa puede empafnar su significado a

los ojos del cliente.

En opinién de Olins, la impronta corporativa puede confundirse o quedar
eclipsada por la de cualquiera de las unidades que la componen. Agrega el autor
que el principal problema de una organizacién compleja radica en diagnosticar
hasta qué punto la imagen empresarial como un todo resulta destruida, dominada

o confirmada por las partes que la forman.

5.6 Lineamientos estratégicos

Respecto a este punto, Martinez de Velasco (Fernandez, C. et al., 2006)
considera que si bien debe partirse de informar y difundir los objetivos, la mision y
la vision de la empresa (lineamientos estratégicos), lo importante es que éstos
sean no soOlo conocidos, sino aprobados por todos para que realmente sean

adoptados efectivamente y no se queden en el papel. Para él:
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Toda persona de todos los niveles tiene la capacidad y el derecho suficientes
como para hacer llegar sus sugerencias y comentarios a los niveles
superiores y a sus iguales (comunicacion ascendente y horizontal) que
finalmente los lleven a ser “co-responsables” de las decisiones que se tomen
en esa busqueda compartida. (p.45)

Los lineamientos estratégicos de una institucion universitaria se encuentran
enfocados en la calidad del servicio que ofrece, es por ello que no debe dejar de
lado todos los avances en materia de publicidad con los que pueda contar. Entre

ellos esta la herramienta conocida como marketing de servicios.

5.7 Marketing de servicios

Fernandez, C. et al. (2006) especifica que, en el tipo de organizaciones
dedicadas a ofrecer un servicio, el producto consiste en un conjunto de procesos
que se organizan para cumplir con una funcién especifica de apoyo o resolucion de
problemas a terceros. Como los productos son procesos, su caracteristica mas
importante es no ser almacenables. En ese sentido, indica que bajo esta premisa
se suele afirmar que los productos de las organizaciones de servicios son

intangibles y eventos Unicos e irrepetibles.

De acuerdo con Manes (2005), afirma que algunos directivos de
instituciones educativas se cuestionan la legitimidad de la aplicacion de técnicas de
Marketing en la universidad, argumentando rechazo a la mercantilizacién de la
educacion. Sin embargo, “desde una postura ética los alcances de esta técnica no
sdlo son correctos y beneficiosos para la institucion en cuanto al aumento de la
captacion y retencién de alumnos, sino que constituyen un beneficio para la

comunidad” (p. 18).
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Hoffman y Bateson (2002) verifican la importancia de la estrategia de

comunicacién en la mezcla del marketing de servicios:

La estrategia de comunicacion es uno de los componentes fundamentales de
la mezcla del marketing de servicios. En general el papel basico de la
estrategia de comunicacion de una empresa de servicios es informar,
persuadir o recordar a los clientes cual es el servicio que ofrece. No
podemos esperar que los consumidores usen un servicio que no conocen;
por ello un objetivo principal de esta estrategia es despertar la conciencia
del consumidor y posicionar el servicio que ofrece la empresa dentro del
conjunto de alternativas que éste evoca. Es mas, incluso en los casos en los
que existe una conciencia del producto del servicio, los consumidores
podrian necesitar de mayores motivaciones para probarlo, asi como de
informacién acerca de cdémo obtenerlo y usarlo. (p. 192)

En la institucion, el marketing de servicios funciona como una herramienta
para la gestién de calidad, que permite obtener resultados favorables y contribuye
de manera eficaz a la mejora de la imagen que la organizacion proyecta hacia sus

clientes finales.

5.8 Comunicacion de marketing en las instituciones

Bigné (2003), citado por Rodriguez Ardura, et al. (2007:p. 23), menciona
cuatro funciones distintas que desempefa la comunicacion de marketing en las

organizaciones:

* Informa a los potenciales consumidores de la existencia de una marca,
producto o servicio y de sus atributos.

» Persuade de la conveniencia de realizar intercambios con la empresa u
organizacion.

 Recuerda la oferta de valor de la organizacion y los intercambios
establecidos anteriormente, estrecha vinculos y contribuye al desarrollo de

relaciones duraderas.
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* Crea posicionamiento, construye una imagen positiva y reputada del servicio
y la marca entre los consumidores, y diferenciandolos respecto a los de la

competencia.

Para conocer si efectivamente los publicos perciben una imagen organizacional
positiva, la institucién debe contar con una gerencia que permita la evaluacion
continua del estado de sus comunicaciones, comenzando por las internas, desde
donde se proyecta una determinada imagen hacia el exterior. Asi, podra tomar
acciones preventivas que optimicen el servicio o potencien sus comunicados e

informaciones.

6. Auditoria de comunicaciones

Ind (1992) dice que la auditoria de comunicaciones es la fase dedicada a
realizar un proceso analitico que determine la eficacia con que se comunican la

identidad y la estrategia de la organizacién. Esta etapa incluye dos elementos:

El primero consiste en cotejar, controlar y evaluar todas las formas de
comunicacién, externa e interna. Este proceso suele correr a cargo de un
consultor de identidad que trata de establecer la l6gica y la coherencia de
las comunicaciones. El segundo es una fase que se basa en las
investigaciones que se realizan entre los diversos publicos de la empresa
para establecer el impacto de todas las comunicaciones de la empresa sobre
las percepciones que dichos publicos tienen sobre ella. (p.65)

El autor asegura que ambos aspectos estan estrechamente vinculados:

Si por ejemplo, al realizar la auditoria se descubre que los empleados
carecen de medios para comunicarse dentro de la estructura organizativa,
no resultara sorprendente que se descubra, al entrevistar a dichos
empleados, que su comprensién es muy limitada o que tienen una imagen
muy poco clara con respecto a la forma en que operan las restantes
divisiones de su organizacion...La auditoria de comunicaciones se preocupa
por la ldgica y por la calidad de todas las comunicaciones. (p.71)
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Libaert (2006) dice que la auditoria comunicacional tiene la finalidad de
identificar ademas aspectos psicosocioldgicos, estilos sociales y los valores de los
miembros de la corporacion que puedan afectar su comunicacion. “Se trata de
analizar a la vez tendencias marcadas, los elementos coyunturales y las zonas de
ruptura” (p.105). Para conocer esto, se deben realizar dos tipos de auditoria de

comunicaciones (interna y externa), cuya funcion se explica a continuacion.

6.1 Tipos de auditoria de comunicaciones

Rodriguez Ardura, et al. (2007) sefala que el objeto de la auditoria de
comunicacién es evaluar los esfuerzos de comunicacion internos o externos de las
empresas. Los primeros tienen que ver con aquellos dirigidos a los publicos
objetivos pertenecientes a la organizacién (empleados, directivos), mientras que
los segundos estan mas relacionados con los dirigidos a los publicos no integrantes
de la empresa (consumidores, proveedores, clientes, etc.). En ese sentido indica
que “los primeros estan mas préximos a la comunicacion de direccién, mientras
que los segundos lo estan a las practicas de la comunicacion de marketing y de
comunicacién organizativa. De hecho se suele hablar de auditoria de imagen para

referirse a la auditoria de comunicacién externa” (p. 319).

Por otra parte, Rodriguez Ardura manifiesta que ambas auditorias estan
muy relacionadas y comparten la misma metodologia e iguales instrumentos,
puesto que las comunicaciones interna y externa no son soélo técnicas a las que se
les atribuyen determinadas funciones rigidas e inamovibles, sino un conjunto de
practicas gestionadas que crean interaccion entre las personas, los productos y las

tareas, en el marco de los objetivos globales de toda organizacion.
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6.1.1 Auditoria de comunicacion interna

Garcia (2000) define la auditoria de comunicaciones internas como “un
examen sistematico, metddico y actualizado del estado de las comunicaciones

internas...” (p.131).

Ind (1992), también aporta un concepto segun el cual una auditoria de
comunicaciones internas debe incluir las publicaciones —tanto oficiales como las
que no lo son— a los empleados. Las publicaciones oficiales, como los periodicos y
las revistas de la organizacidn, suelen estar dirigidas por el Departamento de
Relaciones Publicas o por el de Prensa, y ademas de informar sobre
acontecimientos relativos a la organizacién se utilizan como medio para diseminar

informacion sobre su direccion sus estrategias.

El autor indica que otro tipo de comunicaciones internas abarca desde la
informacion que se coloca a diario en los tablones de anuncios hasta el envio de
memorandos, anuncios publicos—que se producen de forma mas irregular—y
conferencias y seminarios anuales. “...La importancia de estas actividades reside
fundamentalmente en la forma en que comunican la estrategia que sigue la
empresa y en como resaltan la identidad de la organizacion” (p.69). Observa
también que, si la empresa fracasa al comunicar la estrategia a sus empleados,
podria deberse a que la direccion no cumple con su responsabilidad
comunicacional; o a que la cultura corporativa ha otorgado escasa prioridad a las

comunicaciones internas.
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6.1.2 Auditoria de comunicacion externa

Denominada auditoria de imagen, consiste, segin Rodriguez Ardura, at. al
(2007: p.320), en el andlisis de las informaciones y comunicaciones que la
empresa genera de forma intencionada o no hacia sus publicos objetivo externos
(imagen proyectada), asi como en el examen de la forma en que estos publicos

perciben a la organizacién (imagen percibida).

Por su parte, Sanz De la Tajada (1994; cp. Rodriguez Ardura et al. 2007)
sefala que en una auditoria externa se debe conocer el volumen y contenido de
todos los mensajes que se hayan emitido a través de los medios de comunicacion,

para luego realizar una valoracion de estos.

6.2 Importancia de la auditoria de comunicaciones

A juicio de Libaert (2006) el diagndstico de los efectos conseguidos permite
establecer medidas correctivas para enmendar las desviaciones y asi evitar
posibles errores. “La auditoria permite adaptar y afinar las acciones precedentes”
(p.105). Agrega Garcia (2000: p.132) que este tipo de auditoria permite:

» Obtener evidencias en orden a formular diagndstico.
* Formular opiniones fundadas, recomendaciones y previsiones para
corregir las desviaciones observadas.

» Convertir el trabajo de auditoria en una guia para la accién gerencial.

Para Libaert (2006: p.55), es importante realizar un proceso de auditoria de la

comunicacién organizacional debido a que:
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* Proporciona un marco general para futuras acciones.

» Incrementa el valor de la comunicacion dentro de la administracion.

* Aclara el papel de la comunicacién en la actividad de la empresa.

» Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a revision las
decisiones obsoletas.

» Combate a idea de la comunicaciéon concebida como una herramienta.

» Permite el monitoreo, el control y la evaluacion.

* Permite la anticipacion el enfoque proactivo.

* Facilita la jerarquizacién de las prioridades en las acciones programadas.

* Evita las revisiones puntuales.

 Legitima la calidad o no de las comunicaciones de la organizacion.

La importancia de la auditoria de comunicaciones para las organizaciones

queda bien explicada en Del Barrio Garcia (Rodriguez, et al., 2007):

La realizacién de una auditoria permite verificar y analizar los recursos
comunicativos que usa la organizacién asi como cual es la percepcién que
sus audiencias tienen de los mensajes emitidos. Esto ayuda a realizar
recomendaciones que corrijan los déficits comunicativos que pudieran existir
y desarrollar politicas de comunicacion dptimas y rentables. Mediante la
auditoria se obtiene un mapa del clima de comunicacion de la organizacion
que permite definir la cultura corporativa y establecer la diferencia entre la
identidad corporativa que se quiere proyectar y la imagen que es percibida
realmente. (p.313)

Cabe destacar que la auditoria de comunicaciones se encarga de medir
tanto las opiniones de las audiencias a las que la institucion dirige sus servicios,
sus clientes finales, como las opiniones de los empleados que se encargan de
hacerlo y ofrecerlo. Por lo cual, la organizacion debe tener una comunicacion

optima con sus empleados, quienes son la audiencia mas cercana.
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6.3 Audiencias clave

Rodriguez, et al. (2007) considera que la diversidad de audiencias objetivo a
las que se dirige la empresa, y las variadas formas de comunicacion empleadas en
cada caso, ponen de relieve la necesidad de redoblar los esfuerzos
comunicacionales para que todos los elementos de interaccion ayuden a construir

y reforzar una imagen favorable de la marca, y contribuyan a su reconocimiento.

Romer (1994) sefiala que una organizacion no es un ente aislado, y que
posee interrelaciones con diferentes publicos, llamados audiencias. El autor

clasifica los publicos en:

* Publico interno: se refiere a los trabajadores, empleados vy
encargados de la gerencia.

 Publico intermedio: accionista proveedores, clientes directos.

e Pulblico externo: se refiere a todo aquel que no esté vinculado

directamente con la organizacion.

Explica, ademas, que la organizacion se convierte en el emisor conocedor de
sus publicos y espera que los mensajes que les envia a sus audiencias les
proporcionen actitudes consonas con lo que la gerencia desea alcanzar. Para ello
es necesario un trabajo que exige coherencia y esfuerzo: “Se necesita un gerente
preparado para generar €sos mensajes; con las aptitudes comunicativas

necesarias” (p.93).

Por su parte, Sanz De la Tajada (1996: 54) sostiene que la poblacion-
objetivo es también llamada poblacidn Util o poblacién- diana, y esta constituida

por un conjunto de personas definidas de acuerdo con caracteristicas propias
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(diferentes en cada caso), a quienes la empresa dirige sus acciones de

comunicacion. Son, por tanto, individuos que se conocen en funcién de su perfil, al
que se llega a partir de la similitud que presentan en cuanto a ciertos aspectos
como los sociodemograficos, socioculturales, socioeconémicos, sociopoliticos,
psicoldgicos, etc. Uno de los principales publicos con los que la institucion debe
procurar una comunicacion eficaz, sin duda alguna, son sus empleados,

encargados de hacer y ofrecer el servicio.

6.4 Empleados

Hoffman y Bateson (2002) creen que para que las empresas de servicios
tengan éxito deben vender la tarea del servicio al empleado antes de ofrecerla al
cliente. Si bien la comunicacién se dirige a sus publicos, también puede enviar un
mensaje a sus propios trabajadores, considerando el comportamiento correcto en
sus roles y los valores organizacionales. Los autores, afiaden que, “al final de
cuentas, la comunicacion de los servicios no sblo representa un medio para
comunicarse con los clientes, sino que también son un vehiculo para comunicarse,

motivar y educar a los empleados” (p. 207).

En palabras de Ind (1992) al analizar las percepciones de los empleados es
importante confirmar que el personal de una unidad corporativa (un subsistema)
comprende el punto de vista de la otra. De esto dependera que se pueda lograr un
efecto de sinergia al vincular de alguna forma las actividades de las distintas

unidades que componen la organizacion.
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1.

III. MARCO REFERENCIAL

La Universidad Catolica Andrés Bello

1.1 La UCAB y su historia

La Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) es una institucion de educacion

superior que comparte los valores de la Iglesia Catdlica Venezolana y esta

encomendada a la Compaiiia de JesUs. Fue fundada en octubre de 1953 bajo el

gobierno de Marcos Pérez Jiménez, luego de que se hiciera oficial el Reglamento

Organico de las Universidades Privadas, en agosto de ese mismo afo. Debe su

nombre al Padre Carlos Guillermo Plaza, s.j., quien desde 1951 realiz6 los tramites

correspondientes para su debida identificacion (junio de 1954).

Tres grandes esferas estan relacionadas con el surgimiento de la UCAB:

1.

El Estado, que aprobaba la fundacién y definia el contexto estructural como
Universidad en la Republica.

La Iglesia, encargada de decretar su levantamiento, mantener el
patronazgo, la cancilleria universitaria, el derecho a nombrar al Rector y
confiar la administracion universitaria a la Compania de Jesus.

La Compaiia de Jesus, que hasta hoy la posee, regenta, administra y se
encarga de asegurar el cargo del Vicecanciller y de la proposicion de

candidatos para el rectorado y gestion de la institucion.

El Episcopado Nacional y la Compaiiia de Jesus, a su vez, debieron referirse a

la Sagrada Congregacién de Seminarios y Universidades del Vaticano, que

aprobaba los Estatutos. La Universidad abre sus puertas con 340 alumnos

repartidos entre los cursos Pre-Universitarios y las dos Facultades iniciales

(Derecho e Ingenieria). Luego se sumaron, progresivamente, las Facultades de

Ciencias Econdmicas y Sociales, Humanidades y Educacién y Teologia, que

llegarian a conformar las cinco actuales.
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Recapitulando la cronologia de la historia de la UCAB, Yépez (1994: 282) sefala

que las diferentes Escuelas fueron creadas de acuerdo con el siguiente orden:

1953:
1954:
1955:
1957:
1959:
1961:
1962:

Derecho e Ingenieria civil

Farmacia

Letras y Economia

Arquitectura, Psicologia y Administracion y Contaduria
Ingenieria Industrial, Educacién y Ciencias Sociales
Periodismo

Extension Universitaria Catolica Andrés Bello del Tachira (UCABET), con

las Escuelas de Derecho, Administraciéon y Letras. Afios después se haria

independiente, como Universidad Catolica del Tachira (UCAT).

Ya para 1969 la Universidad estaba integrada con las siguientes Facultades,

Escuelas e Institutos: Facultad de Derecho, Facultad de Ingenieria, Facultad de

Ciencias Economicas y Sociales y Facultad de Humanidades y Educacion. De esta

Ultima Yépez (1994) sefala:

Facultad de Humanidades y Educacion, la mas amplia, con cinco Escuelas
(Educacion, Filosofia, Letras, Periodismo, y Psicologia), postgrados en
Letras y Psicologia y oferta de los titulos de Doctor en Letras o en
Psicologia después de la elaboracidn y aprobacion de una tesis. El titulo
de los pregrados, después de cuatro afios de estudio, era el de Licenciado
en la especialidad correspondiente. La Escuela de Educacién tenia como
menciones Ciencias Sociales, Ciencias Bioldgicas, Ciencias Matematicas,
Ciencias Pedagdgicas e Idioma Inglés. (p. 281)

Desde sus inicios, constituida como una casa de estudios, en la UCAB se

forman profesionales capaces de contribuir al desarrollo del pais ejerciendo valores

ciudadanos. Para que el estudiante pudiera servirle a la comunidad, primero debia

presentar una tesis, en la que debia reflejar los conocimientos adquiridos durante

los anos de la carrera.
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De acuerdo con Yépez (1994), desde la fundacién de la institucion, mucho ha

cambiado el pais y mucho ha aportado a la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Aunque su crecimiento no ha estado exento de momentos dificiles, su impronta
esta bien definida y su contribucién bien ganada en el universo plural del pais. Sus
rectores han sido eximias figuras: los Padres Jesuitas Carlos Guillermo Plaza s.j
(1953-1955), Pedro Pablo Barnola s.j (1955-1959), Carlos Reyna s.j (1959-1969) y
Pio Bello s.j (1969-1972), el Ing. Guido Arnal (1972-1990) y, desde 1990, Luis
Ugalde s.j.

A lo anterior se une la atencién personalizada en diversos campos en los que
sobresale la pastoral universitaria, que habla por si sola de la misién educativa, la
ética y la responsabilidad que ha tenido la UCAB. Si bien tiene su sede principal en
Caracas, desde un comienzo la Universidad Catdlica estuvo abierta al pais. Por ello
actualmente tiene extensiones, como por ejemplo, los de la Facultad de

Humanidades y Educacion en los Teques, Guayana y Coro.

El nacimiento y sustentabilidad de una Universidad requiere la comprension
del momento socio-histérico, de las exigencias del contexto local, la relacién con el
mundo del trabajo y del estado del arte en los campos humanistico, cientifico y
tecnoldgico. Asumir la competitividad, la complementariedad y la calidad con el
permanente reto de estar atento a los signos de los tiempos y a los valores
cristianos que identifican a la UCAB.

En el libro compilado por Susana Di trolio, Identidad Ignaciana, se habla de que
toda institucion perteneciente a la Compaiiia de JesUs tiene la misidén de estar al
servicio de la fe y la promocidn de la justicia, mas alla de la acepcion cultural y el
didlogo religioso. Por ello, dice, la ensefianza en esta casa de estudios tiene que

ser integral y en solidaridad con los mas desfavorecidos. Desde el punto de vista
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operativo, esta caracteristica de su ensefanza hace que las materias y los

A\Y

profesores del Area de reflexion Universitaria sean prioritarios, “...ni pueden
aquellas ser superficiales ni estos improvisados. Las areas de Deportes, ademas,
deben de formar parte de las direcciones encargadas de la formacion integral de

los estudiantes y orientarse hacia este fin” (p.158).

Como universidad perteneciente al Sistema Universitario Jesuita (SUJ), la UCAB
tiene como finalidad la ensefanza, la investigacion y la difusién con alta calidad
académica, compromiso social todo con base en una pedagogia y espiritualidad
propia, la de San Ignacio de Loyola. La Universidad obedece a un modelo
universitario que ha de favorecer, tanto curricularmente como co-curricularmente
la formacién integral y la solidaridad con los pobres y los excluidos. La calidad
académica que desde este sistema se exige, supone que la institucién funcione

adecuadamente, en torno a expectativas y exigencias elevadas.

1.2 Proyecto Educativo Comun de la Compafia de Jesus

Francisco Ivert, s.j, Presidente de la Conferencia de Provinciales Jesuitas de
América Latina (CPAL), expone que el Proyecto Educativo Comudn de la Compania
de Jesus en América Latina (PEC) es un texto aprobado por la 112 Asamblea de la
CPAL que tuvo lugar en Floriandpolis, Brasil, en 2005. Este acuerdo es el resultado
de trabajo coordinado entre una comision de CPAL, la Asociacion de Universidades
confiadas a la Compaiia de Jesus (AUSJAL), la Federacion Latinoamericana de

Colegios Jesuitas (FLACSI) y la Federacién Internacional de Fe y Alegria.

En el Proyecto Educativo Comun de la Compaiiia de JesUs se acordaron los

siguientes puntos:



% 84

1. Identidad en la misién: a partir de la misidon evangelizadora de la Iglesia se

buscara formar una persona integral en el campo de la educacién. Para ello se
constituird un sujeto apostdlico integrado por educadores jesuitas, laicos,
religiosos, religiosas. La educacidon que se impartird irda acompanada por la visidn
ignaciana de Dios del humano y del mundo, ademas de articular la fe y la justicia
como estandartes.

2. Comunidad educativa: las entidades que aprobaron dicho proyecto acordaron

que las comunidades educativas, integrada por estudiantes y todo el personal que
alli labora, deben configurar una red de relaciones en la que a través del trabajo
en conjunto se consiga el objetivo planteado. En las instituciones se debe contar
con las normas de convivencia entre todos los actores que alli confluyen para
garantizar un régimen disciplinario.

3. Impacto en la sociedad y en las politicas publicas: para lograr el cometido se

debe apelar a que las instituciones impacten en la conciencia de los actores que alli
conviven, de modo que se pueda formular politicas publicas asi como asumir la
responsabilidad correspondiente. Ademas se adoptaran medios y recursos
necesarios para que los educadores que alli trabajen influyan de forma positiva en

las politicas publicas

4. Pluralismo vy fe cristiana: partiendo de las ensefianzas de Cristo las instituciones
que aprobaron el acuerdo concordaron en que se deben presentar oportunidades
de vivir experiencias que permitan a otras personas encontrar el sentido de sus
vidas. Sumado a ello se buscara establecer un didlogo entre la fe y las culturas
modernas, un didlogo ecuménico e interreligioso, una educacién intercultural sin
discriminacion, promover la igualdad de sexos y desarrollar un conjunto de
competencias que permitiran a cada persona insertarse en su realidad e influir
positivamente en ella

5. Valores que se promoveran: entre la larga lista de bondades que se quisieran

imponer en la conciencia de los actores que interactian en estas instituciones se
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promovera el amor en tiempos egoistas, justicia frente a tantas formas de
injusticia y exclusién, paz en oposicion a la violencia, honestidad frente a la
corrupcion, solidaridad en oposicion al individualismo y a la competencia,
sobriedad en oposicidn a una sociedad basada en el consumismo, contemplacion y
gratitud en oposicidn al pragmatismo y al utilitarismo.

6. Procesos educativos: para impulsar el desarrollo social y la formacion ética y

religiosa se buscara un modo de proceder educativo coherente con las doctrinas de
la Compaiia de Jesus y pedagogia y modo ignaciano de entender el aprendizaje y
la funcién del conocimiento. Sobre esa base se buscara el desarrollo integral del
estudiante en las dimensiones afectivas, éticas, corporales-espirituales, cognitivo-
estético, sociopoliticas y comunicativas. Ademas se establecera una conexion de la
institucion con el contexto y la realidad concreta de la comunidad social a la cual
esta se inserta.

7. Nuevas formas de aprender: comprendiendo la dindmica comunicacional que

presentan las relaciones sociales actualmente, la educacién de la Compaiiia en
América latina, buscara acelerar la investigacion y el aprendizaje mas que a la
ensefanza, en medio de la rdpida caducidad de muchos conocimientos y la
movilidad de las personas en frecuentes desplazamientos de escenarios. Por esa
razén, se incorporaran tecnologias de la informacién y de la comunicacion como
nuevos ambientes cognitivos. Los nuevos medios y lenguajes de comunicacién
social, las TIC y las posibilidades de superar los condicionamientos del tiempo y del
espacio con la educacién a distancia se implementaran para extender y multiplicar
los servicios educativos a muchas mas personas y lugares que los que actualmente
estan en los campos de inmediata accion.

8. Fomento a la investigacion: una vez que cada institucion haya definido su

naturaleza y su proyecto, se realizaran diversos tipos de investigacion: formativa
(para desarrollar en estudiantes y adultos el espiritu cientifico e investigativo);

estricta (para producir conocimientos) e institucional (de acuerdo con las lineas
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prioritarias de cada institucion). Ademas la investigacion tendra una clara funcién
social y sera coherente con los valores que se buscan promover en la mision de las
instituciones que aprobaron el acuerdo. Por ultimo, se fomentaran las redes de
investigacion para potenciar la labor de los investigadores asi como estimular la
produccidn y sistematizacion de conocimientos de modo colaborativo.

9. Nuevo disefio organizacional y gestion eficaz: para cumplir con la mision y la

vision de cada institucion en tiempos modernos, las instituciones educativas de la
Compaiiia de Jesis en América Latina deben tener planificacion y organizacion
como elementos esenciales (tanto en ambito local como en el ambito de red),
establecer estrategias eficaces de comunicacion y de implementacién de las
directrices de ambito global de la Compaiia de JesuUs, tener un estilo coherente
con la visién ignaciana del ser humano y de la sociedad, dando testimonio de los
valores que desean promover y asumiendo gestos proféticos, como por ejemplo el
de rechazar contratos y servicios de empresas que abiertamente violan derechos
humanos y la ecologia.

10. Cultura evaluativa y visidn continua: dichos modelos se pondran en practica

partiendo de criterios coherentes con la identidad ignaciana, la evaluacién de las
organizaciones educativas se hara habitual y permanente, de forma que se
implemente una continua renovacion y un ajuste de objetivos, planes y proyectos
de las instituciones asi como de cada una de sus dependencias. Ademas, esta
medicién se hara diversificada, diagndstica y focalizada sobre la gestion del
desempeiio, de los resultados asi como de los procesos previstos en los objetivos.

11. Continuo desarrollo educativo v redes cooperativas: frente a los desafios de

impartir la educacion (en todos sus niveles) y de los procesos que se pretenden
promover, se fomentaran redes entre los diversos segmentos de las comunidades
educativas y los relacionados con ellas en los diversos sectores apostdlicos de las
provincias. Sobre lo anterior se utilizaran las tecnologias de la informacion y de la

comunicacién en la nueva cultura de relaciones con un permanente flujo de
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comunicacién e interdependencia, de tal forma que se logre integrar lo local en el

“cuerpo y sujeto apostolico” global.

El padre Ivert reveld que a pesar de que el texto no es definitivo refleja el
vigor del apostolado educativo y, al mismo tiempo, invita a cambios significativos
que exigiran de muchas instituciones “cierta osadia y una revision de paradigmas”
(PEC; 2005: p.2). Este escrito expone las férmulas para adecuar la labor educativa
a las necesidades actuales, reforzar la identidad en el campo de la educacion en
Latinoamérica y, ademas, sentar bases para el didlogo con sectores apostolicos y

con otras entidades educativas, tanto en el sector privado como publico.

La UCAB, al ser una institucion encomendada a la Compania de Jesus, se
plantea en la actualidad la revisidon de sus paradigmas y de la manera de conseguir
el logro de sus objetivos y de su misién, en medio de las vicisitudes del mundo
actual. La institucidon no debe descansar en la busqueda de la calidad de su gestion
y de su servicio, pues esta comprometida con el desarrollo del pais. Por ello, desde
su interior, la direccidn se encarga de velar por la revision del desempefo de cada
uno de sus proyectos, y de sus miembros, desde sus Directivos hasta sus

estudiantes.

1.3 Sede principal

La sede principal de la UCAB se encuentra en la Avenida Teheran, Urbanizacion

Montalban — La Vega de Caracas, capital de Venezuela, donde tiene su domicilio.

1.4 Sustento economico

" Art. 4 Estatuto Orgéanico de la UCAB (2002)
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La UCAB es una institucion sin fines de lucro; la fuente de sus ingresos son los

estipendios provenientes de matriculas y pensiones estudiantiles, los aportes,

donaciones, herencias o legados de personas y comunidades que deseen vincular

su nombre a la instituciéon, y los derivados de cualquier convencién licita cuya

celebracién se considere conveniente. El producto de dichos ingresos, si lo hubiere

después de pagar lo que requiera el servicio universitario, revertira directa o

indirectamente en beneficio de la obre cultural que cumple la Universidad.

1.5 Objetivos

Segun el articulo 6 del Estatuto Organico (2002), la Universidad Catdlica Andrés

Bello proclama como suyos los fines y objetivos siguientes:

La Universidad es fundamentalmente una comunidad de intereses
espirituales que relne a autoridades, profesores y estudiantes en la tarea

de buscar la verdad y afianzar los valores trascendentales del hombre.

La Universidad es una Institucion al servicio de la nacién y le corresponde
colaborar en la orientacién de la vida del pais mediante su contribucion

doctrinaria en el esclarecimiento de los problemas nacionales.

La Universidad debe realizar una funcion rectora en la educacion, la cultura
y la ciencia. Para cumplir esta mision, sus actividades se dirigiran a crear,
asimilar y difundir el saber mediante la investigacion y la ensefanza; a
completar la formacion integral iniciada en los ciclos educacionales
anteriores, y a formar los equipos profesionales y técnicos que necesita la

Nacion para su desarrollo y progreso.

La ensefianza universitaria se inspirara en un definido espiritu de

democracia, de justicia social y de solidaridad humana, y estara abierta a
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todas las corrientes del pensamiento universal, las cuales se expondran y

analizaran de manera rigurosamente cientifica. (p.6).

1.6 Mision

Después de medio siglo acompafiando a los jovenes estudiantes en su
crecimiento intelectual, y de formar profesionales Utiles a la sociedad, la
Universidad Catdlica Andrés Bello se orienta particularmente a consolidar
eficazmente la educacion moral y espiritual de la juventud venezolana, destacando

para ello el valor y la dignidad de la persona humana ennoblecida aiin mas por su

condicion cristiana.

De Viana, et al. (2000) sefiala que la UCAB es un lugar donde los estudiosos
examinan a fondo la realidad con los métodos propios de cada disciplina
académica, contribuyendo asi al enriquecimiento del saber humano. Cada
disciplina se estudia de manera sistematica, estableciendo después un dialogo

entre las demas areas con el fin de enriquecerse mutuamente.

En una Universidad Catdlica la investigacién abarca, necesariamente, la
consecucion de una integracion del saber, el didlogo entre fe y razon, una
preocupacion ética y una perspectiva teoldgica. En el art. 6 del Estatuto Organico

(2002) de la UCAB aparece la misidn ucabista desglosada asi:

» Contribuir a la formacion integral de la juventud universitaria, en su aspecto

personal y comunitario, dentro de la concepcion cristiana de la vida.

» Esforzarse por acelerar el proceso de desarrollo nacional, creando
conciencia de su problematica y promoviendo la voluntad de desarrollo. Por
lo mismo, concedera especial importancia a la promocién de los recursos

humanos y particularmente de la juventud, a fin de lograr la promocion de
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todo el hombre y de todos los hombres.

e Trabajar por la integracion de América Latina y por salvaguardar y
enriquecer su comun patrimonio histérico-cultural; por la mutua
comprension y acercamiento de los pueblos de nuestro Continente; por la
implantacién de la justicia social; por la superacion de los prejuicios y
contrastes que dividen y separan a las naciones, y por el establecimiento de

la paz, fundada en hondo humanismo ecuménico.

e Irradiar su accion, especialmente a los sectores mas marginados de la

comunidad nacional.

* Promover el didlogo de las Ciencias entre si y de éstas con la Filosofia y la
Teologia, a fin de lograr un saber superior, universal y comprensivo, que

llene de sentido el quehacer universitario. (p.6)

1.6.1 La mision de servicio de la Universidad Catolica

De Viana, et al. (2000) apunta que la misién de servicio de la Universidad es
fundamentalmente la constante blisqueda de la verdad mediante la investigacion,
la conservacion y la comunicacion del saber para el bien de la sociedad. La UCAB
participa de este propdsito, aportando sus caracteristicas especificas y su finalidad.

Refiriéndose a la UCAB, el autor dice lo siguiente:

Nacida del corazon de la Iglesia, la Universidad Catdlica se inserta en el curso de
la tradicion que remonta al origen mismo de la Universidad como institucién, y
se ha revelado siempre como un centro incomparable de creatividad y de
irradiacién del saber para el bien de la humanidad...Es un honor y una
responsabilidad de la Universidad Catdlica consagrarse sin reservas a la causa
de la verdad...a la causa de la iglesia, que tiene “la intima conviccién de que la
verdad es su verdadera aliada...y que el saber y la razén son fieles servidores de
la fe”. (p.43)

De ese modo, con la verdad como insignia en la formacion de hombres y
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mujeres de bien, la UCAB ha centrado sus esfuerzos para que, dentro y fuera de
sus instalaciones, sus estudiantes se comporten como entes mediadores y

promotores del cambio social.

1.6.2 En busqueda de la calidad y de la excelencia

Tanto el joven universitario como el nuevo profesional ejercen sus
responsabilidades en un mundo globalizado, donde la aparicién de nuevos medios
de comunicacién, sumado a la utilizacion de las nuevas tecnologias han alterado

las relaciones sociales.

En este sentido, Yépez (1994) aduce que la Universidad Catdlica tiene como
finalidad orientar este mundo tecnoldgico, subrayando el origen divino del ser
humano y marcando su norte hacia Dios Padre a través del servicio a todos los
hombres. Para ello debe “promover el didlogo de las ciencias entre si... tecnologia,
ciencias naturales, ciencias humanas, artes y letras, orientadas a Dios mediante el

servicio a la sociedad humana” (p.373).

Es oportuno recordar la misiéon asignada a las Universidades Catdlicas por
los Obispos Latinoamericanos, reunidos en su II Conferencia Episcopal (Medellin,
1968):

Ser ante todo Universidades, donde la blusqueda de la verdad sea comun entre
profesores y los alumnos, y asi se cree la cultura en sus diversas
manifestaciones. Para lograr este fin, instituir el didlogo de las disciplinas
humanas entre si, por una parte, y con el saber tecnoldgico por otra, con intima

comunién con las exigencias mas profundas del hombre y de la sociedad.
(Yépez; 1994: p.374)

Partiendo de que la cultura es el conjunto de valores y creencias que
caracteriza a un grupo de individuos, la mision de la Universidad no sélo consiste

en reforzar esos elementos a través de una gestidon de calidad, sino generar vias
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de desarrollo social. Este es el motivo por el cual las casas de educacidon superior

deben formar profesionales capaces de combinar los valores humanos con las

ventajas de la tecnologia para trabajar en pro de la calidad individual y colectiva.

1.6.3 Compromiso de la Universidad con la historia de la sociedad

De Viana, et al. (2000) menciona que es central la preocupacién por hacer
aportes eficaces al proceso de desarrollo social. Esto significa que la Universidad
tiene que responder a los retos de la sociedad y formar al universitario como un
agente de cambio de las situaciones de atraso e injusticia sociales. Bajo esta
optica, el profesional universitario supera el individualismo y las actitudes
conformistas, y hace de su profesion un proyecto de vida al servicio de la

colectividad.

Como fuente de conocimiento y apoyo en la busqueda de soluciones a los
conflictos, desde su nacimiento la Universidad se ha comprometido con la sociedad
y con sus problemas y crisis. Ademas de fungir como mentora, la Universidad ha
tenido la misién de formar profesionales que puedan servirle a la sociedad con mas
que el buen desempeno de sus oficios. Es por esta razéon que la UCAB se esfuerza

en formar un profesional con elevadas nociones éticas, morales y civicas.

1.7 Estructura Organizacional

De acuerdo con lo establecido en el Estatuto Organico de la Universidad
Catolica Andrés Bello, publicado en el afio 2002, se explican las caracteristicas de

las figuras nombradas a continuacion:

El Canciller y el Vice-Canciller
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En primer orden, esta la figura del Canciller de la Universidad, ejercida por
el Arzobispo de Caracas, quien representa al Episcopado Venezolano. El cargo de
Vice-Canciller lo desempefia el R.P. Provincial de la Compaifia de JeslUs en

Venezuela.

Las labores del Canciller son las de hacer publico el nombramiento del
Rector y recibir la profesion de fe que realiza este al momento de tomar el cargo;
en los actos solemnes de la Universidad le corresponde ocupar la presidencia y
presidir los Actos de Grado de acuerdo con el Articulo 100 del Capitulo II del

referido Estatuto.

El Vice-Canciller, como maxima autoridad de la Compania de Jesus sera el
maximo dirigente del Consejo Fundacional de la Universidad, nombrara a tres
representantes de la Compania de Jesus ante el Consejo Fundacional y designara

al Vice-Rector Administrativo.
El Consejo Fundacional

El Consejo Fundacional de la Universidad es un érgano mediante el cual la
Compaiiia de Jesus ejerce la conduccidn de la UCAB. Esta conformado por el Vice-
Canciller, el Rector de la Universidad, dos representantes del Episcopado
Venezolano, tres representantes de la Compaiiia de JesUs, cuatro representantes
de los profesores, un representante de la Fundacion Andrés Bello y tres miembros

nombrados por los anteriores.
El Consejo Universitario

El Consejo Universitario es la mayor instancia de gobierno y gestion de la
Universidad y esta conformado por el Rector, los Vice-Rectores, el Secretario, los
Decanos, el Director General de Post-Grado, cuatro representantes de los

profesores (designados por este Concejo), tres representantes de los estudiantes,
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un representante designado por los egresados de la Universidad y tres profesores
bajo el nombramiento del Rector. Este Consejo es el encargado de nombrar y

remover a los Decanos, Directores de Escuelas y de institutos.

El Rector

Es el 6rgano ejecutivo, representante de la Universidad en el ambito legal.
Entre sus labores destacan: coordinar las actividades dentro de la institucion,

verificar que se cumplan las disposiciones y acuerdos en el recinto universitario.

Vicerrectorado Académico: Coordinacion de lo académico

El Vice-Rector académico es nombrado por el Consejo Fundacional a
proposicién del Rector y durard cuatro anos en el ejercicio de sus cargos
supervisando y coordinando, de acuerdo con el Rector, las actividades docentes,
de investigacion y de extension. De igual modo, dirigira y coordinara los servicios
estudiantiles y cumplird con todas las funciones que le sean asignadas por el
Rector o el Consejo Universitario, ademas de las contempladas en el Estatuto

Organico, de acuerdo con las leyes y los reglamentos.

El Vicerrector Académico debera suplir las faltas temporales del Rector, e
interinamente su falta absoluta mientras se proceda al nuevo nombramiento.
También en ausencia del Rector, debera presidir en ausencia del Rector el Consejo
de Desarrollo Cientifico y Humanistico y velar por el cumplimiento de sus

resoluciones.
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Vicerrectorado Administrativo: Gestion y control de los Recursos

El Vice-Rector Administrativo deberd cumplir las condiciones legales y
reglamentarias, durard cuatro (4) afos en el ejercicio de sus funciones y sera
nombrado por el Vice-Canciller de la Universidad, previa consulta al Consejo
Fundacional. De acuerdo con el Rector, dirigird y coordinara las actividades
administrativas de la Universidad y presentara al Consejo Universitario el proyecto
de Presupuesto Anual de ingresos y egresos, con la anuencia del Consejo de

Administracion.

Adicionalmente, cumplira las funciones que le sean asignadas por el Rector
o el Consejo Universitario, ademas de las establecidas en el Estatuto Organico.
Cabe destacar que, en ausencia del Rector, esta figura presidira el Consejo de

Administracion y velara por el cumplimiento de sus resoluciones.

Secretario (a): Normas y control de estudios

El (la) Secretario (a) esta designado (a) para suplir las faltas del Vice-Rector
Académico, ejercer la Secretaria del Consejo Universitario y dar a conocer sus
resoluciones, refrendar la firma del Rector en los Titulos, Diplomas, Decretos y
Resoluciones expedidos y dictados por la Universidad. Ademas, debera expedir y
certificar los documentos emanados de la Universidad, ejercer la custodia del sello
y del Archivo General de la Universidad y cumplir las funciones que le asigne el
Rector o el Consejo Universitario, amén de los demas deberes que le sean

sefialados por el Estatuto Organico, de acuerdo con las leyes y reglamentos.
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Consejo de Facultad

Es la mayor instancia de gobierno y gestidon de cada Facultad; su mision es
velar por el buen funcionamiento de la Facultad y el cumplimiento de todos sus
objetivos. Los Consejos de Facultad estan conformados por el Decano o Decana
(que lo preside), los Directores de Escuela e Institutos adscritos, representantes de
los profesores segun reglamento interno, dos representantes de los estudiantes y

uno de los egresados.
Decano (a)

Es la maxima autoridad del Decanato. Desde su despacho se coordina cada
Facultad. Los Decanos deberan reunir las condiciones establecidas en la Ley de
Universidades, duraran cuatro (4) afios en el ejercicio de sus funciones, y seran
designados conforme a lo previsto en el numeral 4 del art. 25 del Estatuto. En caso
de faltas temporales de un Decano, el Rector designara para suplirlo a un Director
de la respectiva Facultad, o a un profesor que reluna las condiciones para ser
Decano. En caso de faltas absolutas se procedera a una nueva designacion para

un periodo completo, con arreglo a las normas contempladas en el Estatuto.
Escuelas

Las labores docentes de cada Facultad seran realizadas a través de las
Escuelas que la integren. Por su particular naturaleza, a cada Escuela corresponde
ensefar e investigar un grupo de disciplinas fundamentales y afines dentro de una
rama de la ciencia y de la cultura. De acuerdo con lo anterior, las Escuelas estaran
constituidas por Departamentos y Catedras reguladas por los Reglamentos
previstos en el ordinal 10 del art. 41 del Estatuto Organico, de acuerdo con las
leyes y los reglamentos. Cada Departamento coordina el funcionamiento de las

diversas catedras que lo integren y podra prestar sus servicios a otras Facultades.
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Consejo de Escuela

El Consejo de Escuela es el encargado de regular las tareas y el
funcionamiento de la Escuela, sus departamentos y sus catedras. Es la mayor
instancia de gobierno y gestidon de la Escuela, y esta compuesto por el Director y
los representantes de estudiantes, profesores y egresados, asi como por el
Decanato que le corresponda. Los Consejos de Escuela tienen como presidente al
Director; y sus miembros son los siguientes: 3 representantes elegidos por los
profesores, dos representantes de los estudiantes de la Escuela elegidos por estos,
tres profesores nombrados por el Decano y un representante designado por los

egresados.

Director (a)

Es la mayor instancia de gestion de cada Escuela. Los Directores de las
Escuelas son nombrados por el Consejo Universitario y permanecen cuatro afos
desempefiado su cargo, con la posibilidad de ser reelegidos para un nuevo
periodo. Estas figuras coordinan vy vigilan la ensefnanza, la investigacion y demas
actividades académicas de acuerdo con el Consejo de Escuela; también ejercen la

inspeccion y direccidn de los servicios y del personal administrativo.

Ademas de lo anterior, fijan de acuerdo con el Decano los horarios de clase
y examenes, informan periddicamente al Decano y al Consejo de la Facultad sobre
la marcha de las Escuelas a su cargo y mantienen (de acuerdo con el Decano y
conforme al Estatuto y sus Reglamentos) el orden y la disciplina de la Escuela a su
cargo. En caso de emergencia, podra tomar las medidas que juzgue convenientes

dentro de su competencia, dando cuenta al Decano.



@ 98

Profesores y personal de investigacion

Los profesores son nombrados por el Rector, pero se pueden establecer
concursos para proveer cargos en el personal docente cuando la Universidad lo
considere conveniente. Los profesores y el personal de investigacion se dividen en
miembros Ordinarios, Especiales, Honorarios y Jubilados. Las jerarquias son, como
en las demas Universidades: Instructor, Asistente, Agregado, Asociado y Titular. El
personal docente y de investigacion tiene derecho a jubilacion cuando cumple 20
anos de servicio y 60 afios de edad, o a cualquier edad cuando se ha cumplido 25
afos de servicio. Existe un fondo de jubilaciones que es cotizado por el propio

personal, inclusive después de jubilado. (Tomado de Yépez; 1994: p.372).
Estudiantes y Consejo de Administracion

Los estudiantes tienen, entre sus derechos, crear Centros y Asociaciones y
tener representantes en los organismos colegiados de la institucion. El Consejo de
Administracion lo conforman el Rector, el Vicerrector Administrativo y tres
miembros de reconocida prudencia y pericia en asuntos econdmicos; uno de ellos
es designado por el Vicecanciller, mientras que los demdas son nombrados por el

Consejo Universitario.
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1.8 Organigrama UCAB
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1.9 Asociaciones

Tal como indica Yépez (1994: p.376), los profesores crearon la Asociacion
de profesores de la Universidad Catdlica Andrés Bellos (APUCAB), con la cual
celebran periddicamente contratos. Existen, igualmente, las modalidades “Beca-
Trabajo”, por las cuales se remunera al estudiante que presta sus servicios como
empleado de cualquier dependencia de la Universidad, o brinda apoyo a los

profesores que realizan una labor determinada.

Los empleados fundaron la Asociacion de Empleados y Obreros de la
Universidad (AEYOUCAB). Sus remuneraciones son establecidas de comdn acuerdo
con la Asociacion. En cuanto a los egresados, funciona en la Universidad una
Oficina del Egresado, con una direccion que mantiene contacto con ellos. Se
publica trimestralmente la “Carta al Egresado”, en la cual se le informa sobre la

vida Universitaria.

2. La Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

En la actualidad, la Facultad de Humanidades y Educacion es coordinada
desde el Decanato de Humanidades y Educacién en la sede principal de la UCAB,
en Montalban- La Vega, Caracas, por la Decana, Dra. Maria Elena Febres Cordero,
quien constantemente se comunica y realiza viajes para coordinar los nucleos de la

Facultad en Los Teques, Coro y Puerto Ordaz.

Los siguientes apartados referentes a la Facultad de Humanidades vy
Educacion de la UCAB han sido tomados del Estatuto Organico (2002) de la

Universidad, publicados su pagina web (www.ucab.edu.ve), y de dos documentos
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suministrados por la Decana el dia 03 de junio de 2009 durante una entrevista

realizada por la autora de este proyecto.

Al momento de esta investigacion, la Facultad de Humanidades y Educacion
de la Universidad Catdlica Andrés Bello estd compuesta por tres sedes a escala
nacional y tres centros de investigacion. En la sede principal, la profesora Zuleima
Santalla, Directora de la Escuela de Psicologia, en conjunto con los profesores
Jesus Hernaez, Director de las Escuelas de Letras y Filosofia, Ercilia Vasquez,
Directora de la Escuela de Educacion, Tiziana Polesel, Directora de Comunicacion
Social, y el Padre Julidan Rodriguez, Director de la Escuela de Educacion en Los
Teques, coordinan esfuerzos para convertirse en una referencia de la educacion

superior en todo el pais.

La representacion de la Facultad de Humanidades y Educacion UCAB en la
ciudad de Coro recae sobre Sor Alicia Boscan, encargada de la direccién de la
Escuela de Educacion. En Guayana, el profesor JesUs Medina dirige la Escuela de
Educacion y la profesora Olimpia Berti esta al frente de la Escuela de Comunicacion

Social.

Por otra parte, dentro de la Facultad de Humanidades y Educacién UCAB, el
profesor Elias Pino Iturrieta es el responsable de regir el Instituto de
Investigaciones Histdricas, asi como lo hacen la profesora Carolina De Oteyza con
el Centro de Investigacién de la Comunicaciéon (CIC) y el profesor Profesor José

Luis Da Silva con el Centro de Investigacion y Formacién Humanistica (CIFH).
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2.1 Resena historica

La Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB nace en 1955 para
darle continuidad, desde un campo especifico, al trabajo formativo iniciado afios
antes con las Facultades de Ingenieria, Derecho y Farmacia. De acuerdo a la
informacion expuesta en la pagina web de la Facultad, recuperada en Agosto
2009, su primer Decano fue el R.P José R. Ayala s. j., luego, Carlos Guillermo Plaza
s.j., Rector fundador de la Universidad, José Del Rey Fajardo, s.j., Francisco Arruza
s.j., Andrés Minarro, Orlando Alvarez, Silvana Campagnaro y actualmente, Maria

Elena Febres Cordero

2.2 Sede principal

La sede principal de Facultad de Humanidades y Educacién de la UCAB esta
ubicada en la sede principal de la Universidad, en el Edificio de Aulas, en el Médulo
5, piso 3. Montalban - Apartado Postal 20.332. Caracas, Venezuela. Teléfono y
Fax: +58 (212) 407.42.49

2.3 Distribucion del equipo de trabajo de la Facultad

De acuerdo con la informacion suministrada por la Decana de la Facultad de
Humanidades y Educacion, para abril de 2007 40 % del personal administrativo
trabajaba en la coordinacion; 33% en la direccién; 15 % en las jefaturas de
departamento; 7 % en la secretaria y 5% en las asistencias de oficina. Asimismo,
para abril de 2007, 88% (543 individuos) del personal docente que trabajaba en
la Facultad lo hace en horarios ajustados a sus otros compromisos; es decir, se
dirigen a la Universidad para dar clases y luego se marchan; 9 % (56 individuos)
labora para la Universidad a tiempo completo, mientras que 3% (17 individuos)

sélo trabaja medio tiempo.
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2.5 Logo de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

La Dra. Maria Elena Febres Cordero, al comienzo de su gestion como
Decana de la Facultad de Humanidades y Educacién de la UCAB, realizd
diagnostico de la identidad del departamento que dirige. El trabajo, realizado en
conjunto con los miembros de sus Escuelas se centrd en la imagen de la Facultad,
e incluyd la elaboracion del logo que le identificase; el disefo estuvo a cargo del
Lic. Johnny Ldpez, egresado de la Escuela de Educacion de la UCAB y quien

ademas tiene estudios en disefio grafico y es colaborador de la Facultad.

El disefio del logo consta de cinco aspas que representan las cinco areas del
saber: Educacién, Comunicacion Social, Psicologia, Letras y Filosofia; se utilizaron
colores del escudo de la UCAB, para mantener la identificacion con la institucion.

Es el siguiente:

FACULTAD

Humanidades)y Educacién
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2.6 Lineamientos estratégicos

El Decanato que coordina y dirige la Facultad de Humanidades y Educacion de
la UCAB realiz6 un trabajo interno en colaboracion con los Directores de las cinco
Escuelas. Se trata de un proceso de consulta y establecimiento de los lineamientos
estratégicos, que se llevd a cabo al principio de la gestidon de la actual Decana,

Dra. Maria Elena Febres Cordero.

Este proyecto consistié en que, durante dos meses intensivos, cada Escuela e
instituto de la Facultad desarrolld su misién, visién, valores y objetivos. Luego de
realizar el diagndstico de la gestion, proyectos vy filosofia de cada Escuela, se hizo
un trabajo gerencial de integracion. De alli surgid la redaccion de la mision, vision
y valores que hoy identifican la Facultad, y se constituyd una filosofia que
comparten las nueve Escuelas e institutos (incluidos los nucleos de Coro, Los
Teques y Puerto Ordaz); es una nocidén que integra, ademas, elementos tedrico-
epistemoldgicos. Una vez establecidos los elementos de identidad de la Facultad,

se definieron las metas a corto, mediano y largo plazo.

De acuerdo con la informacion suministrada por la Decana, la Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCAB proclama como sus lineamientos

estratégicos los siguientes:

Mision : Coordinar y promover proyectos académicos y administrativos de sus
Escuelas, Centros e Institutos, haciendo de la interdisciplinariedad, la evaluacion
continua, el compromiso social y el desarrollo sustentable, ejes transversales de su

gestion.
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Vision: Ser una referencia académica nacional que, sustentada en una vision
cristiana de la vida y en la investigacion, se orienta a la formacién de universitarios
y a la promocion integral del desarrollo cientifico y humanistico, a fin de incidir en

el entorno con relevancia cultural y socio-politica.

Valores compartidos:

* Trabajo en equipo

» Excelencia académica

* Vision cristiana de la vida

» Responsabilidad social y compromiso ante el desarrollo sustentable
* Respeto a la diversidad

2.7 Plan Estratégico y objetivos

El Plan Estratégico que desarrolla actualmente la Facultad de Humanidades
y Educacion de la UCAB esta previsto hasta el 2015, y se establecié con base en la
integraciéon que se hizo al Plan de Accion Estratégico de la Universidad, elaborado
por el Vice-rectorado y un equipo de profesionales entre los cuales estuvo la
Decana. El Plan Estratégico es un documento llamado “La UCAB 2005 para la
Venezuela 2015”, y consiste en un proyecto que integra cinco programas: 1)
Formacion integral, 2) Politica comunicacional, 3) Gestion administrativa, 4)

Investigacion y 5) Evaluacidn, acreditacién, certificacion.

Este Plan establece metas a corto, mediano y largo plazo que se
fundamentan en cinco ejes transversales de accién para la gestién de la Facultad.

De ello se desprenden los objetivos actuales. Estas cinco lineas de accién son:
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* Interdisciplinaridad

» Evaluacién continua

e Compromiso social y con el ambiente
* Desarrollo sustentable

» Vision cristiana de la vida

Los ejes deben desarrollarse en el transcurso del cumplimiento de los

objetivos de la Facultad, que fueron establecidos para los siguientes plazos:

CURRICULAR
INVESTIGACION

PROYECTOS YACTIVIDADES
ESPECIALES

CURRICULAR
PROYECTOS Y INVESTIGACION L’;’E%g_;;?go
ACTIVIDADES ESPECIALES
CURRICULAR

MEDIANO PLAZO
2008-2009

INVESTIGACION

CORTO PLAZ0
2007-2008

GESTION
Interdisciplinariedad .::. Evaluacion Continua .::. Vision Cristiana de la vida .::. Desarrollo Sustentable .::. Compromiso Social
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Objetivos para 2009-2011

Con respecto al Plan de Accidn Estratégico, actualmente desde el Decanato

de Humanidades y Educacion de la UCAB se elabora el presupuesto, con base en

indicadores claves que se dirigen a desarrollar las diversas asignaciones u objetivos

para el periodo 2009-2011. Esta informacion ha sido suministrada por la Decana,

Dra. Maria Elena Febres Cordero:

CURRICULAR PROYECTOS Y GESTION E_
ACTIVIDADES INVESTIGACION
GESTION

F
A
C
u
L
T
A
D
2
0
0
9
2
0
1
1

1.- Comision Curricular:
a.- Evaluar de manera
permanente los Planes de
Estudio.

b.- Estudiar la apertura
de nuevas menciones.

2.- Continuar con el
Programa de Formacion y
Actualizacion de
profesores de la Facultad.
3.- Desarrollar un
Programa de Intercambio
de profesores y alumnos a
nivel de AUSJAL.

4.- Promover el
intercambio con
Instituciones a nivel
Nacional e Internacional.
5.- Consolidar el Programa
de Publicaciones de la
Facultad.

1.- Evaluar y realizar un
seguimiento continuo
de las actividades:

Ley de Servicio
Comunitario

LOCTI

1.- Desarrollar
controles de gestién
necesarios para
alcanzar los niveles
de excelencia,
eficiencia y
productividad de la
Facultad.

2.- Ser un espacio de
referencia nacional e
internacional en las
areas de nuestra
competencia.
INVESTIGACION
1.- Continuar el
proceso de
Investigacion.
Potenciar las lineas
de investigacién en
las diferentes sedes.

En cuanto a la Comision Curricular, cabe destacar que es importante su

gestion y promocion en cuanto al ser una instancia especializada e institucional de

la Facultad de Humanidades y Educacion encargada de la reflexion, la practica de
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formacion e investigacion para el mejoramiento del desarrollo curricular de la
Facultad, en funcidon de la dindamica institucional, las prioridades de las Escuelas,

las necesidades del pais y las demandas del contexto global.

Esta Comision tiene como mision promover procesos de investigacion,
asesoria, formacion y difusion para el desarrollo curricular en la Facultad de
Humanidades y Educacién de la UCAB, a fin de contribuir a la eficacia, eficiencia y
pertinencia de los procesos de formacion, la generacién de conocimiento, la
promocién de la filosofia institucional, y el desarrollo integral de los miembros de la
Facultad. La Comisidén Curricular se encarga, de cumplir diversas funciones en
beneficio e integracion de los Lineamientos Estratégicos y el Plan de Accion que
adelanta hoy la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB. Sus objetivos

son:

1. Definir los lineamientos del trabajo curricular de la Facultad de acuerdo a la
realidad de cada Escuela y de la dindmica institucional de la UCAB.

2. Promover procesos de investigacion y actualizacion curricular en la Facultad de
Humanidades y Educacion.

3. Coordinar, junto con los grupos de trabajo de cada Escuela, procesos referidos
a la revisién, elaboracién y organizacién de los disefios curriculares de la Facultad
de Humanidades y Educacion.

4. Asesorar a otras Facultades e instancias de la UCAB en materia curricular.

5. Instrumentar lineas, metodologias y procedimientos para el trabajo
interdisciplinario de las Escuelas de la Facultad, en funcién del aprovechamiento
del proceso formativo de estudiantes y profesores.

6. Velar por la adecuada gestién del curriculo.

7. Promover la vinculacién del desarrollo curricular con el compromiso socio-

comunitario dentro de la Responsabilidad Social Universitaria.
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IV. MARCO METODOLOGICO

1. Objetivo general de la investigacion

Auditar las comunicaciones emitidas desde el Decanato de Humanidades y

Educacion de la Universidad Catdlica Andrés Bello hacia sus audiencias clave

internas, abarcando las cinco Escuelas de la Facultad que gestiona este

organismo: Filosofia, Letras, Psicologia, Educaciéon y Comunicacion Social.

Objetivos especificos

Identificar el Plan Estratégico y los Lineamientos Estratégicos del Decanato

de Humanidades y Educacién de la UCAB.

Identificar las audiencias internas del Decanato de Humanidades y
Educacién de la UCAB y los canales de comunicacion que este emplea con

cada una de ellas.

Reconocer las barreras de comunicacion que existen entre el Decanato de

Humanidades y Educacion de la UCAB con sus audiencias internas.

Analizar el funcionamiento de la informacién emitida por el Decanato de
Humanidades y Educacion de la UCAB hacia sus audiencias clave internas y

el funcionamiento de la comunicacion en su Facultad.
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2. Formulacion del problema

Wil

¢Cudl es el estado actual de las comunicaciones emitidas por el Decanato de
Humanidades y Educacion de la Universidad Catdlica Andrés Bello hacia sus
audiencias clave internas, visto desde sus Escuelas en su sede Montalban-La Vega,

Caracas?

3. Tipo de investigacion

Segun el conocimiento del tema de estudio y el enfoque que se ha propuesto,
esta investigacion fue, al mismo tiempo, exploratoria y descriptiva. Hernandez, S.,
et al. (2006) indica que, por su naturaleza, una investigacion es exploratoria
cuando no existen investigaciones previas sobre el objeto de estudio, por lo que se
requiere explorar e indagar en profundidad, con el fin de alcanzar el objetivo

planteado.

Por su parte, Sabino (2007) sefiala que una investigacion exploratoria es
aquella que pretende dar una vision general y aproximada de los objetos de
estudio. Se realiza cuando el tema elegido ha sido poco explorado, cuando no hay
suficientes estudios previos y cuando aun es dificil formular hipdtesis precisas o de
cierta generalidad. La investigacion exploratoria termina cuando a partir de los
datos recolectados se adquiere el suficiente conocimiento para discernir qué
factores son relevantes al problema y cudles no. Posteriormente se realiza un
analisis de los datos obtenidos, del que surgen las conclusiones y recomendaciones

sobre la investigacion.

Tomando en cuenta lo anterior, es importante destacar que no existen

antecedentes directos sobre el tema de investigacién, que se propone descubrir la
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situacion del funcionamiento de las comunicaciones internas del Decanato de
Humanidades y Educacion de la UCAB para el periodo comprendido entre octubre
de 2008 y julio de 2009. El proyecto se circunscribid a las cinco Escuelas que
conforman esta dependencia universitaria en la sede de Montalban-La Vega,

Caracas. Ellas son: Letras, Psicologia, Filosofia, Educacién y Comunicacién Social.

Por otro lado, se trata de una investigacion de tipo descriptiva porque,
citando a Hernandez, S., et al. (2006), su proposito es describir situaciones,
eventos y como se manifiesta determinado fendmeno. Sabino (2007) completa la
definicién al apuntar que en esta modalidad de investigacion el principal interés es
describir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de
fendmenos. También agrega que deben clasificarse como investigaciones
descriptivas los diagndsticos que realizan consultores y planificadores, pues “ellos
parten de una descripcion organizada y lo mas completa posible de una cierta
situacién, lo que luego les permite- en otra fase distinta del trabajo- trazar

proyecciones u ofrecer recomendaciones especificas” (p.43).

Con respecto al trabajo que se presenta, se procurd especificar las
principales caracteristicas que presentan las comunicaciones internas de la
Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB. Se seleccionaron una serie de
cuestiones y se midieron cada una de ellas, de manera independiente, para
describir lo que se investiga. Al haber sido una investigacion en parte descriptiva,

se pueden ofrecer predicciones, aunque sean rudimentarias.

Modalidad de Tesis

La presente investigacion pertenece a la modalidad Pasantias, la cual, segin
el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la UCAB, pretende

involucrar al estudiante con el campo laboral y de servicio social, a través de un
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compromiso temporal con una empresa que le permita el logro de una serie de

objetivos especificos en un area relacionada con la comunicacién. El alumno debe
contar con el apoyo de un Tutor Empresarial, dentro de la compania seleccionada,

y un Tutor Académico, en la Universidad.

El Tutor Empresarial debe poseer un titulo universitario y podra fungir como
jurado en la defensa del trabajo, que puede tratarse de un proyecto de
capacitacion y educacion para resolver problemas especificos de empresas o
instituciones, siempre y cuando incorporen el factor comunicacional y tomen en
consideracion las caracteristicas particulares de la organizacién. Este tipo de
investigaciones debe partir de la seleccidon y descripcion cualitativa y cuantitativa

del publico al cual se dirige la propuesta.

4. Disefo de la investigacion

Sabino (2007) define el diseio de la investigacidn como aquél que se ocupa
de proporcionar un modelo de verificacion que permita hacer un contraste entre
hechos y teorias, y funge como plan o estrategia general que determina las
operaciones necesarias para hacerlo. Por sus caracteristicas, este trabajo tuvo un
disefio de investigacién no experimental, que, segun Hernandez, S., et al. (2006),
es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente las variables y en el que

sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Adicionalmente, el autor sefiala que el disefio no experimental se divide
tomando en cuenta el tiempo durante el cual se recogen los datos: disefio
transversal, en el que se recolectan los datos en un solo momento, en un tiempo
Unico, y su proposito es describir variables y su incidencia de interrelacion en un

momento dado; y disefno longitudinal, en el que se recopilan datos a través del
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tiempo en puntos o periodos, para hacer inferencias respecto al cambio, sus

determinantes y sus consecuencias.

En ese sentido, la investigacion que se plantea tiene un disefio no
experimental- transversal, debido a que los datos se recolectaron en un tiempo
determinado, que comprende el afio académico de octubre 2008- julio 2009, sin
intervenir en el ambiente y, por lo tanto, sin manipulacién deliberada de las

variables.

5. Sistema de variables

En el proceso de investigacion, explica Sabino (2007) que una variable es
una caracteristica presente en una poblacidn que hace que ésta se distinga de
otra, que es susceptible a cambios por efectos internos y externos del grupo al que
pertenece. Lo importante de estas modificaciones es que pueden ser medidas

tanto cualitativa como cuantitativamente.

Para el caso en estudio, las variables que se desarrollaron no se tratan de
factores independientes o dependientes, ya que en la investigacion no se realizd

ningln experimento en el que las variables fueran controladas.

En aras de lograr el objetivo del estudio —conocer el funcionamiento y estado
de la comunicacion interna de la Facultad de Humanidades y Educacion de la
UCAB, desde sus cinco Escuelas en la sede de la Universidad en Montalban—La
Vega, Caracas se consideraron cinco variables. La primera tiene que ver con el
conocimiento basico necesario para identificar el universo de estudio, es decir, las
variables sociodemograficas. En la determinacién de las cuatro variables

siguientes, se consideraron los factores clave presentes en la comunicacion
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organizacional de acuerdo a las investigaciones antecedentes a la presente, y las

tesis de varios autores citados en el Marco conceptual, los cuales aseguran que
estos factores deben ser congruentes con la filosofia institucional. En ese sentido,

las variables fueron las siguientes: Fueron las siguientes:

Identidad e imagen
» Audiencias internas y canales

Barreras de comunicacion

Comunicacion e informacion

A continuacidn se explica la definicién operacional de cada una de las cinco
variables de estudio. En el caso de su definicidbn conceptual, se tomaron las
nociones que han sido expuestas en el marco conceptual de esta investigacion, por

lo que no se redundara en su exposicion detallada en este apartado.

Variables sociodemogrdéficas

Definicion operacional: Esta variable buscara identificar los datos
sociodemograficos que presentd el universo de estudio. Se utilizé el sexo y la edad
como referencia para la distribucion de los profesores, estudiantes y empleados de
la Facultad. Se midieron otras variables como el turno en que labora (en caso de
ser profesor o empleado), el turno en que cursa la carrera (en caso de ser
estudiante), la Escuela a la cual pertenece, el ano que cursa (en caso de ser
estudiante), afios de labor para el cargo (en caso de ser profesor o empleado)
para determinar el patréon de variabilidad con respecto a estas caracteristicas de

cada muestra.

Esta variable estd presente en cada uno de los instrumentos aplicados; sin

embargo no se considerd tomarla en cuenta en el cuadro técnico-metodoldgico,
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donde se operacionalizan las variables, debido a su irrelevancia para ser

descompuesta segun las caracteristicas del mismo.

Identidad e Imagen

Definicion operacional: Esta variable buscara conocer como se identifica la
audiencia interna con la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB asi
como su opinién acerca de la imagen que perciben de este departamento, su
gestion y el estado de aspectos relacionados con las comunicaciones que se

desarrollan dentro de dicho subsistema de la Universidad.

Es importante aclarar que el concepto de identidad que se considerd en esta
investigacion es el llamado por Losada (1998) “identidad conceptual”, y llamado
por Krohling (2003) “identidad corporativa”; esta nocién se construye desde lo que
es la organizacion y lo que hace: su estructura institucional fundadora
(lineamientos estratégicos), su estatuto legal, la historia de su desenvolvimiento y
trayectoria, sus autoridades, su organigrama, sus filiales, su capital y su

patrimonio.

Por otra parte, el término de imagen que se utilizd para ser utilizado como
variable es el llamado por Losada (1998) “Imagen publica”. Asi, se midid el
resultado de la percepcion del receptor a partir de los elementos transmitidos por

la organizacién y de otros que extrae de su entorno mas proximo.

Retomando el concepto de identidad, Romer (1994) destaca que la identidad
de la empresa conformada por los valores, la mision, la vision, la filosofia
empresarial y la gerencia. Este elemento se convierte ante las audiencias en

imagen corporativa, positiva o negativa.
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Asimismo, Bartoli (1992) afirma que ningln analisis de la organizacién-
comunicacion coherente podria realizarse sin un minimo acercamiento con el Plan
Estratégico de la organizacion. “Se trata de verificar...si la estrategia existe, si
presenta un caracter de pertinencia y coherencia y si sus directrices generales son

conocidos por los actores de la organizacion” (p.164).

Por estas razones, para el estudio de la primera variable se procedidé a su
descomposicion en dos partes: 1) la identificacion de los Lineamientos Estratégicos
(filosofia institucional) y 2) la identificacidon del Plan Estratégico actual de la

Facultad de Humanidades y Educacion.

Dimensiones de la variable

1) Filosofia institucional:

En esta dimension de la variable se tuvo conocimiento de la mision (razén de
ser), la visién (hacia dénde se deben dirigir los esfuerzos organizacionales), los
objetivos y los valores compartidos de la Facultad de Humanidades y Educacién

de la UCAB. La definicidn operacional de sus indicadores es la siguiente:

2) Objetivos actuales:

A través de esta dimensidn de la variable se conocid el Plan Estratégico que se
desarrolla actualmente en la Facultad; para ello se hicieron preguntas relacionadas
con la imagen intencional, el proyecto que se quiere comunicar desde el Decanato
hacia todas las Escuelas de la Facultad y los mecanismos de seguimiento que
desde alli se utilicen para el cumplimiento de la estrategia organizacional. Todo
esto con el fin de conocer, mediante el estudio de la Ultima variable de esta
investigacion, si la audiencia interna estd al tanto de los objetivos actuales que

debe perseguir para el cumplimiento de la misién de la Facultad.
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Audiencias internas y canales

Definicion operacional: Esta variable buscara conocer quiénes son las
audiencias internas y cuales son los canales de comunicacién empleados desde el
Decanato y las Escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

para transmitir y recibir informacion con dichos publicos.

Esta variable se descompuso en: 1) audiencias clave del Decanato de

Humanidades y Educacion de la UCAB y 2) canales o medios de comunicacion.

En principio, la investigacion se propuso la realizacion de una auditoria de
comunicaciones internas y externas. Por los motivos explicados en la seccion
correspondiente a la delimitacién del proyecto, luego de aplicar el primer
instrumento -una entrevista a la Decana, Dra. Maria Elena Febres Cordero- y
conocer el universo conformado por las audiencias externas de la organizacion,
se decidi6 realizar sélo la auditoria de comunicaciones internas a la Facultad de
Humanidades y Educaciéon de la UCAB. No obstante, la informacion suministrada
en el primer instrumento quedara registrada en la matriz de contenido, como
base para la realizaciéon futura de una auditoria de comunicaciones externas a la

Facultad.

Con la medicién de esta variable fue preciso conocer por quiénes esta
conformada la audiencia clave interna del Decanato de Humanidades y Educacion
de la UCAB, indagar en sus canales o medios de comunicacion interna y

determinar si emplean mecanismos para la gestiéon de dichos medios.
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Dimensiones de la variable

1) Audiencias clave del Decanato de Humanidades y Educacion de la
UCAB:

Con esta variable se identificaran las principales audiencias clave a las que

debe dirigir sus comunicaciones el Decanato de Humanidades y Educacion de la

UCAB. Principalmente, a quién debe dirigir sus comunicaciones internas.

2) Canales o medios de comunicacion:

Fernandez, C. et al. (2006) define el canal de comunicacién como el medio,
camino o instrumento que se utiliza para transmitir un mensaje, por donde éste
viaja y se conecta con la fuente con el receptor. Dice el autor (Fernandez, C. et al.
(2006: p.210) que en una organizacion se debe tratar de establecer esfuerzos
comunes Yy coordinados en el uso de los medios de comunicacion, lo cual significa
auditar permanentemente los medios de comunicacion con que cuenta la

organizacion y evaluar su utilizacion.

Al administrar los medios de comunicacién interna, la gerencia podra tomar
acciones correctivas para hacer la comunicacion mas fluida y eficaz, de acuerdo
con el tipo de medio que utilice con cada una de sus audiencias. Por esta razon, se
preguntd no sélo cudles son los canales 0 medios de comunicacion utilizados en la

Facultad, sino también quién se encarga de administrarlos.

Barreras de comunicacion

Definicion operacional: Esta variable buscard conocer la opinion de los

publicos internos de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB en
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cuanto a la existencia de problemas, malentendidos, confusiones o cualquier otra

barrera presente en la comunicacion que se desarrolla dentro de la organizacion.

Para Sanchez Gutiérrez (Fernandez, C. et al.,, 2006), las barreras de
comunicacion son aquellas que se presentan cuando existen deficiencias en el
proceso comunicativo, y son las interferencias que limitan o impiden el
entendimiento entre el emisor y el receptor del mensaje. De alli la importancia de
diagnosticar el estado o presencia de esta variable en las comunicaciones de la

Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB.

Dimensiones de la variable

Las dimensiones de esta variable se dividen en aquellas barreras que, segun
Sanchez Gutiérrez (C. Fernandez, et al., 2006), aparecen con frecuencia en el

campo de las organizaciones. A continuacion se detallan:

1) Distorsion semantica: Conocera con qué frecuencia las audiencias clave
internas han atribuido significados diferentes a palabras poco usuales,
ambiguas o cargadas de emotividad, asi como a conceptos abstractos,
emitidos desde la direccién de la organizacion.

2) Distorsion serial: Conocera con qué frecuencia las audiencias clave internas
han percibido la alteracion —o deformacién- de mensajes que hayan
ocasionado malentendidos, es decir, informaciones inexactas provenientes De
la direccion de la Facultad.

3) Sobrecarga de informacion: Conocera la frecuencia en la que las
audiencias clave internas han percibido exceso de informacion recibida al

punto de generar confusién. Esta barrera ocurre cuando un miembro de la
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organizacion carece de la informacidon necesaria para desempefar
optimamente sus funciones y/o para relacionarse con los demas.

4) Escasez de informacion: Conocera la opinién de las audiencias clave
internas acerca de si consideran que reciben escasa cantidad de la
informacion necesaria para desempenar sus funciones y/o para relacionarse
con los demas.

5) Administrativas: La definicion de esta barrera es la que aporta Garcia
(2000); por lo tanto conocera la frecuencia con que las audiencias clave
internas han percibido si los sistemas y tecnologias de comunicacion
utilizados por la Facultad de Humanidades y Educacién de la UCAB son
inadecuados, o si han representado un problema para el libre flujo de la

comunicacion.

Comunicacion e informacion

Definicion operacional: Esta variable conocera la opinion de los publicos
internos de la Facultad acerca de las caracteristicas que, de acuerdo con la
informacion recolectada tanto de tesis antecedentes como en el marco conceptual
de esta investigacion, se consideraron mas importantes para la existencia de una
optima comunicacidon e informacion organizacional; es decir, donde se evidencie
entendimiento, retroalimentacién entre emisores y receptores, buen flujo de
comunicacion, identificacion con la empresa, adecuado clima laboral, etc. Con
esto, la variable se convierte en la mayor fuente de informacién para realizar el

diagnostico pertinente a una auditoria de comunicaciones internas.

Por otra parte, estamos de acuerdo con Losada (1998) cuando asegura que, si
la informacidén significa datos, contenidos, la comunicacién implica didlogo. Si el

concepto de informacion es algo estatico, la comunicacion es un proceso. La
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comunicacion actualiza la informacion. Por ello, comunicacion e informacion se

estudiaron como una misma variable pero con caracteristicas diferentes.

Esta es la razdn por la cual la variable se descompuso en siete (7) partes que
abarcan aspectos relacionados con la informacion y la comunicacion dentro de una
organizacion: 1) informacién; 2) flujos de comunicacién; 3) comunicacion de
identidad; 4) promocién; 5) retroalimentaciéon: expectativas y motivaciones; 6)

valoracién de los medios; y 7) comunicacion del clima organizacional.

Dimensiones de la variable

1) Informacion: Esta subdivision de la variable comunicacién-informacion medira
aspectos relacionados con la informaciéon que fluye actualmente en la Facultad de
Humanidades y Educacién de la UCAB. Sus dimensiones son a) cantidad de
informacion, b) tiempo en recibir la informacién, c) voceros (quiénes emiten la
informacion) y d) valoracién de la informacién. Se medird cada una de estas
dimensiones en relaciéon con temas que deben informarse en las organizaciones y
de acuerdo al rol de la persona encuestada o entrevistada, ya sea para crear

identificacion, una imagen positiva o para reducir niveles de incertidumbre.

Los temas que fueron considerados para el estudio de esta dimension son los
siguientes: informacidon sobre desempefio laboral, informacion institucional,
informacion acerca de la llegada de nuevos companeros de trabajo, logros del
Decanato, logros de los Directivos, evaluacidon del personal y comunicaciéon sobre

higiene y seguridad.

2) Flujos de comunicacion: Medira cémo fluye la comunicacién en las Escuelas

y el Decanato de la Facultad de Humanidades y Educacién de la UCAB. Las
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dimensiones de esta variable son: a) comunicaciones formales, b) comunicaciones
informales, c¢) comunicacién ascendente, d) comunicacion horizontal y e)
comunicacion descendente. Las definiciones respectivas se muestran mas

adelante, en el cuadro de operacionalizacion de variables.

3) Comunicacion de identidad: Medira si las audiencias internas se identifican
con los elementos que le dan una personalidad organizacional a la Facultad de
Humanidades y Educacién de la UCAB, es decir, con su estructura jerarquica
(organigrama), con su filosofia institucional (mision, visién, valores y objetivos) y

con sus voceros, lideres y directivos.

4) Promocion: Medird la opinién de las audiencias internas en cuanto a la
valoracién conferida al progreso actual de la Facultad de Humanidades y Educacién
de la UCAB, asi como a la valoracién dada a las posibilidades de promocion

profesional que les otorga pertenecer a esta organizacion.

5) Retroalimentacion: expectativas y motivaciones: Medira la opinion de las
audiencias internas acerca de la aceptacion de sus puntos de vista en la toma de
decisiones que realizan los directivos de la Facultad de Humanidades y Educacién
de la UCAB.

6) Valoracion de los medios: Medira la opinion de las audiencias internas en
cuanto a su preferencia sobre los medios de comunicacién que se emplean desde
el Decanato y las Escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacién de la
UCAB, asi como su opinién acerca de la efectividad de la tecnologia de los sistemas

de comunicacion en la organizacion.
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7) Comunicacion del clima organizacional:

Dentro de los estudios de clima organizacional, Araujo (2008) cita a Van Riel
(1997) y menciona los elementos del clima ideal en materia de comunicacion
corporativa, y sefiala que una de las dimensiones para obtener ese estado idéneo
esta referida al hecho de que los miembros de la organizacion participen y sientan
apoyo en la toma de decisiones. Este factor contribuye no soélo a la identificacion
con la organizacion, sino también a la motivacion por el logro de los objetivos y la

misién empresarial.

Considerando lo anterior, se procedid a conocer las siguientes dimensiones
respecto a esta variable considerando que son elementos que tienen una
significacion relativamente importante para la autoimagen de una organizacion: 1)
comunicacion de avances y resultados; 2) participacion en la toma de decisiones y
motivacion para generar ideas; 3) satisfaccion/insatisfaccién con la comunicacion
de la organizacion; 4) comunicacion con el superior inmediato y 5) cooperacion
comunicacional entre las Escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacién de
la UCAB.

6. Operacionalizacion de las variables

A continuacién se presenta el cuadro técnico-metodoldgico donde se
operacionalizan las variables que fueron medidas con los items dentro del
instrumento que las evalud para lograr los objetivos planteados en esta
investigacién. El contenido de estas tablas fue validado, revisado y corregido
durante el periodo comprendido entre febrero de 2009 y abril de 2009 por distintos
expertos en metodologia y en comunicacién organizacional. Ellos son los

profesores Rafi Ascanio, Pedro Navarro, Ramoén Chavez, Luis Cedefio, Jorge
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Ezenarro, Yasmin Trak, Marcelino Bisbal, Carlos Calatrava (tutor empresarial de

esta investigacion) y la licenciada Karla Alayon (tutora académica del proyecto).
Ademas, se conté con la ayuda y asesoria de la Decana de la Facultad en

estudio, la Dra. Maria Elena Febres Cordero, y la de su asistente, la licenciada Olga

Goncalves, para los ajustes y cambios finales.



126

Cuadro técnico-metodoldgico

Objetivo

Variables

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumentos

Fuentes

Identificar el
plan
estratégico y
los
lineamientos
estratégicos
del Decanato
de
Humanidades
y Educacién
(UCAB)

Lineamientos
estratégicos

Plan
estratégico
anual

Filosofia
institucional

Objetivos
organizacionales

Objetivos
actuales

e Mision

e Vision

¢ Valores

¢ Objetivos

* Imagen
intencional

* Proyecto
personal de la
Decana

* Seguimiento

éCudl es la
mision del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB?

Abierta

éCudl es la
vision del
Decanato?
Abierta

¢Cudles son los
valores
compartidos que
distinguen al
personal y
directivos de
este Decanato?
Abierta

¢Cudles son los
objetivos
organizacionales
del Decanato?
Abierta

éCudl es la
imagen que
debe proyectar
el Decanato
hacia cada una
de sus
audiencias?
Abierta

¢Cual es el plan
estratégico
anual que
persigue el
Decanato
actualmente?
Abierta

¢Posee
mecanismos de
seguimiento de
este plan?

e Si

* No

Entrevista
semiestructurada

Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB
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Identificar las
audiencias
internas y los
canales del
Decanato de
Humanidades
y Educacién de
la UCAB

Audiencias del
Decanato de
Humanidades
y Educacién
(UCAB)

Canales o
Medios

Audiencias
internas del
Decanato

Audiencias
externas del
Decanato,
dentro de la
UCAB

Medios internos

« Carteleras
internas

*Cara a cara

« Teléfono

* Correo
electrdnico

* Pagina Web

* Memorando

* Reuniones
formales

* Reuniones
informales

¢Por quienes
estd compuesta
la audiencia
interna del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB?

Abierta

¢éCuales de las
Audiencias
considera que
son audiencias
clave para el
funcionamiento
y cumplimiento
de los objetivos
del Decanto?
Abierta

¢Por quienes
estd compuesta
la audiencia
externa del
Decanato de
Humanidades y
Educacion,
dentro de
UCAB?

Abierta

¢éCuales de las
Audiencias
considera que
son audiencias
clave para el
funcionamiento
y cumplimiento
de los objetivos
del Decanto?
Abierta

¢Cudles son los
canales que
utiliza con cada
una de las
audiencias
internas?
Abierta

¢Quién es el
responsable de
administrar los
medios de
comunicacion
interna?

Entrevista
semiestructurada

Entrevista
semiestructurada

Entrevista
semiestructurada

Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB,

Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB

Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB

Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion,
Directores
de Escuela,
Jefes de
Departame
nto y
Coordinado
res




128

Medios externos | Medios ¢éCuales son los Entrevista Decana de
escritos medios que semiestructurada la Facultad
* Medios orales | utiliza con cada de
(reuniones una de las Humanidad
formales y audiencias esy
reuniones externas al Educacion
informales) Decanato, de la UCAB
* Medios de dentro de la
contexto Universidad?
informal Abierta
(reuniones)
* Medios
audiovisuales
¢ Instrumentos
de control
Mecanismos de Uso de éQué
gestion de los mecanismos mecanismos
medios de de medicién emplea para
comunicacién de efectividad medir la
internos y de los medios | efectividad de
externos de las
comunicacién comunicaciones
que utiliza del Decanato
con cada una de
sus audiencias
clave?
Abierta
Tiempo en que | ¢Cada cuanto
emplea los tiempo emplea
mecanismos cada uno de
de medicién dichos
de efectividad mecanismos de
de los medios medicion?
de Abierta
comunicacién
Barreras de b Distorsion Malentendido ¢Alguna vez ha Audiencia
comunicacién semantica de informacion | malentendido Interna del
una informacion Decanato
proveniente de de
los directivos del Humanidad
Decanato por esy
emotividad, educacion
ambigiiedad o de la UCAB:
por el uso de Profesores,
palabras empleados
abstractas? y
estudiantes
b Distorsion serial | Informacion ¢Alguna vez le
inexacta llegd un
mensaje o
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* Sobrecarga de
informacion

¢ Administrativas

e Escasez de
informacion

Mas
informacion de
la necesaria

Sistemas
operativos y la
tecnologia de
los medios
para realizar la
comunicacién

* Escaza
informacion
para realizar
funciones y/o
relacionarse
con los demas

informacion
inexacta
proveniente de
sus directivos y
la cual le causé
confusion?

¢Como califica la
cantidad de
informacion que
recibe para
desarrollar su
trabajo
Optimamente?

¢Como califica la
tecnologia de los
sistemas de
comunicacion
que utiliza el
Decanato con
sus audiencias
claves?

¢Desearia recibir
mas informacion
especifica acerca
de las
actividades
diarias que
usted debe
realizar para el
cumplimiento de
los objetivos del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB?

e S

*« No

Entrevista
semiestructurada
y Encuestas

Comunicacion
/ Informacion
emitida por el
Decanato de
Humanidades
y Educacién

Informacion

Cantidad

Calidad

e Cantidad de
informacion
de la Facultad
hacia sus
audiencias

» Calidad de
informacion
del Decanato
hacia sus
audiencias

¢Qué cantidad
de informacion
recibe para
realizar
eficientemente
su trabajo?

Califique la
calidad y
cantidad de
informacion que
recibe de:

e Su desempefio
laboral

» Informacion

Entrevista
semiestructurada
y Encuestas

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados
y
estudiantes
yla
Decana de
la Facultad
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Tiempo en
recibir la
informacion

Voceros

Tiempo en que
las audiencias
clave reciben
la informacion

Aquellos que
emiten
informacion
importante
para el
funcionamient
odela
organizacion

institucional

* Nuevos
compafieros de
trabajo

* Logros del
Decanato

* Logros de los
directivos

* Evaluaciones del
personal

Cada cuanto
tiempo recibe
informacion de:

e Su desempefio
laboral

» Informacion
institucional

* Nuevos
compafieros de
trabajo

* Logros del
Decanato

* Logros de los
directivos

* Evaluaciones del
personal

Diga de quien
recibe la
informacion
acerca de:

e Su desempefio
laboral

» Informacion
institucional

* Nuevos
compafieros de
trabajo

* Logros del
Decanato

* Logros de los
directivos

* Evaluaciones del
personal

¢Cada cuanto
tiempo?

Diga de quien
recibe la
informacion
acerca de:

e Su desempefio
laboral

» Informacion
institucional

de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados
y
estudiantes
yla
Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados
y
estudiantes
yla
Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB
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Flujos de
comunicacion

» Valoracion de la
informacion

* Comunicaciones
formales

 Comunicaciones
informales

* Comunicacion
ascendente

* Comunicacion

Valor de la
informacion
que le dan las
audiencias

Se realiza a
través de los
medios de
comunicacion
formales de la
empresa

Se realiza a
través de los
medios de
comunicacion
informales de
la empresa

Existencia de
mecanismos
para recibir
opiniones de
las audiencias
acerca del
Decanato

Interrelaciones

* Nuevos

compafieros de

trabajo

* Logros del
Decanato

* Logros de los
directivos

* Evaluaciones del

personal

* Higiene y
seguridad
¢Cada cuanto
tiempo?

* Es excesiva
* Es mucha

* Es la necesaria

* ES poca
* ES escasa
* No recibo

Valoracion de
los medios
formales de
comunicacion
que utiliza el
Decanato

Valoracion de
los medios
informales de
comunicacion
que utiliza el
Decanato

éLos Directivos

de la Facultad
reciben las

opiniones de sus

audiencias
internas?
¢Como?
Linea directa

con la direccion

Buzdn de
sugerencias
Gestion de
entrevistas
Grado de
interactividad

Motivacion a la

opinion.

¢Como se

Entrevista
semiestructurada
y Encuesta

Audiencia
Interna
(todos) y la
Decana de
la Facultad
de
Humanidad
esy
Educacion
de la UCAB.
Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes
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Comunicacion
de Identidad

horizontal

* Comunicacion
descendente

* Conocimiento
del organigrama

« Identificacion
con la mision y
vision, valores y
objetivos del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB

» Identificacion
con los
voceros del
Decanato de
Humanidades
y Educacién
de la UCAB

con otros
puestos de
trabajo

Informacion
proveniente de
los directivos
que busca una
retroalimentaci
on

Percepcion de
los miembros
dela
organizacion
referidas a su
identificacion
con lo que la
organizacion
es.

Conocimiento
de la misién y
vision

Valores

» Identificacion
con los
VOCeros
directivos y
lideres del
Decanato de
Humanidades

comunica el
personal dentro
de su Escuela?
* Por jerarquia
* No por jerarquia

éla informacion
que recibe
proveniente de
Su supetrior
contribuye a
obtener una
respuesta por
parte de usted?

éSe siente usted
identificado con
el Decanato de
Humanidades y
Educacion?

o Si

* No

* Lo conozco
completamente

* L0 conozco
bastante

* Lo cON0zCo poco

*No lo conozco

e ¢Conoce la
misidn, la vision
y los objetivos
actuales del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB?

* ¢Comparte los
valores de la
Facultad de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB?

¢Qué opina de la
formacion de los
voceros, lideres
y directivos de la
Facultad de
Humanidades y
Educacion de la

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

estudiantes
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* Promocion

* Retroalimentac
ion:
Expectativas y
motivaciones

Valoracion de
los medios

* Comunicacion
vertical
ascendente

Preferencia del
medio para
recibir
informacion

Valoracion del
medio segun su
efectividad para
llevar el mensaje
de identidad y
objetivos del
Decanato de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB

y Educacién
de la UCAB

* Valoracion de
la promocidén
y publicidad
de la Facultad
por parte de
sus miembros

Opinién de las
audiencias
acerca de la
toma en
cuenta de las
opiniones en la
toma de
decisiones del
decanato

UCAB?

 ¢Valora usted
las posibilidades
de promocion y
realizacion
profesional del
Decanato?

* En su opinion, la
imagen del
Decanato en los
ultimos afios ha:
mejorado,
mejorado algo,
empeorado algo,
empeorado
bastante.

e (Qué
probabilidades
habria de que la
directiva ponga
en marcha sus
ideas
planteadas?

Escoja cual
medio le resulta
mejor para
comunicarse con
Su superior

Valore de mejor
a peor (del 1 en
adelante) el
medio que
utiliza el
Decanato para
comunicar su
identidad y
objetivos
organizacionales

« Carteleras
internas

*Cara a cara

* Teléfono

*Correo
electrdnico

* Pagina web

* Memorando

* Reuniones

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes
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Comunicacion
del clima
organizacional

Efectividad de la
tecnologia de los
medios

* Comunicacion
de avances y
resultados
laborales

* Participacion en
la toma de
decisiones y
motivacion para
generar ideas

» Satisfaccion/
insatisfaccion con
la comunicacion

Efectividad de
la tecnologia
de los medios
de
comunicacion
empleados por
el Decanato

formales

* Reuniones
informales

« Carteleras
externas

¢ Relaciones
Publicas

« Casilleros

* Delegado

¢Qué opina
acerca de la
tecnologia que
utiliza el
Decanato para
comunicarse con
sus audiencias
clave?

¢El Decanato
facilita canales e
informacion
para comunicar
avances y
resultados
laborales?

¢En su opiniodn,
existe
participacion en
la toma de
decisiones del
Decanato?

La comunicacion
emitida por el
Decanato
motiva a
contribuir en el
logro de los
objetivos de la
misma?
¢Contribuye a
generar nuevas
ideas para
lograrlos?

¢Esta satisfecho
con las
comunicaciones
de su trabajo?
Si__

No__

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes
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* Comunicacion
con el inmediato
superior

» Cooperacion
comunicacional
entre las cinco
escuelas de la
Facultad de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB

¢Como califica
las
comunicaciones
con su
inmediato
superior?

¢Como evalla la
cooperacion
comunicacional
entre las cinco
Escuelas que
forman la
Facultad de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB (sede La
Vega-Caracas?

En su opinidn,
que le puede
ofrecer, en
materia de
comunicacién e
informacion, la
Escuela a la que
usted pertenece
a las otras
cuatro carreras
pertenecientes a
la Facultad de
Humanidades y
Educacion de la
UCAB? Abierta

Audiencia
Interna:
Directores,
Jefes de D.,
Coordinado
res,
Represent.
Est.,
profesores,
empleados

y
estudiantes

Cuadro 3: Operacionalizacion de variables




136

7. Instrumentos para la recoleccion de la informacion

Para obtener la informacion pertinente a la realizacién del diagnéstico de las
comunicaciones internas de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB,
se disenaron dos tipos de instrumento: uno investigacion cualitativa, la entrevista

semiestructurada, y el otro de investigacién cuantitativa, la encuesta.

Garcia (2000) sostiene que en una auditoria de comunicaciones se aplica un
instrumento metodoldgico a la vez mixto y especifico, que combina técnicas
cuantitativas y cualitativas de investigacion. Rodriguez et al. (2007) argumenta lo

mismo de la siguiente manera:

Para realizar eficazmente una auditoria de comunicacién es preciso utilizar
simultaneamente diferentes instrumentos de medida, ya que ninguno por si
mismo es suficiente para contemplar los problemas y oportunidades desde
diferentes perspectivas...

Con independencia de que se trate de una auditoria interna o externa, las
herramientas o instrumentos de recogida de informacién pueden clasificarse
en tres grandes grupos: técnicas cuantitativas, técnicas cualitativas y
técnicas cualitativo-cuantitativas.

Las técnicas cualitativas se utilizan para obtener una compresidén de las
razones y motivaciones subyacentes al problema de estudio, para lo cual se
emplean muestras pequenas no representativas de los publicos a investigar.
Las técnicas cuantitativas permiten cuantificar los datos y generalizar los
resultados de la muestra al publico analizado, empleando para ello muestras
representativas. Finalmente las técnicas cualitativo-cuantitativas son una
mezcla de las dos anteriores puesto que su base es cuantitativa y su
interpretacion es cualitativa. (p.326)

Segun estos autores, las percepciones de los publicos clave pueden
entenderse mediante el empleo de métodos cuantitativos y cualitativos. Para lograr
los objetivos de este proyecto se evaluaron las opiniones y apreciaciones de
quienes conforman la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB respecto

a las comunicaciones internas que alli se desarrollan, por ello la investigadora de
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esta tesis siguid su metodologia. El método para indagar en sus actitudes consistid

en aplicar encuestas y entrevistas semiestructuradas.

Se decidié optar por estos dos tipos de instrumentos debido a que, segun
Corbetta (2003), cuando en la vida cotidiana se quiere conocer un determinado
fendmeno social, ya sea individual, como por ejemplo la relacion de un paciente
con su médico, o agregado, como el comportamiento de una multitud en un
estadio, se dispone fundamentalmente de dos formas para recoger informaciones:
observar y preguntar. El autor manifiesta que “si la observacidon es la via mas
directa e inmediata para estudiar los comportamientos manifiestos, la interrogacion
es la via obligada para explorar motivaciones, actitudes, creencias, sentimientos,

percepciones, expectativas” (p.158).

Técnicas cuantitativas de investigacion

Garcia (2000:p.132) senala que este tipo de técnica de investigacion se
basa en la descripcidon (no son explicativas, como las técnicas de investigacion
cualitativa) del fendmeno de la comunicacidon e imagen internas, pero aportan
precision y fiabilidad a sus resultados, que, por circunscribirse al nivel consciente
de los publicos investigados y ser expresados en cifras y datos mensurables,
permiten su incorporacion a decisiones practicas de gestion. Su valor estriba en el
hecho de que, a diferencia de las técnicas de investigacion cualitativa, aportan
representatividad; su limitacion, en cambio, radica en que no es posible entrar en
el examen del subconsciente de los sujetos interrogados, que tan decisivamente
interviene en el sentido de la comunicacion y la imagen internas, ligadas al

universo de las actitudes, los valores y los comportamientos.
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Encuestas

Garcia (2000) indica que la investigacion cuantitativa se apoya en la
observacion y en el método experimental, pero, sobre todo, en la encuesta
estadisticamente representativa, en este caso de los publicos internos, a partir de
la definicion del universo y del objeto de estudio. Los encuestados tienen la
oportunidad de mostrar su grado de rechazo o de aceptacion, y de graduar y
cuantificar sus percepciones. Segun Libaert (2006), las encuestas cuantitativas
consisten en realizar un sondeo al publico destinatario a fin de evaluar su opinién
sobre una empresa, mediante el llenado de un cuestionario de andlisis de la

situacion que se desea conocer.

Cuestionario auto-administrado

En opinidon de Sabino (2007), el cuestionario auto-administrado es el
“contestado, llenado, directamente por la persona que suministra la informacion,
para lo cual se cuenta, en ocasiones, con la asesoria de una persona
especializada.” (p.111). Esta técnica tiene la ventaja de que la calidad de los datos
obtenidos incrementa al desaparecer la situacion de interaccion entre el
investigador y el que informante, y se eliminan las posibles distorsiones por la
presencia del entrevistador, ya sea por su forma de hablar, de enfatizar palabras u
oraciones, de dirigir inconscientemente las respuestas o por su propia presencia,

que puede retraer o inhibir al entrevistado.

No obstante, la desventaja de esta técnica radica, principalmente, en que
impide conocer las reacciones reales del informante ante cada pregunta, que son

posibles de observar cuando se estd en una entrevista personal. Esta técnica se
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utiliza tanto para encuestas cuantitativas como para entrevistas cualitativas que

son enviadas por internet, o llenadas sin la presencia directa del entrevistador.

Técnicas de investigacion cualitativa

Garcia (2000: 133) expresa que son técnicas psicologicas y psico-
socioldgicas, y son las siguientes: la entrevista libre, la entrevista en profundidad,
la entrevista semiestructurada, las reuniones de grupo de discusién libre y las
técnicas proyectivas. Han de ser aplicadas a grupos reducidos de los publicos
internos, respecto a los cuales no tienen una representatividad estadistica, pero si
tipoldgica. La interpretacion de los resultados de la aplicacién de estas técnicas
esta expuesta a un permanente riesgo de subjetividad, y su validez y eficacia han

de confirmarse con la aplicaciéon de las técnicas cuantitativas.

Entrevista semiestructurada

De acuerdo con Corbetta (2003), en este tipo de instrumento se utiliza un
guién de preguntas que establecen un perimetro dentro del cual el investigador
decide no solo el orden y la formulacion de las preguntas, sino también si se
profundizard en algin tema, se efectuaran las preguntas oportunas en los
términos convenientes, se explicara su significado y se pedira al entrevistado
aclaraciones cuando no entienda algun punto. La flexibilidad, dada dentro de un
esquema preestablecido, es caracteristica de este instrumento, y no de la

entrevista estructurada.

Corbetta (2003) asegura que “esta forma de conducir la entrevista concede

amplia libertad tanto al entrevistado como al entrevistador, y garantiza al mismo
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tiempo que se van a discutir todos los temas relevantes y que todas las

informaciones necesarias van a ser recogidas” (p.376).

7.1 Seleccion y disefio

En total se seleccionaron y disenaron cinco (5) instrumentos de medicion,
compuestos por: dos modelos de entrevista semiestructurada y tres modelos de
cuestionario auto-administrado o encuesta. El primer instrumento, una entrevista
semiestructurada, se le aplicd a la muestra uno (M1), compuesta Unicamente por
la Decana Maria Elena Febres Cordero, quien, debido al rol que desempena dentro
de la Facultad, otorgd la informacion primaria y basica para cumplir con los
objetivos de esta investigacion.

Los siguientes instrumentos se realizaron de manera anénima: entrevista
semiestructurada para la muestra dos (M2), compuesta por Directores de Escuela,
Coordinadores, Jefes de Departamento y Representantes estudiantiles para el
Consejo de Facultad; encuesta para las muestra tres (M3), compuesta por
profesores; encuesta para la muestra cuatro (M4), compuesta por estudiantes; y
encuesta para la muestra cinco (M5), compuesta por empleados (secretarias y

personal obrero de la Facultad).

El disefio de los tres modelos de encuestas realizados para las muestra tres
(M3), cuatro (M4) y cinco (M5), es decir, a profesores, estudiantes y empleados,
respectivamente, coincidid en la mayoria de las preguntas. Esto con el fin de
realizar las comparaciones y los analisis pertinentes para el cumplimiento del
objetivo general de la investigacién. Las demas preguntas difieren debido a la
diferencia entre los roles que cumplen las personas que conforman las tres

muestras mencionadas.
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Se sugiere ver los anexos A1, A2, A3, A4 y A5, correspondientes al disefio
de los instrumentos aplicados a la muestras uno (M1), dos (M2), tres (M3), cuatro
(M4) y cinco (M5), respectivamente. La descripcion detallada de los elementos que
conforman estas muestras se expone en el apartado 8.4, llamado “Tamafio y

elementos de la muestra”, descrito posteriormente.

7.2 Validacion

Luego de la seleccién y disefio de los instrumentos de medicion, los
formatos fueron evaluados y validados en el siguiente orden y por los siguientes
profesores: el primer modelo de entrevista semiestructurada fue dirigido
Unicamente a la Decana de la Facultad de Humanidades y Educacion, como guia
para completar la informacion del Marco referencial y para realizar los siguientes
instrumentos. Fue validada por los profesores Yasmin Trak, Elsi Araujo, Jorge
Ezenarro y Pedro Navarro. El segundo instrumento es una entrevista
semiestructurada dirigida a Coordinadores, Jefes de departamento, Representantes
estudiantiles para el Consejo de Facultad y Directores de las cinco Escuelas que
conforman la Facultad en La Vega-Caracas. Este instrumento es similar al que se le
realizd a la Decana, pero con modificaciones pertinentes por el rango y la
jerarquia, y fue validado por los mismos profesores. Las entrevistas fueron
realizadas personalmente y via e-mail, en las semanas comprendidas entre el 03
de junio de 2009 y el 23 de junio de 2009.

Los tres modelos de encuestas se aplicaron a estudiantes, profesores y
empleados (secretarias y personal obrero). Se esperd a realizar las entrevistas a
los Directivos de la Facultad en un intento por atinar en las preguntas que se le
realizarian mas adelante a las audiencias clave internas que desempeinan roles y

cargos de menor jerarquia (profesores, empleados y estudiantes). Los
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instrumentos fueron revisados y corregidos por la tutora académica, la licenciada
Karla Alaydn, el 25 de junio de 2009, y fueron validados entre el 01 de julio y el 04
de julio del afio en curso. La validacién de estos ultimos instrumentos estuvo a
cargo de ambos tutores y de los profesores Francisco Coello, Maria Elena Febres
Cordero, Jorge Ezenarro y Pedro Navarro y de la licenciada Olga Goncalves,

asistente de la profesora Febres.

/7.3 Ajustes

Los ajustes mas importantes realizados a los instrumentos fueron los siguientes:
ajuste de orden de divisiones de las columnas en el cuadro de Operacionalizacion
sugerido por la profesora Yasmin Trak; se cambid “Dimensiones” donde se
encontraba “Variables”. Ajuste realizado por la profesora Elsi Araujo para las
entrevistas semiestructuradas con respecto a la inclusién de preguntas referidas a
la calidad y el tipo de informacién, mas que a la cantidad. Ajuste en las encuestas
y entrevistas sugerida por el profesor Jorge Ezenarro; el nimero de opciones de
respuesta se cambid de cinco a cuatro para que quedaran pares. Cada uno de los
ajustes fue realizado con el motivo de cumplir eficazmente con el objetivo de esta

investigacion.

Por otra parte, la Decana Maria Elena Febres Cordero junto a su asistente, la
licenciada Olga Goncalves, sugirieron el cambio que se realizd de las opciones de
respuesta: “Muy buena, buena, mala, muy mala” por “"Muy eficiente, eficiente,
deficiente, muy deficiente”. Por ultimo, se realizd un ajuste de la redaccion de una
de las preguntas de las encuestas para las muestras tres (M3), cuatro (M4) y cinco
(M5), relacionada con el estudio de la variable “Barreras de comunicacion”,
sugerido por el profesor Francisco Coello. En la pregunta se afirmaba la existencia

de problemas comunicacionales al colocar “senale con qué frecuencia han
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existido...” tomando en cuenta la sugerencia del profesor Coello fue cambiada a

“segUn su juicio, pondere si han existido...”

8. Plan operativo de muestreo

Corbetta (2003) argumenta que el muestreo es el procedimiento a través del
cual se extrae, de un conjunto de unidades que constituyen el objeto de estudio
(poblacién), un nimero reducido de casos (muestra) elegidos con criterios tales
que permiten generalizar a toda la poblacion de los resultados obtenidos al
estudiar la muestra. Considerando lo anterior, el método utilizado en esta

investigacién es el muestreo no probabilistico, llamado muestreo intencional.

Segun Sabino (2007: p.84), en este método el investigador procede en cierta
forma a ciegas, pues no tiene una idea del error que podria introducir en sus
apreciaciones. Las muestras no probabilisticas mas utilizadas, dice, son las

accidentales, por cuotas e intencionales.

Esta investigacion utilizo el tipo de muestra intencional, en la que se escogieron
las unidades no en forma fortuita sino completamente arbitraria, designando a
cada unidad segun los aspectos que para el investigador resultaron de relevancia.
Sabino (2007) sefala que este tipo de muestras son muy Utiles y se emplean
frecuentemente en los estudios de caso, por mas que la posibilidad de generalizar

conclusiones, a partir de ellas, sea en rigor nula.

8.1 Definicion de la poblacion de interés

Como ya se menciond, en esta investigacion se utilizd el muestreo no

probabilistico o intencional, es decir, aquel donde el juicio del investigador
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determina las unidades de la poblacion susceptibles de ser estudiadas pues
recogen sus caracteristicas principales. En ese sentido, la muestra que se
selecciond pertenece a un grupo de la poblacion total de las cinco Escuelas que
conforman la Facultad de Humanidades y Educacion de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (Educacién, Comunicacién Social, Psicologia, Letras y Filosofia) en su
sede de La Vega- Caracas. Esta investigacion se basa en los criterios de seleccion
de la poblacién mencionados por Elsi Araujo (2008: p.49):
Kinnear y Taylor (1998), definen al muestreo intencional como el muestreo

por conveniencia y explican que, bajo sus parametros, las muestras se
seleccionan con base en la conveniencia del investigador.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, de la poblacién total se
selecciond a la sede de la UCAB ubicada en Caracas; esta seleccion se basé
en los siguientes criterios:

* Es la primera sede fundada.

e Su poblacién total, entre alumnos de pregrado y postgrado y personal
administrativo, es de mas de 14000 personas.

e El flujo comunicacional es mucho mayor que cualquier otra de las sedes.

e En cuanto a imagen en los medios de comunicacién y en la opinién publica
es la sede de referencia.

e En términos empresariales se considera la casa matriz.

Ademas, se escogidé dicho grupo por conveniencia para el cumplimiento de
los objetivos planteados en la investigacion y por las recomendaciones de expertos
en el area (los profesores Marcelino Bisbal, Jorge Ezenarro y Yasmin Trak y las

licenciadas Karla Alayon y Olga Goncalves).

8.2 Marco muestral

El universo en estudio estuvo compuesto por cinco muestras. En la etapa
inicial, se realizd la primera entrevista semiestructurada a la Decana Maria Elena
Febres Cordero, por las razones ya expuestas. Posteriormente, se encontrd la

muestra seleccionada de la Audiencia Interna del Decanato de Humanidades y
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Educacion de la UCAB en su sede La Vega- Caracas, es decir, el personal de la

Facultad de Humanidades y Educacién, compuesta por los Directores de las cinco
Escuelas, tres Jefes de Departamento, cuatro Coordinadores y los dos

representantes estudiantiles para el Consejo de Facultad.

La muestra tres (M3) estuvo compuesta por profesores de las cinco
Escuelas, la muestra cuatro (M4) estuvo integrada por jovenes estudiantes entre
lero y 5to afio de pregrado de las cinco Escuelas (en el caso de Comunicacién
Social de primero al décimo semestre) y, finalmente, la muestra cinco (M5) estuvo
constituida por empleados (secretarias y personal obrero) pertenecientes a las
Escuelas que conforman la Facultad de Humanidades y Educacion en su sede La

Vega-Caracas (Filosofia, Letras, Psicologia, Educacion y Comunicacion Social).

Dado el tamafo de su poblacién, de las siguientes muestras se realizaron
tres tipos de encuestas dirigidas a tres de los publicos que conforman la Audiencia

Interna: profesores, estudiantes y empleados.

8.3 Seleccion del método de muestreo

Para escoger las muestras a las que se les aplicarian las entrevistas y las
encuestas, de la poblacion que conforma la Audiencia Interna del Decanato de
Humanidades y Educacion de la UCAB de la sede de Montalban- La Vega, Caracas
(Directores, Coordinadores, Jefes de Departamento, profesores, empleados vy
estudiantes), se utilizd el método de muestreo no probabilistico (no aleatorio o
intencional) siguiendo la premisa de Hernandez, S., et. al (1991): “(...) la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con

caracteristicas del investigador o del que hace la muestra” (p.213).



Para las encuestas realizadas a las muestra tres (M3), cuatro (M4) y cinco
(M5) se seleccion6 el muestreo no probabilistico por cuotas, que, segun Corbetta
(2003), se trata de un muestreo estratificado donde la eleccién de las unidades es
realizada por el entrevistador, y la entidad de la cuota impide una libertad absoluta
de eleccion, haciendo que la muestra total se limite a las variables establecidas en
las cuotas vy, asi, se reproduzca la distribucion de la poblacion. Sefala que, en el
muestreo por cuotas los elementos no se seleccionan al azar sino que se deja al
entrevistador libertad para que elija las unidades. De esta manera, se escogié una
cuota de la poblacion total de profesores, estudiantes y empleados de
aproximadamente 10% del porcentaje total que representa cada grupo por

Escuela.

Para las entrevistas se utilizd el método no probabilistico por expertos, en el
cual, segun la pagina web del diccionario LID de Empresa y Economia

(www.diclib.com), se entrevista a personas seleccionadas subjetivamente como

apropiadas; este método es apropiado para estudios en profundidad y para sacer

conclusiones predominantemente cualitativas.

8.4 Tamano y elementos de la muestra

Mediante el muestreo no probabilistico o intencional se determind que la
muestra total seleccionada abarcase cinco poblaciones de interés, las cuales

conformaron las unidades de analisis:

1. La primera muestra (M1) estuvo conformada por la Decana: Dra. Maria
Elena Febres Cordero. Por ser la Decana, es decir, Directora del objeto
de estudio de esta investigacion, se le aplicd un Unico instrumento que

midid no sdlo las variables de la investigacidn, sino también aspectos
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que se incluyen en el Marco Referencial y que fueron base para la
realizacion de los instrumentos aplicados a las diferentes muestras. Esto
se debid a que el objeto de estudio de la investigaciéon fue el Decanato

de Humanidades y Educacion de la UCAB.

2. La segunda muestra (M2) estuvo conformada por los Directores de las
cinco Escuelas que conforman la Facultad de Humanidades y Educacion
de la sede de la UCAB en Caracas: los profesores Tiziana Polesel
(Directora de la Escuela de Comunicacion Social), Zuleima Santalla
(Directora de la Escuela de Psicologia), Jesus Hernaez (Director de las
Escuelas de Filosofia y Letras) y Ercilia Vasquez (Directora de la Escuela
de Educacion). Por razones metodoldgicas, que tienen que ver con el
cumplimiento del objetivo de esta investigacion, se tuvo que abarcar a
la audiencia interna transversalmente, es decir, tomar una muestra
representativa de cada uno de los publicos que la conforman, por ello,
se encuentran también en esta division cuatro Coordinadores y tres Jefes
de Departamento de las cinco Escuelas: los profesores Miguel
Marcotrigiano (Coordinador de la Escuela de Letras), Mario Di Giacomo
(Coordinador de la Escuela de Filosofia), Milena Matos (Coordinadora de
la Escuela de Psicologia), Elsi Araujo (Coordinadora de Logistica y
Servicio Comunitario), Yasmin Trak (Jefe de Departamento de
Comunicaciones Publicitarias de la Escuela de Comunicacién Social) , Ana
Garcia (Jefe de Departamento del ciclo basico de Educacion Preescolar) y
Eduardo Cantera (Jefe de Departamento de Filosofia de la Escuela de

Educacion).

También se incluyd en esta muestra a los dos representantes estudiantiles

para el Consejo de Facultad, Angel Zambrano, estudiante de décimo semestre de
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Comunicaciéon Social, y Maria Margarita Rodriguez, estudiante de la Escuela de

Educacién. Esta muestra estuvo compuesta por un total de trece (13) personas.

3. La tercera muestra (M3) estuvo conformada por profesores de las cinco
Escuelas de la sede de la UCAB en La Vega-Caracas, incluyendo las
menciones de las distintas carreras: Filosofia, Letras, Educacion,
Comunicacién Social y Psicologia. El tamano de esta muestra reunié a un
total de treinta y seis (36) docentes, distribuidos de la siguiente manera:
once (11) de la Escuela de Educaciéon, once (11) de la Escuela de
Comunicacién Social, seis (6) de la Escuela de Psicologia, cuatro (4) de

la Escuela de Letras y cuatro (4) de la Escuela de Filosofia.

4. La cuarta muestra (M4) estuvo compuesta por un grupo de estudiantes
de las cinco Escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacion de la
UCAB de su sede Montalban-La Vega, Caracas. Esta muestra estuvo
constituida por un total de ciento cuatro (104) estudiantes escogidos con
base en el método del muestreo intencional por cuotas, por lo que se
tomd una proporcion de la poblacion total de estudiantes de la Facultad
divididos de acuerdo al porcentaje que representa cada Escuela de este
departamento. Estuvo compuesta de la siguiente manera: treinta y siete
(37) de la Escuela de Educacion, treinta y cinco (35) de la Escuela de
Comunicacién Social, quince (15) de la Escuela de Psicologia, diez (10)

de la Escuela de Letras y siete (7) de la Escuela de Filosofia.

5. La quinta y ultima muestra (M5) estuvo conformada por empleados de
las cinco Escuelas que trabajan medio tiempo o tiempo completo. En
esta muestra se tomaron soélo las secretarias y personal obrero a

dedicacion. Esta muestra no consideré a los beca-trabajo por razones
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metodoldgicas que tienen que ver con su rotacidon en los puestos y
cargos que ocupan. El tamafio total de esta muestra fue de once (11)
personas: dos (2) de la Escuela de Comunicacion Social, una (1) de la
Escuela de Letras, una (1) de la Escuela de Filosofia, cinco (5) de la

Escuela de Educacion y dos (2) de la Escuela de Psicologia.

Los sujetos que integran cada muestra fueron elegidos porque cumplian con
los requisitos basicos indispensables para el logro de los objetivos de la
investigacion; es decir, forman parte de la Audiencia Interna del Decanato de
Humanidades y Educacién de la UCAB en su sede La Vega-Caracas. Los tamanos
de la muestra uno (M1), dos (M2), tres (M3), cuatro (M4) y cinco (M5) se
determinaron con el método de muestreo no probabilistico por cuotas y por

expertos, explicado anteriormente.

En el caso de la muestras tres (M3), cuatro (M4) y cinco (M5), siguiendo el
método de muestreo no probabilistico por cuotas, se establecid que la poblacion
seria de aproximadamente diez por ciento (10%) de la totalidad de profesores por
Escuela y casi la totalidad de los empleados a dedicacion de estas. En concreto, la
seleccién quedo de la siguiente manera: once (11) profesores de ciento cuarenta y
dos (142) y dos (2) de tres (3) empleados de la Escuela de Comunicaciéon Social;
cuatro (4) profesores de treinta y cuatro (34) y un (1) empleado de la Escuela de
Letras; cuatro (4) profesores de veintisiete (27) y un (1) empleado de la Escuela
de Filosofia; once (11) profesores de ciento sesenta y siete (167) de la Escuela de
Educacién y cinco (5) empleados; y seis (6) profesores de sesenta y ocho (68) y

dos (2) empleados de la Escuela de Psicologia.

La informacion del nimero total de profesores y empleados por Escuela fue

suministrada por personal a dedicacion (profesores y secretarias) de cada una de
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las Escuelas en el mes de junio de 2009. De la muestra de estudiantes, muestra
cuatro (M4), que se escogid a través del método no probabilistico por cuotas, se

tomd un porcentaje reducido y manejable de la poblacion total de estudiantes de

la Facultad.

La distribucion de estudiantes de la Facultad de Humanidades y Educacion
de la UCAB considerada con fines de esta investigacion fue la del periodo 2008-

2009, que, segun datos suministrados por la Decana Maria Elena Febres Cordero

en junio de 2009 fue la siguiente:
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Grafico 1. Distribucion Académica y Curricular por cada Escuela de la Facultad de Humanidades y
Educacion de la Universidad Catdlica Andrés Bello para el periodo 2006-2007, 2007-2008 Y 2008-

2009.
Partiendo de estas cifras se calculd una muestra no probabilistica por cuotas

que buscd reproducir ciertas caracteristicas de la poblacién, en este caso la
diferencia de porcentaje de cada Escuela de la Facultad y el nivel académico de los

estudiantes. El supuesto detras de este procedimiento, citando a Hernandez, S., et



@ 151

al. (1998), esta referido a que, si la muestra reproduce a la poblacion en estas

caracteristicas, también podria hacerlo en las cantidades que se tratan de medir.

Asi, pues, su dimension se determind a través del cruce de variables

nominales mediante la prueba del XJ, que requiere una frecuencia minima

esperada de 5 en cada celda de cada cruce. En este sentido se tomaron las dos

preguntas de mayor cantidad de respuestas, las cuales son de seis opciones.

De esta manera, seis por seis suma 36, por cinco da un total de 180
cuestionarios. Sin embargo, se decidié realizar 154 cuestionarios en total tomando
en cuenta el método del muestreo no probabilistico por cuotas, explicado
anteriormente, y se procedié a dividir a las muestras tres (M3), cuatro (M4) y cinco
(M5) segun el porcentaje que representa cada grupo de la poblacion total de la
audiencia interna del Decanato de Humanidades y Educacion de la UCAB._Esto se
debid a lo conveniente que resultaba la cantidad para realizar y aplicar
cuestionarios en el tiempo estipulado para concluir la investigacion; ademas, el

nimero era menos ambicioso y, por tanto, mas manejable.

9. Método de recoleccion de datos

A las unidades de analisis conformadas por las muestras uno (M1) y dos
(M2) se les realizaron dos modelos de entrevista semiestructurada,
respectivamente. Estos modelos fueron disenados de acuerdo con las diferencias
de roles y cargos entre las muestras. Los datos fueron recolectados en matrices
que permitieron el analisis del contenido de la informacién y lo el cual es Uutil,
segun Sabino (2007), para determinar la frecuencia con la cual aparecen en el
texto categorias, ideas, expresiones, vocablos o elementos expresivos de diversa

naturaleza que luego podran ser comparados.
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Para las muestras tres (M3), cuatro (M4) y cinco (M5) se decidid realizar
tres modelos de encuestas (cuestionarios auto-administrados) debido al tamafo de
las muestras y a las caracteristicas que presentan. Estos cuestionarios fueron
disefados intencionalmente con la mayor parte de preguntas iguales y las demas
cuestiones que fueron investigadas estuvieron relacionadas con el rol y el cargo de
cada entrevistado, por ejemplo, solo a los profesores se les pidid evaluar como
medio de comunicacion sus casilleros porque los estudiantes y los empleados no
poseen uno. Todo esto se hizo con el fin de realizar comparaciones pertinentes al
diagndstico de las comunicaciones internas de la Facultad de Humanidades y
Educacion de la UCAB.

Por otra parte, al recolectar estos datos se procedié a tabular la informacion
en el programa estadistico SPSS 12.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
para conocer los valores de la frecuencia y el porcentaje obtenidos en las

respuestas a cada pregunta, diferenciando el rol y la Escuela del encuestado.

9.1 Logistica del trabajo de campo y recoleccion de datos

Luego de la seleccién, disefo, validacion y ajustes de los respectivos
instrumentos de medicidn, se procedié a aplicarlos a las personas pertenecientes a
las distintas muestras definidas. Para la aplicacion de los instrumentos
correspondientes a las muestras uno (M1) y dos (M2), se pautaron las citas con

una semana de anticipacion.

Sélo dos de las entrevistas debieron ser enviadas por via e-mail: las
correspondientes a los Directores de las escuelas de Comunicacion Social, Letras y
Filosofia. Dichas entrevistas fueron respondidas satisfactoriamente, en el tiempo

acordado. Las primeras entrevistas realizadas fueron aplicadas personalmente,
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para lo cual se dispuso de un equipo de grabacién que permitiera luego transcribir

la informacion.

Sin embargo, por peticion de los entrevistados, posteriormente se utilizd la
figura del anonimato en las respuestas, evitando entorpecer la consecucion de los
fines de esta investigacion. Es por ello que las ultimas entrevistas se realizaron
mediante un formato impreso, que contemplaba un espacio para ser llenado por

cada entrevistado y aclaraba las dudas relacionadas con las preguntas planteadas.

Para la muestra dos (M2) se pautd, igualmente con una semana de anticipacion,
la cita con la Coordinadora de la Escuela de Psicologia, Milena Matos; el
Coordinador de la Escuela de Letras, Miguel Marcotrigiano; el Coordinador de la
Escuela de Filosofia, Mario Di Giacomo; la Coordinadora de Logistica y Servicio
Comunitario de la Escuela de Comunicacién Social, Elsi Araujo; y la Coordinadora
del Ciclo Basico de Educacion Integral y Preescolar, Ana Garcia. También
pertenecieron a esta muestra el Jefe de Departamento de Filosofia de la Escuela
de Educacion, Eduardo Cantera, y la Jefa del Departamento de Comunicaciones

Publicitarias de la Escuela de Comunicacion Social, Yasmin Trak.

Para continuar con la aplicacion de los instrumentos a los integrantes de las
muestras tres (M3), cuatro (M4) y cinco (M5), es decir, profesores, estudiantes y
empleados respectivamente, se reprodujo el material fisico necesario para realizar
los cuestionarios. Fueron entregados en los pasillos del piso tres del Edificio de
Aulas de la UCAB, asi como en los salones de clase y en cada Escuela y
Departamento correspondiente, siempre que existiera la disponibilidad de tiempo

para contestarlos.
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V. DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Esquema del capitulo

1. Codificacion y vaciado de datos: en ese apartadose
encuentra la descripcion de cdmo se procedio a vaciar y a
codificar los datos obtenidos de las entrevistas y de las
encuestas.

J

/2. Descripcion de los resultados de |as entrevistas: Aqui se describen
los datos obtenidos de las entrevistas realizadas a los Directores de Escuela,
Coordinadores, Jefes de Departamento y Representantes estudiantiles para el

Consejo de Facultad en relacion con las cuatro varizbles de estudios y sus
dimensiones.

3. Jdentidad e imager
b. Audiencias clave internas y canales oe Comunicacion
C. Barreras gg comunicacion

\d. Comunicacion e infbrmacion,

( 3. Descripcion de los resultados de las encuestas: en este apartado se
describen los graficos de frecuencias y de porcentajes mas importantes de los
resultados obtenidos de las encuestas realizadas a [os profesares, estudiantes y
empleados. La desripcion de estos datos tiene el siguiente orden:

3. Datos sociogemograiicos,

. Preguntas realizadas a profesores.

. Preguntas realizadas a empleadcs.
. Preguntas realizadas a estudiantes.

b. Resultados de las respuestas comunes en Jas encuestas realizadass  profesores,
estugiantes y empleados,

¢. Resultados de i35 preguntas realizadss oo & los profesores,
g, Resultados ge Jas preguntss reshizadas soio & ios estudianies.
\e, Resultados de i35 preguntss realizadss solo a jos empleados.

/4. Andlisis de resultados: en este apartadd =2
comparan y se analizan cualitativa y
cuantitativamente los resultados de las
entrevistas con los de las encuestas de acuerdo
a las variables y dimensiones de estudio.

3, Jdentidad e imager,

b, Audiencias clave internas y medios de
COmUICaCion.

€, Barreras de comunicacion.
\ g Comunicaciin e informacion
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1. Codificacion y vaciado de datos

Wil

Luego de aplicar las entrevistas a la Decana de la Facultad de Humanidades y
Educacion de la UCAB, a los Directores de las cinco Escuelas, Coordinadores, Jefes
de Departamentos y Representantes Estudiantiles, se procedi6 a vaciar la
informacion obtenida en matrices de contenido o analisis, lo que permitié organizar
los datos de manera eficiente. En la matriz de contenido de la entrevista realizada
a la muestra uno (M1), conformada por la Decana, se vaciaron en una columna las
preguntas y en otra las respuestas obtenidas. Esta estructura sera utilizada como
referencia para realizar las comparaciones con los datos que arrojaron las

siguientes entrevistas.

En la matriz de contenido de las entrevistas realizadas a la muestra dos (M2),
es decir, a Directores de Escuela, Coordinadores, Jefes de Departamento y
Representantes Estudiantiles, se procedi®é del mismo modo pero de manera
anénima; se recogieron en una columna las preguntas y en otra las respuestas
correspondientes. Esto para realizar la comparacion de la informacion obtenida por

cada entrevistado.

Las entrevistas semiestructuradas se analizaron a partir del método de
informacion cualitativa, que permite abordar cuestiones que no se expresan con
indicadores numéricos sino que se pueden ver afectadas por la subjetividad, propia
de las interpretaciones del ser humano en tanto sujeto. Segun Corbetta (2003), en
este método “la interpretacion de los datos se centra en los sujetos y no en las
variables, como sucede en la investigaciéon cuantitativa” (p.391). Por esta razon se
utilizé una matriz de contenido que compard las categorias con la respuesta dada

por cada entrevistado (Ver anexos Bl y B2).
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Posteriormente, se contabilizaron las respuestas de la muestra dos (M2) en una
matriz de contabilizacion, haciendo un cruce entre las respuestas que coinciden
con las que no, diferenciando las de valoracion positiva de las de valoracion
negativa. Con esta estructura se obtuvieron las coincidencias, diferencias y datos

de interés buscados (Ver anexo B3).

Tomando en cuenta que la Decana es la autoridad principal del Decanato de
Humanidades y Educacién de la UCAB, la figura que coordina y desarrolla el
trabajo de gerencia de este subsistema de la Universidad, es importante destacar
que no se considerd elaborar una matriz de contabilizacién de sus respuestas sino
usar la matriz de contenido de la entrevista que se le realizd (Ver anexo B1), como

base para la comparacion de las respuestas con la muestra dos (M2).

Por otra parte, tanto las matrices de contenido como las de contabilizaciéon de
las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas a las personas
correspondientes a las muestra dos (M2), conformada por los Directores de las
cinco Escuelas, Jefes de Departamento, Coordinadores y Representantes
Estudiantiles para el Consejo de Facultad, pueden ser observadas en los Anexos B2

y B3, respectivamente.

Cabe acotar que, para procesar la informacion obtenida a través de las
matrices de contenido y las de contabilizacion de las respuestas obtenidas en las
entrevistas se utilizd, ademas del método cualitativo, la teoria del analisis del
discurso, la cual segin Brow y Yule (1993) tiene como objetivo generalizar a partir
de ejemplos tomados de la realidad, trabajando sobre transcripciones de datos

orales.
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Por otro lado, los datos obtenidos de los cuestionarios efectuados a profesores,

estudiantes y empleados se registraron en matrices procesadas en el programa
estadistico SPSS 12.0 (Statistical Package for the Social Sciences). Para realizar el
registro, previamente se codificaron las distintas respuestas asignando ndmeros a
cada opcion. Por ejemplo, cuando existian dos opciones de respuesta, “Si” y “No”,
se le asigné el numero uno (1) al “Si” y el nimero dos (2) al “No”. Cuando se
disponia de una escala Likert se le asignd a cada informacion un nimero distinto: a

“Muy eficiente” le correspondié el nimero cuatro (4) y a “Muy deficiente” el uno

(1).

Luego de codificar las diferentes opciones de respuesta de cada instrumento de
medicidn aplicado, se registraron los resultados en tablas y graficos. Para llevar a
cabo el andlisis de las encuestas, en primer lugar, se realizd la distribucién de

frecuencias y porcentajes por cada respuesta obtenida.

Para las variables escalares, como por ejemplo la edad, son mas informativas
las medidas como la media, la mediana, la desviacién estandar, la asimetria y la
curtosis, a las cuales se les suele denominar Medidas de Resumen. Las variables
de escala permiten realizar analisis mas profundos de los datos, aplicando una
gran variedad de medidas y, al contrario de las variables categdricas, en este tipo
de variables las frecuencias no son de utilidad en los analisis descriptivos por la
gran cantidad de rango de valores diferentes que se obtienen. En este sentido, las
definiciones de los valores estadisticos utilizados fueron tomados de la pagina web
SPSS free.

Las Medidas de Tendencia Central permiten identificar los valores mas
representativos de los datos de acuerdo con la manera como tienden a
concentrarse. La Media aritmética nos indica el promedio de los datos; es decir,

nos informa el valor que obtendria cada uno de los individuos si se distribuyeran
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los valores en partes iguales. La Mediana, por el contrario, nos informa el valor que
separa los datos en dos partes iguales, cada una de las cuales cuenta con el
cincuenta por ciento de los datos. La Moda nos indica el valor que mas se repite

dentro de los datos.

Ademas de calcular las Medidas de Tendencia Central, se obtuvo la Desviacion
Estandar o Tipica, la asimetria y la curtosis. La Desviacion Estandar es una Medida
de Dispersion que permite determinar el promedio aritmético de fluctuacion o
diferencias de los datos respecto a su punto central o Media. La asimetria es una
Medida de Distribucion que permite identificar si los datos se distribuyen de forma
uniforme alrededor del punto central (Media aritmética). La asimetria presenta tres
estados diferentes, cada uno de los cuales define de forma concisa como estan

distribuidos los datos respecto al eje de asimetria.

Se dice que la asimetria es positiva cuando la mayoria de los datos se
encuentran por encima del valor de la media aritmética: la curva es simétrica
cuando se distribuyen aproximadamente la misma cantidad de valores en ambos
lados de la media. Se conoce como asimetria negativa cuando la mayor cantidad

de datos se aglomeran en los valores menores que la media.
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Figura 3: Formas de la asimetria

La Curtosis es una Medida de Distribucion que determina el grado de
concentracion que presentan los valores en la region central de la distribucién. Por
medio del Coeficiente de Curtosis, se puede identificar si existe una gran
concentracion de valores (Leptocurtica), una concentracion normal (Mesocurtica) 6

una baja concentracidn (Platicurtica).

|

Leptocurtica Mesocurtica Platicurtica

Figura 4: Formas de la curtosis

Los datos obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios y las entrevistas
constituyeron la materia prima para el analisis que se muestra a continuacion
sobre el estado que presentan las comunicaciones internas de la Facultad de

Humanidades y Educacion de la UCAB, en su sede Montalban-La Vega, Caracas.
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2. Descripcion de resultados de las entrevistas

A continuacion se presenta la descripcion y el andlisis de los resultados de las

opiniones de las trece (13) personas entrevistadas.

a. Identidad e imagen

Cuando se les preguntd a los Directores de Escuela, Coordinadores, Jefes de
Departamento y Representantes estudiantiles para el Consejo de Facultad sobre los
lineamientos estratégicos de la Facultad (misidn, visidén, valores y obijetivos), y
sobre su conocimiento del Plan Estratégico que ésta desarrolla, diez (10) de las
personas entrevistadas afirmd recordarlos entre completamente y bastante,
mientras que de tres (3) a cuatro (4) personas coincidieron en afirmar que los

recuerdan poco o nada.

Cuando se les consulté si consideraban que el personal de su Escuela conoce el
Plan Estratégico, ocho (8) de las personas entrevistadas respondieron entre
completamente y bastante y cinco (5) mencionaron que lo conocen poco o nada.
Como veremos mas adelante en los resultados de las encuestas, 50% de los
empleados dijo conocer bastante los objetivos actuales de la Facultad y 42,8 % dijo
conocerlos poco o nada. La comparacién de la proporcion de las respuestas de
ambos grupos (entrevistados y empleados encuestados) aduce claramente que
aproximadamente 40% de los empleados conoce poco los objetivos actuales o el

Plan Estratégico actual de la Facultad.

Acerca del organigrama, doce (12) personas respondieron que lo conocen
bastante bien o completamente, y sélo una afirmé conocerlo poco. Con respecto a
los valores compartidos, comparando los mencionados por la Decana con los que

los trece (13) entrevistados nombraron, se obtuvo que:



161

Trabajo en equipo: cuatro (4) personas coincidieron en trabajo en equipo.

- - &l

Excelencia académica: tres (3) personas coincidieron en excelencia

educativa.

* Visidn cristiana de la vida: ninguna persona nombrd este valor como tal,
pero cuatro (4) personas nombraron la solidaridad, dos (2) la honestidad,
una (1) menciond la ética, una (1) dijo amor al préjimo y dos (2)
mencionaron identidad institucional. Estos se pueden traducir como valores
cristianos o relacionados con la Universidad.

» Responsabilidad social y compromiso ante el desarrollo sustentable: seis (6)
personas coincidieron en compromiso social (valores ecoldgicos Yy
responsabilidad).

* Respeto a la diversidad: siete (7) personas coincidieron en respeto a la

diversidad o tolerancia.

Con respecto a la imagen que debe proyectar la Facultad, se tiene que dos (2)
personas mencionaron que la Facultad debe proyectar una imagen de ente
coordinador. Sin embargo, todos entrevistados relacionaron la imagen que debe
proyectar la Facultad con los valores que se enuncian en su mision, vision y sus
objetivos y en los de la Universidad; ellos son: responsabilidad, calidad, ética,
compromiso social, trabajo en equipo, tolerancia e interés por los adelantos
tecnoldgicos. Esto coincide en gran medida con lo que dijo la Decana, Dra. Maria

Elena Febres Cordero, en la entrevista que se le realizo.

Cuando se les preguntd si se sentian identificados con la Facultad, nueve (9)
personas respondieron afirmativamente; por el contrario, cuatro (4) personas no
se sintieron totalmente identificadas con la organizacion. Con respecto a la

identificacion con los voceros, lideres y directivos de la Facultad, once (11)
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personas afirmaron que se sienten identificados y sélo dos (2) dijeron que no del
todo.

Asimismo, cuando se les preguntd su opinidon acerca de la formacién
profesional de los directivos, lideres y voceros, las trece (13) personas afirmaron
que es la mejor para los cargos que ocupan O que son personas altamente

capacitadas para sus cargos.

Con respecto al conocimiento y la utilizacion del logo de la Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCAB, doce (12) personas afirmaron conocerlo y
s6lo una dijo que no lo conoce. No obstante, sélo dos (2) personas lo usan en la
mayoria o en todas sus comunicaciones, dos (2) dijeron que lo usan algunas veces

0 poco Yy nueve (9) contestaron que no lo utilizan.

b. Audiencias clave internas y canales de comunicacion

Audiencias:

Aproximadamente once (11) de las trece (13) personas entrevistadas dijo
que deben reenviar las informaciones provenientes del Decanato hacia
profesores y estudiantes. Cinco (5) personas dijeron que deben reenviar la
informacion hacia el equipo que conforma la Escuela (Jefes de Departamento,
Coordinadores, Consejo de Escuela, etc.) y tres (3) dijeron hacia otros publicos

en general como liceos y secretaria.
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Medios que utilizan:

E-mail: Con respecto a los canales de comunicacion que emplea esta audiencia
interna se tiene que doce (12) de los entrevistados utiliza el correo electrénico
(e-mail); tres (3) de ellos aseveraron que usan el e-mail personal debido a que
en ocasiones no les llegaron los datos adjuntos, pues sus correo UCAB no tienen
suficiente capacidad para recibir archivos pesados; dos (2) personas afirmaron
que si usan el correo UCAB. Sin embargo, aproximadamente once (11) de los
entrevistados afirmaron que al enviar e-mails a sus audiencias internas
(profesores, estudiantes, etc.), quienes también tienen un correo UCAB, éstas
han pedido enviarlos a sus correos personales por el inconveniente

anteriormente explicado con la capacidad de los buzones.

Comunicacion impresa: Aproximadamente ocho (8) de los entrevistados envia
informaciones a través de comunicacion escrita, ya sea por medio de cartas,
panfletos, copias, etc.

Comunicacion interpersonal: Aproximadamente siete (7) de los entrevistados se
comunica con sus audiencias de manera interpersonal, es decir, cara a cara a
través de los Consejos de Escuela, reuniones, etc.

Carteleras: Cuatro (4) de los entrevistados colocan informacién en la cartelera
de la Escuela a la que pertenecen.

Casilleros: Dos (2) de las personas entrevistadas menciond utilizar los casilleros
de los profesores para dejarles comunicaciones impresas.

Teléfono: Dos (2) de las personas entrevistadas utiliza el teléfono para

comunicarse con sus audiencias internas.
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Acerca de la utilizacion de mecanismos de medicion de efectividad de los

medios de comunicacion que utilizan:

El total de los entrevistados dijo saber que los medios de comunicacién que
utilizan son efectivos por los resultados obtenidos: aseguraron que reciben la
respuesta esperada de los receptores de sus mensajes por medio de feedback. De
los consultados, cuatro (4) dijeron que no utilizan ninglin mecanismo como tal mas

que el mencionado y uno (1) dijo que recibe respuestas a través del e-mail.

Acerca de los medios que prefieren para comunicarse con sus superiores:

Las trece (13) personas entrevistadas prefieren comunicarse con su inmediato
superior cara a cara, pero aseguran que si no cuentan con este tipo de interaccion
prefieren, en segundo lugar, el e-mail, que fue mencionado por siete (7) de los
entrevistados; dos (2) de ellos optan por el teléfono y uno (1) menciona los

informes por correspondencia.

Valoracion de los medios de comunicacion utilizados desde el Decanato:

Cuando a los entrevistados se les pidid valorar la comunicacion que transmiten
los siguientes medios utilizados por el Decanato de Humanidades y Educacion de la
UCAB, este fue el orden que quedd de acuerdo con el promedio de puntuacion que

los entrevistados les dieron en una escala del 1 al 4:

Cara a cara: 3.76
Reuniones formales: 3.69
Teléfono: 3.30

Eventos y Jornadas: 3.07
Reuniones informales: 2.84
Correo (e-mail) UCAB: 2.76

ounhwn =
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7. Correo (e-mail) que no sea el UCAB: 2.53

8. Memorando: 2.23

9. Fachum (sdlo a las personas que los reciben): 1.86
10.Pagina Web de la Facultad: 1.30

Propuesta de medios de comunicacion por parte de esta audiencia:

Ocho (8) de los entrevistados dijeron no tener ninguna propuesta de medio
de comunicacién para que sus superiores se comunique mejor con ellos. Una (1)
persona menciond el intranet, una (1) propuso la realizacién de una agenda
cultural de reuniones, una (1) el correo personal, una (1) el facebook y una (1)

propuso mayor cantidad de reuniones formales.

C. Barreras de comunicacion

> Distorsion semantica: siete (7) personas afirmaron que nunca o casi
nunca, cuatro (4) dijeron que pocas veces 0 muy pocas veces ha ocurrido
una barrera de este tipo, y sdlo dos (2) personas dijeron que esta barrera

de comunicacién se ha presentado algunas veces.

> Distorsion serial: seis (6) personas dijeron que nunca o casi hunca; cinco
(5) dijeron que pocas veces, una vez por aflo 0 muy pocas veces y dos (2)
dijeron que este tipo de barrera de comunicacion ha ocurrido algunas veces
en la Facultad.

> Sobrecarga de informacion: Cuando se les preguntd a los trece (13)
entrevistados que valoraran la cantidad de informacién que reciben para

desarrollar su trabajo Optimamente, seis (6) personas respondieron que
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reciben la necesaria, cinco (5) dijeron que reciben mucha y dos (2) dijeron
que reciben escasa informacion (una de ellas afirmé no necesitarla).

> Escasez de informacion: ocho (8) personas prefieren no recibir mas
informacion y cinco (5) dijeron que si quieren recibir informacién mas
especifica acerca de las actividades diarias que debe realizar para el
cumplimiento de los objetivos de la Facultad.

> Administrativas: ocho (8) personas dijeron que la tecnologia de los
sistemas de comunicacién de la Facultad no han representado un problema
para las comunicaciones, y cinco (5) afirmaron que si (una de ellas prefiere
la comunicacion cara a cara y otra asegurd que existen problemas con el e-
mail UCAB).

d. Comunicacion e informacion

Valoracion de la calidad de la informacion que reciben de la Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCAB:

Cuatro (4) de los entrevistados la califica como excelente, ocho (8) la

califica como buena y sélo uno (1) la calific6 como regular.

Valoracion de la cantidad de la informacion que reciben:

De la Facultad de Humanidades y Educacion: nueve (9) de los entrevistados la
calificd6 como la necesaria, tres (3) la calificaron como poca y uno (1) la calificd
como mucha.

De su desempefio laboral: diez (10) consideraron recibir la necesaria, dos (2)
dijeron que reciben poca informacion de este tema y uno (1) dijo no recibir

ninguna.
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Informacion institucional: nueve (9) personas dijeron recibir la necesaria, dos (2)
dijeron recibir mucha o excesiva y otras dos (2) dijeron recibir poca o escasa.
Acerca de la llegada de nuevos compafieros de trabajo: siete (7) personas dijeron
que reciben la necesaria, dos (2) dijeron recibir entre mucha y excesiva, una (1)
dijo no recibir informacion de este tipo y la otra persona no respondid.

Logros de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB: siete (7) personas
dijeron que reciben la necesaria, cuatro (4) dijeron recibir mucha y dos (2) dijeron
recibir poca.

Logros de los directivos: ocho (8) personas dijeron recibir la necesaria, cuatro (4)
dijeron recibir poca y una (1) dijo que recibe escasa informacion de este tipo.
Evaluacion del personal: siete (7) personas dijeron recibir la necesaria, tres (3)
dijeron recibir poca o escasa, dos (2) dijeron que no reciben informacion de este

tipo y la otra persona no respondio.

Acerca de qué informacion les gustaria recibir:

Aproximadamente ocho (8) de las personas entrevistadas estan conformes
con la informaciéon que reciben, no desean recibir mas acerca de ninguno de los
temas mencionados. Por el contrario, tres (3) personas desean recibir mas
informacion acerca de la llegada de nuevos compaferos de trabajo, una (1)
persona desea recibir informacion acerca de su desempeno laboral y otra persona

(1) desea recibir mas informacion acerca de los logros de la Facultad.
Otras informaciones que desean recibir:
A dos (2) personas les gustaria recibir informacion acerca de oportunidades

de estudio para profesores y a una (1) persona le gustaria recibir informacion

acerca de la Comision Curricular.
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Frecuencia en que desean recibir las informaciones provenientes del

Decanato de Humanidades y Educacion de la UCAB:

Aproximadamente siete (7) de las personas entrevistadas estan conformes
con los lapsos actuales en los cuales les llegan las informaciones importantes. Con
respecto a la comunicacién de temas como el desempefio laboral, la llegada de
nuevos compafieros de trabajo, logros de la Facultad y sus directivos, etc., tres (3)
personas propusieron que se envie mensualmente, dos (2) propusieron que dos
veces por ano y una (1) propuso que se envien este tipo de informaciones

anualmente.

Quién deberia conceder informacion de:

Desempefio laboral: aproximadamente nueve (9) de las personas entrevistadas
consideran que esta informacidn debe transmitirla la Decana, los Directores de
Escuela y los Jefes de Departamento.

Informacion institucional: aproximadamente diez (10) de los entrevistados opina
que esta informacion debe ser emitida por la Decana, el Consejo de Facultad y los
Directores de Escuela.

Nuevos compafieros de trabajo: aproximadamente once (11) personas consideran
que este tipo de informacion debe ser cedida por la Decana y por los Directores de
Escuela.

Logros de la Facultad: doce (12) personas consideran que este tipo de informacion
debe ser transmitida por la Decana, y aproximadamente siete (7) consideran que
debe ser transmitida por los Consejos de Facultad y por los Directores de Escuela.
Logros de los directivos: doce (12) personas consideran que este tipo de

informacion debe ser emitida por la Decana, y aproximadamente ocho (8)
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consideran que debe ser transmitida por los Directores de Escuela y por los
Consejos de Facultad.

Promocion de la Facultad: doce (12) personas consideran que este tipo de
informacion debe ser emitida por la Decana, once (11) opinan que debe ser cedida
por los Directores de Escuela y ocho (8) opinan que debe ser transmitida en los
Consejos de Facultad.

Mecanismos para recibir opiniones y sugerencias: diez (10) personas consideran
que este tipo de informacion debe ser transmitida por los Directores de Escuela, y
siete (7) opinan que debe ser emitida por la Decana.

Comunicacion de higiene y seguridad: doce (12) personas opinan que este tipo de
informacion debe ser cedida por los Directores de Escuela, nueve (9) opinan que
debe ser transmitida pos la Decana y ocho (8) opinan que debe ser emitida por los
Coordinadores.

Cooperacion de las demas Escuelas de la Facultad: doce (12) personas consideran
que este tipo de informacion debe ser transmitida por los Directores de Escuela,
diez (10) opinan que debe ser emitida por la Decana y ocho (8) opinan que debe
emanar del Consejo de Facultad.

Satisfaccion/insatisfaccion del cliente final: diez (10) de las personas entrevistadas
considera que este tipo de informacion debe ser transmitida por los Directores de
Escuela, ocho (8) creen que debe ser cedida por los estudiantes y siete (7) opinan

que debe ser transmitida por los Jefes de Departamento y Coordinadores.

Acerca de la promocion personal que otorga el pertenecer a la Facultad:

Aproximadamente siete (7) personas juzga Optimas las posibilidades de
promocion personal y de realizacion profesional que les da pertenecer a la Facultad
(como organismo); sin embargo, seis (6) personas no las valoraron de manera

positiva: cuatro (4) de ellas mencionaron que existe dificultad para que la
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excelencia de los profesores sea reconocida a través de los trabajos de ascenso, y

dos (2) dijeron que son pocas las posibilidades, ya sea por la estructura jerarquica

de la UCAB o por la cantidad de profesores.

Imagen que proyecta la Facultad:

A los entrevistados se les preguntd acerca de la imagen que ha proyectado en
los ultimos anos la Facultad de Humanidades y Educacion y se obtuvo que diez
(10) de los entrevistados dijeron que ha mejorado bastante, mientras tres (3)

comentaron que ha mejorado poco.

Acerca de la retroalimentacion:

Cuando se preguntd a los entrevistados si consideraban que recibian
motivacion por parte de los directivos para que comuniquen su opinidn acerca de
la gestidon que se lleva a cabo en la Facultad, ocho (8) de ellos dijeron que si, tres
(3) dijeron que no y dos (2) dijeron que poco.

Siguiendo esa misma linea, cuando se les preguntd a los entrevistados acerca
de la probabilidad que existe de que la directiva ponga en marcha sus ideas
planteadas, cinco (5) personas dijeron que hay altas probabilidades, cinco (5) las
evaluaron como medianas alegando que se escuchan las ideas, y tres (3) dijeron

que existen pocas probabilidades.
Acerca de la comunicacion del clima organizacional:
Conformidad con la informacion sobre las politicas de higiene y seguridad: Con

respecto a si estan a gusto con la informacién que reciben acerca de las politicas

de higiene y seguridad de la Facultad, aproximadamente seis (6) personas
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sefialaron estar conformes. Sin embargo, siete (7) no estd completamente
conforme o dijeron que se debe transmitir mas informacion al respecto; tres (3)
dijeron que esta informacidon debe provenir de otro departamento de la

Universidad.

Sobre si los directivos facilitan los medios para comunicar avances y resultados:
Cuando se les preguntd a los entrevistados si los directivos facilitan los medios
para comunicar sus avances y resultados laborales y el de sus subalternos, ocho
(8) personas dijeron que si, cuatro (4) dijeron que no y una (1) dijo que sélo

utilizan los de la Universidad.

Valoracion de la informacion que reciben acerca del sistema de promocion que
tiene el Decanato de Humanidades y Educacion de la UCAB: seis (6) de los
entrevistados dijeron que el Decanato si se encarga de promocionar a la Facultad y
que, ademas, lo hace muy bien. Sin embargo, cinco (5) personas no valoran
positivamente la promocién de la Facultad alegando, por ejemplo, que falta buscar
nuevos medios o que falta promocion; dos (2) de los entrevistados dijeron que es

una promocion desestructurada porque lo hace cada Escuela por separado.

Satisfaccion con las comunicaciones en sus trabajos: Diez (10) personas estan

satisfechas, mientras que tres (3) no lo estan completamente.

Calificacion de las relaciones con sus superiores laborales: Ocho (8) personas
calificaron positivamente sus relaciones laborales con su inmediato superior, cuatro
(4) las valoran como fluidas, adecuadas o formales y una (1) la calific6 como

regular.
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Acerca de la cooperacion comunicacional entre las Escuelas de la Facultad: Cuatro

(4) personas la calificaron positivamente (excelentes, buenas, integradas y
correctas) y nueve (9) las calificaron como aisladas pero mejorables, poca 0 muy
baja cooperacion, y una de estas personas propone, ademas, que se promocionen

espacios compartidos.

Propuestas de colaboracion por Escuela en materia de comunicacion e informacion
para la Facultad: Once (11) de los entrevistados ofrecieron su colaboracion en
materia de comunicacion e informacion de la Facultad; cada uno dio su propuesta
considerando la Escuela a la que pertenece (Ver pregunta 39 del anexo B3). Sélo

dos (2) personas no contestaron esta pregunta.

Sobre el Consejo de Facultad. Pregunta para siete (7) de los trece (13)
entrevistados: En cuanto a la valoracién de la comunicacion que se da en las
reuniones del Consejo, cuatro (4) personas dijeron que es excelente y tres (3) la

calificaron como correctas, precisas y respetuosas de la palabra.

En cuanto a la toma en cuenta del tema de la efectividad, funcionamiento y calidad
de la comunicacion en las reuniones del Consejo: cuatro (4) personas dijeron que
se habla poco de ello, y una de ellas afade que es porque se respeta la agenda;
una (1) persona dijo que no es competencia del Consejo de Facultad este asunto;
una (1) persona sefialé se habla en la mayoria de las reuniones y otra dijo que

nunca se ha hablado de este cuestion.

Cuando se les preguntd a las siete (7) personas que asisten al Consejo de
Facultad si habian mejorado algunos aspectos de sus comunicaciones a raiz de una

discusion en sus reuniones se obtuvo que, dos (2) personas dijeron que poco,
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dos (2) consideran que no es un asunto que le competa al Consejo de Facultad,

dos (2) dijeron que no y una (1) dijo que si.

3. Descripcion de resultados de las encuestas

Distribucion de frecuencias y porcentajes

Con base en los datos conseguidos en la aplicacion de encuestas, se
realizaron tablas y graficos de distribucién de frecuencias y porcentajes por cada
pregunta comdn a profesores, estudiantes y empleados, por cada pregunta
diferente de acuerdo con su rol y por cada pregunta cruzando las variables por
Escuelas y por Roles (Ver anexos C1, C2, C3, C4, C5 y C6). En las tablas y graficos
correspondientes a cada pregunta se observan las frecuencias de ocurrencia de
cada respuesta obtenida y el porcentaje que cada frecuencia representa del total.
El valor de los porcentajes validos y acumulados siempre sera el mismo al valor del
porcentaje obtenido, por ello hay tablas que no tienen estos valores. A

continuacién se presentan los resultados obtenidos de las encuestas:

Leyenda para la lectura de tablas de frecuencia y porcentaje:

\  Valid (vélido): Significa el nimero de personas que de las se tiene informacion,
es decir, los que contestaron.

N Missing (casos perdidos): Significa el nUmero de personas de los que no se
tiene informacién o no contestaron.

N Frecuency (frecuencia) y percent (porcentaje): Indica el porcentaje valido,

siempre es igual a porcentaje y a porcentaje acumulado.
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3.1 Datos sociodemograficos

A continuaciéon se muestran los datos sociodemograficos que se obtuvieron

luego de la aplicacion de los instrumentos a la muestra de profesores, estudiantes

y empleados. De ciento cincuenta y cuatro (154) personas, que fue el total de

encuestados, se obtuvieron las siguientes tablas de frecuencia y porcentaje por rol,

sexo y Escuela.
Rol
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Estudiante 104 67,5 67,5 67,5

Profesor 36 23,4 23,4 90,9

Empleado 14 91 91 100,0

Total 154 100,0 100,0

Tabla 1. Distribucion de frecuencia y porcentaje por rol (todos los encuestados)

Ciento cuatro (104) estudiantes, que representaron 67,5 % del total de la

muestra encuestada; treinta y seis (36) profesores, que representaron el 36 %; y

catorce (14) empleados, que representaron 9,1 %.

Sexo
Frequency Percent
Valid Femenino 102 66,2
Masculino 41 26,6
Total 143 92,9
Missing System 11 7,1
Total 154 100,0

Tabla 2. Distribucion de frecuencia y porcentaje por sexo (todos)
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Ciento dos (102) personas del sexo femenino, cuarenta y un (41) personas

del sexo masculino y once (11) casos perdidos en esta variable (no respondieron).

Escuela a la que pertenece

Frequency Percent

Valid Comunicacion 48 31,2
Social
Educacion 53 34,4
Letras 15 9,7
Psicologia 23 14,9
Filosofia 12 7,8
Empleados del 3 1,9
Decanato
Total 154 100,0

Tabla 3. Distribucion de frecuencia y porcentaje por Escuela (todos)

Cincuenta y tres (53) personas de la Escuela de Educacién, lo cual
representd 34,4 % del total encuestado; cuarenta y ocho (48) personas de la
Escuela de Comunicacion Social, lo cual representd 31,2%; veintitrés (23)
personas de la Escuela de Psicologia, que representd 14,9 %; quince (15)
personas de la Escuela de Letras, que representd 9,7 %); doce (12) personas de la
Escuela de Filosofia, que representd 7,8 % vy tres (3) empleados del Decanato que
represento 1,9 %.




176

Pregunta realizada a profesores:

Tiempo en que labora para la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

Frequency Percent
Valid | Tiempo completo/medio tiempo 19 52,8
A tiempo convencional (horas) 17 47,2
Total 36 100,0

Tabla 4. Distribucion de frecuencia y porcentaje: Tiempo en que labora para la Facultad

52,8% de los profesores encuestados labora para la Facultad tiempo
completo/medio tiempo, 47,2% labora por tiempo convencional (por horas), lo

cual demuestra equilibrio con respecto a las caracteristicas de la muestra tomada.

Aios como profesor de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

Frequency Percent
Valid | Menos de un afio 1 2,8
1-5 aiios 4 11,1
5-10 afios 10 27,8
10-15 aiios 6 16,7
mas de 15 anos 15 41,7
Total 36 100,0

Tabla 5. Distribucion de frecuencia y porcentaje: AfRos como profesor para la Facultad

41,7% ejerce labor como profesor de la Facultad desde hace mas de 15
anos; 27,8% tiene de 5 a 10 afos; 16,7% de 10 a 15 afios; 11,1% de 1 a 5 afios y
2,8% tiene menos de un afo. De este modo, 41,7% de esta muestra tiene menos

o igual a 10 afos trabajando para la Facultad y 58,4% tiene mas de 10 anos.
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Grafico 2. Distribucion de frecuencia y promedio de edad de los profesores encuestados

La edad de los profesores estuvo comprendida entre los 22 y 62 afos.

Promedio 44,95 afos. Desviacion 10,79 anos. Asimetria negativa (-,580) vy

platiclrtica (-,440).

Pregunta realizada a empleados:

Tiempo en que usted trabaja para la Facultad de Humanidades y Educacion
Frequency Percent
Valid Tiempo completo 8 57,1
Medio tiempo 1 7,1
Total 9 64,3
Missing System 5 35,7
Total 14 100,0

Tabla 6. Distribucion de frecuencia y porcentaje: Tiempo en que trabaja para la Facultad

57,1% de los empleados encuestados trabaja para la Facultad en modalidad

tiempo completo, mientras 7,1% trabaja medio tiempo.

Anos de servicio para la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB

Frequency Percent
Valid Menos de un aio 1 7,1
1-5 afios 4 28,6
5-10 anos 1 7,1
10-15 aiios 2 14,3
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mas de 15 anos 3 21,4
Total 11 78,6
Missing | System 3 21,4
Total 14 100,0

Tabla 7. Distribucion de frecuencia y porcentaje: Afios de servicio para la Facultad

28,6% de los empleados encuestados tiene de 1 a 5 afios prestando sus

servicios para la Facultad; 21,4% tiene mas de 15 afnos; 14,3% tiene de 10 a 15

anos; 7,1% tiene menos de un ano y 7,1% tiene de 5 a 10 afos.

Histogram
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Grafico 3. Distribuciol e frecuiéfitia y pi‘&?ﬁ%cgodd@@dad de 8% empléatlos encuestados
a

La muestra de empleados presentd una edad promedio de 39,4 anos,

desviacion 11,89 anos. Asimetria leve negativa (-,436) y platicurtica (curtosis -

1,323).
Pregunta realizada a estudiantes:

Ano o Equivalente en Semestre

Frequency

Percent

Valid | Primer afio (1-2 semestre) 16

15,4

Segundo afio (3-4 semestre) 19

18,3
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Tercer aio (5-6 semestre) 24 23,1
Cuarto ano (7-8 semestre) 7 6,7
Quinto afio (9-10 semestre) 28 26,9
Total 94 90,4
Missing [ System 10 9,6
Total 104 100,0

Tabla 8. Distribucion de frecuencia y porcentaje: ano o equivalente en semestre en que estudia

26,9% de los encuestados esta estudiando en el quinto afo (9no y 10mo

semestre) de su carrera. 23,1% esta cursando el tercer afo (5to y 6to semestre).

18,3% esta en el segundo ano (3er y 4to semestre). 15,4% cursa el primer afo

(1lero y 2do semestre) y 6,7% estan en cuarto ano (7mo y 8vo semestre).

Turno que cursa la carrera (estudiantes)

Frequency Percent
Valid Maifana 39 37,5
Tarde 46 44,2
Todo el dia 15 14,4
Total 100 96,2
Missing System 4 3,8
Total 104 100,0

Tabla 9. Distribucion de frecuencia y porcentaje: turno en que cursa la carrera

44,2% de los estudiantes encuestados cursa la carrera en la tarde; 37,5%

lo hace en la manana y 14,4% lo hace durante todo el dia (mafiana, tarde y parte

de la noche

Histogram
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Grafico 4. Distribucion de frecuencia y promedio de edad de los estudiantes encuestados

Para los estudiantes, la edad estaba comprendida entre 17 y 26 afios, con
una edad promedio de 29,92 afios y una desviacidon tipica de 2,06 anos. Esta
distribucion presentd una asimetria levemente positiva (asimetria: ,377) y tendio a
ser platicurtica (Curtosis:-,579).

3.2 Resultados de las preguntas comunes a profesores, estudiantes y
empleados:

A continuacién se muestran los datos que se obtuvieron de las preguntas
comunes realizadas a profesores, estudiantes y empleados. De ciento cincuenta y

cuatro (154) personas encuestadas (sin distinguir rol o Escuela) se obtuvieron los
siguientes graficos de porcentaje:

1. ¢ En qué medida se siente usted identificado con la Universidad Catélica
Andrés Bello?

40

Percent

20

 —
7 T T I T
Nada Foco Bastante Conpleanerte
1. ¢En qué medida se siente usted identificado con la Universidad Catolica

Andrés Bello?

Grafico 5. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y

empleados: ¢En qué medida se siente usted identificado con la Universidad Catdlica Andrés Bello?
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48,7 % de los encuestados se siente bastante identificado con Ia
Universidad Catdlica Andrés Bello; 43,5% se siente completamente identificado;

6,5% esta poco identificado y 1,3 dijo no sentirse nada identificado.

2. ; En qué medida se siente usted identificado con su Escuela?
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2. ¢ En qué medida se siente usted identificado con su Escuela?
Grafico 6. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y
empleados: (En qué medida se siente usted identificado con su Escuela?

50,6 % de los encuestados se siente bastante identificado con su Escuela;

31,8% se siente completamente identificado; 13,6% esta poco identificado y 1,9%
dijo no sentirse nada identificado.

3. ¢En qué medida se siente usted identificado con la Facultad de
Humanidades y Educaciéon UCAB?

40

I
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Nada Fuco Rastante Conplewamene

3. ¢ En qué medida se siente usted identificado con la Facultad de
Humanidades y Educacion UCAB?
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Grafico 7. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comin a profesores, estudiantes y
empleados: ¢En qué medida se siente usted identificado con la Facultad?

46,1 % de los encuestados se siente bastante identificado con la Facultad;
26,6% se siente poco identificado; 20,8 % estd completamente identificado y
6,5% dijo que no se siente nada identificado.

4. ; En qué medida se siente usted identificado con los voceros, lideres y
directivos de su Escuela?
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4. ;En qué medida se siente usted identificado con los voceros, lideres y
directivos de su Escuela?

Grafico 8. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comin a profesores, estudiantes y

empleados: ¢En qué medida se siente usted identificado con los voceros, lideres y directivos de la Facultad?

37,0 % de los encuestados se siente bastante identificado con los voceros,
lideres y directivos de la Facultad; 36,4% se siente poco identificado; 14,3 % esta

completamente identificado y 9,7% dijo no sentirse nada identificado.

5. ¢ Conoce el nombre del Director (a) de su Escuela?
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5. ¢ Conoce el nombre del Director (a) de su Escuela?
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Grafico 9. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y
empleados: ¢Conoce usted el nombre del Director (a) de su Escuela?

92,9 % dijo que si conoce el nombre del Director de su Escuela y 5,2% dijo
que no lo conoce.

6. ;Conoce el nombre del Decano (a) actual de la Facultad de Humanidades y
Educacién?
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Percent
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6. ¢ Conoce el nombre del Decano (a) actual de la Facultad de Humanidades
y Educacion?

Grafico 10. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y
empleados: ¢Conoce usted el nombre del (la) Decano (a) actual de la Facultad?

51,3 % dijo que si conoce el nombre de la Decana de la Facultad y 48,7%
dijo que no lo conoce.

7. ¢Conoce el logo de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB?
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207
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7. {Conoce el logo de la Facultad de Humanidades y Educacion de la
?
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Grafico 11. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y
empleados: éConoce el logo de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB?

51,3% de los encuestados dijo que no conoce el logo de la Facultad y
47,4% dijo que si lo conoce.

8. ;Le gustaria ver el logo de la Facultad en los avisos oficiales de su
Escuela?
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8. ¢Le gustaria ver el logo de la Facultad en los avisos oficiales de su
Escuela?

Grafico 12. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y

empleados: ¢éLe gustaria ver el logo de la Facultad en los avisos oficiales de su Escuela?

81,2% dijo que si le gustaria ver el logo de la Facultad en los avisos oficiales
de su Escuela y 13,6% dijo que no.

9. ; Le gustaria distinguir con facilidad todos los afiches, avisos y
publicidades oficiales de la Facultad de Humanidades y Educaciéon de la
UCAB?
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9. ¢ Le gustaria distinguir con facilidad todos los afiches, avisos&/
publicidades oficiales de la Facultad de Humanidades y Educacion de la
UCAB?
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Grafico 13. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta comun a profesores, estudiantes y

empleados: éLe gustaria distinguir con facilidad todos los afiches, avisos y publicidades de su Facultad?

71,4% expreso que si le gustaria distinguir con facilidad todos los afiches,
avisos y publicidades de la Facultad y 7,8% dijo que no.

3. 3 Resultados de las preguntas realizadas solo a profesores

2En qué medida conoce usted el contenido del plan estratégico que
actualmente desarrolla la Facultad de Humanidades y Educacion UCAB?
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Conplewanene
¢En qué medida conoce usted el contenido del plan estratégico que
actualmente desarrolla la Facultad de Humanidades y Educacion UCAB?
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Grafico 14. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: ¢En qué medida

conoce usted el contnido del Plan Estratégico que actualmente desarrolla la Facultad?

30,6% de la muestra de profesores sefald que conoce bastante el
contenido del Plan Estratégico actual de la Facultad, 27,8% dijo que lo conoce
poco; 27,8% dijo que no lo conoce y 13,9% indicoé que lo conoce completamente.

11. ¢Quién le comunica a usted las informaciones académicas institucionales?

120
Director No
100 Director Si
80 Profesor No
60 —— —— Profesor Si
B Coordinador No
40
m Coordinador Si
20 — — —— )
Secretarias No
0 Secretarias Si
No Si No Si No Si No Si No Si No Si ® Nadie No
Director Profesor (Coordinador| Secretarias Nadie Otro M NadieSSi

Grafico 15. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: ¢Quién le comunica a

usted las informaciones académicas-institucionales?

Los principales voceros de la informacién académica - institucional, para la
muestra de profesores, son los Directores con 66,7 % y los Coordinadores y Jefes
de Departamento con 52,8%.
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12. éQuién le comunica a usted informacion de actividades culturales y deportivas que realizan

las Escuelas de la Facultad?

120

Director No

100 Director Si

80

Profesor No

Profesor Si

60 +—

H Coordinador No
40 +— —

m Coordinador Si
20 + — —

Secretarias No

Secretarias Si

m NadieNo

H NadieSi

Director Profesor Coordinador| Secretarias Nadie Otro

Grafico 16. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: ¢Quién le comunica a

usted las informaciones de actividades culturales y deportivas de las Escuelas de la Facultad?

Los principales voceros de actividades culturales y deportivas que realizan las
Escuelas, para la muestra de profesores, son los Coordinadores y Jefes de
Departamento, que obtuvieron 41,7% vy los Directores con 36,1 %. Sin embargo,
se observa que la opcion “otro” tuvo 36,1% (estos consultados mencionaron que
se enteran casi siempre por internet, ya sea por el correo UCAB o e-mail personal).
Sélo uno de los profesores dijo que se entera de este tipo de comunicacién a
través de las carteleras, y otro explicd que se entera a través de la pagina web de
la Facultad. Por otra parte, se puede observar que la barra “no” es mayor a la del
“si” en cada opcidon, con lo que se infiere que pocas personas estan dando

informacion de este tipo.

13. éQuién le comunica a usted informacion acerca de los trabajos de ascenso?
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120
Director No
100 Director Si
30 Profesor No
0 1 Profesor Si
M Coordinador No
40 +—
m Coordinador Si
20 — — — i
Secretarias No
0 Secretarias Si
No Si No Si No ® Nadie No
Director Profesor Coordinador| Secretarias = Nadiesi

Grafico 17. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: (Quién le comunica a

usted informacion acerca de los trabajos de ascenso?

En el grafico se puede observar que 55, 6% de los profesores dijo que nadie
le comunica informacion acerca de los trabajos de ascenso; también se verifica la
opcién “otro” con 38,4% (ninguno de los profesores dijo quién) y 30,6% dijeron

que los Directores.
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Grafico 18. Distribucion de porcentajes de los resultados de la valoracion, por parte de los profesores, de los

medios de comunicacion empleados en la Facultad en una escala del 1 al 6

El medio de comunicacidn escogido como preferido por los profesores
encuestados fue el e-mail personal, con una media de 4,8 en una escala del 1 al 6,
seguido del supervisor inmediato con una puntuacion de 4,06; luego prefieren las
carteleras de la Escuela con 4,00 y el casillero con 3,84. Adicionalmente, el medio de

comunicacion que valoraron con menor puntuacion fue el peridodico UCAB, con 2,86.

28. éQué tipo de informacion espera recibir de sus superiores aparte de la académica-institucional?
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Grafico 19. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: ¢Qué tipo de

informacion espera recibir de sus superiores aparte de la académica-institucional?

Leyenda:

DL: desempefio laboral

NC: nuevos companieros de trabajo
H y S: higiene y seguridad

E y V: ética y valores

C: cultural

DE: de las demas Escuelas de la Facultad

77,8% de los profesores encuestados espera recibir de sus superiores
informacion acerca de su desempeiio laboral, 55,6% desea recibir informacion
Cultural, 41,7% quiere recibir informacion acerca de ética y valores y 22,2%

espera recibir informacion de las demas Escuelas de la Facultad.
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33. En la escuela en que usted trabaja, el personal administrativo se
comunica:

50

Percent

207

107

T T
Sequn las jerarquias de cargo Independientemente de las jerarquias de cargo
33. En la escuela en que usted trabaja, el personal administrativo se
comunica:

Grafico 20. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a profesores: CEI personal

administrativo de su Escuela se comunica segun las jerarquias de cargo o independientemente de estas?

55,6% de los profesores encuestados dijo que el personal administrativo en

su Escuela se comunica independientemente de las jerarquias de cargo, mientras
que 38, 9% dijo lo contrario.
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3.4 Resultados de las preguntas realizadas sdlo a estudiantes

10. ¢ Se identifica con los valores de la Facultad de Humanidades y
Educacién?
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10. ¢ Se identifica con los valores de la Facultad de Humanidades y
Educacion?

Grafico 21. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: éSe identifica con los
valores de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB?

De los estudiantes encuestados, se obtuvo que 35,6% se siente bastante
identificado con los valores de la Facultad de Humanidades y Educacién. Por el
contrario, 31,7% dijo desconocer los valores de la Facultad.
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11. ¢Quién le comunica a usted las informaciones académicas institucionales?

100
S0
80
70
60
50
40
30
20
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No | Si |[No | Si | No | Si | No | Si

Director | Profesor Delegad&ecretaria

No | Si

Nadie
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Director No
Director Si
Profesor No
Profesor Si

M Delegado No

M Delegado Si
Secretarias No
Secretarias Si

H Nadie No

m NadieSi

Grafico 22. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: ¢Quién le comunica a

usted las informaciones académicas-institucionales?

De la muestra de estudiantes, 53,8% indico que el delegado de su salén le

comunica la informacidon académica-institucional

y 45,2%

senald que es

comunicada por los profesores. En la opcidon “otro”, que obtuvo 14,4%, se tiene

que 5,8% de los estudiantes nombraron al Coordinador y 2,9% nombraron al

Centro d

e Estudiantes de la UCAB.
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12. éQuién le comunica a usted las actividades culturales y deportivas que realizan las Escuelas
de la Facultad?
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B NadieNo
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Grafico 23. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: (Quién le comunica a

usted informacion acerca de las actividades culturales y deportivas que realizan las Escuelas de la Facultad?

De la muestra de estudiantes, 65,4% nombrd como vocero de actividades

culturales y deportivas de la Facultad al delegado; la opcién “nadie” obtuvo 25% y

la opcion “otro” obtuvo 25%. En esta ultima opcion las personas eligieron como

vocero al Coordinador de su Escuela, con 6,7%, y al Centro de Estudiantes con

igual porcentaje (6,7%). El grafico refleja que la barra del “no” es mayor que la del

1/

“SI

informacion de este tipo. Esto concuerda con lo dicho por los profesores.

en cada opcion, con lo que se deduce que pocas personas estan dando
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13. A sujuicio, éSiente que se toma en cuenta su opinion dada en las evaluaciones de
profesores?

13. Asujuicio, ¢ Siente que se toma en cuenta su opinién dada en las
evaluaciones de profesores?

80

Percent

<Q

T
No Si

13. Asu juicio, ¢ Siente que se toma en cuenta su opinion dada en las
evaluaciones de profesores?

Grafico 24. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: A su juicio. éSiente

que se toma en cuenta su opinion dada en las evaluaciones de profesores?

De los estudiantes encuestados, 70,2% dijo que no siente que su opinién

dada en las evaluaciones de profesores sea tomada en cuenta, mientras que
28,8% dijo que si.
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15. Segun su juicio, El Decanato de Humanidades y Educacion UCAB
promociona sus actividades de manera:
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15. Segun su juicio, El Decanato de Humanidades y Educacion UCAB
promociona sus actividades de manera:

Grafico 25. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: Segun su juicio. ¢EI
Decanato de Humanidades y Educacion promociona sus actividades de manera muy deficiente, deficiente,

eficiente o muy eficiente?

De los estudiantes consultados, 45,2% dijo que el Decanato de
Humanidades y Educacién promociona sus actividades de manera deficiente; no
obstante, 43,3% dijo que es eficiente. Pocas personas calificaron la promocién

hacia los extremos: 6,7% opind “muy deficiente” y 3,8% dijo “muy eficiente”.



197

17. Medio de comunicacion que prefiere para enterarse de informacion académica institucional?
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Grafico 26. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: Valore del 1 al 6 el

medio de comunicacion que prefiere para enterarse de la informacion académica-institucional

En este caso la opcidon mas preferida por los estudiantes encuestados es el
E-mail personal (media= 5,18), sequida de la opcién delegado del saléon (media=
4,78), y la cartelera de la Escuela (media= 4,35). Los medios de comunicacion
menos preferidos por esta muestra fueron el teléfono (media=2,46), seguido por
el E-mail UCAB (media=2,53) y el periddico UCAB (media=3,33).
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33. éHa recibido informacion por parte de los directivos y superiores de su Escuela y Facultad
acerca de valores, ética y moral?

33. ; Harecibido informacién por parte de los directivos y superiores de su
Escuela y Facultad acerca de valores, ética y moral?
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33. ¢Ha recibido informacion por parte de los directivos y superiores de su
Escuela y Facultad acerca de valores, ética ymoral?
Grafico

27.
Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a estudiantes: ¢Ha recibido informacion por parte

de los directivos y superiores de su Escuela acerca de valores, ética y moral?

De los alumnos encuestados, 69,2% dijo que no recibe informaciéon por

parte de los directivos y superiores de su Escuela acerca de valores, ética y moral,
mientras que 30,8% dijo que si.
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3.5 Resultados de las preguntas realizadas sélo a empleados

¢En qué medida conoce usted los objetivos actuales que se desarrollan
desde la Facultad de Humanidades y Educacion UCAB?
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¢En qué medida conoce usted los objetivos actuales que se desarrollan
desde la Facultad de Humanidades y Educacion UCAB?

Grafico 28. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: ¢En qué medida
conoce usted los objetivos actuales que se desarrollan en la Facultad?

De los empleados encuestados, 50% dijo conocer bastante los objetivos

actuales de la Facultad; 35,7 dijo conocerlos poco, 7,1% dijo que no los conoce y
7,1% dijo que los conoce completamente.
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A su juicio, las cinco escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacion
UCAB de la sede Caracas estan muy unidas:
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A su juicio, las cinco escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacion
UCAB de la sede Caracas estan muy unidas:

Grafico 29. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: A su juicio, las cinco

Escuelas de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB en la sede Caracas estan muy unidas: cierto
o falso.

Para esta pregunta se obtuvo 92,9% para la opcion “cierto”, y 7,1% para la opcion
falso.

Segun su juicio, El Decanato de Humanidades y Educacion UCAB
promociona sus actividades de manera:
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Segun su juicio, El Decanato de Humanidades y Educacion UCAB
promociona sus actividades de manera:

Grafico 30. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: A su juicio CEI

Decanato de Humanidades y Educacion UCAB promociona sus actividades de manera: muy deficiente,
deficiente, eficiente o muy eficiente?
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De los empleados encuestados, 50% dijo que la promocidn que realiza el
Decanato de Humanidades y Educacion de su Facultad es “eficiente”, 42,9% dijo

“muy eficiente” y 7,1% dijo “muy deficiente”.

13. £Quién le comunica a usted las informaciones institucionales?
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Grafico 31. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: {Quién le comunica a

usted las informaciones institucionales?

El vocero de informacion institucional para los empleados fue, en primer
lugar, el Director (a) de Escuela con 28,6%; la opcidon “otro” obtuvo 21,4% y

nombraron como vocero el correo UCAB, la Decana y Secretaria General (UCAB).

14. éQuién le comunica a usted informacion de actividades culturales y deportivas que
realizan las Escuelas de la Facultad?
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Grafico 32. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: {Quién le comunica a

usted las informaciones de actividades culturales y deportivas que realizan las Escuelas de la Facultad?



202

Los voceros de informacion de actividades culturales y deportivas escogidos
por los empleados fueron el Director de Escuela (21,4%), los Coordinadores y
Jefes de Departamento (21,4%) y los estudiantes (21,4%).

15. ¢ Con qué frecuencia utiliza el correo UCAB?

40

Percent

20

104

T T T
Casi nunca Casi siempre Siempre

15. ;Con queé frecuencia utiliza el correo UCAB?

Grafico 33. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: éCon qué frecuencia
utiliza el correo UCAB?

Acerca de la frecuencia con que los empleados utilizan el correo UCAB,
“siempre” fue la opcion preferida, con 42,9%; estuvo seguida por “casi siempre”,

que obtuvo 28,6%, y “casi nunca”, que obtuvo 14,3%.
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17. Medio de comunicacion que prefiere para enterarse de la informacién académica

institucional:
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Grafico 34. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: medio de

comunicacion que prefiere para enterarse de informacion académica-institucional.

El medio de comunicacién preferido por los empleados encuestados fue el
e-mail UCAB (media= 4,50), seguido por el e-mail personal (media= 4,27) y las
carteleras de la Escuela (media= 4,00). Los menos preferidos fueron el periddico

de la UCAB (media= 2,45) y las notas escritas en papel (media= 2,88).
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28. éQué tipo de informacion espera recibir de sus superiores aparte de la académica
institucional?

DLNo

DLSi

NCNo

NCSi
mHySNo

mHySSi
EyV No

EyVs
mCNo
mCSi

Grafico 35. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: ¢Qué tipo de

informacion espera recibir de sus superiores aparte de la académica-institucional?

Leyenda:

DL: desempefio laboral

NC: nuevos companieros de trabajo
H y S: higiene y seguridad

E y V: ética y valores

C: cultural

DE: de las demas Escuelas de la Facultad

La informacion que mas desea conocer la muestra de empleados
encuestados es sobre su desempeno laboral (71,4%), sobre informacion cultural
(35,7%) y sobre ética y valores (28,6%). Las demas opciones obtuvieron por igual

un porcentaje de 21,4%.
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33. En la escuela en que usted trabaja, el personal administrativo se
comunica:

20

T T
Segun las jerarquias de cargo Independientemente de las jerarquias de cargo

33. En la escuela en que usted trabaja, el personal administrativo se
comunica:

Grafico 36. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: En la Escuela en la que

usted trabaja éel personal administrativo se comunica segun las jerarquias de cargo o independientemente de
estas?

50% de los empleados consultados dijo que en la Escuela donde trabajan el

personal administrativo se comunica independientemente de las jerarquias de
cargo; 28,6% dijo lo contrario.

34. ;Como evalua la relacion que tiene con su superior?
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34. ;Como evalua la relacion que tiene con su superior?

Grafico 37. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: {Como evalda la
relacion que tiene con su inmediato superior?
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La mitad de la muestra de empleados encuestados (50%) evalud la relacion

con su inmediato superior como “excelente”, y la otra mitad (50%) la calific6 como
“muy buena”.

35. ;Como evalua las relaciones laborales (clima de trabajo) dentro de su
Escuela?
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35. ;Como evalua las relaciones laborales (clima de trabajo) dentro de su
Escuela?

Grafico 38. Distribucion de porcentajes de los resultados de la pregunta a empleados: ¢Como evalua las
relaciones laborales (clima de trabajo) dentro de su Escuela?

De la muestra de empleados, 64,3% calificd las relaciones laborales en su

Escuela como “formales”; 7,1% la calific6 como “muy formales” y 7,1% como
“informales”.
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4. Anadlisis de los resultados

Wil

Segun Costa, et al. (2005) la comunicacidon organizativa es la comunicacion
arraigada a las areas funcionales de la organizacion y en la cual se indaga sobre la
pertenencia de los valores conductuales, el nivel de confiabilidad, respeto y orgullo
por la organizacion, por su area de trabajo y por su labor. El objeto del estudio de
este tipo de comunicacién serd entonces identificar la cultura organizacional
cubriendo los conceptos de comportamiento y clima corporativos; e identificar los

sistemas de informacion gerencial.

Estos aspectos son evaluados a través de una auditoria de comunicaciones
internas la cual, segun Ind (1992), es la fase dedicada a realizar un proceso
analitico que determine la eficacia con que se comunican la identidad y la
estrategia de la organizacién.

En este sentido, el objetivo general propuesto en esta investigacion fue auditar
las comunicaciones emitidas desde el Decanato de Humanidades y Educacién de la
Universidad Catodlica Andrés Bello hacia sus audiencias clave internas, abarcando
las cinco Escuelas de la Facultad que gestiona este organismo: Filosofia, Letras,
Psicologia, Educaciény Comunicacién Social. Para lograr este fin se busco
responder a la pregunta: ¢éCual es el estado actual de las comunicaciones emitidas
por el Decanato de Humanidades y Educacion de la Universidad Catdlica Andrés
Bello hacia sus audiencias clave internas, visto desde sus Escuelas en su sede

Montalban-La Vega, Caracas?

Luego que se planted lo anterior, se procedié a establecer cuatro unidades de
estudio que permitirian auditar las comunicaciones internas del Decanato, y por lo

cual, debian ser medidas a través de la opinidon de sus audiencias clave internas.
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Las variables fueron: identidad e imagen, audiencias clave internas y canales de
comunicacion, barreras de comunicacion y comunicacion e informacion.

A continuacién se presentan la discusion de los resultados de las entrevistas y
encuestas realizadas, producto del andlisis cualitativo y cuantitativo de las
opiniones de las personas que integraron las muestras de estudio, respecto a estas
variables, comparado con lo dicho por los expertos (en materia de comunicacion
organizacional) que fueron citados a lo largo de esta investigacién y lo dicho por la

Decana en la entrevista que se le realizo.

a. Identidad e imagen interna

Gonzalez Almaguer (Fernandez, C. et al., 2006) sostiene que la misién de la
comunicacién organizacional es brindar estabilidad perceptual a las diferentes
audiencias clave de la empresa, las cuales viven en un mundo cambiante y
desconcertante. “En esta orientacion, la comunicacién organizacional se relaciona
con la psicologia...contribuye a ajustar los comportamientos de sus miembros de
una manera socialmente compartida y valorada como positiva” (p.248).

Rémer (1994) complementa la idea, explicando que las comunicaciones
corporativas se ocupan de atender cada caso relacionado con una o varias
audiencias de interés, buscando posicionar la firma empresarial a través de su
identidad institucional: “La empresa se fundamenta en sus propios recursos para
crear esta identidad, que sera la imagen que perciban los publicos diversos de ella”

(p.18).
Identidad:

En Fernandez, C. et al. (2006) se argumenta que una organizacion exitosa
es aquella cuya gerencia se encarga de mantener y velar por el fortalecimiento de

la identidad corporativa, la conciencia de la filosofia empresarial y el conocimiento
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de los objetivos institucionales por parte de cada una de las personas que integran

el organigrama.

Respecto a este punto, Martinez de Velasco (Fernandez, C. et al., 2006)
considera que si bien debe partirse de informar y difundir los objetivos, la mision y
la vision de la empresa (lineamientos estratégicos), lo importante es que éstos
sean no soOlo conocidos, sino aprobados por todos para que realmente sean

adoptados efectivamente y no se queden en el papel.

Identidad con la Facultad, con sus lineamientos v con su Plan estratégico:

Dado que la mayoria (aproximadamente 75%) de los entrevistados dijo que
recuerda muy bien los lineamientos de la Facultad, se puede deducir que existe en
ellos el compromiso por su trabajo, y de esta manera se genera identidad con la
organizacion. En contraste, 25% dijo que conoce poco la misién, la visidn y los
objetivos de la Facultad. Se demostrd, ademas, que 30,7% de los entrevistados
manifestd no sentirse totalmente identificado con la organizacién, aunque 95%

conoce el organigrama bastante bien o completamente.

Por otra parte, Bartoli (1992) afirma que ningun andlisis de la organizacion-
comunicacion coherente podria realizarse sin un minimo acercamiento a la
estrategia: “Se trata de verificar...si la estrategia existe, si presenta un caracter de
pertinencia y coherencia y si sus directrices generales son conocidas por los
actores de la organizacion.” (p.164).

Al evaluar el conocimiento de los objetivos y el Plan Estratégico que
desarrolla actualmente la Facultad de Humanidades y Educacién por parte de dos
de sus publicos internos se obtuvo que, de la muestra de empleados,
aproximadamente 42,8% dijo que los conoce poco 0 nada, y de la muestra de

profesores 56,6% dijo lo mismo.
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Cuando se les preguntd a los encuestados en qué medida se sentian
identificados con la Universidad, con su Escuela y con su Facultad,
respectivamente, se obtuvo que en primer lugar (50,6%) se sienten identificados
con su Escuela, en segundo lugar (48,7) con la Universidad, y en tercer lugar
(46,1%) con la Facultad. Sin embargo, 33% de toda la muestra encuestada se
siente poco o nada identificada con la Facultad y fue el mayor porcentaje en esa
opcién en las tres preguntas: identificacién con su Escuela, con su Universidad y

con su Facultad.

Con todo esto se puede decir que 35% de las audiencias clave internas no
se esta sintiendo completamente identificada con la Facultad. Si bien existe alta
identificacion con la Universidad y con sus Escuelas falta reforzar los mecanismos
para la generacidon de identidad, como la promocion de la filosofia institucional y
de sus valores. Ademas, es importante que todos y cada uno de los miembros de
la organizacion conozcan hacia donde se dirige, cudles son sus propdsitos a corto,
mediano y largo plazo para que de esta manera puedan generar opiniones a través
de la retroalimentacion y puedan obrar en beneficio de de su cumplimiento.

Acerca de la cultura organizacional de la Facultad:

Sobre la cultura y los valores, se obtuvo que 76,92% de las personas
entrevistadas menciond valores relacionados en gran medida con la mision y los
valores cristianos de la Universidad y de la Facultad; éstos fueron: honestidad,
ética, amor al prdjimo, identidad institucional y calidad. Otros de los valores
frecuentemente mencionados fueron el respeto a la diversidad, la responsabilidad
social y el compromiso ante el desarrollo sustentable. No obstante, de la muestra
de estudiantes se obtuvo que 31,7% dijo que no conoce los valores de la Facultad
de Humanidades y Educacion de la UCAB.

Con respecto a esto, la investigadora estd de acuerdo con lo dicho por Ind

(1992) cuando sefiala que la organizacién debe cuidar cada detalle de sus
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comunicaciones, debe posicionar los valores empresariales en cada uno de sus

integrantes de manera integral y crear una rutina de revisién de éstas en torno al
cumplimiento de la razéon de ser de la institucion y al cumplimiento de sus
objetivos. Una de las audiencias clave mas importantes para el cumplimiento de la
mision de la Facultad son sus estudiantes y por ello, desde su gestién, se deben
dar a conocer con claridad los valores que le identifican.

Como ya fue explicado en el marco conceptual, los valores dirigen el modo
de hacer y pensar de cada integrante de la corporacién; es por ello que se debe
buscar la manera de comunicarlos Optimamente para que el entorno de la
organizacion perciba una imagen coherente entre su filosofia y su producto, que
no es mas que la calidad humana e integral del profesional que gradua la
Universidad. Los egresados de la UCAB son el producto de su misién, quienes
deben servir al cambio y a las mejoras sociales, lo que implica una meta esencial

para la Facultad como subsistema de la Universidad.

Identificacion con los voceros, lideres v directivos:

De la identificacion de la audiencia clave interna con los voceros, lideres y
directivos de la Facultad, se obtuvo que, del total de personas entrevistadas,
84,6% se siente identificado con ellos y la totalidad de los entrevistados manifesto
que tienen muy buena formacion profesional para el cargo que ocupan. Sin
embargo, de la muestra total de encuestados se obtuvo que 46% se siente poco o
nada identificado con los voceros, lideres y directivos de la Facultad y, aunque casi
la totalidad de los encuestados (92,9%) conoce el nombre del Director o Directora
de su Escuela, 48,7% no conoce el nombre de la Decana de la Facultad de

Humanidades y Educacion de la UCAB.
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Por otra parte, de los encuestados se obtuvo que 88,3% de los estudiantes
no se entera de los logros, reconocimientos y premios de su Facultad, su Escuela y
sus directivos; 54,5% de los empleados dijeron lo mismo, mientras que 62,9% de
los profesores si se entera de este tipo de informacién. (Ver anexo C6, pregunta
37).

Segun lo dicho en la conferencia de la IABC EUROCOMM (2008) en Espaiia,
una de las caracteristicas de una cultura organizativa saludable, coherente y
abierta es que sus audiencias internas desarrollan complicidades y sentimientos de
pertenencia con sus lideres y directivos. Otra de las caracteristicas de este tipo de
culturas es que, desde la organizacién, se trata de atraer y mantener colegas cuya
personalidad y valores encaje con la filosofia institucional pues son ellos quienes
hacen su servicio. Y si bien en la Universidad Catdlica y desde sus Facultades la
ensefanza universitaria se inspira en un definido espiritu de democracia, de
justicia social y de solidaridad humana, no puede olvidar que sin una cultura
interna fortalecida se dificultard mucho mas el logro de sus objetivos.

Acerca de la identidad visual:

Con respecto al logo de la Facultad de Humanidades y Educacién de la
UCAB, se consiguid que, del total de entrevistas realizadas, 92,3% (doce personas)
conoce el logo de la Facultad de Humanidades y Educacion, pero 84,6% (once
personas) de los entrevistados lo utiliza poco o no lo incluye en sus
comunicaciones. Esto se evidencia al ver que 47,4% de la muestra total de
encuestados no conoce el logo de la Facultad. Sin embargo, se obtuvo que 81,2%
del total de los encuestados (profesores, estudiantes y empleados) afirmd que si le
gustaria ver el logo de la Facultad en los avisos oficiales de su Escuela y a 71,4%
le gustaria distinguir con facilidad todos los afiches, avisos y publicidades de la
Facultad en la Universidad.

Losada (1998) establece que la “identidad grafica” o visual es aquella

constituida por las sefias de identidad de la organizacién, su simbologia expresiva.
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En este caso, se puede decir que si el logo de la Facultad representa un simbolo de
su imagen, y segun lo dicho por la Decana, de su identidad, seria conveniente
utilizarlo mas a menudo en sus comunicaciones mas importantes en pro de
generar una identidad visual compartida entre las cinco Escuelas de la Facultad.
Cabe destacar que, como fue dicho anteriormente en el marco referencial, el logo
de la Facultad estd constituido por cinco aspas que representan la unidon de sus
cinco Escuelas, pero ademdas posee los colores y tipografia del logo de la
Universidad, con lo cual se seguiria manteniendo la identidad visual del subsistema

con la institucion.

Imagen y promocion:

De los entrevistados se obtuvo que 46,15% (seis personas) dijo que el
Decanato si se encarga de promocionar a la Facultad y que, ademas, lo hace muy
bien. Por el contrario, 38,46% (cinco personas) no valord positivamente la
promocioén de la Facultad alegando, por ejemplo, que falta buscar nuevos medios y
mejorar la promocion; 15% (dos personas) dijo que esta Ultima es desestructurada

porque lo hace cada Escuela por separado.

En este sentido, se les preguntd especificamente a los entrevistados acerca
de la cooperacién comunicacional que existe entre las Escuelas de la Facultad, y se
obtuvo que 69,23% (nueve personas) calificd la comunicacion entre las Escuelas
como aisladas o que tienen poca o muy baja cooperacion. A este respecto, uno de
los entrevistados propone que se promocionen espacios compartidos; otro sefald
que la cooperacién comunicacional entre las Escuelas es buena, pero que a pesar
de ello puede y debe mejorar, pues hay margen para ello. También dos de los
entrevistados indicaron que las Escuelas de Psicologia y Educacién trabajan por su

lado y que cada Escuela funciona “como una isla”.
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Wally Olins (1978, cp Ind, 1992) indica que el principal problema de una
organizacion compleja radica en hasta qué punto la imagen de la organizacion
como un todo resulta destruida, dominada o confirmada por las partes que la
forman. Bartoli (1992) completa lo dicho por Olins indicando que las acciones de
comunicacién aisladas y no vinculadas a un plan de conjunto pueden tener un

efecto nulo o solamente producir efectos adversos.

Por estas razones se sugiere que la gerencia de la Facultad establezca un
Plan de integracién para las Escuelas de la Facultad. Esto ayudaria a que la
Facultad sea percibida por sus audiencias como la unidad que realmente
representa, cuya labor de sus Escuelas esta articulada hacia el logro de una misma

mision a pesar de las diferencias de sus areas del saber.

Con base en lo dicho por la Decana, lo ideal es que exista un sentido de
unidad, y que a pesar de que existe un sentido de pertenencia con la Universidad
debe haber un sentido consolidado con una Facultad que tiene un mismo norte:

una misma mision, visién, valores y objetivos compartidos.

Por otro lado, se les preguntd también a los empleados, por su rol y el
tiempo en que trabajan para la Facultad (medio tiempo/tiempo completo), si
consideraban que habia unidad entre las cinco Escuelas de la Facultad (sede
principal) y se obtuvo que 92,9% dijo que si hay unidad entre estas. De esta
Ultima muestra, 92,9% opina que el Decanato de Humanidades y Educacion de la
UCAB promociona eficientemente o muy eficientemente sus actividades, lo que
demuestra que los empleados de la Facultad tienen una imagen positiva de la

organizacion que los relne.
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De los estudiantes encuestados, 43,3% senald que el Decanato promociona sus
actividades de manera eficiente, mientras que 45,2% dijo que las promociona de
manera deficiente; 69,6% de esta muestra opina que la cooperacion
comunicacional entre los estudiantes de las cinco Escuelas de la Facultad es
deficiente (Ver anexo C6, pregunta 36), es decir, que la mayoria tiene una imagen
negativa de la promocion de la Facultad. Ademas, se puede decir que existe una
imagen incoherente entre la imagen percibida por el segmento del publico de

empleados con la que percibe la mayoria de estudiantes de la muestra.

Siguiendo esta misma linea, es importante sefalar que 74,1% de la muestra de
estudiantes califico la publicidad y promocion de la Facultad de Humanidades y
Educacién como deficiente; 38,2% de la muestra de profesores opind lo mismo,
mientras 90,9% de los empleados dijo lo contrario. (Ver anexo C6, pregunta 32).
De los profesores se obtuvo que 59,4% opina que la cooperacién comunicacional
entre los estudiantes de las cinco Escuelas es deficiente. De lo anterior, se puede
deducir que, tomando en cuenta el total de profesores encuestados, éstos tienen
una imagen neutra de la Facultad la cual, segin Garcia (2000), es aquella que

implica una opinion y un juicio de valor ni favorable ni desfavorable.

Con respecto a la opinién de los estudiantes acerca de la promocion de la
Facultad, es importante tomar en cuenta que la comunicacidn institucional, segin

n

Pascale (1992), sirve como vehiculo o palanca de cambio, planteando que: “no
expresa solo la identidad de la empresa, sino también su identidad proyectada,
siguiendo un proceso de anticipacion a los deseos de los clientes” (p.136).
Tomando en cuenta este argumento, si bien la identidad de la Facultad esta
claramente definida en su filosofia corporativa y sus objetivos hace falta
proyectarla a través de promocion y publicidad.

En este sentido, Manes (2005) afirma que algunos directivos de

instituciones educativas se cuestionan la legitimidad de la aplicacion de técnicas de
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Marketing en la universidad; argumentando rechazo a la mercantilizaciéon de la

educacion. Sin embargo, el autor afirma que “desde una postura ética los alcances
de esta técnica no sblo son correctos y beneficiosos para la institucién en cuanto al
aumento de la captacién y retenciébn de alumnos, sino que constituyen un
beneficio para la comunidad” (p. 18).

Siguiendo la linea anterior, la UCAB, como universidad perteneciente al
Sistema Universitario Jesuita (SUJ) tiene como finalidad la ensefianza, la
investigacién y la difusidon con alta calidad académica, compromiso social todo con
base en una pedagogia y espiritualidad propia, la de San Ignacio de Loyola. Por
esto, tiene un modelo universitario que ha de favorecer, tanto curricularmente
como co-curricularmente la formacién integral y la solidaridad con los pobres y los
excluidos. La calidad académica que desde este sistema se exige, supone que la
institucion y sus Facultades, entre estas la de Humanidades y Educacion,

funcionen adecuadamente, en torno a expectativas y exigencias elevadas.

Uno de los puntos de acuerdo del Proyecto Educativo Comun de la
Compania de Jesus (PEC), es lograr impacto en la sociedad y en las politicas
publicas. Para lograr el cometido se debe apelar a que las instituciones impacten
en la conciencia de los actores que alli conviven, de modo que se pueda formular
politicas publicas asi como asumir la responsabilidad correspondiente. En este
acuerdo se sefiala que, para esto, se adoptaran medios y recursos necesarios para
que los educadores que alli trabajen influyan de forma positiva en las politicas
publicas. Por ello, la investigadora retoma lo dicho en lineas anteriores por Manes
(2005) acerca de los beneficios que puede traer la institucion, en este caso para la
Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB, el hecho de mejorar su
publicidad y promocion a través del marketing de servicios, de manera de

proyectar su identidad en beneficio de los objetivos organizacionales.

A este respecto, Manes (2005) sefiala lo siguiente:
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La comunidad educativa constituye un delicado e inestable
equilibrio de intersubjetividades, por lo tanto, las decisiones de
marketing deben ser cuidadosamente evaluadas como
alternativas que, bajo un juicio ético, tendran un impacto social
que debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro de
un proceso de mejoramiento continuo y por encima de todo a
preservar los valores de la persona, centro de todo accionar y
en particular de la educacion. (p. 18).

En la institucion, segin el mismo autor, el marketing de servicios funciona
como una herramienta para la gestidon de calidad, que permite obtener resultados
favorables y contribuye de manera eficaz a la mejora de la imagen que la
organizacion proyecta hacia sus clientes finales. Ademas, contribuye a crear
posicionamiento, construye una imagen positiva y reputada del servicio y la de la
organizacion como marca entre los clientes, diferenciandolos respecto a los de la
competencia.

Por otra parte, se pidié a los entrevistados su opinién de la imagen que ha
proyectado en los Ultimos afos la Facultad de Humanidades y Educacion,
consiguiendo que 76,92% cree que ha mejorado bastante y 23,07% que ha
mejorado poco. Acerca de las posibilidades de promocion personal en la Facultad,
se obtuvo que 15% (dos personas) no valora positivamente las posibilidades de

promocion personal que le da pertenecer a la Facultad.

Con respecto a las expectativas de la imagen que debe proyectar la Facultad,
15% (dos personas) de los entrevistados dijo que la ésta debe proyectar una
imagen de ente coordinador; sin embargo, 100% de esta muestra relaciond la
imagen que debe proyectar la Facultad con los valores que se enuncian en su
misidn, visidn y sus objetivos y en los de la Universidad (la responsabilidad, la

calidad, la ética, el compromiso social, el trabajo en equipo, la tolerancia, y su
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interés por los adelantos tecnoldgicos). Esto coincide en gran medida con lo que

dijo la Decana, Dra. Maria Elena Febres Cordero, en la entrevista realizada.

De la muestra en entrevistados se puede decir que, en general, la imagen que
perciben de la Facultad es positiva, ademas saben que es asi como se debe reflejar
esta organizacion hacia el publico en general y la sociedad, pero entre ellos existe
un porcentaje de 20% (tres personas) que tiene una imagen negativa de la
organizacion. Esto se puede deber a la falta de comunicacién promocional de la
organizacion dirigidas hacia ellos como target. Ademas se ve que el sentimiento de
identidad por sus Escuelas y por la Universidad es mayor al que tienen por la

Facultad.

b. Audiencias clave internas y canales de comunicacion

Audiencias clave internas:

De acuerdo con Rodriguez, et al. (2007), la diversidad de audiencias objetivo
a las que se dirige la empresa, y las variadas formas de comunicacion empleadas
en cada caso, ponen de relieve la necesidad de redoblar los esfuerzos
comunicacionales para que todos los elementos de interaccion ayuden a construir
y reforzar una imagen favorable de la institucién, y contribuyan a su
reconocimiento.

Cuando se pregunto a la Decana quiénes son las audiencias clave internas del
Decanato de Humanidades y Educacion de la UCAB, se encontrd que, en su
opinion, desde el punto de vista estrictcamente interno esta audiencia esta
conformada por los Directores de Escuela y de los Centros e Institutos de

investigacién. Por la delimitacion de esta investigacion, de estas dependencias sdlo
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se consultaron a los Directores de las cinco Escuelas de la Facultad en su sede
principal.

Las siguientes audiencias internas que considerd la Decana, y de las cuales se
extrajo una muestra no probabilistica por expertos y por cuotas para la realizacion
de esta investigacién, son las siguientes:

Los miembros del Consejo de Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB.
Los miembros de los Consejos de Escuela.

El grupo de Representantes Estudiantiles del Consejo de Facultad y de las
Escuelas.

Los Coordinadores de Escuela.

Los Jefes de Departamento.

El Personal administrativo (empleados, secretarias y profesores).

El equipo de trabajo del Decanato: La Lic. Olga Goncalves; la Secretaria, Sra.
Leopoldina Contreras; y el Asistente Administrativo, Sr. Paul Carrillo.

Los miembros de la Asamblea de profesores de la Facultad de Humanidades y

Educacion y de sus Escuelas.

De la opinién de las muestras de las audiencias clave internas que fueron

tomadas para este proyecto se obtuvo que:

La mayoria (84,61%) de las personas entrevistadas dijo que debe reenviar las
informaciones provenientes del Decanato hacia profesores y estudiantes; 38,46%
dijo que deben reenviarlas hacia el equipo que conforma la Escuela (Jefes de
Departamento, Coordinadores, Consejo de Escuela, etc.); y 23,07% dijo que debe
reenviarlas hacia otros publicos, como liceos y secretaria. De esta manera queda
claro que la informacién emitida desde el Decanato de Humanidades y Educacion
llega a sus audiencias clave internas, en su mayoria, a través de un flujo de

comunicacion vertical-descendente, como fue explicado por la Decana en su
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entrevista. Sin embargo, para decir que existe comunicacion hay que evaluar de

qué manera se da o no la retroalimentacion de las audiencias lo cual se vera mas

adelante.

Sanz De la Tajada (1996: 54) sostiene que uno de los principales publicos con
los que la institucién debe procurar una comunicacion eficaz, sin duda alguna, son
sus empleados o personal administrativo, encargados de hacer y ofrecer el
servicio. Es por ello que para el objetivo de esta investigacion se conocid, ademas
de la opinion de los empleados (secretarias y personal obrero), la opinién de una
muestra de profesores de cada Escuela de la Facultad acerca de aspectos

relacionados con la comunicacién organizacional.

Sobre la comunicacion en el Consejo de Facultad:

(Preguntas para siete (7) de las trece (13) personas entrevistadas)

En cuanto a la valoracion de la comunicacidon que se da en las reuniones del
Consejo, 57,14% de los entrevistados dijo que es excelente y 42,85% la calificd

como correctas, precisas y respetuosas de la palabra.

Con respecto a la efectividad, el funcionamiento y la calidad de la
comunicacién en las reuniones del Consejo, 57,14% dijo que se habla poco de ello,
y una de las personas entrevistadas explicd que es por respeto a la agenda; otra
dijo que este asunto no es competencia del Consejo de Facultad; otra sefalé que
se habla en la mayoria de las reuniones acerca de ello y otra dijo que nunca se ha

hablado de esta cuestion.

Ademads, se preguntd a los entrevistados si habian mejorado algunos

aspectos de las comunicaciones en la Facultad a raiz de una discusion en sus
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reuniones: 28,57% dijo que no y 14,28% que si; 28,57% dijo que poco y 28,57%

considera que no es un asunto que le competa al Consejo de Facultad.

De esto se concluye que, a pesar de que existe un clima comunicacional
optimo en estas reuniones, no se ha tomado en cuenta el tema de la efectividad

de la comunicacion interna de la Facultad.

Si bien varias de estas personas dijeron que no es un asunto para ser
hablado en estas reuniones se recuerda que, como fue dicho en el marco
referencial, este Concejo es la mayor instancia de gestion de la Facultad y su
mision es velar por su buen funcionamiento y el cumplimiento de todos sus
objetivos. Por ello es importante que la efectividad de la comunicaciéon entre sus
Escuelas sea tema en sus agendas: sin la calidad de la comunicacion
organizacional de la Facultad se dificultara en gran medida el logro de su misién vy,

por lo tanto, de sus objetivos.

Canales o medios de comunicacion empleados en la Facultad:

De acuerdo con la Decana, los canales de comunicacion frecuentemente
empleados desde el Decanato son el intercambio cara a cara (comunicacion
interpersonal), teléfono, correo electrénico UCAB, correo electrénico personal (no
UCAB), el sitio web de la UCAB vy, dentro de él, la pagina de la Facultad de
Humanidades y Educacion, memorandos, reuniones formales e informales,
directorios y reuniones, fachum (modalidad de e-mail acerca de tareas y
cuestiones propias de la gestion de la Facultad enviado por la Decana a los

directivos), eventos y jornadas de la Facultad.

Valoracion de los medios de comunicacion utilizados desde el Decanato:
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Cuando se requirioé a los entrevistados valorar la comunicacion que transmiten

los medios de comunicacion utilizados por el Decanato de Humanidades y
Educacién de la UCAB, este fue el orden que quedd de acuerdo al promedio de

puntuacion que los entrevistados les dieron en una escala del 1 al 4:

Cara a cara: 3.76

Reuniones formales: 3.69

Teléfono: 3.30

Eventos y Jornadas: 3.07

Reuniones informales: 2.84

Correo electrénico (e-mail) UCAB: 2.76

Correo electrénico (e-mail) que no sea el UCAB: 2.53

Memorando: 2.23

O ©® N o bk L DD

Fachum (sdlo a las personas que los reciben): 1.86
10. Pagina Web de la Facultad: 1.30

Acerca de los medios de comunicacion preferidos por los entrevistados:

Se obtuvo que 100% de los entrevistados prefiere comunicarse con su
inmediato superior cara a cara, pero estas personas aseguran que Si no cuentan
con este tipo de interaccion prefieren en segundo lugar el e-mail, opcion

mencionada por 53,84% de esta muestra.

Lo anterior sugiere sacar provecho de los medios que existen en la
organizacion, y que ademas son valorados con alta puntuacién por esta audiencia;
a los entrevistados les gusta la comunicacién que se da en sus reuniones formales
e informales, asi como en eventos y jornadas siempre y cuando sus agendas se lo
permitan. En general, el e-mail es uno de los medios mas privilegiados por esta
muestra para las comunicaciones laborales.

Acerca de los medios de comunicacion utilizados en la Facultad:




E-mail: con respecto a los canales de comunicacion que emplean los entrevistados
se tiene que 92,30% utiliza el correo electronico (e-mail); 23,07% de ellos aseverd
que usan el e-mail personal debido a que en ocasiones no les llegaron los datos
adjuntos, pues sus correo UCAB no tienen suficiente capacidad para recibir
archivos pesados. Sin embargo, 84,61% dijo que al enviar e-mails a sus publicos
internos (profesores, estudiantes, etc.), quienes también tienen un correo UCAB,
algunos de estos piden que se les remita a sus correos personales por el mismo
inconveniente con el e-mail UCAB.

Comunicacion impresa: 61,53% de los entrevistados envia informaciones a través
de comunicacién escrita, ya sea por medio de cartas, panfletos, copias, etc.
Comunicacion interpersonal: 53,84% de los entrevistados de comunica con sus
audiencias de manera interpersonal, es decir, cara a cara a través de los Concejos
de Escuela, reuniones, etc.

Carteleras: 30,76% de los entrevistados (Directores) coloca informacion en la
cartelera de la Escuela a la que pertenecen.

Casilleros: 15,38% de las personas entrevistadas mencionoé utilizar los casilleros de
los profesores para dejarles comunicaciones impresas.

Teléfono: 15,38% de las personas entrevistadas utiliza el teléfono para

comunicarse con sus audiencias internas.

Igualmente, se obtuvo que 48,0% de los estudiantes opina que los medios
de comunicacion utilizados en la Facultad son deficientes; 30,6% de la muestra de
profesores opina lo mismo, al contrario de los empleados, que en su mayoria

(80%) creen que son eficientes. (Ver anexo C6, pregunta 19).

Acerca de los medios de comunicacion preferidos por los encuestados:
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De los medios de comunicacion existentes, el preferido por los profesores
encuestados fue el e-mail personal, con una media de 4,8 en una escala del 1 al 6.
Seguido del supervisor inmediato con una puntuacion de 4,06; luego prefieren las
carteleras de la Escuela con 4,00 y el casillero con 3,84. El medio de comunicacion
que valoraron con menor puntuacion fue el periddico UCAB, con 2,86. Ademas,
69,4% de estos dijeron casi nunca o nunca visitar la pagina web de la Facultad.
(Ver anexo C6, pregunta 16), y 52,8% de estos dijeron que casi hunca o nunca

utiliza el correo UCAB (Ver anexo C6, pregunta 14).

Con respecto a esto, la opcion privilegiada por los estudiantes encuestados
es el e-mail personal (media= 5,18), seguida de la opcién delegado del salén
(media= 4,78) y la cartelera de la Escuela (media= 4,35). Los medios de
comunicacion menos distinguidos por esta muestra fueron el teléfono
(media=2,46), seguido por el e-mail UCAB (media=2,53) y el periédico UCAB
(media=3,33). Ademas, 82,7% de estos dijo que casi nunca o nunca visita el sitio
web de la Facultad. (Ver anexo C6, pregunta 16); 84,6% de estos dijeron que casi

nunca o nunca utiliza el correo UCAB (Ver anexo C6, pregunta 14).

El medio de comunicacion preferido por los empleados encuestados fue el
e-mail UCAB (media= 4,50), seguido por el e-mail personal (media= 4,27), las
carteleras de la Escuela (media= 4,00). Los menos destacados fueron el periddico
de la UCAB (media= 2,45) y las notas escritas en papel (media= 2,88).
Adicionalmente, 63,7% de los trabajadores dijeron casi nunca o nunca visitar el
sitio web de la Facultad. (Ver anexo C6, pregunta 16); en cambio, 81,9% de estos
dijeron que casi siempre o siempre utiliza el correo UCAB (Ver anexo C6, pregunta
14).

De esto se concluye que tanto para profesores como para estudiantes y
empleados, el medio de comunicacion ideal para recibir informacion acerca de la

Facultad y de sus Escuelas es el e-mail, con la diferencia de que los profesores y
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estudiantes prefieren el e-mail personal, lo que puede deberse, segin uno de los

entrevistados, a inconvenientes con la capacidad que tiene el correo UCAB para
remitir archivos adjuntos. Los empleados, por su parte, prefieren el e-mail UCAB.
Por otra parte, las tres muestras de encuestados dijeron que revisan poco o muy

poco el sitio web de la Facultad.

Es importante sefialar que, seguido del e-mail, los encuestados prefieren la
comunicacion interpersonal con sus inmediatos superiores, en el caso de los
estudiantes serian los delegados de saldn, y las carteleras de su Escuela ocupan el
tercer lugar de preferencia. No se debe despreciar la utilidad del casillero como
medio de comunicacidon con los profesores, y seria importante tomar en cuenta

que hay poca preferencia de los empleados hacia las notas en papel.

Al administrar los medios de comunicaciéon interna de acuerdo a los datos
obtenidos, la gerencia podra tomar acciones correctivas para hacer la
comunicacion mas fluida y eficaz; esto sera posible de acuerdo con el tipo de

medio que utilice con cada una de sus audiencias clave internas.

Una de las recomendaciones para mejorar las comunicaciones
organizacionales que se dan en Collado, et al. (2006: p.204) es que para la
eleccion de una u otra forma de comunicacidon se tomen en cuenta la interaccion
de diversos factores, entre los cuales se pueden mencionar los siguientes:

1. La distancia fisica. Areas que se encuentran distanciadas tenderan a usar

el teléfono o formas escritas.

2. La agenda de los interactuantes. Quienes tengan una agenda muy

cargada tenderan a evitar contactos “cara a cara”, con excepcion de los

que consideren muy importantes.
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3. El tipo de tarea. Hay actividades laborales que necesitan mayor trabajo
en equipo, retroalimentacion, relacion social, por lo que la interaccion
cara a cara es mas necesaria.

4. La clase de informacion por transmitir (si es compleja o no, requiere

presentacion de datos o no, etc.).

Acerca de la utilizacion de mecanismos de medicion de efectividad de los medios

de comunicacion gue se utilizan en la Facultad:

Se encontré que 100% de los entrevistados dijo que estan conscientes de
que los medios de comunicacion que utilizan son efectivos través de los resultados
obtenidos, es decir, aseguraron que reciben la respuesta esperada de los
receptores de sus mensajes. De estos, 30,76% dijo que no utiliza ningln
mecanismo como tal mas que el mencionado y 7,6% dijo que recibe respuesta a
través del e-mail. Esto con lo dicho por la Decana, quien, segun lo expresd, mide
la efectividad de los medios de comunicacidén que utiliza con sus audiencias clave

internas a través del resultado obtenido y en respuestas via e-mail.

No obstante, segun Fernandez, C. et al. (2006), en una organizacion se debe
tratar de establecer esfuerzos comunes y coordinados en el uso de los canales de
comunicacién, por lo que también se debe obtener retroalimentacion de todas las
areas y niveles de la organizacion acerca de cémo optimizar el uso de los medios

existentes.

Lo que se observa con este mecanismo de medicidn de efectividad utilizados
por el Decanato y en la Facultad es que, por cuestiones que tienen que ver con el
flujo vertical-descendente que se desarrolla en este organismo, se dificulta que la

opinidon de las audiencias clave internas que ocupan los niveles inferiores del
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organigrama (profesores, estudiantes y empleados) llegue a quien desde el nivel

mas alto gestiona los medios de la Facultad.

Se sugiere que desde la gerencia de la Facultad se coordinen esfuerzos para
crear un sistema o mecanismo de medicidn de los medios de comunicacion que los
conciba holisticamente, esto es auditar periédicamente las comunicaciones internas
de manera de conocer las ventajas, desventajas y utilizacién de los medios con
respecto a cada audiencia. Al conocer las opiniones de estas audiencias se podran
tomar acciones correctivas para hacer la interaccion mas fluida y eficaz con cada
uno de sus miembros a través de medios de comunicacion que sean pertinentes

con sus necesidades.

C. Barreras de comunicacion

Para Sanchez Gutiérrez (Fernandez, C. et al.,, 2006) las barreras de
comunicacion son aquellas que se presentan cuando existen deficiencias en el
proceso comunicativo; son las interferencias que limitan o impiden el
entendimiento entre el emisor y el receptor del mensaje. Los resultados de las
opiniones de las audiencias clave internas acerca de la existencia de las siguientes
barreras de comunicacién en la Facultad son:

Distorsion semantica: De los entrevistados, 53,84% afirmd que nunca o casi
nunca ha malentendido una informacién proveniente del Decanato de
Humanidades y Educacién de la UCAB, ya sea por: ambigiiedad, emotividad o
palabras abstractas; 30,76% dijo que pocas veces o muy pocas veces ha ocurrido
esto, 15,38% dijo que esta barrera de comunicacién se ha presentado algunas
veces en las comunicaciones de su Escuela. A los encuestados se les pregunto
sobre la existencia de malentendidos de informaciones por causa de emotividad y

se obtuvo que 86,1% de los profesores dijo que nunca o casi hunca ha ocurrido
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una barrera de este tipo en las comunicaciones de su Escuela. La mayoria de los

empleados (72,8%) y estudiantes (76,7%) dijeron lo mismo.

Distorsion serial: De los entrevistados, 46,15% dijo que nunca o casi nunca le
ha llegado un mensaje o informacién inexacta (o que le haya ocasionado
confusién) proveniente del Decanato de Humanidades y Educacién de la UCAB;
38,46% dijo que pocas veces, una vez por afilo 0 muy pocas veces y 15,38% dijo
que este tipo de barrera de comunicacion ha ocurrido algunas veces. A los
encuestados se les preguntd sobre la existencia de mensajes o informaciones
inexactas que les hayan generado confusidn y se obtuvo que 88,9% de los
profesores dijo que casi nunca o hunca ha ocurrido una barrera de este tipo. La
mayoria de los empleados (90,9%) y estudiantes (57,5%) dijeron lo mismo.
Sobrecarga de informacion: Cuando se les pidié a las personas entrevistadas
valorar la cantidad de informacién que reciben para desarrollar su trabajo
optimamente se obtuvo que 46,15% dijo que reciben la necesaria, 38,46% dijo
que reciben mucha, 15,38% dijo que recibe escasa informacion (una de ellas
afirmé no necesitarla). A los encuestados se les preguntd si opinaban que habia
exceso de informacion enviada desde la direccién y se obtuvo que 80,5% de los
profesores dijo que nunca o casi nunca sucede una barrera de este tipo. La
mayoria de la muestra de empleados (82%) y de estudiantes (82,5%) dijeron lo
mismo. (Ver anexo C6, pregunta 21).

Escasez de informacion: De los entrevistados se obtuvo que 61,53% prefiere no
recibir mas informacion y 38,46% dijo que si quiere recibir informacién mas
especifica acerca de las actividades diarias que debe realizar para el cumplimiento
de los objetivos de la Facultad. A los encuestados se les pregunté si consideraban
que la informacién enviada desde la direccion de la Facultad era deficiente para
desarrollar éptimamente su labor, y se obtuvo que 80,5% de los profesores dijo

gue nunca o casi hunca sucede una barrera de este tipo. La mayoria de la muestra
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de empleados (81,8%) y de estudiantes (58,8%) dijeron lo mismo. (Ver anexo C6,

Wil

pregunta 21).

Administrativas: por parte de los entrevistados, 61,53% dijo que la tecnologia
de los sistemas de comunicacién de la Facultad no ha representado un problema
para las comunicaciones y 38,46% dijo que si (una de estas personas asegurd que
existen problemas con el e-mail UCAB por el inconveniente anteriormente
mencionado). A los encuestados se les pregunté si la tecnologia de los medios de
comunicacion utilizados (sitio web y correo UCAB) desde la direccion de la Facultad
ha representado un problema para las comunicaciones, y se encontré que 72,2%
de los profesores dijo que casi nunca 0 hunca sucede una barrera de este tipo y la
mayoria de la muestra de empleados (72,8%) y de estudiantes (61,1%) dijeron lo
mismo.

Dado lo antes expuesto, se podria concluir que, de acuerdo con la opinion
de aproximadamente 75% de las audiencias clave internas, nunca o casi nunca ha
existido distorsion serial y distorsion semantica en las comunicaciones de la
Facultad; aproximadamente 65% opina que nunca o casi nunca hay barreras
administrativas en la comunicacion de la Facultad y aproximadamente 68% opina
que nunca o casi nunca hay escasez de informacion en la Facultad.

Por lo anterior, se puede decir que existen estas barreras de comunicacion con
30% de la muestra de las audiencias clave internas del Decanato de Humanidades
y Educacién de la UCAB. Cotejando esta informacion con lo manifestado por la
Decana, hay que destacar que existe congruencia en los hallazgos, pues la propia
Decana ha dicho que no le ha sido dificil comunicarse con el personal de su
Facultad, pero el hecho de que este organismo depende de la infraestructura,
gestion y el presupuesto para mejorar la comunicacién en la Universidad, ocasiona
que no se cuente con mecanismos mas expeditos para comunicarse con sus

audiencias clave internas.
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Sin embargo, la investigadora sugiere tomar en cuenta lo dicho por Gutiérrez

(C. Fernandez, et al. 2006) cuando afirma que para prevenir estas y otras fuentes

de conflicto y establecer relaciones interpersonales fructiferas y satisfactorias es

importante cumplir, como minimo, con los siguientes requisitos:

Conocer a sus receptores tan a fondo como sea posible.

Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

Estructurar los mensajes de forma clara y sencilla.

Proporcionar al receptor la informacidon necesaria suficiente, ni mas ni
menos.

Utilizar la retroalimentacion.

Utilizar la redundancia; es decir, enviar el mensaje en distintas formas a
través de diferentes medios.

Comprender claramente la funcién de los papeles en la interaccion.

Conocer con detalle las reglas de la comunicacién aplicables en su contexto,
utilizarlas adecuadamente.

Emplear canales alternativos.

No olvidar que el principal responsable de que la comunicacion se lleve a

cabo exitosamente es el emisor.

Comunicacion e informacion

Flujos de comunicacion, voceros e informacion:

Aproximadamente 85% de los entrevistados coincidié en sus respuestas en

que los voceros principales de las informaciones institucionales, culturales, sobre

higiene y seguridad, etc., de la Facultad deben ser los Directores de Escuela, la

Decana y los miembros del Concejo de Facultad. Ademas, se obtuvo que 76,92%

opina que la informacién acerca de la satisfaccion/insatisfaccion del cliente final
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(estudiantes) debe ser remitida por los Directores de Escuela; 61,53% opina que

debe provenir de ellos mismos (los estudiantes) y 53,84% opina que debe ser

enviada por los Jefes de Departamento y Coordinadores.

Flujo de comunicacion en las Escuelas:

Por lo anterior, se observa que el flujo de comunicacién en la Facultad se
desarrolla, principalmente, en sentido vertical-descendente y que cada
entrevistado conoce que funciona de esta manera, lo que corrobora lo dicho por la
Decana en su entrevista. Sin embargo, la mayoria de los empleados (50%) y
profesores (55,6%) encuestados dijeron que el personal administrativo de su
Escuela se comunica independientemente de las jerarquias de cargo. La minoria de
estas muestras, 28,6% de los empleados y 38,9% de los profesores, dijeron lo
contrario. Esto indica que ademas del flujo vertical descendente, la comunicacion

en las Escuelas de la Facultad se da transversalmente y horizontalmente.

Con respecto a esto, Andrade Rodriguez (Fernandez, C. et al., 2006) indica
que el hecho de que los mensajes fluyan libremente en todas direcciones, o se den
principalmente en algunas de ellas (por ejemplo, la vertical descendente), se
deriva de los valores y creencias organizacionales. Por su parte, Garcia (2000)
indica que la frecuencia de aparicién de las informaciones descendentes revela de
ordinario la altura de la estructura organica y el niUmero de sus niveles jerarquicos,
y atisba que, en la medida en que se desciende en los niveles jerarquicos y se
acorta la distancia entre el emisor y el receptor, sera conveniente sustituir las
informaciones escritas por comunicaciones orales. Esto debido a que resultan mas
economicas, idoneas y eficaces al momento de tomar decisiones importantes, y

permiten comprobar que el receptor ha entendido adecuadamente el mensaje.
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En cuanto a si el flujo de comunicacion en las Escuelas de la Facultad es
formal o informal, la mayoria de los empleados encuestados (64,3%) califico las
relaciones laborales en la Escuela donde trabajan como formales, escogiendo entre
las opciones “muy formales”, “formales”, “informales” y “muy informales”.

No obstante, es importante en este aspecto recordar lo dicho por
Fernandez, L. (2007) cuando sefiala que, en ocasiones la comunicacion informal
es mucho mas eficaz para resolver problemas que la que se produce a través de la
comunicacion formal. Una relacion informal fluida con los compaiieros ayudara a
que la informacién transmitida por los causes formales resulte mas eficaz. Por ello
es importante no despreciar la posibilidad de utilizar medios informales para
comunicar cultura e identidad organizacional que favoreceria a que exista una

mejor comunicacién a través de los medios formales.

Voceros de informacion académica-institucional:

Para la muestra total de encuestados, los voceros de informacion
académica-institucional se establecen asi: para los profesores, son los Directores
con 66,7 % y los Coordinadores y Jefes de Departamento, con 52,8%. De la
muestra de estudiantes, 53,8% dijo que el delegado de su salén le comunica la
informacion académica-institucional y 45,2% dijo que ésta es comunicada por los
profesores. En la opcion “otro”, que obtuvo 14,4%, se tiene que 5,8% de los
estudiantes nombré al Coordinador y 2,9% nombrd al Centro de Estudiantes de la
UCAB.

El vocero de informacion institucional para los empleados fue, en primer
lugar, el Director (a) de Escuela, con 28,6%; la opcidn “otro” obtuvo 21,4% en la
cual los empleados nombraron que se enteran de este tipo de informacién a través
del correo UCAB, por la Decana y por Secretaria General (UCAB); 14,3% nombro al
Jefe de Departamento y Coordinador de su Escuela.

Voceros de informacion de actividades culturales y deportivas de la Facultad:
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Los principales voceros de actividades culturales y deportivas que realizan
las Escuelas para la muestra de profesores son los Coordinadores y Jefes de
Departamento, con 41,7%, y los Directores, con 36,1 %. Sin embargo, se observa
que la opcion “otro” tuvo 36,1% (mencionaron que se enteran sobre todo por
internet, ya sea por el correo UCAB o e-mail personal). Sélo uno de los profesores
dijo que se entera de este tipo de comunicacién a través de las carteleras, y otro

dijo que se entera a través de la pagina web de la Facultad.

De la muestra de estudiantes, 65,4% nombrdé como vocero de actividades
culturales y deportivas de la Facultad al delegado de su salén; la opcién “nadie”
obtuvo 25% vy la opcidn “otro” 25%. En esta ultima opcion las personas eligieron
como vocero al Coordinador de su Escuela, con 6,7%, y al Centro de Estudiantes,

con 6,7% también.

Los voceros de este tipo de informacion escogidos por los empleados fueron
el Director de Escuela (21,4%), los Coordinadores y Jefes de Departamento
(21,4%), y los estudiantes (21,4%).

Por otra parte, es importante sefialar que, con respecto a las respuestas
concedidas por todos los encuestados a esta pregunta, se puede observar que la
barra “no” es mayor a la del “si” en cada opcidn de respuesta de la misma consulta
hecha a profesores, estudiantes y empleados (éQuién le comunica a usted
informacion acerca de las actividades culturales y deportivas de la Facultad?) con
lo que se infiere que pocas personas estan dando informacion de este tipo. A pesar
de esto, 52,3% del total de los encuestados estd interesado en recibir esta

informacion y 38,9% de ellos dijo que espera recibirla mensualmente.
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Voceros de informacion acerca de trabajos de ascenso (solo para profesores):

La administracion de calidad busca la maxima satisfaccién de las audiencias
clave internas, quienes reflejaran una imagen positiva de la organizacién hacia el
entorno o sociedad en la que se desenvuelve, para esto debe conocer al detalle las
necesidades de sus publicos internos. Para la realizacion de este proyecto se
consulté previamente con algunos profesores que plantearon que, probablemente,

se estaba dando escasa informacion acerca de los trabajos de ascenso.

Martinez De Velasco (Collado, et, al. 2006) manifiesta que uno de los
fundamentos de la calidad organizacional es el espiritu de reto, la motivacion al
logro y el reconocimiento, metas que un profesor se plantea con la produccién de
trabajos de ascensos. Tomando en cuenta las sugerencias de aquellos profesores y
este Ultimo argumento se procedid a preguntarle a esta muestra si desde la
direccién de la Facultad se estaba comunicando informacion al respecto: 55,6% de
los profesores dijo que nadie le comunica informacion de este tipo, seguido por la
opcién “otro” (ninguno de los profesores dijo por cudl otro medio se entera) y

30,6% dijo que es comunicada por los Directores de Escuela.

Informacion:

De los entrevistados se obtuvo que 92,29% califico la calidad de la
informacion que reciben del Decanato de Humanidades y Educacion como
excelente o buena.

Por otra parte, de la opinion de los encuestados acerca del grado de
conocimiento que tienen de la labor de la que se encarga el Decanato de
Humanidades y Educaciéon de la UCAB se obtuvo que 77,6% de los estudiantes
considera que lo conoce en un grado bajo o muy bajo, 58,3% de los profesores

opina lo mismo, pero 80% de los empleados considera que su grado de
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conocimiento de lo que hace el Decanato es alto o muy alto. (Ver anexo C6,

pregunta 22).

Es decir, la mayoria de profesores y estudiantes no conoce las funciones del
Decanato de su Facultad. Esto se puede deber a que, por el flujo vertical-
descendente de la comunicacion que se desarrolla en este subsistema, no ha
existido un contacto directo de los directivos del Decanato con los miembros de
menor jerarquia sino a través de los voceros intermediarios que, como ya ha sido
dicho anteriormente, son los Directores de Escuela, Jefes de Departamento,
Coordinadores, delegados y también se enteran a través de otros medios de
comunicacidn de la Facultad. Sin embargo, se puede observar que los empleados
estan mucho mas enterados al respecto y se puede deber al tiempo que tienen

trabajando para dicha organizacion.

Demanda de informacion:

El principal tipo de informaciéon que la mayoria de la muestra de profesores
(77,8%) y empleados (71,4%) desea recibir es acerca de su desempeio laboral.
También acerca de informacion cultural (55,6% profesores y 35,7% empleados) y
acerca de ética y valores (41,7% profesores y 28,6% empleados). Otras
informaciones demandadas en algunas de las encuestas y entrevistas realizadas
fueron acerca de la llegada de nuevos compafieros de trabajo, acerca de los logros
de la Facultad, acerca de oportunidades de estudio para profesores y acerca de la

Comision Curricular.
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Uno de los principios de la calidad organizacional es la retribucién con base
en los resultados obtenidos. Los profesores y los empleados desean recibir, en su
mayoria, retroalimentacion de sus superiores acerca del desempeno de las tareas
que realizan para la Facultad y quizad si la gerencia le otorga esta peticion se

produzca en ellos motivacion hacia la mejora y calidad del servicio.

Ademas, Roberto Hernandez (Fernandez, C. et al., 2006: p.198) indica que
una de las funciones que tiene la comunicacion vertical-descendente, es decir, la
que proviene desde la administracion de la organizacién, es ofrecerles a los
miembros que ocupan los niveles inferiores del organigrama retroalimentacion
sobre su rendimiento laboral, y, se sugiere que al mismo tiempo se ofrezca
informacion que contribuya a la motivaciéon hacia el cumplimiento de las metas de

la institucion.

Con respecto a la comunicacién de informacion cultural y sobre ética y
valores que demandan los empleados y los profesores, es importante que la
gestion de la Facultad recuerde que la visidon de este subsistema de la Universidad
esta relacionada basicamente con estos temas. Dicha por la Decana en la

entrevista que se le realizd, se resume asi:

“Ser una referencia académica nacional que, sustentada en
una vision cristiana de la vida y en la investigacion, se
orienta a la formacién de universitario y a la promocion
integral del desarrollo cientifico y humanistico, a fin de

incidir en el entorno con relevancia cultural y socio-politica”

Pero son los profesores y empleados quienes mantienen principalmente

contacto directo con el universitario. Los profesores se encargan de la formacion
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integral del estudiante y los empleados dan la cara por la organizacion dia a dia

con su labor, con el fin de brindar un servicio de calidad que contribuya al logro de
los objetivos institucionales. Por todo esto, se les preguntd directamente a la
muestra de estudiantes si recibian informacion acerca de ética y valores por parte
de los directivos y superiores de su Escuela: 69,2% dijo que no la recibe, mientras

que 30,8% dijo lo contrario.

Romer (1994) dice que la organizacién es el emisor conocedor de sus
publicos y quien espera que los mensajes que les envia a sus audiencias les
proporcionen actitudes consonas con lo que la gerencia desea alcanzar. Para ello
es necesario un trabajo que exige coherencia y esfuerzo desde la direccién de la
organizacion en pro de alcanzar la efectividad y eficiencia de las comunicaciones
internas que permitan alcanzar las metas institucionales eficazmente. Si bien parte
de la mision de la Facultad se enfoca a la promocion de proyectos académicos y
administrativos de sus Escuelas, no se debe olvidar que su vision es el estado ideal
de lo que debe ser como organizacion.

Bajo esta premisa, el Decanato debe comunicar de manera optima a todos
los integrantes informacion acerca de cultura, valores y ética, temas que estan
relacionados con la visidn cristiana de la vida, la promocion de la justicia y la
busqueda del bienestar social, estandartes de la mision ucabista y, por lo tanto,
susceptibles de ser comunicados a cada universitario de manera integral.

Es importante destacar que la Universidad es una institucion, y a este respecto
Pascale (1992) indica que la comunicacién institucional propone una relacion
cultural movilizadora e interactiva entre la organizacion y el ciudadano debido a
que la misma debe estar dirigida a la colectividad.

Frecuencia en gue desean recibir las informaciones provenientes del Decanato de

Humanidades y Educacion de la UCAB:
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Con respecto a la informacion acerca del desempeiio laboral, la llegada de
nuevos compaferos de trabajo, logros de la Facultad y sus directivos, eventos y
jornadas, sobre cultura, informacion académica-institucional asi como de ética y
valores, se obtuvo que 53,84% esta conforme con los lapsos que la Decana
considere pertinentes para enviar esta informacién. Algunos de los entrevistados
dijeron que pudiera enviarse mensualmente, dos veces por afo y, en Ultimo caso,

anualmente.

Valoracion de la cantidad de la informacion que reciben:

De la mayoria de los entrevistados se obtuvieron las siguientes opiniones

acerca de la cantidad de informacion que reciben desde el Decanato:

e. De la Facultad de Humanidades y Educacion: 69,23% de los entrevistados
calificd que recibe la necesaria.

f. De su desempenfo laboral: 76,92% considerd recibir la necesaria.

g. Informacion institucional: 69,23% dijo recibir la necesaria.

h. Acerca de la llegada de nuevos compafieros de trabajo: 53,83% dijo que
recibe la necesaria.

i. Logros de la Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB: 53,83%
dijo que recibe la necesaria.

j. Logros de los directivos: 61,53% dijo recibir la necesaria.

k. Evaluacion del personal: 53,84% dijo recibir la necesaria.

De los encuestados se obtuvo que 52,4% de los estudiantes dijo que
reciben poca o escasa informacion de su Escuela; mientras que 71,9% de los
profesores y 81,8% de los empleados dijeron recibir mucha. (Ver anexo C6,

pregunta 24).
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Clima para la comunicacion laboral:

Wil

Segun Fernandez, L. (2007), en la comunicacién, los aspectos no
relacionados estrictamente con el mensaje pueden influir de manera determinante
en su resultado; estos elementos pueden ser los signos de estatus, la
comunicacion no verbal, quién tiene la iniciativa de comunicar, donde, como o
cuanto tiempo se le dedica a ésta son factores igual de determinantes. Por ello es
importante que las audiencias internas perciban el clima laboral como apropiado

para el desarrollo de comunicaciones eficaces.

Dentro de los estudios de clima organizacional, Araujo (2008) cita a Van
Riel (1997) quien hace mencion de los elementos del clima ideal en materia de
comunicacién corporativa y distingue que dos de las dimensiones para obtener ese
estado ideal es 1) el apoyo y 2) la participacion en la toma de decisiones. Estos
elementos contribuyen no sélo a la identificacion de las audiencias con la
organizacion, sino a su motivacion por el logro de los objetivos y de la mision
institucional.

Por lo anterior, se les preguntd a los entrevistados y encuestados acerca de

varios aspectos relacionados con el clima organizacional interno.

Relacion laboral con el inmediato superior:

Una de las preguntas que se les realiz6 a los entrevistados y a la muestra de
empleados encuestados fue como es la relacion laboral que tienen con su
inmediato superior y se obtuvo que 61,53% de estos la calificd positivamente,
30,76% la calific6 como fluida, adecuada o formal y 7,1% la calific6 como regular;
100% de los empleados encuestados calificd la interaccién con su jefe como

excelente o0 muy buena. Esta pregunta fue realizada a la muestra de entrevistados,
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especificamente a la muestra dos (M2), y a los empleados debido a que son ellos
quienes mejor conocen, por el tiempo que laboran alli, si las relaciones laborales

en su Escuela son favorables o desfavorables para la comunicacidon organizacional.

Satisfaccion/insatisfaccion con la comunicacion:

También se les preguntd a los entrevistados acerca de su satisfaccion con
las comunicaciones laborales y se obtuvo que, 76,92% esta satisfecho con las
interacciones en su trabajo, mientras que 23,07% no lo esta completamente. Sin
embargo, al preguntarle a los encuestados si estaban satisfechos con las
comunicaciones de sus Escuelas, se obtuvo que 59,6% de los estudiantes, 45,5%
de los empleados y 17,1% de los profesores dijeron que no. (Ver anexo C6,
pregunta 35).

Conformidad con la informacion sobre las politicas de higiene y seqguridad:

Con respecto a si las audiencias clave internas estan a gusto con la
informacion que reciben acerca de las politicas de higiene y seguridad de la
Facultad, se obtuvo que 55,6% de la muestra de profesores y 78,6% de la de
estudiantes no saben con exactitud a quien deben dirigirse en caso de la
ocurrencia de alguna situacion de peligro o emergencia dentro de la Universidad,

mientras que 80,0% de los empleados dijo lo contrario.

De los entrevistados, 53,84% no se mostré completamente conforme con la
cantidad de informacion que recibe respecto a este tema, 23,07% opind que esta

informacion debe ser enviada por otro departamento de la UCAB, lo cual
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concuerda con lo dicho por la Decana en cuanto a que de esto debe encargarse el

departamento de Servicios Centrales de la institucion.
A pesar de esto, la direccion de la Facultad debe conocer las necesidades
informacionales de sus audiencias clave internas, pues, al ser voceros, son quienes

deben dirigirse al departamento encargado.

Acerca de la retroalimentacion, motivaciones y expectativas:

En relacion con este tema, Martinez de Velasco (Fernandez, C. et al., 2006)
dice que toda persona que ocupa cualquier nivel jerarquico de la organizacion
tiene la capacidad y el derecho suficientes como para hacer llegar sus sugerencias
y comentarios a los niveles superiores y a sus iguales (comunicaciéon ascendente y
horizontal) que finalmente los lleven a ser “co-responsables” de las decisiones que

se tomen en esa busqueda compartida.

En este sentido, cuando se les preguntd a los entrevistados acerca de si los
directivos facilitan los medios para comunicar sus avances y resultados laborales y
el de sus subalternos, 61,53% dijo que si, 30,76% dijo que no y 7,6% dijo que
solo se utilizan los de la Universidad.

Cuando se les preguntd a los entrevistados si consideraban que recibian
motivacion por parte de los directivos para que comuniguen su opinién acerca de
la gestién que se lleva a cabo en la Facultad, 61,52% dijo que si pero 38,46% no
contestd de manera positiva. Siguiendo esa misma linea, cuando se les pregunté a
los entrevistados acerca de la probabilidad de que la directiva ponga en marcha

sus ideas planteadas, 38,46% dijo que hay altas probabilidades, 38,46% las evalud
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como medianas alegando que se escuchan las ideas y 23,07% dijo que existen

pocas probabilidades.

Retroalimentacion de profesores: 61,1% de los profesores encuestados dijo
que no recibe informacién acerca de medios disponibles para comunicar sus
opiniones y sugerencias. Sin embargo, 72,2% dijo que los que existen son

adecuados. (Ver anexo C6, pregunta 20).

Retroalimentacion de los empleados: 40,0% de los empleados dijo que no
recibe informacion acerca de medios disponibles para comunicar sus opiniones y
sugerencias y 57,1% dijo que los que existen son adecuados. (Ver anexo C6,

pregunta 20).

Retroalimentacion del cliente final: 83,5% de la muestra de estudiantes
encuestados dijo que no recibe informacién acerca de medios disponibles para
comunicar sus opiniones y sugerencias, y 66,7% dijo que los que existen no son
adecuados (Ver anexo C6, pregunta 20). Ademas, a esta muestra se le pregunto si
sentia que su opinidn proporcionada en las evaluaciones de profesores es tomada

en cuenta: 70,2% dijo que no y 28,8% dijo que si.

Referente a esto, es importante considerar lo dicho por Martinez de Velasco
(Collado, et, al. 2006), quien considera que el punto de partida en la
administracion de la calidad es que esta estd centrada en el incremento de
resultados excelentes y confiables en funcidon de los clientes que reciben los
productos o servicios de la organizacién, y la Unica manera de saber si el servicio
ofrecido es de calidad es a través de la escucha de las opiniones de sus
destinatarios (comunicacion ascendente), que en el caso de la Facultad son sus

estudiantes. También es importante que esta audiencia perciba que su opinion es
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considerada al momento de la toma de decisiones de la organizacién, de alli

provendra la satisfaccion con el servicio que se le brinda.

Ind (1992) asegura que alcanzar el éxito en la comunicacién institucional
depende de dos factores. Primero: la organizaciéon debe estar dotada de un
ambiente que favorezca la libre expresion de las ideas y, por lo tanto, de una
identidad que conceda importancia a las opiniones personales. Segundo: debera
contar con herramientas y canales de comunicacidon, como buzones para
sugerencias, circulos de calidad y comités que faciliten el flujo de las
comunicaciones y logren que las audiencias confien en que sus ideas seran
valoradas y consideradas.

No se puede olvidar que, a través de la comunicacion ascendente se logra la
retroalimentacion entre el emisor y el receptor del mensaje, lo cual permite no sélo
motivar y apoyar a las audiencias hacia el logro de los objetivos organizacionales,

sino también a conocer sus expectativas.

Acerca de la promocién personal gue otorga pertenecer a la Facultad:

Sobre este tema se les preguntd a los entrevistados y se obtuvo que
46,15% no valord positivamente las posibilidades de promocion personal y de
realizacion profesional que les otorga pertenecer a la Facultad (como organismo)
alegando, por ejemplo, que existe dificultad para que la excelencia de los
profesores sea reconocida a través de los trabajos de ascenso, y que son pocas
estas posibilidades debido a la estructura jerarquica de la UCAB y a la cantidad de

profesores que labora.

Propuestas ofrecidas por los entrevistados:
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Por otra parte, se encontré que 84,61% de los entrevistados ofrecid su

colaboracion para la mejora de la comunicacion e informacién de la Facultad. Cada
persona propuso su ayuda considerando la Escuela a la que pertenece (Ver
pregunta 39 del anexo B3), lo que demuestra que existe en ellos la motivacién
para trabajar en equipo con el fin de optimizar sus interacciones.

Con respecto a los medios de comunicacién que propuso esta muestra, se
nombraron algunos como intranet, la realizaciéon de una agenda cultural de

reuniones, entre otros que fueron antes mencionados.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Parte de la mision de la Universidad Catdlica Andrés Bello es orientarse,
particularmente, a consolidar eficazmente la educacién moral y espiritual de la
juventud venezolana. Con la verdad como insignia en la formacién de hombres y
mujeres de bien, la UCAB y sus Facultades han centrado sus esfuerzos para que,
dentro y fuera de sus instalaciones, sus estudiantes se comporten como entes

mediadores y promotores del cambio social.

Una comunicacién organizacional éptima permite reducir la tension que
significa alcanzar los nuevos estandares de ejecucion de la gestion institucional en
medio de los cambios y bemoles de la sociedad actual, debido a que contribuye a
brindar estabilidad perceptual a las diferentes audiencias a las que la organizacion
se dirige posicionando una identidad e imagen publica de acuerdo con sus

lineamientos estratégicos (misidn, visidn, valores y objetivos).

Dos de los objetivos comunicacionales mas importantes para instituciones
como las universidades son: despertar la cooperacion de los empleados para el
logro de su mision y evaluar sistematicamente todo esfuerzo de comunicacion de

la empresa a través de métodos de investigacion cuantitativos y cualitativos.

Por ello no hay que desaprovechar la oportunidad que brinda esta
investigacion para anticiparse a los cambios y las mejoras que requieran las
nuevas generaciones con respecto al tema de la comunicacion interna de la

Facultad de Humanidades y Educacion de la UCAB.



Con este trabajo se demostrd que no hay una estabilidad perceptual entre
las opiniones de las audiencias clave internas de la Facultad de Humanidades y
Educacion de la UCAB en cuanto a varios aspectos importantes para la gestion de
calidad de sus comunicaciones. Esto es, que la opinién de los directivos y
autoridades de esta organizacién no coincide en gran medida con la opinién de sus
profesores y de sus estudiantes con respecto a la calidad de su promocién y de

sus interacciones.

Tomando en cuenta que estos Ultimos son la materia prima para lograr la
mision de la Universidad, se observa la necesidad de cerrar esta brecha de
comunicacion entre una audiencia clave interna y la otra, con la finalidad de que la
Facultad pueda constituirse como unidad y lograr el cumplimiento de su misiéon con

mayor efectividad y eficacia.

Considerando que la comunicacién organizacional interna es el conjunto de
actividades ejecutadas por cualquier empresa para la creacion y mantenimiento de
buenas relaciones con (y entre) sus miembros, por medio del uso de diferentes
canales de comunicacién que los mantengan informados, integrados y motivados a
contribuir con su trabajo y al logro de los objetivos organizacionales, se puede
decir que, a través de su gestidn, se facilita el despliegue de todo el aparato

comunicacional destinado al personal con el objeto de:

* Promover la comunicacion entre los miembros.

* Facilitar la integracion entre las realizaciones personales y las
institucionales.

* Reducir los focos de conflicto interno a partir del fortalecimiento de la
cohesidn de los miembros.

» Contribuir a la creacién de espacios de informacion, participacion y opinion.



247

- (&l

Emplear y administrar los medios de comunicacién en atenciéon a las

necesidades de los publicos de la organizacion.

* Generar estrategias para la administracién profesional de la imagen
corporativa.

» Obtener la buena voluntad de sus publicos.

» Consolidar la reputacién corporativa.

En este sentido, los publicos internos de la organizaciéon deben percibir una
determinada coherencia entre el discurso institucional y la implantacién de

acciones concretas. El principio de coherencia supone en particular:

* En materia de contenido: pertinencia de las informaciones emitidas con
respecto a la realidad y a los objetivos buscados.

 En materia de procesos: eleccion apropiada de medios, soportes y
destinatarios de esas informaciones.

e Retroalimentacion: para que la comunicacion no sea solo informacion

unilateral.

Para lograr esto, se propone una serie de recomendaciones para optimizar
las comunicaciones internas de la Facultad de Humanidades y Educacion de la
UCAB, con respecto a cada una de sus audiencias clave considerando los hallazgos

mas importantes encontrados con esta investigacion.
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2. Recomendaciones

Generar una identidad entre las cinco Escuelas y promover una identidad visual de

la Facultad con sus directivos, profesores y estudiantes:

De acuerdo con el hallazgo segun el cual directivos, autoridades entrevistadas,
profesores y estudiantes no perciben una misma unidad e identidad visual entre
las cinco Escuelas objetos de estudio de las comunicaciones internas de la Facultad
de Humanidades y Educacion de la UCAB, es necesario que sean reforzados los
mecanismos para la generacién su identidad, asi como promover la filosofia
institucional y los valores de la Facultad. Esta investigacion propone las siguientes

lineas de accion:

» Establecer y publicar una normativa del uso del logo de la Facultad de
Humanidades y Educacién y publicar la normativa del uso del logo de la
Universidad. Esto podria realizarse en una misma hoja en sentido horizontal,
dividida con una linea en la mitad, con ambos logos a full color (uno a cada
lado) y la normativa de uso de cada uno. Esta normativa debe ser
entregada a los directivos de la Facultad, quienes deben encargarse de que

su utilizacion sea la adecuada.

» De ser posible, obsequiar una carpeta de la Facultad el dia de la entrega del
horario en cada una de las cinco Escuelas, con el fin de aprovechar el
entusiasmo del nuevo estudiante ucabista para identificarlo con su Facultad
y sus compaiieros. Esta carpeta podria contener los valores de la institucion

y los elementos de su identidad visual (logo, colores, figuras, etc).
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Realizar un disefo particular en la portada y contraportada de las agendas
académicas que se ofrecen a los estudiantes de la Facultad. Este disefio
deberia estar relacionado con los iconos e imagenes que se utilizan
actualmente en su sitio web; también se podria incluir la normativa de los
logos de la UCAB y la Facultad de Humanidades y Educacion en una de sus
hojas internas. Esto con el fin de recordar y relacionar los dibujos e
imagenes, y lograr una identidad grafica que les permita a los estudiantes
identificar con mayor rapidez los afiches, carteleras y anuncios dirigidos en
comun a las cinco Escuelas de la Facultad.

Disponer de una cartelera visible y atractiva en el pasillo del piso tres del
edificio de aulas donde se encuentran las oficinas de las cinco Escuelas.
Puede estar en la entrada del Decanato. La cartelera estara identificada con
los colores de la Facultad y su logo. Alli se colocaria informacion institucional
y de interés general para las cinco Escuelas. También se pudiera rotar
periddicamente la informacidén, para que en cada mes se reconozcan los
logros de los directivos, profesores, empleados, egresados y estudiantes de
una de las cinco Escuelas. Lejos de crear competencia entre ellas,
contribuiria a lograr un sentimiento de orgullo e identificacion por el hecho
de que los reconocimientos pertenecen a la calidad de la labor que se
desarrolla en toda Facultad.

Ofrecer una nueva oportunidad dentro de la modalidad beca-trabajo, cuya
labor seria servir como portavoz y medio de retroalimentacién entre las
cinco Escuelas. Este estudiante colaboraria con la entrega impresa de
informaciones sobre eventos, jornadas, actividades culturales y deportivas y
actividades relacionadas con la promocién de la Facultad (premiaciones de
sus profesores, estudiantes, egresados y directivos y publicaciones

referentes a ellos mismos, tales como ascensos, logros, nuevas
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perspectivas, etc). El beca-trabajo venderd una imagen positiva de la
organizacion a través de la persuasion y su empatia con los miembros de las

cinco Escuelas.

Esto Gltimo propiciaria entre las Escuelas un sentido de pertenencia hacia su
ente coordinador, el Decanato de Humanidades y Educacion, ya que contribuiria a
que sus miembros perciban la existencia de un integrante comin a las cinco
Escuelas que esta al tanto de cada una de sus necesidades. El estudiante, que
debe ser capacitado para dicha labor y recibir instrucciones directas desde el
Decanato, deberia tener un perfil ajustado, preferiblemente, al de un alumno de la
Escuela de Comunicacién Social y cursante de la mencion Comunicaciones
Publicitarias, dada la labor que realizara. También, este Ultimo deberia manifestar
un fuerte compromiso y apego con el cumplimiento de la misién de la Facultad y
de la Universidad, para lo cual se sugiere su formaciéon y capacitacién desde la

gerencia de la Facultad.

Ademas, el encargado de esta mision podria estar a cargo de la gerencia del
medio de comunicacion que sea mas utilizado por los estudiantes para el momento
en que asuma su cargo. Cabe destacar que muchos estudiantes preguntaron a la
investigadora si la Facultad tenia una pagina en Facebook; a pesar de que pocos lo
escribieron en la encuesta, es importante considerar que el estudiante siempre
esta al filo de las innovaciones, de la moda, esto forma parte de su cultura juvenil
y es producto del fendmeno de la globalizaciéon. Por ello es necesario que las
comunicaciones que se les envien sean adaptadas a su cultura, a sus gustos y a

aquellos medios de comunicacion que utiliza.

El estudiante esta inmerso en el mundo de las comunicaciones, actualmente

utilizan un Blackberry, el Facebook y Twitter, por nombrar sélo algunas de las
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nuevas tecnologias para la comunicaciéon. No obstante, quiza en algunos meses
esta moda sea reemplazada por otra. A pesar de que supone un gran esfuerzo por
parte de la gerencia seguir las tendencias y herramientas comunicacionales de los
jovenes, el hecho de contratar a un estudiante como beca-trabajo para encargarle
esta funcion, ya demuestra empeno por querer acercase a esta audiencia, lo cual

resulta importante para el cumplimiento de la mision vy la vision de la Facultad.

* Debido a que los Directores de Escuela, Jefes de Departamento,
Coordinadores y Representantes estudiantiles para el Consejo de
Facultad dieron muy buena puntuacion tanto a las reuniones formales
como a las informales, se pudiera realizar, tal como lo propuso un
entrevistado, una Agenda Cultural de Reuniones entre ellos. Se podria,
ademas, remitir una invitacion via E-mail a los profesores y empleados,
tomando en cuenta la valoracion que estos Ultimos dieron a dicho
medio. El objetivo de esta agenda es promover espacios compartidos
entre los integrantes de las Escuelas de la Facultad. La frecuencia con
que se podrian realizar estas reuniones depende de la agenda de sus

integrantes y la de la Decana.

Cabe destacar que las reuniones formales e informales recibieron muy
buenas puntuaciones de la mayoria de las audiencias clave internas; por esta
razén no se debe dejar de lado que a veces los medios de comunicacion informales
contribuyen a que la comunicaciéon formal sea mas eficaz. Un almuerzo grupal en
las instalaciones de la Universidad, llevado a cabo cada ano o cada seis meses,
podria favorecer las relaciones interpersonales de todos los miembros y directivos

de la Facultad, desde sus empleados hasta la maxima autoridad del Decanato.
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Acerca de los profesores vy los estudiantes:

Mas de la mitad de esta muestra de encuestados dijo que conocia poco los
objetivos y el Plan Estratégico de la Facultad. Considerando que estos son los
focos que iluminan el rumbo de las acciones de la institucion, se hace
imprescindible darlos a conocer a sus mas proximas audiencias. En cada una de
sus clases, los profesores estan en contacto directo con los estudiantes, de cuya

orientacion son responsables.

A este respecto es importante mencionar que uno de los objetivos actuales
de la Comision Curricular de la Facultad es continuar con la formacion vy
actualizacion de sus profesores; por medio de este programa se puede discurrir
acerca de temas relacionados con las metas actuales que se propone la Facultad y

escuchar las opiniones y propuestas que los docentes tangan al respecto.

Por lo anterior, la investigadora, en su rol de estudiante, sugiere que en los
primeros semestres de cada una de las cinco carreras de la Facultad se aproveche
al maximo el entusiasmo de los alumnos, la pulsién creativa propia de la juventud
y su disposicion en las etapas claves de su formacidon y adquisicion de
conocimientos necesarios para la vida en sociedad. En este sentido, una buena
practica seria que al menos dos profesores asignen a sus estudiantes un trabajo
acerca de algun libro de valores y ética o justicia y democracia, cuyo contenido
esté acorde con los lineamientos estratégicos de la Facultad, para que luego ellos

ofrezcan sus opiniones y analisis al respecto.

Si un trabajo similar es enviado por al menos dos profesores del mismo
semestre o ano académico, se lograra publicidad de boca a boca entre los alumnos

que lo realicen y, debido a la subjetividad y el grado de relevancia cultural que le
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da cada persona a temas como estos, se preguntaran cémo corregira el profesor la

labor encomendada. El objetivo también es que los profesores se sientan
comprometidos con la ensefanza integral de sus estudiantes, que ademas
conozcan sus opiniones y sepan como guiarlos para el cumplimiento de la mision
ucabista y de la Facultad. Sobre esta practica se puede consultar con los
profesores en la Agenda Cultural de Reuniones que fue recomendada
anteriormente, o a través del programa de formacion y actualizacién del docente

de la Facultad.

Con respecto a la promocién de los medios de comunicacion de la Facultad
con estos publicos, hay que tomar en cuenta que la pagina web de la Facultad, el
correo UCAB vy el periddico de la Universidad no fueron valorados positivamente.
Con respecto a la primera, la investigadora considera que la falla no esta en su
imagen, debido a que ya fue mejorada con la gestién de la actual Decana, sino

que mas bien se debe a la falta de su promocion.

Sobre los correos electrénicos UCAB, el poco uso por parte de los profesores
se puede deber a que, tal como lo dijo uno de los entrevistados, estos no tienen la
misma capacidad del de los directivos y se dificulta la recepcion de archivos
adjuntos. Con respecto al poco uso de este medio de comunicacidon por parte de
los estudiantes, podria tratarse de que son pocos los profesores que utilizan este
servicio y por ello no se les envia a los alumnos informacion académica a través de
él.

Sin embargo, la mayoria de las audiencias clave internas considerd que la
tecnologia de los sistemas de comunicacion de la UCAB no ha representado un
problema o barrera para sus comunicaciones. Esto puede deberse a que cuentan
con otros medios de comunicacion y, que ademas, la Decana desde su gestion ha

enfocado sus esfuerzos para mejorar y dar mayor frecuencia a las comunicaciones
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interpersonales con sus audiencias internas a través directorios y reuniones

formales.

Por otra parte, no hay olvidar que una cultura organizacional saludable es
aquella donde sus miembros sienten admiracion y sentido de pertenencia hacia sus
voceros, directivos y lideres, por ello se debe procurar que tanto a profesores
como a estudiantes les llegue informacion al respecto por medio de los canales de
comunicaciéon que han escogido como preferidos. También pudiera comunicarse a
través del periddico de la UCAB, a través del cual se deberia dar esta informacion;
sin embargo, se demostré que este medio recibié poca valoracidon como canal de

comunicacion.

Acerca de los empleados:

Se pudo comprobar que los empleados sienten alto compromiso e identidad
con la Facultad, valoraron su promocion y publicidad como eficiente, utilizan y
prefieren el correo UCAB para recibir informaciones laborales. Es significativo
mencionar, en este sentido, que la mayoria de ellos desea conocer mas
informacion acerca de eventos, jornadas, reuniones culturales, sobre ética y

valores, y sobre todo acerca de su desempefio laboral.

Se debe tomar en cuenta que pasan gran parte del dia en la oficina de su
Escuela, donde establecen relaciones de amistad y sentimientos de pertenencia e
identificacion con la institucion y sus directivos. Por ello se sugiere que desde la
gerencia de la Facultad no desaprovechen la oportunidad de enviarles invitaciones
a eventos, actividades culturales y deportivas, charlas, etc., e informacion acerca
de su desempeno laboral a través de un e-mail personalizado enviado a sus correo
UCAB.
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Esta audiencia vende una imagen positiva o negativa de la Facultad a través
del contacto directo con los estudiantes, profesores y con los clientes potenciales
(profesores y estudiantes), quienes llegan a la Universidad solicitando informacion;
es por este motivo que se sugiere, ademas, realizar reuniones informales como las
que se dan en los almuerzos, ya que esto pudiera contribuir a que la informacion

transmitida por los vehiculos formales resulte mas eficaz.

Acerca de los directivos y autoridades de la Facultad:

En cuanto a los medios de comunicacion ha de observarse que,
evidentemente, las audiencias prefieren la comunicacién interpersonal. Sin
embargo, es sabido que los directivos de la Facultad tienen una agenda bastante

ocupada, sobre todo en los comienzos y finales del ano académico.

Por esta razon se propone que las informaciones laborales, sobre tareas y
actividades, sean remitidas a través del correo electrénico, opcién que tuvo la
mayor valoracion (luego del medio cara a cara) de todas las audiencias tomadas
para esta tesis. No obstante, los directivos que fueron entrevistados le dieron muy
baja puntuacién a la modalidad de e-mail denominada Fachum. Las audiencias
entrevistadas, ademas, opinaron que a veces reciben mucha informacion
institucional o0 mas de la necesaria para cumplir con sus labores. Por lo anterior, se
pude concluir que quiza no se esté utilizando correctamente el e-mail como canal

de comunicacién. He aqui algunas recomendaciones para su uso:

* Normar su uso como herramienta de trabajo.
» Destinar tiempo para consulta, lectura y atencion de correos.
» Directorios y subdirectorios para ordenar el correo recibido.

* Para mensajes urgentes.
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» Respetar la confidencialidad.

 Cuidar la redaccion y ortografia.

 Enviar titulos genéricos.

 Enviar sblo copias necesarias.

» Reenvio de copias de informaciones muy importantes.

* Uso de anexos.

* Uso de acrénimos.

* Mensaje en el subject.

» Para mensajes muy grandes: Si se envia un anexo mayor a 1 MB a
un grupo grande de personas, se debe usar intranet u otro medio.

* Antivirus y encriptadores.

Por otra parte, los entrevistados desean recibir mayor informacién sobre
eventos y cursos de profesionalizacion par los docentes ucabistas, reuniones para
acercar a las cinco Escuelas de la Facultad y nuevos compaferos de trabajo;
dijeron que desearian recibirla mensualmente o cada dos meses. Se sugiere que
esta informacion sea enviada a través de e-mails, que asi como el Fachum tengan

un nombre con el que se le identifique.

La investigacién permitid conocer, también, que hay un marco comun de
referencia entre los entrevistados: éstos se identifican con los valores de la
organizacion, por lo cual, desde su gerencia se puede decidir de qué manera
presentar sus comunicados y actuaciones con el fin de gestionarlos en favor de la
misidn, la vision y los objetivos corporativos; de forma que frente al publico interno
la empresa se presente como una unidad fuerte, con valores consistentes que le

permitan posicionarse en una sociedad cambiante y establecerse como institucion.
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Por ultimo, es necesario destacar que, segun el analisis de los resultados de las
entrevistas semiestructuradas y encuestas aplicadas, se puede decir que no
existen mecanismos o medios de comunicacion ascendente, formales vy
preestablecidos entre Profesores, Jefes de Departamento y Coordinadores con sus
respectivos Directores de Escuela, y mucho menos con la Decana. Mas bien, se
pudiera decir que la retroalimentacion que se da en las Escuelas fluye, casi
siempre, de manera informal, transversalmente y a través de comunicacion cara a
cara.

No obstante, son los Directores de Escuela y la Decana quienes coordinan
las comunicaciones internas de la Facultad, y, para los profesores y estudiantes,
puede resultar dificil comunicarles directamente sus opiniones y sugerencias por
dos razones. La primera de ellas, por el volumen de profesores y estudiantes que
existe; la segunda, por la agenda tan ocupada de los directivos. Por ello la
investigadora opina que, de existir un mecanismo de evaluacién anénimo cuyo
objetivo sea medir la gestion de los delegados de saldn, de los profesores y de los
Jefes de Departamento y Coordinadores (de la misma manera que hay
evaluaciones para profesores), seria mucho mas certera la toma de decisiones en
cuanto a la comunicacién interna en funcion de los objetivos y la gestion de

calidad en la Facultad.

Considerando lo anterior, es importante que la organizacion esté dotada de
un ambiente que favorezca la libre expresion de las ideas y, por lo tanto, de una
identidad que conceda importancia a las opiniones personales. Para ello, se debe
contar con mecanismos que faciliten el flujo de las comunicaciones y que logren
que los publicos de la organizacion confien en que sus ideas seran valoradas y

tomadas en cuenta.



La UCAB ha centrado sus esfuerzos para que, dentro y fuera de sus
instalaciones, sus estudiantes funjan como entes mediadores y promotores del
cambio social. Esta filosofia forma parte de la identidad de la Facultad de

Humanidades y Educacion.

La auditoria de comunicaciones internas es la fase dedicada a realizar un

proceso analitico que determine la eficacia con que se comunican la identidad y la
estrategia de la organizacidon con sus integrantes. El discurso de identidad dentro
de la organizacion debe dirigirse a reforzar el sentimiento de pertenencia, reflejo
de identificacion con la sola mencién del nombre de la empresa, llevando al publico
mensajes colectivos que refuercen el reconocimiento institucional. La calidad debe
ser entendida como colectiva y global. Es un planteamiento humano y social mas
que mecanico, lo cual explica la importancia de la comunicacion para unir a todo el
personal en un ambiente de calidad total comprendido, aceptado e integrado por

todos los que componen la organizacion.

En este sentido, es importante que la gerencia esté comprometida con la
gestion efectiva y eficaz del flujo comunicacional con las audiencias internas. De
esta manera, podra mantenerse al tanto de las opiniones que surjan en el seno de

la organizacién y puedan afectar el cumplimiento de los objetivos establecidos.

De la informacion que las personas encuentran en su contexto para reducir
sus niveles de incertidumbre se forman una imagen de la organizacidn, que puede
ser positiva 0 negativa, y afecta el comportamiento de cada una de ellas con
respecto a la corporacion. Si desde la gerencia no se otorga la informacién
demandada tanto por profesores como por estudiantes y empleados, ésta podria
ser sustituida por los rumores y predisposiciones que podrian surgir acerca de la

promocion de la Facultad, que, si por un lado es bien vista por los empleados, por
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el otro no cuenta con una valoracién realmente positiva, segun lo reflejan las

opiniones de los estudiantes y de la mitad de los profesores encuestados.

En este momento se desarrolla en la Universidad un Plan Estratégico con el que
se trata de mejorar sus comunicaciones, lo que contribuiria a cumplir
eficientemente con el logro de sus objetivos, entre los cuales esta el hecho de que
la institucion universitaria sea una unidad capaz de afrontar los bemoles de la
sociedad actual y de Venezuela. Esta investigacion comprueba que se debe seguir
trabajando por ello desde cada uno de los departamentos que la constituyen, entre
los cuales se posiciona la Facultad de Humanidades y Educacion y, dentro de ella,

sus Escuelas.

Consideraciones

La presente investigacion permitio:

» Obtener evidencias en orden a formular diagndstico.

 Formular opiniones fundadas, recomendaciones y previsiones para
corregir las desviaciones observadas.

» Convertir el trabajo de auditoria interna a la Facultad de Humanidades y
Educacion de la UCAB en una guia para su accion gerencial y para
futuras investigaciones relacionadas con el tema.

» Obtener los datos bases para la realizacion de una estrategia de
comunicaciones internas a la Facultad de Humanidades y Educacion de
la UCAB.

Por ultimo, es importante senalar que las recomendaciones hechas en esta

investigacion no pueden aplicarse a otras organizaciones o suborganizaciones de la
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Universidad, debido a que han sido formuladas para la Facultad de Humanidades y

Educacién de la UCAB, tomando en cuenta sus caracteristicas particulares.
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