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RESUMEN

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi no soépresenta la institucion
educativa mayor de tercer nivel en Manta, sinoegi& Unica que convirtio a la
Manta a una Ciudad Universitaria. Una universidacge glia a dia genera
informacidn concerniente a distintas areas delstigativo, educativo, formativo,

cultural, social y deportivo.

En medio de esta multiplicidad informativa no exisha voz oficial que unifique
a las distintas voces, dentro y fuera de la imgtty que informe y comunique,
gue denote un profesionalismo adecuado y sobre qo@orefuerce la imagen
corporativa que proyecta la ULEAM, como espacio mtefesionalizacion y

aportes sociales.

Este trabajo analiza la comunicacion instituciodel la ULEAM, explora los
elementos inherentes a la especializacion, y reworias falencias que la
universidad posee en este campo, uno primordiadl gposicionamiento de su

imagen corporativa.



SUMMARY

Eloy Alfaro Lay University of Manabi is not onlyghrepresentative of the largest
educational institution in Manta city, but it isetlonly one which change the city
to a college town. A university that generates ydaiformation concerning to
different areas of research, education, trainingfucal, social and sporting

endeavor.

This fact amides multiplicity there is not officialord that unifies the different
voices within and outside the institution; to infoand communicate, denoting an
adequate professionalism and above all to strengtie corporate image

projected by the ULEAM, as space professionaliraiad social contributions.

This paper analyzes the institutional communicatiohEAM explores the
elements inherent in specialization, and recognibes shortcomings that the

university has in this field, one essential in posing their corporate image.



INTRODUCCION

Las universidades, como instituciones, tienen &poasabilidad de informar vy
comunicar a sus publicos, no solo desarrollandoigeedcanales comunicativos,
sino también ir creando una cultura que los posesiesde este ambito. En
Ecuador, estas instituciones, han entendido lo itapte de transparentar sus
procesos, de informar y comunicar de sus acontenios, en las distintas areas

gue le atafien. Sostenerse en un discurso inforonatéible ante sus publicos.

La tesis elaborada en relacion a lo anterior, dttal << La comunicacién
institucional de la ULEAM vy la incidencia de su igem corporativa frente a la
colectividad universitaria >>, comprende un estugdibre la comunicacién en las
instituciones, enfocada en la correspondiente Usidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi. Un investigacion en el que se enfoca laomapcia de mantener flujos
comunicativos adecuados con los publicos internosexgernos. En la

estructuracion de los contenidos por capitulo esgmta el siguiente esquema:

» Capitulo I. El problema. Informa de los problematecuatoriana respecto

a la comunicacion institucional no adecuada, dmocées evidente

Xl



procesos comunicativos que logren mayores flujtsnmativos dentro de
las universidades, flujos que interrelacionen a io¥ed/ canales de
comunicacion con sus respectivos publicos.

Capitulo 1. Marco tedrico. Analiza los antecedsntiel tema: define cada
uno de los componentes del fundamento tedrico, exsr sobre la
comunicacion institucional y la imagen corporatiga el proceso de
posicionar una marca, en este caso concerniergesdulcacion superior,
en el marco legal indica los distintos marcos raguios, desde la Ley
Organica de Educacion Superior, Ley Organica de uWbicacion y la
misma normativa de la Universidad Laica Eloy AlfdeoManabi.

Capitulo 1ll. Metodologia. Establece los tipos, elés, técnicas de
investigacion, enmarca la poblacion y muestra gparacionalizacion de
las variables.

Capitulo IV. Descripcion y andlisis de los resuttedDescribe y analiza
los datos obtenidos por la encuesta efectuadaa@anidad ULEAM.
Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones. Da losiunes sobre la
investigacion y emite recomendaciones en basaa ell

Capitulo VI. Propuesta. Propone la creacion de apadamento de
comunicacion, dentro de la ULEAM, como modelo pardficar la
comunicacion institucional, haciendo que la infocida generada desde la
universidad tenga un unico lugar de convergenaimde se la trabaje

adecuadamente y pueda difundirse por canales neetds.

Xl



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Contextualizacion

Las universidades ecuatorianas, mas alla de suroomgp en la formacion
educativa del pais y de sus aportes investigagiwisntificos, tienen otro enfoque

gue no debe descuidarse: comunicar, desde |lo smbarsta lo externo.

Asi la comunicacion institucional es una herranadnhdamental en el desarrollo
de las actividades de un Centro de Estudio dertarcel. Mantener debidamente
informada a la comunidad universitaria no solosewmialos entendidos, desarrollo
de rumores, sino que aclara todas aquellas dudaseygeneran a partir de una

incorrecta difusion de informacion.

Mantener informado a los publicos internos y exisrrse vuelve una necesidad
imperiosa en el proceso de coordinar acciones otaguy mantener un flujo

informativo constante.

Por lo tanto la comunicacion institucional resultea herramienta clave y Gtil en

el posicionamiento de la imagen corporativa queccamversidad se tiene.



1.1.1. Contexto Macro

A nivel mundial la comunicacion universitaria estama preocupante, puesto que
el mantener informada a la comunidad universitauapublico interno, como a

todos los actores sociales externos vinculadosclage en los procesos de

posicionamiento de ellas como instituciones eduvasati

Todas las universidades a nivel mundial cuentan co@ Unidad de
Comunicacion, un Departamento o Relaciones P&hlieacargado de dar a
conocer los acontecimientos que van generando t#gde el area académica

como administrativa.

Estos departamentos de comunicacion no estan ssilus,que se encuentran
interconectados a otros departamentos o unidadeulados al proceso de
visibilizar las actividades de su institucion. Estaean desde medios de
comunicacion creados y sostenidos por la univedsidasta departamentos

especificos como los departamentos de vincula@ariacolectividad.

1.1.2. Contexto Meso
En Ecuador es usual encontrar en las universidadigzartamentos de
comunicacion o de relaciones publicas, quienesnmda y comunican respecto a

las actividades emprendidas dentro de la institucié



Los departamentos de comunicacion no solo se etraneen las instituciones de
educacion superior, también, se cuentan en mucleasellds medios de
comunicacion creados para sostener el discursiurienal donde se busca el

posicionamiento de la imagen como centro educativo.

En Manabi, las universidades cuentan con departasmenunidades encargadas
de comunicar e informar, asi como en la Escuel&iBupPolitécnica de Manabi
(ESPAM) existe el Departamento de Cultura quienesearga de la parte
informativa y comunicativa; en la Universidad Té@enide Manabi (UTM) no
existe departamento de comunicacion, pero las daesi las desarrollan el
Departamento de Relaciones Publicas; en la UndemisiEstatal del Sur de
Manabi (UNESUM) existe una Unidad de Relacionedi®aky Comunicaciones
encargado de la parte informativa; mientras qué&naersidad San Gregorio

posee un departamento encargado de estas actwidade

Todas estas universidades desarrollando informadésde sus plataformas
digitales y logrando constantemente que sus aeatieisl sean reflejadas en los

medios de comunicacion de la provincia.



1.1.3. Contexto Micro

En Manta, la Universidad Laica Eloy Alfaro de MahdbLEAM), desde el
espacio local y sobre todo desde su campus, tanttéérdesarrollado una
comunicacion institucional que busca reafirmar egi@on de ente académico,
cultural, deportivo y social. Para esto su trabaformativo y comunicativo no
solo cuenta con el apoyo de los medios de comunitdocales y tradicionales:
prensa escrita, radial y televisiva, sino que hgrddo desarrollar y sostener

espacios y medios desde el panorama digital.

Asi desde su misma péagina web, la creacion de ogrgma televisivo, un
periddico de circulacion regular y el desarrollowtesello editorial, han ayudado

a visibilizar su trabajo no solo a nivel internnstambién externo.

Asimismo todas estas acciones son coordinadasepddepartamento de
Relaciones Publicas, encargado de difundir destigites de prensa hasta parte
fundamental en la comunicacion que circula tantenad como a fuera de la

institucion.



1.2. ANALISIS CRITICO

1.2.1. Causas

1.2.1.1. Comunicar y no solo informar

Las universidades ecuatorianas como instituciole@en un reto mayor, ademas
de su adaptacién a las nuevas exigencias quedakne y es el de transparentar
todos sus procesos y acciones. Tarea nada sermilésto que no se trata
simplemente de informar de como y cuanto se hageetenda hacer, sino de
volver toda la informacion recopilada producto @s leventos académicos,
culturales, sociales y deportivos, en un materis¢ ¢egue oportunamente al

publico pertenecientes a la universidad.

1.2.1.2. Dispersion de la Comunicacion Instituciona

En la ULEAM cada medio de comunicacion internoteéevisivo, textual o desde
la web trabaja dispersamente y aislado, no se dg#mauana conexion en sus
tareas comunicacionales, evidenciando un trabadeddistintas brechas. Incluso
la comunicacion oficial muchas veces no lo ternsieado ante otra informacion

interpuesta.

1.2.1.3. Limitada Proyeccion de la Imagen Corporatia
De acuerdo a los fundamentos tedricos relacionadda tematica estudiada, no
se ha abordado en su totalidad el tema del posicimmto de la imagen

corporativa, tanto interna como externamente, apeaigunos intentos que no



despegan del todo, que denotan limites en lossesuy vision de quienes estan

encargados de esta labor.

1.2.2. Efectos

1.2.2.1. Politica de Comunicacion Institucional

Sera a partir de los resultados, que provengara deisma institucién, que se
generaran cambios respecto a la politica comumicati de la universidad.
Politica comunicacional que es capaz de plantggngrar parAmetros y procesos

de recoleccién y procesamiento de la informacion.

1.2.2.2. Unificar Medios y Canales de Comunicacidnternos

Los medios de comunicacién y los canales de difusiternos necesitan trabajar
mancomunalmente, unificar esfuerzos y desarrollsi @na comunicacion
integrada que posea una Unica perspectiva de locuree dentro y fuera de la
institucion. Para que todo pasa por un mismo filb@o misma mirada que sepa
Qué y Como se informa a la Comunidad Universitaride esta misma manera

Qué y Como puede exteriorizar la informacion adagnidad.

1.2.2.3. Reafirmar la Imagen Corporativa
Para informar no basta con murales donde congscello, el logotipo, e incluso
imagenes alegoricas a una institucion universitafédta un trabajo mayor

estructurado, con una planificacion que se direecien como y de qué manera ir



reafirmando la imagen corporativa que se tienatenta desarrollar. Una labor
gue no se construye inmediatamente y que denotaayor trabajo en el proceso

de empoderamiento comunicacional.

1.3. PROGNOSIS

La imagen corporativa de la Universidad Laica EMfaro de Manabi mantendra
un nivel bajo de incidencia en la colectividad ensitaria y en la sociedad en
general, si no se trabaja adecuadamente en sdrgestnunicacional.

Para ello:

» Tanto los actores relacionados al campo de larirdordn y comunicacion
institucional deberan alinearse a un solo objetive tenga como finalidad
el empoderamiento y gestion de la imagen corpaativ

e Solo con un adecuado proyecto de comunicacién dueule tanto a
Relaciones Publicas, como eje central coordinadgortadio cuanto se
difunde interna y externamente, con el resto ddadss y departamentos,

se podra lograr un trabajo mas efectivo.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢,Cuales son los recursos y técnicas en que basanlanicacion institucional la
ULEAM para lograr incidir, a través de la imagenmparativa, en la comunidad

universitaria?



1.4.1 Preguntas Directrices de la Investigacion

¢, Como se ha logrado una presencia local y globial deEAM?

¢, Cuales son las estrategias de comunicacion tistital que utiliza la ULEAM?

¢, Cuales son las herramientas de comunicacion a@egaoinal a las que se
recurre?

¢,Como se desarrolla y desenvuelve la comunicaciterna y externa de la
ULEAM?

¢, Cudl es la perspectiva, a partir de la comunioasiganizacional y corporativa,

gue tiene el publico de la ULEAM?

1.4.2 Variable Independiente

Comunicacion institucional

1.4.3 Variable Dependiente

Imagen corporativa

1.5. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Comunicacion Institucional.

Area: Educacion, Comunicacion

Sector: Educacion Superior

Tema: La comunicacioén institucional de la ULEAM vy la ideincia de su imagen

corporativa frente a la colectividad universitaria.



Problemas: La comunicacion corporativa de la ULEAM no se haetepefiado
su rol en su totalidad, producto de ello es queenga una incidencia mayor de su
imagen corporativa frente a la colectividad uniitars.

Delimitacion espacial:cantdon Manta

Delimitacion temporal: 2014

1.6. JUSTIFICACION

1.6.1 Conveniencia

Este trabajo es conveniente porque pretende idmmtifual es y como se da la
comunicacion institucional de la Universidad LaiEky Alfaro de Manabi.
Identificacion clave para reconocer los elementmaunicacionales inherentes a

la institucién universitaria, lo que permitira daces sobre el tema.

1.6.2 Relevancia Social

Esta investigacion pretende conocer los flujos cooativos, aplicacion de las
TICs de la ULEAM. Su relevancia social recae emlportancia de reconocer si,
dentro del proceso de posicionar la imagen corparata ULEAM ha logrado
sostener un flujo constante de comunicacion cqoiblico. Para ello se abarco el

periodo comprendido entre enero y diciembre de 2014



1.6.3 Factibilidad
Esta tematica es de un contenido social, actuatomunicacional. Las
publicaciones y articulos propuestos permiten umarpretacion, tomando en

cuenta la literatura abundante a favor o en calgna comunicacion universitaria.

Las empresas, corporaciones e instituciones, busgamer a su publico, un flujo
comunicativo que los mantenga empoderados y queclogiestre importantes en

sus vidas, por ello la factibilidad del tema.

1.6.4 Originalidad

Aunque el tema de la comunicacion universitaric@sstantemente analizado,
mediante este trabajo se busca,, reconocer sirar@oacion institucional ha

cumplido con sus objetivos trazados, ademas sahsrasadecuada estrategia y
planificacion, respecto al posicionamiento de lagen institucional, es posible
de desarrollar. Todo esto con el propésito de ptasaina propuesta capaz de
reafirmar aquella necesaria incidencia, desdepgad® de la comunicacion, para

con los publicos de la institucion.
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1.7. OBJETIVOS
1.7.1 General:
» Determinar las estrategias de comunicacion insbihat que aplica la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi y su incida frente a la

colectividad universitaria a través de la imagemacmtiva.

1.7.2. Especificos:
» Identificar las estrategias de comunicacién organanal que utiliza la
ULEAM para proyectar su imagen corporativa.
» Identificar los recursos y técnicas de comunica@dtitucional que utiliza
la ULEAM, para generar informacion y proyectars¢eala comunidad

universitaria.

e Evaluar la opinidn con respecto a la imagen cotp@ale la ULEAM

frente a la comunidad universitaria.

11



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES
Para toda empresa, organizacion e institucion siemp primordial que los flujos
comunicativos, tanto internos como externos, sesnnhas adecuados en el
proceso de su posicionamiento. Esta tarea siempré sompetencia de
profesionales en el area de la comunicacién, capdeeecurrir a herramientas y

objetivos que cumplan estas metas.

La bibliografia a nivel mundial centrada en la caioacién corporativa da cuenta
de varios aspectos relacionados a esta area aenlanacion, que busca a toda
costa recabar en el imaginario colectivo de sudigndy) como esa corporacion

ideal siempre en desarrollo de sus ideales trazados

Asi la comunicacion corporativa no se basa en stnumento Unico, a pesar del
protagonismo que pueden tener las relaciones cpnelasa (Castro, 2007: 27).
Esto porque la comunicacion corporativa no recwsoé a los medios de
comunicacion, sino a distintos canales y mediostogea su alcance. Asimismo
porque en una organizacién no solo comunican legm@os publicitarios, las

acciones de marketing directo o las campafas deioaks publicas, sino también

toda la actividad cotidiana de la entidad (Capri@@09: 27).

12



Las cinco universidades en Manabi: Universidad Gaegorio de Portoviejo
(USG), Escuela Superior Politécnica de Manabi (B8R AJniversidad Técnica
de Manabi (UTM), Universidad Estatal del Sur (UNBHUy la Universidad

Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), no tienen de@enentos o areas de

comunicacion, encargadas en ser la voz oficialdasitucion.

Solo la UTM y la ULEAM, cuentan con departamentcanga de relaciones
publicas, respectivamente, desde donde se agrummesa Yy difunde la
informacién interna. Los canales mediante lo codldcen son mdultiples: medios
de comunicacion internos, carteles, oficios, memawa, boletines de prensa...,
pero en todos ellos se evidencia una dindmicaainifladecuada trasmision de la

informacién a sus publicos.

En este marco la ULEAM, con solo la unidad de Refes Publicas, ha asumido
competencias que no han sido desarrolladas ertadiglénl, esto porque el trabajo
comunicativo no se lo ha potencializado. Lo quévdezn otro problema de fondo
aun sin tratar: la imagen corporativa de la institn, un tema que no ha tenido un
tratamiento capaz de trasmitir los valores y a@sanstitucionales que son parte

de su politica.

13



2.2 FUNDAMENTO FILOSOFICO

El fundamento filosofico sobre el que se desarrdllaa comunicacion
institucional de la ULEAM vy la incidencia de su igea corporativa frente a la
colectividad universitaria”, es el estructuralisnporque ayudara a cuestionar y

modificar las estructuras, desde el area comuminatde una institucion.

Esto nos permite:
» Determinar estrategias implementadas y desarralladda comunicacion
universitaria de la ULEAM.
» Estudiar las herramientas utilizadas en la impleadon de la
comunicacion universitaria.
» Evaluar la opiniébn de la comunidad universitarianfe a la imagen

corporativa de la institucion.

El presente trabajo investigativo se orienta haai@ postura analitica del

colectivo social sujeto de estudio y de sus redédasociales, derivadas de la

comunicacion universitaria.
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2.3 FUNDAMENTO TEORICO

La comunicacion, para las organizaciones, no seltuedamental en el proceso
de expansion como marca y de empoderamiento, sieorepresenta la voz

encargada de dar a conocer las actividades, aligeyivmetas que existen de por

medio.

2.3.1 LA COMUNICACION

Para la Real Academia de la Lengua, comunicacion es

1.f. Accion y efecto de comunicar o comunicarse.

2.f. Trato, correspondencia entre dos 0 mas personas

3.f. Transmision de sefiales mediante un codigo cath@misor y al receptor.

4.f. Union que se establece entre ciertas cosas, ¢almo mares, pueblos, casas o
habitaciones, mediante pasos, crujias, escalefas, vanales, cables y otros
recursos.

5.f. Cada uno de estos medios de union entre dozbses.

6. f. Papel escrito en que se comunica algo oficiatme

7. f. Escrito sobre un tema determinado que el aptesenta a un congreso o
reunion de especialistas para su conocimientocysdign.

8. f. Reto.Figura que consiste en consultar la persona gbka e parecer de
aquella o aquellas a quienes se dirige, amigas mrac@s, manifestandose
convencida de que no puede ser distinto del suyiqar

9.f. pl. Correos, telégrafos, teléfonos, etc.
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Asi comunicacion es todo aquel proceso biolégiaiguolucra a dos 0 mas seres
vivientes en un contacto comun, que suele ser pmnsensorial e incluso,

eventualmente, extrasensorial. (De la Fuente, 2096:

Y esta comunicacion se establece entre los elesiento
* Emisor: La persona (0 personas) que emite un mensaj
* Receptor: La persona (o0 personas) que recibe edajeen
* Mensaje: Contenido de la informacion que se envia.
e Canal: Medio por el que se envia el mensaje.
» Cddigo: Signos y reglas empleadas para enviar etaje.

» Contexto: Situacion en la que se produce la conagioo.

Por lo tanto todo individuo se encuentra inmersaied innumerable cantidad de

sistemas de comunicacion a lo largo de su exigteratidiana (Blecua, 1973: 15).

2.3.2 TIPOS DE COMUNICACION
La comunicacién se divide en dos grupos:
» La comunicacion verbal que se refiere a las palabras que se utilizan y a
las inflexiones de la voz (tono de voz). Puedeizaede de dos formas:
oral: a través de signos orales y palabras hahlgdsscrita: por medio de

la representacion grafica de signos.
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» La comunicacion no verbalhace referencia a un gran numero de canales,
entre los que se podrian citar como los mas imptaseel contacto visual,
los gestos faciales, los movimientos de brazos yos\@ la postura y la
distancia corporal.

La comunicacion no verbal se realiza a través diitodi de signos de
gran variedad: imagenes sensoriales (visuales,tiasg]i olfativas),

sonidos, gestos, movimientos corporales, etc., @00.7: 13)

2.3.3 LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Maria Luisa Muriel y Gilda Rota, definen a la conuacion organizacional como
el sistema coordinador entre la institucion y siiglipos que actua para facilitar la
consecucion de los objetivos especificos de ampagravés de ello, contribuir al

desarrollo nacional. (1980: 31)

2.3.3.1 Comunicacién Interna:

La comunicacion interna, en palabras de FernanddimMaes el conjunto de

actividades efectuadas por cualquier organizacipaya la creaciéon vy

mantenimiento de buenas relaciones con y entrengmbros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los manteirgarmados, integrados y
motivados, para contribuir con su trabajo al logde los objetivos

organizacionales. (Guzman Paz, 2012: 72)
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Por lo tanto la comunicacion interna esta oriengdaiblico interno, es decir al
grupo de personas que conforman una institucioneysg vinculan directamente

con esta.

2.3.3.2 Comunicaciéon Externa:

La comunicacion externa, segun el experto Horacidrade, es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacién hatia diferentes publicos
externos (accionistas, proveedores, clientes, illistlores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, etc.Jan@nados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar mna@gen favorable, o a promover

sus productos o servicios. (Guzman Paz, 2012: 71)

Aunque estd vinculada a departamentos tales corbmegas de prensa o de
relaciones publicas o al de comunicacion corpaaativdos los miembros de la
organizacion pueden realizar funciones de comuidicaexterna y de difusion de

la propia imagen de la organizacion.

2.3.3.3 Relaciones Publicas:
Fernando Lozano Dominguez define a las relaciondsigas como filosofia,
técnica y arte encaminados a coordinar valoresquaravir y compartir de forma

solidaria y armoniosa con el entorno (Barquero @ahr1999: 209).
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Las "Relaciones Publicas" son la disciplina quditianalmente se ha ocupado
en forma mas directa del estudio y posterior pmog@én del intercambio entre
la institucién y sus publicos. Siendo su objetoedéudio la "relacion" entre
ambos, esta disciplina se plantea como objetivogndial el establecimiento,
mantenimiento y optimizacion de las relacionesadedtitucién con sus publicos.
El concepto de "relacion” incluye todas las clapesibles de "contactos" o
"experiencias”, que tienen lugar entre la instéingy sus publicos. En suma, es el

"intercambio” que tiene lugar entre ambos. (Mwyi&ota, 1980: 24)

La cita anterior pertenece a las investigadorasavlamisa Muriel y Gilda Rota,
guienes dan cuenta de que las organizaciones seahdo de sus departamentos
o unidades de relaciones publicas para crear un eexe estos y sus publicos, a

guienes se comparte informacion.

Pero lo que muchas instituciones no tienen adro @arque un departamento o
unidad de relaciones publicas no representa togpecto al rol que se debe

desempeniar en la comunicacién tanto interna cor@orex Asi:

La comunicacion ha sido vista por las relacionddipals como un instrumento
fundamental a utilizar para la consecucion de djstivos. Sin embargo, este
planteamiento parte de una definicién limitadaateicepto de comunicacion, en
su sentido mas amplio, incluye a la "relacion” m@mente como una forma de

comunicacion entre la fuente o emisor y el recefhduriel y Rota,1980: 28-29)
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Incluso mas alla de este mismo planteamiento lesagiantes citadas dan cuenta
de un problema mayor que aun sigue siendo repstidsumido como parte de

una normalidad institucionalizada:

El campo de accion de las relaciones publicas gsamplio y abarca un gran
namero de actividades, a menudo disimbolas, eneaiahacia un objetivo

general de optimizacion de las relaciones entrerdanizacion y sus diversos
publicos. Como este objetivo no es tangible a panvésta, se confunde con lo
tangible; es decir, se confunde con la discipliealas relaciones publicas, las
actividades propias de la misma. De aqui la codfugntre las relaciones
publicas y actividades tales como "ventas", "infacin", "organizacion de

eventos", "asistencia a cocteles", etc. (MurieloyaR1980: 27)

Asi las relaciones publicas, dentro de las ingthes, se han concentrado a
desarrollar una labor mas alineada a la organimad® eventos, asistencias a
cocteles o un reiterativo y superficial envio déetines de prensa que no ahondan

y presentan la dimensién comunicacional en todalsar.

2.3.3.4 Publicidad:
Sabemos que la publicidad es una forma de comudicaomercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicioages de los medios de

comunicacion y de técnicas de propaganda.
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Y es a traves de la investigacion, el andlisistydds de numerosas disciplinas,
tales como la psicologia, la sociologia, la estmdisy la economia, que son
halladas en el estudio de mercado, se podra, eétgamto de vista del vendedor,

desarrollar un mensaje adecuado para el publico.

Todo esto para recordarnos que la publicidad se aemmsiderar como una

inversion y no como un gasto (Acosta Tobdn, 1980: 5

2.3.3.5 Publicidad Institucional:
Los investigadores Patricia Becerra, Loisy B. Dae&by Luissana Garcia, definen

a la publicidad institucional como:

Las acciones de comunicacién realizadas en esppagss en medios masivos
de comunicacién, que emplean recursos publicitagos las que el receptor
identifica claramente que el emisor esta hablamdsi nismo, y cuyo objetivo es
distinto a la venta de productos y servicios.

Es aquella que a través de contratos de publiciidion publicitaria, creaciéon

publicitaria y patrocinio, con consignacién presegiaria de alguna de las
distintas administraciones publicas (Estado, Autaiog, Local). Ademas es una
importante aliada en la creacion, modificacion yntaaimiento de la imagen de

la institucion. (s.n., s.p.)
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2.3.4 COMUNICACION INSTITUCIONAL

La Comunicacion Institucional se refiere a todacdenunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como ssgetal, y expone argumentos
sobre ella y habla como un miembro de la sociedadgura el experto en
comunicacion Paul Capriotti (2009: 42), y esta coiwacion de caracter

institucional tiene

el objetivo de establecer lazos de comunicaciénlgsrdiferentes publicos con
los que se relaciona, no con fines estrictamenteeptiales, sino mas bien con la
intencion de generar una credibilidad y confianmalos publicos, logrando la

aceptacion de la organizacion a nivel social. (©&pr2009: 42)

Asi mismo para Benito Castro, la comunicacion fastbnal o corporativa es hoy
por hoy la herramienta estratégica necesaria pagearl valor afiadido que

diferencia a la empresa dentro del entorno connypeti2007: 16)

Y es que desde la perspectiva anterior, la comaidicainstitucional o

corporativa, tiene una gran responsabilidad earkatde informar a los publicos
de las acciones que se llevan adelante. Por etlonfunicacion corporativa es ese
instrumento sutil que nos otorga el toque de cdliiemdamental para alcanzar
aquella ventaja competitiva que nos diferenciardodedemas competidores en

este tiempo de saturacion. (Castro, 2007: 16)
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Por lo tanto una organizacion bien comunicadaotéwicia dentro como hacia
fuera, es una organizacion mas y mejor preparadalpgrar resultados 6ptimos.

(Castro, 2007: 43)

2.3.5 TIPOS DE COMUNICACION INSTITUCIONAL
Toda comunicacion institucional tiene distintootipentre los que se encuentran

los siguientes:

Formal: es la comunicacion cuyo contenido esta relacioradcaspectos
institucionales. En general, se utiliza la escaitwomo medio (como
comunicados, memorandos). La velocidad es lentaladebque tiene que
cumplir todas las formalidades establecidas.

Informal: es el tipo de comunicacibn que contiene aspectos
institucionales, pero utiliza canales no oficiafper ejemplo, la reunion
alrededor del botellon de agua, encuentros endsslgs). Es mas veloz
que la formal.

Vertical: es la comunicacion que se genera en las areadivisede la
organizacion y desciende utilizando los canalexiadés. En una
comunicacion corporativa optima, deberia existicdanunicacion vertical
ascendente que posibilite el intercambio.

Horizontal: conocida también como comunicacion plana y ubitadas

los actores en un mismo nivel de informacion y deutacion de la
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misma. Generalmente se produce entre las pers@nas dnismo nivel.
Muy pocas veces utiliza las canales oficiales yoemente informal por
lo que es dificil operar sobre ella.

Rumores: Se trata de la comunicacion informal que recarmstitucion

sin respetar canales y muy rapidamente. Generadneet construyen
versiones o interpretaciones de la realidad basadasformacion parcial
y de diferentes fuentes. Son originadas por laraigsede informacion

completa y creible de los canales que corresporiBanaro, 2006: 13)

Asi la estructura de comunicacién se refiere aeth @ patron de canales de

comunicacion entre los miembros del grupo (Guzra@h2: 22).

2.3.6 COMUNICACION UNIVERSITARIA
Los docentes Miguel de Aguilera Moyano, Pedro Barfatlle y Antonio

Baraybar Ferndndez, coinciden en que

(...) la Universidad no puede dejar de comunicar,sigg;m misma y con el
exterior, y que esa comunicacién se desarrollalwreediante ciertas palabras y
simbolos (sus acciones intencionales de comunitgcéino también mediante
sus comportamientos y muchos otros elementos quostityen su realidad
cotidiana. Y es que la comunicacién recorre trassmente y de manera

continua, aunque adoptando diversas formas, lawideersitaria. (2010: 96)
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Por ello el uso de los medios de comunicacion fopade de los proyectos
estratégicos formulados por toda universidad quepcende el alcance educativo
y cultural de una oferta comunicacional diferentéay ventajas ofrecidas a la
institucion patrocinante en relacién con la comadidentro de la cual se inserta.

(Boscan y Ochoa, 2008: 114)

En este sentido la comunicacion universitaria selvweu un eje de suma
importancia, tanto para trasmitir la informacioterma como externa, tanto para
sostenerse en un su propio discurso y lograr unardzacion entre sus publicos,
gue esperan de ella, como institucion, la mayotidat de registros respecto a

Sus aconteceres.

Por lo tanto la comunicacion universitaria se aalaptos nuevos tiempos, a los
nuevos modelos de sociedad y a sus practicas coatiwais. (Aguilera Moyano y

otros, 2010: 118)

Y es que desde la una actualidad informativa y cocada desde la red, ya no

solo el emisor se dirige a un receptor pasivo, Sin0 que constantemente

retroalimenta lo que se le da.

Sin embargo no hay que olvidar que la existencimédios, como redes internas

de comunicacion, es decir, sistemas como intrareternet, memos, correos
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electronicos, correos internos, teléfonos, cirauterrados y abiertos de medios
radioeléctricos e impresos, no garantiza un maekgente de la comunicacion.

(Boscan y Ochoa, 2008: 119)

La comunicacion universitaria no solo depende decémales mediante los cuales
se trasmite la informacion, sino de lo significatigue resulta esa informacion a
trasmitir. Asi los espacios, fuera de la esferdtaligambién representan canales

importantes, sobre todo en la comunicacion interna.

2.3.7 PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS

Para una institucion el tratamiento informativo ceus publicos es de suma
importancia, puesto que de esto dependen los flmmsmativos que logren

darse, evitando de esta forma, malos entendiddsapagecimiento de rumores,
siempre dafiinos en el desarrollo de las actividadegn la credibilidad

institucional.

Pero a ¢Qué se reconoce como publico interno?;oddatuna universidad este
publico corresponde tanto a su personal adminigratrabajadores como a
docentes y estudiantes. Cuatro clase de publicgeienes se debe mantener
informado de cuanto ocurre en la institucion, seadd agasajos, aumento de

sueldos, feriados y demas.
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Un publico que conoce a la institucion por dengee sabe lo que pasa, que asiste
y contempla constantemente lo que ocurre internamepor lo tanto un publico

para mantener siempre satisfecho.

Por otro lado se encuentra el publico externo, umas relacionado a los
ciudadanos, a padres de familia, medios de comuidita empresarios y
profesionales que mantienen un nexo con la inghitud®ara este publico existen
canales enfocados en medios de comunicacion, quiaedian para informar de

los sucesos y novedades producidas internamente.

2.3.8 IMAGEN CORPORATIVA

Alejando Formanchuk (2002), afirma que la imagemamtiva se ha convertido,
pese a su “invisibilidad”, en el principal active ths empresas, pero con el coste
de obligarlas a expandir el aparato comunicacignal proyectar todo lo que
pueda ser soporte de mensajes y significacion, ceeio la gréfica, la
indumentaria, el mobiliario, las normas laboraléss relaciones humanas,

etcétera.

Paul Capriotti (2009) sostiene que la Imagen Capa no es el resultado de una
situacion puntual, sino que por el contrario, semB como resultado de un
proceso de interpretacion acumulativa de la infaidGraque llega a los publicos.

(116). Asimismo argumenta que:
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La Imagen Corporativa de una organizacién seriaestractura mental cognitiva,
que se forma por medio de las sucesivas expergrdir@ctas o indirectas, de las
personas con la organizacion. Estaria conformadaipaonjunto de atributos
que la identificarian como sujeto social y comeyrgyala distinguirian de las

demas entidades. (2009: 106)

Por ello la inversion de las empresas en que sursechumano tenga los
distintivos de la empresa, que proyecte a si misnmaimagen que hable por la
institucion que representan. Asi la imagen corpa@aho solo ha de ser una
representacion mental, sino que tiene que afantiucir, la conducta o, al menos

afectar las actitudes de los publicos que la gen@avier Galan, 2008).

Lo cierto es que la Imagen Corporativa de una dzgaion condiciona la

realizacion de una valoracion, de un juicio sobreritidad. (Capriotti, 2009: 116)

2.3.9 FLUJO Y BARRERAS DE LA COMUNICACION

La comunicacion corporativa no se basa en un im&nio Unico, a pesar del
protagonismo que pueden tener las relaciones camelasa (Castro, 2007: 27)
puesto que distintos actores intervienen en adla,desde directivos, trabajadores

y hasta publico externo relacionado.
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En este escenario la comunicacion, eje primoraidad corporaciones, debe logra
un flujo adecuado que logre conectar adecuadancentdéos publicos, para ello
debe existir un idéneo sistema de comunicacionmpuémite la informacioén, y
gue, contrariamente, mantenga un ritmo donde losgudice, como se dice y en

cuanto se dice encuentren aceptacion entre sus@sibl

Para ello, Benito Castro, recomienda como tareacezoiente a este flujo

informativo, desarrollar y mantener:

relaciones con los medios, gestién de la publicidatbs de relaciones publicas,
relaciones institucionales, patrocinio y mecenazgtentidad corporativa,
desarrollo de contenidos corporativos para interrreacion de las bases de la

cultura corporativa, intranet, y confeccion de mauiones. (Castro, 2007: 45)

Porque lo que debe recordarse es que:

Equivocadamente las organizaciones creen questeagia en ellas de "medios",
llamense redes internas de comunicacion, es dssiemas como intranets,
Internet, memos, correos electrénicos, correosrnog teléfonos, circuitos
cerrados y abiertos de medios radioeléctricos @esgs, garantiza un manejo

eficiente de la comunicacién. (Boscan, 2008: 119)
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2310 EL USO DE LA TIC'S EN EL FOMENTO DE LA
COMUNICACION CORPORATIVA

Se consideran como las principales funciones decdmunicacion en la
organizacion a la retroalimentacion de la informaacé intercambio de ideas y la
motivacion-movilizacion producto de esa relaci@®@ogcan, 2008: 118) Y en este
sentido tienen un papel importante el uso de TIPaces de acercar esa

interactividad reciproca con los publicos.

Sin embargo, y teniendo como recursos la tecnglegiaecesario saber que:

Los nuevos medios implican nuevos usos de los gagbinternos y externos de
las universidades. La comunicacion fluye por edtoforma multidireccional y la
finalidad de la comunicacién no se reduce al mepointe de datos de utilidad
sobre la institucion universitaria, sino que cordlenultitud de gratificaciones
posibles para los publicos que revierten en lacadaade vinculos de identidad
entre los miembros de las comunidades universstavierdaderas redes sociales
gue ahora también pueden fortalecerse en el hjpmsies (De Aguilera Moyano

y otros, 2010: 105-106)

Y es que la corporacion, vista desde una institudi& educacion superior, debe
sostener un discurso a través de lo que informamuaique. Para ello no deben
existir mas de una fuente que informe a travé®destlos canales oficiales de la

institucion. Aunque se reconozca que la transfoibmacdle un modelo de
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comunicacion vertical a otro circular parece evideta comunicacion ha pasado

a ser un dialogo. (De Aguilera Moyapotros 2010: 110)

Y es aqui donde las TIC se vuelven un espaciol@giado (si es que se trabaja
adecuadamente) para las instituciones, puestoguesentan esa voz sustentada
en lo que informa, capaz de volcarse en una imdeiém provechosa, que

proyecte y continle posicionando la imagen corpaat

Por eso acierta Joan Costa Sola Segei&mdo sostiene que el nuevo paradigma
de la competitividad, la innovacion y los valoresies materializa en parametros
hasta ahora insélitos. Tales comddantidad,la Cultura, la Comunicaciory la
Imagen.Cuatro bases cuya condicion esencial es hacempresaglistintivasen

el nuevo contexto que esta determinado por lareutfe servicio. Y que no solo
deben producir bienes y resultados, sino tambigobye todoyalores(2006: 12-

13)

2.3.11 ESTRUCTURA Y FORMACION DE LA IMAGEN CORPORAT IVA
DE LA ULEAM

La ULEAM como institucion educativa, no solo reneta y proyecta una imagen
corporativa desde el ambito de la educacién supenida provincia Manabi, sino

gue es una de las universidades que sirve de fatma ciudad que ha decidido
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llamarse “ciudad universitaria”, por ser el almaten&l centro investigativo,

cultural, educativo, social y deportivo en el guramgmuchas actividades.

Todo porque la ULEAM entendié que las institucionEglicas son las mas
comprometidas para conseguir que los resultadosohtemidos sean eficaces y
congruentes con los propositos que animan la eulemprendedora de la

sociedad (Uvalle Berrones, 2004).

2.3.11.1 Imagen Corporativa de la Universidad

La ULEAM, como institucidon educativa, ha posicionasu imagen dentro de
Manta, esto porque al tratarse de la Unica undadsisu imagen es la que
predomina en casi todas las actividades relacienaglala academia, la

investigacion, el deporte y la cultura.

Pero ¢COmo se logra sostener e impulsar una imageporativa? Un
acercamiento teorico nos dice que la organizacide tgnga buena Imagen
Corporativa sera mas apetecible para trabajar.|Baugersonas que trabajan en el
sector, esa entidad sera una referencia, y sdigxigeea otras, lo cual le facilitara
a dicha organizacion la contratacion de personasadécuadas en funcion de su

perfil profesional (Capriotti, 2009: 13).
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Y es que la ULEAM, no solo se volvio el punto refecial de la educacion
superior de Manta, sino de otros cantones aled&insmagen, por ende, fue
imponiéndose en el imaginario de los ciudadanaaldéscy de la provincia. Esto,
por supuesto, gracias al impacto desarrollado estinths francos

comunicacionales.

2.3.11.2 Identidad Corporativa de la Universidad

La Identidad Corporativa seria aquella vinculadi aarca Corporativa, que
representa el nivel de marca mas alto y globalizad@scala organizacional
(Capriotti: 2009). Asimismo, en cuanto a la IdeatidCorporativa, el mismo
Capriotti, la clasifica en dos grandes concepcioagsl enfoque del disefio y b) el

enfoque organizacional:

El Enfoque del Disefidefine a la Identidad Corporativa como la repressah
icénica de una organizacién, que manifiesta susctenisticas y particularidades.

El estudio de ladentidad Visuake vincula al analisis de todo lo relacionado con
sus elementos constitutivos: el simbolo (la figio@nica que representa a la
organizacion); elogotipo y tipografia corporativéel nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una marespecial); y logolores
corporativos.

El Enfoque Organizaciondiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo
gue es la Identidad Corporativa, planteando quel esnjunto de aspectos que

definen el caracter o personalidad de una orgahiza@009)
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Desde este argumento la ULEAM posee la imagennesite Eloy Alfaro, como
personaje representativo de la causa liberal eadécuEl logotipo ha calado en
el publico interno como externo porque ha existidgosicionamiento a nivel de
medios de comunicacion, sea desde la publi¢idad se compra en cada uno de
estos medios, como por la reafirmacion en matdgaldficina y hasta vestimenta.
Todo en funcién de sostener, dentro del imaginagal, que la ULEAM, como

universidad, es la que lidera.

Asi Eloy Alfaro, como patrono de la institucion,\aeelve el personaje referencial
al momento de nombrar a la universidad. El logotqpe es basado en la misma
figura de Alfaro, cumple su rol fundamental en ampo de la comunicacion

corporativa: estar en la mente de los publicosque hace que la universidad

exista dentro del panorama académico y no académico

Este logotipo posee colores que hacen alusiontdireda bandera de Manabi
(colores blanco y verde), lo que en una lectura préfunda denota un serio

compromiso con la educacion superior de la pro&inci

! Las vallas publicitarias, alrededor del campus/ensitario, han consolidado la idea de que la
educacién superior en Manta y Manabi tiene un nembiniversidad Laica Eloy Alfaro de

Manabi.

34



2.3.11.3 La Comunicacion Interna en la ULEAM

El departamento de Relaciones Publicas, ha sidenehrgado de elaborar y
difundir la informacidén que se genera internameesta se envia a los medios de
comunicacion externos, tanto locales como nacisn&le el 2004 se reedita el

libro El triunfo de la razony asi es como se describe a este departamento:

Este departamento se fundé el 2 de mayo de 195 |dalireccion del Lcdo.
Efrain Zavala y desde el afio 1989 esta al frenteda. Erenia Bermello, con un
equipo de colaboradores integrados por Ignacio dsyaEric Moreira y Carlos
Marquez

Informa a la colectividad de las actividades quaiza la universidad. Se realizan
boletines de prensa, se mantiene permanentemeritgonme de lo que son las
actividades de la semana, recortes de periédi@shivo, esta pendiente de las
instituciones que estan relacionada con la unidadsy de fechas recordatorias y

coordina congresos, eventos Yy actos culturalestdikéo 2004: 233)

Pero el Departamento de Relaciones Publicas deEsANI, desde la lectura de

su jefa: Erenia Bermello, va mas alla:

Cumple el rol de generar la comunicacién corposatn la institucion, tanto
interna como externa, sujetandose al cumplimiergolad misién y vision y

haciendo uso de los medios, generando siempremagen positiva hacia la

2 Salvo la directora, el resto de colaboradoresstade en constante variacion.
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comunidad, en general al comportamiento mediantecugll se transmite
informacién sobre su identidad, su mision, su foreahacer las cosas, sus

estudianteg23 de julio de 2014)

Asimismo despliegan un conjunto de herramientascyrsos para poder ejercer
su trabajo informativo, lo que les garantiza urbdja constante que se ve
reflejado no solo en los medios tradicionales {dsrradios y television) de la
prensa local, sino en la pagina web de la ULEAMo dambién desde las redes

sociales que son administradas por ellos.

Esta informacion se complementa con la que se dsaen murales, mediante
oficios, memorandos, tripticos, ferias, y todadaljridad corporativa que se paga

anualmente.

INTERALFARO. Este periddico actualmente renovado, tanto en dscioe
como direccion, destaca informacion interna, viadala las facultades y escuelas
gue conforman la institucion. Enfoque en el dedlarae infraestructura del alma
mater, capacitacion docente y estudiantil, y denmésrmacion del interés

institucional.

Al tratarse de un medio de consumo interno, la slodia e iconos relacionados a

la ULEAM quedan entendidos. El periédico se disiy en toda la universidad,
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aungue no llega a las extensiones de El CarmemeCiidBahia de Caraquez,
puesto que su tiraje alcanza solo, en la actuglid®® ejemplares, segun
manifiesta su editor: Carlos Cedefio (jueves 26udéojde 2014). Aunque Ssu

edicion también es digital mediante la pagina web agministran.

En este medio trabajan estudiantes de la Faculici@s de la Comunicacion,
donde se desarrollan ejercicios practicos reladosaa la profesion. Y las
estrategias de comunicaciéon que desarrollan saer 'omo fuente a todas las
Facultades que conforman la ULEAM y que estas tengamo referente de
difusion interna de la comunidad universitaria aTHRLAFARO. Hacer

presencia en la mayor cantidad de eventos que sardien. (Cedefio, 26 de

junio de 2014).

2.3.11.4 La Comunicacion Externa de la ULEAM
La institucion cuenta con tres canales para daromoaer sus actividades
académicas, educativas, sociales y de vinculaménla sociedad. Estos canales
son los medios institucionales de comunicacion:

» Alfaro Tv, programa televisivo

* CYBERALFARQO, revista-libro

« Editorial Mar Abierto
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Alfaro Tv. Este programa televisivo se trasmite por la se@alManavision,
medio de comunicacion provincial. En él se deskadabor, en distintos ambitos,

de la ULEAM. Asimismo la vinculacion con la comuadtlesta presente.

Mediante este programa se va reforzando la imagetadJLEAM y se va
reiterando el propdsito educativo y vinculatorio ldeuniversidad. Ofertando
carreras y material humano de primera calidad, ddegue formando para el

futuro como reza su lema.

CYBERALFARO. Esta revista - libro ha sido clave en el procesevddenciar a
nivel nacional que la ULEAM, como centro de estadsuperiores, se ha
enfocado en la difusion de textos académicos y itamnikerarios. Un medio que

ha llegado a distintos espacios del Ecuador y t@&amiél extranjero.

Este medio tiene veinticinco numeros y todos dflas logrado una distribucion
tanto fisico como digitalmente, en el territoriocio@al como en el extranjero.

Esta distribucion masiva se ha dado debido a silt&dmaiplinarios contenidos.

Editorial Mar Abierto. Aunque no se trate de un medio de comunicacion

especifico, este sello editorial universitario &abconstantemente por difundir el

conocimiento que se investiga y se escribe ensk#ucion. Publicando libros de
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docentes de la misma institucion o escritores iadd@ntes. Trabajos que tienen

el proposito de arribar a distintos espacios fdetacampo universitario.

Alexis Cuzme, editor del sello editorial, asegunae gentre los objetivos se
encuentran el de visibilizar la produccion acadé@mé investigativa de los
docentes de la institucion. Difundir los libros taren el contexto universitario
nacional como no universitario. Todo esto con éhale que la ULEAM como
institucion universitaria empodere su nombre en imlaginario de las

publicaciones. (26 de junio de 2014)

Asimismo la imagen corporativa de la instituciorapeecia, desde la pagina web,
en la cabera, donde destaca el logotipo de la ULEAdémas del mismo hecho

de que la pagina esta alojada en la pagina wed deiversidad: uleam.edu.ec

2.3.11.5 Presencia Local y Global

¢,Como se ha logrado una presencia local y glob& & EAM? Incursionando
en el espacio cibernético. Asi desde la creacionsulepagina web se ha
evidenciado como institucion de educacion supatetercer nivél y a la vez

una Universidad de produccion, sea por los apamtestigativos que anualmente

3'Y también de cuarto nivel desde su Centro de Paxbg
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realiza o por el fondo bibliografico logrado y ssstlo mediante su departamento

de edicion y publicacion.

2.3.11.6 La ULEAM como Imaginario Educativo Provingal

¢,Como es apreciada la ULEAM desde su espacio I&a@tamos de que se ha
sostenido desde hace algunos afios que Manta sdotrad en una ciudad
universitaria, esto porque la mayoria de los aataslémicos, culturales y de otra
naturaleza, tienen una vinculacion directa e intéreon la universidad. Entonces
la ULEAM como imaginario educativo ha logrado yteaido su efecto tanto en
estudiantes, padres de familia, habitantes deul#adiy sobre todo en el personal

gue es parte de ella.

¢,Como se fue construyendo esta idea? Desde sicidonde institucién Unica en
la ciudad, puesto que no ha existido otra univatsigue haya intentado hacerle
competencia a la ULEAM, por ende se ha posicioramoo la institucion por
excelencia de educacion superior. Asi no es extrpfe los habitantes, sobre
todos quienes pasan del ciclo de bachilleres, busca afan un cupo para
continuar sus estudios en esta universidad y lagrartitularizacion adecuada, y

gue a su vez les ofrezca una profesion académica.
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Los primeros pasos dados en las Ultimas décadgsmdatio siglo por lo general
contemplaron la creacién de gabinetes de prenda@gyjadbs en su contexto
institucional a afincarse casi siempre en posicgaeactivas, de cautelar defensa
ante los posibles requerimientos de los medios;@ab en la proyeccion de la
imagen del lider de la institucion. Aunque, proiy@®sente, las universidades
fueron ampliando su actividad hacia la comunicaaiderna y las relaciones con
el entorno socioecondmico, asi comargrketingy la publicidad (en escenarios
altamente competitivos y con exiguos recursos}tahdssembocar en los Ultimos
afios en el reconocimiento generalizado del papedtégico que desempena la
comunicacion en la Universidad. (Aguilera Moyanayi&s Battlle, Baraybar

Fernandez, 2010: 95-96)
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2.4 FUNDAMENTO LEGAL

El fundamento legal, sobre el cual descdaseomunicacion institucional de la
ULEAM vy la incidencia de su imagen corporativa feera la colectividad
universitaria se encuentra en la Ley Organica de Educacionridupéa Ley
Organica de Comunicacion y la misma normativa d&naversidad Laica Eloy

Alfaro de Manabi.

Asi dentro de la mision, visién, objetivos instibrales y estratégicos de la

ULEAM se encuentran los siguientes:

MISION

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, es unstitucion de educacion
superior publica, que tiene como mision la formacide profesionales
competentes de grado y posgrado, en diversos casebasnocimiento, fomenta
la investigacion cientifica y la innovacion tecrgitta en estrecha vinculacién con
la sociedad, al promover, difundir y desarrollas Eaberes con una concepcion
ética, humanista e inclusiva, para aportar al dedarsocio-economico y cultural

de los/las manabitas y ecuatorianos/as.

VISION

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi sera umstituciéon de educacion

superior del méas alto nivel, referente en la reg@m creciente reconocimiento
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nacional e internacional, que promueve, difundeeyega conocimiento con
planteamientos debidamente fundamentados que lwoygn a la solucion de los
problemas de la regién y del pais, orientados anidisr las inequidades
existentes, favoreciendo el encuentro de voluntapes permitan edificar una

renovada sociedad mas justa, solidaria e igualitari

OBJETIVOS INSTITUCIONALES

1. Privilegiar las aspiraciones, anhelos y necesslade la juventud y la
colectividad, para cuyo efecto mantendra las mgdiasy fluidas relaciones con
los distintos actores y sectores de la sociedad.

2. Mantener una conducta institucional comprometidariablemente con la
verdad, formar integralmente profesionales y ciadad/as con una sélida base
ética, que sean conscientes de sus derechos yedgelogie fortalezcan la vida
democratica del pais, con la ulterior finalidadedificar una mejor patria en un
ambiente de paz y unidad de objetivos nacionales.

3. Ofrecer cursos de grado y postgrado con losattds niveles de calidad, con
concepcion universal, que forme profesionales pesjus para ser competentes
en el ambito laboral de su desempefio como profasioen el plano familiar o

personal.
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4. Favorecer la igualdad de acceso, continuidatlika¢ion de todos los quintiles
de la poblacion, manteniendo una oferta educaixesh y gratuita al alcance de
todos, conforme lo estipulan la Constitucion dRégublica y la Ley Organica de
Educacion Superior.

5. Producir investigacion cientifica y tecnoldgieglicable a requerimientos
sociales, que posibilite a la colectividad tenea umejor calidad de vida y un
mayor bienestar compartido.

6. Difundir a través de ponencias, publicacionddidmraficas, redes sociales y
por todos los medios posibles, el conocimiento g&le en sus claustros, para
contribuir a la solucion de los complejos y hetérmps problemas sociales de
Manabi y el Ecuador.

7. Impulsar especialmente politicas de accién atfina dirigidas a la mayor
inclusion social con equidad de género, brindamqy@a preferente a las personas
gue sufren discapacidades.

8. Contribuir con un pensamiento creativo, racignatitico, a que Manabi como
region, elimine todo vestigio de marginalidad y se&ora protagonica de su
propia planificacion y desarrollo, con el propositee sus habitantes gocen de los
mas elevados estandares de una vida sana y de dalelzal.

9. Cultivar una formacion en sus estudiantes contalidad emprendedora que
los ayude a definir un camino en la vida, que losdczca a depender de su

propia capacidad y atributos y por esa via genenar mayor produccién de

44



bienes y servicios, que satisfagan sus propiassitaxies y las de la colectividad
en la que residen.
10. Articular su gestion a los objetivos del Plaacinal de Desarrollo y al

Régimen del Buen Vivir.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Contar con una organizacion académica—admitiigran la que exista orden y
la mas amplia participacion de la comunidad unitamia, con un cogobierno que
forme parte y actué en todas las instancias deaiire, conforme lo establecido
en la Ley de Educacion Superior y el Estatuto dénlizersidad.

2. Apoyar politicas permanentes de capacitacion oestimule el
perfeccionamiento docente en niveles de posgradb,camo auspiciar la
participacion de los/las profesores/as y/o funaimséas en seminarios o eventos
nacionales o internacionales, vinculados a la profe labor y/o asignatura que
dicta el/la docente.

3. Mantener su condicion de Universidad pluralistaica, que en un clima de la
mas absoluta libertad de ensefianza y catedrapaationes ni fundamentalismo
alguno, se difundan libremente en sus instalacjonesis, doctrinas,
planteamientos e ideas, que académicamente suksnfauedan ser Utiles a la
formacion integral de sus educadores y educanddsgamo del conjunto del

colectivo social.
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4. Contar con una infraestructura de laboratotaxsles de préacticas, espacios de
biblioteca (s), auditériums o aulas magnas, saklscldse con equipamiento
informatico, sitios apropiados para el desempefndadelabores docentes, que
posibiliten una educacion tutelada por el/la doedmimés personalizada posible.
5. Estimular la carrera docente con politicas dabdglad y pago de retribuciones
gue compensen la dedicacion exclusiva o a tiempwlaio del docente, para que
pueda tener una vida digna, tranquila y confortable

6. Mantener como tesis del proceso educativo urseiamza centrada en el
estudiante, comprendiendo a cabalidad que lo edeasi que el/la alumno/a
aprenda, con un/a profesor/a que guie, orientea sle mediador y facilite ese
aprendizaje.

7. Apoyar la méas alta capacitacion del estudiamegiante programas de becas,
practicas, pasantias y ayudas econdmicas, parasigian a seminarios y eventos
gue favorezcan su mejor formacion profesional gqaal.

8. Contar con una infraestructura de conectividadanchos de banda suficientes,
redes inalambricas internas y externas, programasftware que contribuyan a
facilitar los procesos académicos curricularesgdlde docentes y materiales de
estudio.

9. Efectuar una constante actualizacion de plareesestudio, programacion
curricular y disefios de perfiles profesionales, ebpropdsito de posibilitar la

movilidad de docentes y estudiantes.
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10. Apoyar ilimitadamente la suscripcion de Congsnicon entidades u
organismos de educacion del pais o del exteriog, germitan el mas fluido
intercambio de planteamientos, tesis o programaes bgneficien los procesos de

ensefianza-aprendizaje de profesores/as y alumnos/as

En la Ley Organica de Educacién Superior, en elctiiX Instituciones y
organismo del sistema de Educacion Superior, enCapitulo 1 De las

Instituciones de Educacién Superior, se dice que:

Art. 160.- Fines de las Universidades y Escueldgé@nicas.- Corresponde a las
universidades y escuelas politécnicas produciryesias y planteamientos para
buscar la solucién de los problemas del pais: piapel didlogo entre las culturas
nacionales y de éstas con la cultura universaliflesion y el fortalecimiento de
sus valores en la sociedad ecuatoriana: la formapi@fesional, técnica y
cientifica de sus estudiantes. Profesores o pnafes@ investigadores o
investigadoras. Contribuyendo al logro de una slademas justa, equitativa y

solidaria, en colaboracidn con los organismos d&do y la sociedad.

Por su parte de la Ley Organica de Comunicacionsweiitulo V Medios de

comunicacion social, se afirma que:
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Art. 71.- Responsabilidades comunes.- La informaciés un derecho
constitucional y un bien publico; y la comunicacgotial que se realiza a traves
de los medios de comunicacion es un servicio pdlgie debera ser prestado con
responsabilidad y calidad, respetando los derectles la comunicacion
establecidos en la Constitucion, los instrumentésrmacionales y contribuyendo
al buen vivir de las personas.

Todos los medios de comunicacion tienen las si¢esemesponsabilidades
comunes en el desarrollo de su gestion:

1. Respetar los derechos humanos y promover sa plditabilidad;

2. Desarrollar el sentido critico de los ciudadap@somover su participacion en
los asuntos de interés general;

3. Acatar y promover la obediencia a la Constitucalas leyes y a las decisiones
legitimas de las autoridades publicas;

4. Promover espacios de encuentro y dialogo pareslkalucion de conflictos de
interés colectivo;

5. Contribuir al mantenimiento de la paz y la setad;

6. Servir de canal para denunciar el abuso o esjtiilho que los funcionarios
estatales o personas particulares hagan de losgsquigblicos y privados;

7. Impedir la difusion de publicidad engafosa, rifisimatoria, sexista, racista o
gue atente contra los derechos humanos de laspsrso

8. Promover el dialogo intercultural y las nociodesunidad y de igualdad en la

diversidad y en las relaciones interculturales;
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9. Promover la integracion politica, econdmica ytuwral de los ciudadanos,
pueblos y colectivos humanos; vy,

10. Propender a la educomunicacion.
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2.5 HIPOTESIS

La innovacion y aplicacion de recursos y técnic& admunicacion, para
fortalecer la imagen corporativa de la ULEAM; peiréi incidir de manera
favorable, frente a la opinién de la comunidad arsitaria y de la sociedad en

general.

2.6. VARIABLES

2.6.1 Variable Independiente

Comunicacion institucional.

2.6.2 Variable Dependiente

Imagen corporativa.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se desarrollarorofutos siguientes:
* Investigacion Analitica

* Investigacion Bibliogréafica

3.1.1 Investigacion Analitica
Se desarroll6 la investigacion analitica, por Engmportancia que tiene para esta
investigacion, la realidad de la comunicacion tostonal de la ULEAM,

conociendo sus causas, la naturaleza y sus efectos.

3.1.2 Investigacion Bibliografica
La investigacion bibliografica sustenté la profudatl del estudio. La que se
fundamenté mediante material encontrado en libregistas, diarios, blogs vy

paginas web, que contenian informacion relaciocadeel tema estudiado.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. Poblacion:

Poblacion: miembros de la comunidad universitagidadJLEAM.
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Personal docente 996
Personal administrativo 505
Personal de servicio 476
Estudiantes 21.938
Directivos 44
Total 23.960

Tabla N°. 1 Miembros de la comunidad universitdeda ULEAM.
Fuente: Pagina web ULEAM.

3.2.2. Clasificacion de la muestra:
Para la clasificacion de la muestra se ha procedlidoutilizacion de la siguiente
férmula:

n= N
E°(N-1)+1

N= 23960
k=2

e=5
p=0,5
g=0,5

Muestra: 393
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3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION
En el proceso de la investigacion se aplico lasités primarias de recoleccion de
datos, entre ellas encuestas, entrevistas, obs@nveientifica, andlisis y sintesis,

también informacion secundaria, por medio de pablanes especializadas.

3.3.1 Observacion Cientifica

Fue estructurada, no participante, individual adepo.

3.3.2 Entrevista

Se aplicaron entrevistas a jefa de Relaciones &slde la ULEAM, al
coordinador del programa Alfaro Tv, y a los editorde INTERALFARO
(periddico) y CYBERALFARO (revista). Estas entreass fueron estructuradas,

focalizadas y exploratorias.

Mediante las entrevistas se pudo conocer la laboaicativa de cada medio y
del departamento de RR.PP., asimismo cada unasdéuteiones, desde un
enfoque comunicacional, que lleva adelante cada de estas areas,

departamentos y medios dentro de la institucion.

3.3.3 Encuesta

Las encuestas fueron aplicadas a la comunidad rgitevéa, esto con el proposito

de conocer su perspectiva en torno a la institucié@s encuestas estuvieron
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dirigidas a los segmentos estratificados de la trauedeatoria seleccionada o
segmentado para conocer la opinidn, actitudesgpeianes, de las personas que
fueron parte del estudio y en los cuales sus ap&sidueron consideradas de gran

importancia para el andlisis respectivo.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.4.1 Variable independienteComunicacion institucional.

Conceptualizacion| Categorias | Indicadores | items Técnicas
béasicos Instrumentos

Comunicacién Relaciones | -boletines de | ;Como Entrevistas

institucional: es publicas prensa funciona la | focalizadas a

aquella que se ULEAM -carteles comunicacion| las

realiza de modo -informativos | dentro de la | coordinadoras

organizado por una -pagina web | ULEAM? de la Unidad

institucion y de relaciones

dirigida a las publicas de la

personas y grupos ULEAM

del entorno social

donde realiza su

actividad. Su

objetivo es

establecer

relaciones de

calidad entre la

institucion y los -Interno ¢,Como se Cuestionario

publicos a los que -Externo efectla la estructurado a

se dirige, dandose|aPublicos comunicacion| personal

conocer externa e trabajador,

socialmente y interna en la | administrativo,

proyectando una ULEAM? docente y

imagen publica
adecuada a sus

fines y actividades

estudiantil de
la ULEAM.
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3.4.2 Variable dependienteimagen corporativa.

Conceptualizacion| Categorias Indicadores items Técnicas
basicos Instrumentos

Imagen Institucion -profesionales| ¢, Cuéal es la | Entrevistas

corporativa: educativa -conocimiento| imagen que | focalizadas a

se refiere a como | ULEAM -creatividad | posee la las autoridades

se percibe una -trabajo ULEAM de la ULEAM.

compafiia. Es una respecto a su

imagen publico

generalmente interno y

aceptada de lo que externo?

una compafia

“significa”. Es

creada sobre todo

por los expertos de

relaciones publicas,

utilizando Campaiia -paginaweb | ¢Cuan Cuestionario

principalmente
campafias
comunicacionales
y otras formas de
promocion para
sugerir un cuadro

mental al pablico.

comunicaciona

-redes sociales
-prensa local

-produccién

5 efectiva son
los medios y
canales de
comunicacion
dela
ULEAM para
con su
publico
interno y

externo?

estructurado a
personal
trabajador,
administrativo,
docente y
estudiantil de
la ULEAM.

56



3.5 RECOLECCION Y TABULACION DE LA INFORMACION
3.5.1 RECOLECCION DE LA INFORMACION
Los instrumentos de recoleccién de informacidéndnezncuestas (Anexo # 1) y

entrevistas (Anexo # 2).

3.5.2. TABULACION DE LA INFORMACION

El analisis de los resultados se presenta a t@dedablas (Anexo # 3) y figuras,

donde se presentan los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV

4. DESCRIPCION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1 DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS.

ENCUESTAS AL PERSONAL DOCENTE, ADMINISTRATIVO, DE
SERVICIO Y ESTUDIANTIL DE LA ULEAM.

1. ¢Existe una comunicacion fluida de parte de lalLEAM para su publico

interno?

Grafico# 1

Comunicacion fluida
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Fuente: comunidad de la ULEAM
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Analisis de resultados

La fluidez de la comunicacidén organizacional degedd cdmo la organizacion
estructura su area comunicacional o su sistema rhoauional, generalmente
existe una mayor fluidez cuando este proceso cuneple las funciones

pertinentes de todos los elementos.

El 49% de los docentes encuestados, asegura gaalaiuna comunicacion fluida
de la ULEAM para con su publico interno, el 33%rafi que a veces Yy el 18%
no reconoce esta labor comunicacional.

De los empleados en cambio, 53% mencionan que isteexna comunicacion
fluida, un 27% responde que a veces y el 20% afqugasi existe comunicacion
en abundancia.

Los trabajadores dicen que el 48% si existe, &o3fue a veces y el 16% aclara
gue no existe una comunicacion fluida.

Los estudiantes en cambio dan como resultado qué&83 si circula esta

comunicacion, un 37% que a veces Yy un 25% detargque no existe.

El sistema comunicacional de una institucion, dgierar en funcién de lograr el
entendimiento, la comprension en la difusion de messajes, para ello debe
realizar estrategias adecuadas que permitan canciat fluidez en la

comunicacion.
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2. ¢Qué medios de comunicacion reconoce usted pedeen a la ULEAM e
informan de la institucion?

Grafico # 2

Medios de comunicacién de la ULEAM
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Fuente: comunidad de la ULEAM

Andlisis de resultados

Los medios de comunicacioén, son los canales m&siades para informar sobre
hechos, acontecimientos o sucesos de actualidadrelelancia social. Mediante
ellos se informa de las actividades que desarraiteninstitucion o empresa. Su
poder de llegar a las masas, dota, a los medieemenicacion, de un adecuado

sistema para informar a un determinado publico.
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En este contexto, el 57% de los docentes encuestatmnoce a Alfaro Tv como
medio institucional, también a Interalfaro 15%, €wifaro 11%, Manavision 8 %
y El Mercurio 6%, como canales informativos.

De igual manera los empleados se convencen delquedso de comunicacion
gue mayormente pertenece a la universidad es Atfamn un 51%, le sigue
Interalfaro con un 23%, Cyberalfaro 14%, El Merout%o y Manavision 5% en lo
gue se refiere a medios de la institucién.

Los trabajadores entienden que Alfaro tv con un %6es el medio mas
reconocido, de alli a Interalfaro con un 15%, Cgliaro 12 %, Manavision 9% y
El Mercurio 8%.

Los estudiantes se suman a la cercana relacipordentajes con los maestros ya
gue un 58% acepta a Alfaro Tv como el medio de magpresentacion como
canal informativo, Interalfaro con un 17 %, Cybfal 12, Manavision 7% vy el

Mercurio 6% .

Desde este escenario, los medios de comunicacshitucionales, cuyo enfoque
es la comunidad a la que pertenecen deben noagptar lun trabajo comunicativo
satisfactorio, sino que, como en el caso del progralfaro Tv, trasmitido por un

canal de alcance provincial, su trabajo debe sebitmn pensado para un publico
interesado en el desarrollo de una institucion ermsitaria, donde la relacion con
la sociedad se evidencia desde las areas acadéroidagales, educativas y

deportivas.
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3. ¢ Por qué canales digitales se informa mejor respto a los acontecimientos
de la ULEAM?

Grafico# 3

Canales digitales de informacion
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Fuente: comunidad de la ULEAM

Andlisis de resultados

La comunicacion mediante la via digital, es enctai@idad, una de las vias mas
frecuentes para desarrollar procesos comunicati#Zbsacortar distancias, la
actualizacién constante y sobre todo la inmedidian, dotado a esta via de un

canal ideal para el flujo informativo.

En este contexto el 56% de los docentes, asegeraajinforma desde la pagina

web de la institucién, mientras que el 23% dice magliante las redes sociales

62



(como Facebook), el 16% afirma que lo hace mediawitter y el 5% indica que
mediante otros canales desde el ciberespacio.

En tanto que los empleados mencionan en un 48 %ejigforman a traves del
Facebook, un 45 % por la pagina web, un 5 % \&srael Twitter y 2% por
otros canales de la internet.

Los trabajadores mencionan al Facebook con un 5igina web un 46 %,
Twitter 2% y por otros canales un 1%.

Los estudiantes ubican en primer lugar a la pagieb con un 52%, le sigue

Facebook con un 41 %, Twitter 5 % y por otros caah 2 %.

Pero la comunicacion mediante la via digital noose$ta representada en las
paginas web, existen otras alternativas dentra @sfera digital, que al igual que

una pagina web, han sido posicionadas respectq@elinforman.

Las redes sociales, por ejemplo, son una de lastaiges fuentes informativas
actuales, donde se acude para comunicar e infoendar$o mas actualizado, sea

desde politica, pasando por educacion hasta faendu

Para una institucion de educacion superior, la cocacion mediante la via

digital no solo debe depender de su péagina webabfisino también de las

distintas opciones que ofrece el internet.
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4. ¢ Qué canales de comunicacién interna reconocelarlJLEAM?

Grafico# 4

Canales de comunicacion interna
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Fuente: comunidad de la ULEAM

Analisis de resultados

La comunicacién interna es la comunicacion dirigilaliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas dadesi de las compafiias de
motivar a su equipo humano manteniéndolos informgolarque los flujos de
mensajes son cada vez mas rapidos. Las empresde goe son sus equipos
humanos, por ello, motivar mediante la entreganflarmacion veraz y objetiva
constante es mejorar resultados.

En este contexto el 54% de los profesores, afirm@ mediante carteles es el
canal por donde se informan con mayor frecuenogjriformativos en segunda

instancia con 16%, circulares 11 %, memorandunilga y otros 8 %.
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El personal administrativo con un 52% también w@ra que los carteles ocupan
el canal de mayor comunicacion interna dentro dagétucion, le siguen los

informativos con un 23 %, circulares en 13 %, me&mdum 10% Yy otros con el

2 %.

Los trabajadores insisten que con un 57 % los leartson el canal de mayor
comunicacion, los informativos tienen el 18%, diaces 16 %, memorandum 6%
y otros 3%.

Finalmente los estudiantes reafirman que los extebn el 51% hacen posible
una mejor comunicacion, los informativos tienen 28%, circulares 11%,

memorandum 8% y otros 7%.

Asi la comunicacion interna que prevalece en lditireson, se da mediante

carteles y estos bien podrian ser fortalecidos loogue nos ofrece el internet
directamente hablando de correos electrénicos agiltdrian también los envios
personales y grupales de circulares , informatiyosmemorandum etc.

Estratificadamente se puede aprovechar el uso déedmologia en sus

dispositivos ya sean computadores de escritorimpotadores portatiles, tabletas
o teléfonos inteligentes. Mediante estos canalegpreenueve mucha de la
informacién interna sin olvidar que existe un griupdavia que no manejan las
herramientas tecnologicas y que pueden continuandaes los canales

tradicionales.
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5. ¢Funciona el canal oral para mantenerse informa internamente en la
ULEAM?

Grafico# 5
Funcién del canal oral
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Andlisis de resultados

La comunicacion oral en una institucion es fundaalempara una buena
organizacion y un buen desempefio, si no hay unaabgemunicacion oral

pueden existir equivocaciones o un mal funcionatuiele la misma, también es
bueno que, quienes integran una institucion tengenbuena actitud, es decir,
haciendo las tareas de buena manera con una senreiarostro y no con mala

actitud.
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En este contexto el 53%% de los docentes encusstafirma que a veces
funciona este canal, mientras que el 26% aseg@aigy, contrariamente, el 21%
asegura que no funciona.

Los empleados con un 51 % aprecian a veces seadau@ma comunicacion oral,
el 28% aplica que si y un 21% dice que no.

Los trabajadores concuerdan entre si con un 55 & aweces hay una
comunicacion entendida en todos los aspectos orae®7 % afirma que si y un
18% da el punto de vista que no se da una comudicaerbal que finiquite una

explicacién entendible.

El rumor, como proposicibn para ser creida, queraesmite de persona a
persona, habitualmente de forma oral, es parte derhunicacién oral dentro de

la institucion.

Asi este canal, tiene bastante influencia en losmbios de la comunidad

universitaria, puesto que la informacién que mucheses se lee, por distintos

canales, es complementada oralmente.
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6. ¢ Reconoce la existencia de una imagen corporatien la ULEAM?

Grafico # 6

Existencia de la imagen corporativa ULEAM
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Andlisis de resultados

La imagen corporativae refiere a como se percibe una compafia. Eanagen
generalmente aceptada de lo que una compafiaicignifa creaciéon de una
imagen corporativa es un ejercicio en la direcalénla percepcion. Es creada
sobre todo por los expertos de relaciones publiniBzando principalmente
campafias comunicacionales, plataformas web (pagued#s redes sociales) y

otras formas de promocidrara sugerir un cuadro mental al publico.
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En este contexto el 48% de los educadores, afirguansi existe una imagen
corporativa en la ULEAM, mientras que un 38% asagyre a veces, y el 21%
asegura que no existe tal imagen corporativa.

Los empleados con un 46% dan fe de la imagen catipay el 37% expresa que a
veces y el 17% dice que no.

Los trabajadores con un 52% expresan que a veciste eMna imagen
institucional, el 39 % dice que si y 8% aclara goela reconoce.

En cambio los estudiantes con un fuerte 67% exprgea si existe una imagen
desde el campus universitario, un 32% opina quecasry 1 % que no existe tal

imagen.

La construccion de una imagen corporativa no soteesponde a una sola area,
sino al conjunto de los actores relacionados and#tucion. En este sentido la
imagen corporativa va calando en el publico delsidos mdltiples factores que
guardan relacion con ella, sea desde un bannex pabticidad constante en los

medios de comunicacioén, sean locales o de alcauienal.
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7. ¢Considera que la ULEAM, mediante sus medios yacales, informa a
tiempo a su publico interno?

Grafico# 7

Informar al publico interno
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Analisis de resultados

El publico interno corresponde al material humane guarda relacion directa
con una empresa o institucion. Es el publico alspipiensa cuando se planifican
estrategias comunicacionales, a quien se hablaguesm se dirigen las acciones

gue busquen un propdsito determinado.

70



En este contexto el 51% de los profesores, afinmgasf|se informa internamente a
través de los medios de comunicacion instituciomééntras que 31% considera
gue esto se da solo a veces, y el 25% aseguraoque n

Los empleados con un 49% certifican que si senmddnternamente por la via de
la comunicacion institucional, en tanto que un 3dpresan que a veces y un
27% promulga que no informa a tiempo a su publiterno.

Los trabajadores por su parte reflejan en un 518 @ veces se informa
correctamente, un 31% concuerda que si se infoppdumamente y un 12% dice
que no.

Los estudiantes concluyen en sus respuestas geeea ge informa al momento

preciso de la informacion con un 59%, el 33% dije gi y el 8% opto por el no.

El publico interno es el objetivo principal de lasstituciones, mantenerlo
informados es su prioridad. Es cierto que a veoasndo no existe un correcto
diseflo comunicacional, la informacion puede nodtegportunamente a sus

receptores.

Por lo tanto la comunicacion dirigida al publicdeimo es prioridad para las

instituciones. De ellas, y la labor comunicativaplitita, depende un idoneo

proceso informativo al interior de la institucion.
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8. ¢ Como reconoce la imagen corporativa de la ULEAM

Grafico # 8

Reconocimiento de imagen corporativa
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Analisis de resultados
La imagen corporativeesulta seel conjunto de cualidades que los consumidores
atribuyen a una determinada compafiia, es decio, gae la empresa significa

para la sociedad, como se la percibe.

En este contexto el 46% de los educadores endosstafirma que reconoce la
imagen corporativa de la ULEAM mediante sus sigkftejadas en las vallas

publicitarias, mientras que el 24% lo hace porogbtipo y colores, asimismo el
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15% dice que es por su personaje Eloy Alfaro, deesill % cree que es por su
slogan y un % 4 a traves otros.

Los empleados con un 48 % coinciden que mediarstesiglas reconocen el

concepto visual de la institucion, seguido de urp@6logotipo y colores, de alli

un 22% por su personaje Eloy Alfaro y el 4% poostr

Los trabajadores en cambio arrojan como resultaddai% que reconocen la
imagen corporativa por su patrono Eloy Alfaro, 2386 sus siglas, el 18% de los
encuestados mediante logotipo y colores, slogafo ¥otros apenas el 2%.

Los estudiantes apoyan reconocer la imagen compam un 44% por su patrono
Eloy Alfaro, un 31% por sus siglas en las vallabligitarias, logotipos y colores

se llevan el 14 % slogan 9 y otros un 3 %.

La imagen corporativa de una institucion no se trage de la noche a la mafiana,
debe pasar por un proceso donde la instituciorered) desde el ambito de la

comunicacion, su presencia en el espacio que habita

El reconocer las, siglas de una institucion, swtipg y colores, personaje

representativo, la referencia del nombre y su carmg@odlica de fondo mas el

slogan, hace que la imagen corporativa cobre fuelagre posicionarse.
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4.2 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

La innovacion de recursos y técnicas de comunioacdmo parte de la imagen
corporativa de la ULEAM; permitira incidir de mamefavorable, frente a la
comunidad universitaria y de la sociedad en gemena asi posicionarla como un
destacado referente académico de educacion supemniwel provincial, nacional

e internacional .

74



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1. EL SISTEMA COMUNICACIONAL DE LA ULEAM

La comunicacion institucional de la ULEAM, no ineiddel todo en la

comunidad universitaria conformada por docenteglesdos, trabajadores y
estudiantes, puesto que no se reconocen todosdd®snde comunicacion y

canales informativos con los que se cuenta.

2. INFORMACION DE ACTIVIDADES

La comunicacion organizacional se basa en una ceatian que informa en
torno a los eventos educativos, investigativos, cdgacitacion, social,
deportivos y culturales, sin embargo, los resulaaltenidos demuestran que
no existe un trabajo continuo desde el ambitoadeRelaciones Publicas en

esta labor.
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3. CANALES Y REDES SOCIALES

La pagina web y canales en redes sociales comméaiceaunque se informe
desde su perspectiva, no se denotan un ritmo nm&sace de alimentacion de
estos espacios digitales.

4. IMAGEN INSTITUCIONAL

Mayor énfasis falta en el trabajo del posicionatgeme la imagen
institucional. Aun no se han explotado todos lasirgos para que logotipo,
imagen del patrono (Eloy Alfaro), colores y labdueativa incidan favorable

y masivamente en la comunidad universitaria.

5.2. RECOMENDACIONES

1. Promover una campafia de informacion involucrangaas las facultades
y departamentos de la institucion, con la finalidd& presentar a la
comunidad universitaria los medios y canales de ucdcacion que

dispone la ULEAM a través del Area de RelaciondsiPas.

2. Que el departamento de Relaciones Publicas, emrdongon los medios
de comunicacién institucionales, implemente reaurgotécnicas para
mejorar el flujo informativo, y posteriormente pata comunidad

universitaria.
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3. Concienciar al personal de Relaciones Publicasa pae actualicen de
forma casi inmediata la informacién generada ecagipus universitario,
mediante su pagina web y canales en redes sodales Facebook,

donde parte de la comunidad universitaria estdatamstantemente.

4. Proponer un mayor despliegue del trabajo de pomowento de la
imagen institucional. Recurrir a sefialética, cagemurales, tanto interno
como externo (alrededores universidad) para queaf@men elementos
relacionados a la ULEAM: logotipo, imagen del patqEloy Alfaro) y

colores.

5. Que el Area de Relaciones Publicas de la instituciea la voz oficial de
la difusion de informacion y comunicaciéon en laBAM para que asi se
pueda laborar en beneficio de la colectividad usit@ia para brindar una
informacién antes y después de la actividad o i@otimas comprometida
para erradicar rumores entre los docentes ,emmeadabajadores y

estudiantes .
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

REESTRUCTURACION DEL AREA DE RRPP DE LA ULEAM.

6.1. JUSTIFICACION

La reestructuracion del Area de Relaciones Publmsmo propuesta, en su
contenido social, busca que los flujos informatiasscitados dentro de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, logrenghe adecuadamente a la
comunidad universitaria. Que se mantenga una ca@acidn constante con los

pubicos internos y externos.

A nivel académico, servirA para que tanto docenestudiantes, personal
administrativo y trabajador, se informen y sepamadenovedades que se realizan
dentro y fuera de la universidad. Y sobre todometi¢ cada uno de los gremios a

los que pertenecen.

Por lo tanto la reestructuracién, busca ser el d@p@&nto donde se concentre la
informacién y se comunique, mediante los canalesngdios adecuados
correspondientes, de todos los acontecimientogzaeals en la universidad y en
los que ella intervenga, promoviendo una sola fieetemision que otorgara a la

ULEAM una mayor seriedad en cuanto a lo que infoyrpablica.
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6.2. FUNDAMENTACION

El fundamento social de la reestructuracion raéicda necesidad de mantener
informada a la comunidad universitaria de la ULEAMnto interna como
externa, de que los flujos informativos se distydou adecuadamente y en el
tiempo oportuno. Brindando a quienes perteneceltaaupa imagen de idonea

agilidad en el &rea de la comunicacion.

Técnicamente se basa en estudios y analisis desdévedepartamentos de
comunicacion del sector publico, en el EstatutolaldJLEAM, en su Plan
estratégico, y en el analisis realizado al Depatdamde Relaciones Publicas de

la institucion.

A nivel econdmico la reestructuracion del Area dBPR responde a una
concentracion de capital humano capaz de solvéatparte comunicativa de
forma correcta y agil, lo que le dara a la ULEAMauganancia de mayor
credibilidad y representatividad a través de latalmmunicativa. Sumado a esto

la inversion de contratar o capacitar a personalegte en esta area.
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6.3. OBJETIVOS
6.3.1. General

* Reestructurar en la ULEAM el area responsablenftermar y comunicar

a los publicos internos y externos sobre los acontentos generados en

la universidad.

6.3.2. Especificos
» Contribuir a un mejor desarrollo comunicacionallalé&LEAM, logrando
un flujo informativo pre y post acontecimientos.

» Socializar la propuesta ante los directivos y dolead universitaria.

6.4. IMPORTANCIA
Con la reestructuracion del Area de RRPP pasasarda voz oficial de la
ULEAM, ya que esta area generara toda la infornmaativa a sus actividades,

convirtiéndose en un medio oficial por el cual teaer al tanto de los eventos y

actividades, a los publicos internos y externos.

Es, por lo tanto, un Area de comunicacion que smrgara, hasta el minimo

detalle de controlar qué se informa, y cdmo seriné& sea desde la pagina web
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hasta las redes sociales. Mantener un formato il eidfinido que logre una

mejor conexion con los lectores.

6.5. UBICACION SECTORIAL
El area de RRPP, se ubica dentro del campus uitaressde la ULEAM en la

ciudad de Manta, parroquia Manta.

6.6. FACTIBILIDAD
La reestructuracion es factible a nivel socialgperrepresenta el canal oficial de
la ULEAM para emitir su informacién concernientela social, académico,

deportivo, cultural y de vinculacion.

Académicamente es factible porque existen conceptmsiocimientos y
tecnologias definidas para ser aplicadas al andleita comunicacién, sobre todo

de la comunicacién corporativa.

6.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

El 4rea de RRPP es responsable de la comunicaoidergada de agrupar y
difundir la informacion que se genere al interi@ ld ULEAM, esto con el
proposito de darla a conocer tanto al publico mieromo al externo, logrando asi
gue exista un solo canal informativo que no comdgeath informacion oficial de la

institucion.
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El area reestructurada de RRPP, mediante su edeigwofesionales recogera,
mediante canales digitales y personalizados, irdordm académica, social,
cultural, deportiva y demas que se genere en taua®n. Informacién que se
publicard a través de medios impresos, radialésyisesos y web, logrando que

los publicos a quienes se dirige no tengan distimaisiones sobre un hecho.

Soportes a nivel de actividades de apoyo
» Estructura empresarial: empresa burocrética, cor#da por el Consejo
Universitario, Rector, Coordinadora del éarea, yspeal.
» Estructura fisica: oficina dentro campus univergitde la ULEAM.
» Desarrollo tecnolégico: espacio web dentro de lginaa oficial de la

institucion.

Medios de comunicacion
Alimentar constantemente con insumos informatiedes medios de

comunicacion masivos internos como Alfaro tv, latiaro y radio universitaria.
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Poblacion
Al ser Manta una ciudad universitaria, otro de beseficiados sera el publico

externo que asiste a la ULEAM para beneficiarséodandultiples servicios que

ofrece. A ellos también esta dirigido este proyecto

6.9. PLAN DE ACCION

Estrategias Actividades Resultado Fecha
Presentacion de | Entregar el Revisién y andlisis del Septiembre
proyecto proyecto al documento para su respectiva] de 2015

Rector y aprobacion .

Consejo

Universitario
Implementar Alimentar a Fluidez de la comunicacién Septiembre
nuevas los medios institucional . del 2015
herramientas de | masivos
comunicaciéon . | internos.
Retroalimentar Promocionar | Mayor seguimiento de lg Septiembre
la pagina web de | la pagina entre | pagina por sus publicos del 2015
la ULEAM. docentes , internos .

empleados ,

trabajadores

y estudiantes
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Crear manual de | Disefiar un Involucramiento del personal | Octubre del
funciones en el | manual para | encargado de la comunicacién 2015
Area de RRPP. | el Areade para con sus

RRPP - responsabilidades.

ULEAM
Fortalecimiento | Vincular alos | Empoderamiento y gestién de| Octubre del
de la imagen responsables | la imagen corporativa. 2015
corporativa de la

comunicacioén
a un objetivo

comun.
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6.10. ADMINISTRACION

Coordinadora de RRPP

Periodista Secretaria Asistente de RRPP
Camardégrafo Publicista Programador WEB
Fotografo Editor

Servicios Varios

6.11. FINANCIAMIENTO

El &rea reestructurada de RRPP seré financiada @adidad por la Universidad

Laica Eloy Alfaro de Manabi, tanto en estructuipos y material de trabajo,

asi como la contratacion de personal especialieadas areas que se necesitan.
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6.12. PRESUPUESTO

Estimacion mensual y anual (Segun Distributivo d&emuneraciones).

Gastos

Personal
(40 horas a la semana 'y
regidos por la LOSEP)

Coordinadora

Secretaria

Asistente de Coordinacion
Editor

Periodista

Camarografo

Fotografo

Publicista

Programador web

Total de gastos personal

Estudio Econdmico -
Financiero

Inversion Inicial

Muebles y Enseres
Equipos de Computacion
Equipos de Oficina
Otros

Total de gastos

Gasto total del Proyecto

$11.832
$9.804
$9.804
$9.804

$9.804

$ 60.852

$ 1.690
$ 6.845
$ 350
$ 200
$9.085

$ 69.937
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Anexo # 1
FORMATO DE PREGUNTA DIRIGIDA A LA COMUNIDAD DE LA
ULEAM
El presente cuestionario tiene la finalidad de pédao informacidbn que nos
acerque a comprender la comunicacion institucideda ULEAM vy la incidencia
de su imagen corporativa frente a la colectividaidersitaria.
1.- ¢ Existe una comunicacion fluida de parte de ldLEAM para sus publicos
internos y externos?
a)sSi () M () C)AVECES ( )
2.- ¢Qué medios de comunicacion reconoce usted mgrécen a la ULEAM e
informan de la institucion?
a. - Alfaro TV ()
b. - INTERALFARO ()
c.- El Mercurio ( )
d.- CYBERALFARO ( )
e.- MANAVISION ()
3.- ¢ Por qué canales digitales se informa mejor nescto a los acontecimientos
de la ULEAM?
a. - Facebook ()
b. - Pagina web ULEAM ()
c.- Twitter ()

d.- Otros ()
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4.- ;Qué canales de comunicacion interna reconoae la ULEAM?
a.- Carteles ()
b.- Circulares ()
c.- Informativos ()
d.- Memorandum ()
e.- Otros ()
5.- ¢ Funciona el canal oral para mantenerse inforngo internamente en la
ULEAM?
a)sSl () Mp () C)AVECES ( )
6.- ¢ Reconoce la existencia de una imagen corpoketien la ULEAM?
a)sSl () Mp () C)AVECES ( )
7.- ¢Considera que la ULEAM, mediante sus medios ganales, informa a
tiempo a su publico interno y externo?
asSi () M () C)AVECES ( )
8.- ¢ Como reconoce la imagen corporativa de la ULBM?

a.- Mediante vallas publicitarias ()

b.- Su logotipo y colores ()
c.- Su eslogan ()
d.- Personaje ()
e.- Otros X
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Anexo # 2

Formato de pregunta dirigida a jefa de unidad de rkaciones publicas y

editores de medios de comunicacion de la ULEAM

. ¢ Qué rol cumple la Unidad de Relaciones Publicda lLEAM?

. ¢ Qué objetivos, relacionados al posicionamientolademagen de la
ULEAM, han cumplido en todos sus afios de trabajo?

. ¢Cuantas personas trabajan en la unidad de redacipaiblicas de la
ULEAM?

. ¢, Cudl es el perfil profesional de quienes intedaannidad de relaciones
publicas de la ULEAM?

. ¢Cudles son las estrategias de comunicacion qeempae®mo unidad de
relaciones publicas de la ULEAM?

. ¢ Qué herramientas comunicacionales utilizan pateabajo?

. ¢ Como proyecta la unidad de relaciones publicasdgen corporativa de
la ULEAM?

. ¢Con cuantos medios de comunicacion de Manta #mabkex) torno a la
comunicacion externa?

. ¢Con cuantos medios de comunicacién de la ULEARBjea en torno a

la comunicacion interna?
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10.¢Con cuantos departamentos o unidades trabajaoredacpublicas para

posicionar la imagen institucional de la ULEAM?

11.¢Cuén importante es el recurso de comunicar medamagina web de la

ULEAM cada cuanto actualizan la pagina?

12.;,Cuan fluida es la comunicacion de la ULEAM medalds redes

sociales?

Director del periédico INTERALFARO

1.

8.

9.

¢, Qué rol cumple IINTERALFARO respecto al tema dedanunicacion
interna de la ULEAM?

¢ Qué objetivos, relacionados al posicionamientolademagen de la
ULEAM, tiene trazado el medio?

¢, Cuales son las estrategias de comunicacion qeepos

¢, Qué herramientas comunicacionales utilizan patabajo?

¢ Como proyecta IINTERALFARO la imagen corporatieda ULEAM?

¢, Cuanto influye el periédico en la comunidad ursitaria?

¢,De cuénto es el tiraje del periédico?

¢Llega a las extensiones de la ULEAM?

¢, Cual es la periodicidad del medio?

10. ¢, Reafirma en su disefio la simbologia institucideda ULEAM?
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Entrevistas a responsable de CYBERALFARO

1.

¢, Qué rol cumple Mar Abierto respecto al tema dstaunicacion interna
y externa de la ULEAM?

¢ Qué objetivos, relacionados al posicionamientolademagen de la
ULEAM, tiene trazada la editorial?

¢, Cuales son las estrategias de comunicacion qeepos

¢, Qué herramientas comunicacionales utilizan pateabajo?

¢ Como proyecta Mar Abierto la imagen corporativéadéLEAM?

¢, Cuanto influyen los libros en la comunidad uniaris?

¢,De cuanto es el alcance de la produccion edideidar Abierto?

¢ Reafirma en su disefio la simbologia institucidedh ULEAM?

Responsable de ALFARO TV

1.

¢Qué rol cumple el programa Alfaro Tv respecto aingd de la
comunicacion externa e interna de la ULEAM?

¢, Cuales son las estrategias de comunicacion q@eemp@®mo programa
institucional?

¢, Qué herramientas comunicacionales utilizan pateabajo?

¢, Como proyecta Alfaro Tv la imagen corporativaaled LEAM?

¢, Cuanto influye el programa en la comunidad unitagia?
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Anexo # 3

TABLAS DE LOS RESULTADO DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A

LA COMUNIDAD DE LA ULEAM.

Tabla No 1
Comunicacion fluida

CRITERIO FRECUENCIA %

Sl 140 36
NO 51 13
A VECES 202 51
TOTAL 393 100

Tabla No 2
Medios de comunicaciéon de la ULEAM

CRITERIO FRECUENCIA %
Alfaro Tv 256 65
Interalfaro 33

El Mercurio 27
Cyberalfaro 28
Manavision 49 12
TOTAL 393 100

Tabla No 3
Canales digitales de informacion

CRITERIO FRECUENCIA %
Facebook 178 45
Pagina web ULEAM 198 50
Twitter 13 4
Otros 4 1
TOTAL 393 100
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Tabla No 4
Canales de comunicacion interna

CRITERIO FRECUENCIA %
Carteles 212 54
Circulares 43 11
Informativos 65 16
Memorandum 30 8
Otros 43 11
TOTAL 393 100
Tabla No 5
Funcién del canal oral
CRITERIO FRECUENCIA %
SI 102 26
NO 83 21
A VECES 208 53
TOTAL 393 100
Tabla No 6
Existencia de la imagen corporativa ULEAM
CRITERIO FRECUENCIA %
SI 160 41
NO 83 21
A VECES 150 38
TOTAL 393 100
Tabla No 7
Informar al publico interno
CRITERIO FRECUENCIA %
SI 200 51
NO 93 24
A VECES 100 25
TOTAL 393 100
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Tabla No 8

Reconocimiento de imagen corporativa

CRITERIO FRECUENCIA %

Mediante vallas publicitarias 181 46
Su logotipo y colores 94 24
Su eslogan 60 15
Personaje 28 7
Otros 30 8
TOTAL 393 100
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Anexo # 4

PAGINAS WEB Y MEDIOS DE COMUNICACION DE LA ULEAM
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EDITORIAL

MAR ABIERTO
=}

Invitacion

El Departtamento de Ediién v Poblicacion
Universitaria (DEPU) de la Universidad Laica Eley
Alfare de Manshs (ULEAM], invita a docentes
uniersitarios € investigadores a visitar sa stand donde
expondra uns muestra completa de boros de so sello
universitanio Mar Abderto, que cotata con més de 150
titudces,
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Elov Alfaro de Manahi.

El evenlo o5 organizado por la Undvessidad Laica Eloy
Alfaro de Manabl {ULEAM), el Centro Civico Cindad
Alfaro, e} programa. Prometeo de la Senescyt v la
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