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Resumen

La siguiente investigacion pretende proponer un plan de comunicacion
estratégica para la Universidad Academia de Humanismo Cristiano, una institucion
privada que no tiene fines de lucro y que cuenta con atributos que responden a las
demandas del movimiento estudiantil, sin embargo, no ha sido capaz de
visibilizarse.

Para desarrollar esta propuesta se usaron métodos cualitativos y cuantitativos,
entre ellos, una encuesta tipo Likert a los alumnos que ingresaron a primer afio en
el periodo de admision 2014, con el fin de evaluar la imagen corporativa de la
Universidad. También, se realizé un andlisis de contenido al Plan Estratégico 2011-
2015 y su anexo elaborado por la institucién, donde se comprobd la inexistencia de
un plan de comunicacién estratégica.

Entre los resultados obtenidos se determiné que es posible visibilizar la
imagen corporativa de la Universidad dejando de lado las légicas de la publicidad
netamente comercial y, en cambio, aplicar estrategias derivadas de los diversos
ambitos de la comunicacion adecuadas al tercer sector que agilice estos procesos
de interaccion social, potenciando asi su identidad como Institucion privada.
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l. Introduccion
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1. Introduccién

En el siguiente apartado se presentan los diversos elementos que describen
los antecedentes del tema que aborda esta tesis, los que fueron problematizados a
través de preguntas centrales que posteriormente permitieron plantear un objetivo
general. Ademas, se da cuenta de los alcances y limitaciones que implica este
supuesto de investigacion.

1.1. Descripcion del Problema

En el sistema universitario chileno “los nuevos encargados de la educacion no
distinguen mas que un tipo de organizacion social: la empresa capitalista. Y luego
conciben la educacion como una empresa” (Gutiérrez, 2011:41). Este modelo
educacional provoca un rechazo estudiantil y social que apunta a transformar las
bases que estructuran su columna vertebral.

Este descontento se manifestd en las calles con las movilizaciones de los
estudiantes secundarios durante el afio 2006, popularmente conocida como la
“‘Revolucién pinglina”, que apuntaba a derogar o reformar la Ley Organica
Constitucional (LOCE) de 1980, obteniendo como resultado la promulgacion de
la Ley General de Educacion (LEGE), publicada en el Diario Oficial el 12 de
septiembre de 2009, durante el primer gobierno de la Presidenta Michelle Bachelet.

Una mirada distinta respecto a la demanda por cambiar el sistema educacional
vigente, plantearon Jaime Guzmany Hernan Larrain en 1981:

La competencia constituye un poderoso estimulo de superacion personal en el ser
humano. (...) la llamada solidaridad, al margen de estimulos competitivos, siempre ha
redundado en mediocridad y fracaso. Nadie pretende que el espiritu competitivo sea el
Unico y principal motor de la excelencia académica (hay) algunos maestros e
investigadores de superiores cualidades intelectuales y morales (...) Sin embargo, ello
no es ni podria ser la regla general (Guzman y Larrain 1981 citados en Gutiérrez,
2011:41).

El 2011 vuelve a expresarse el descontento por la educacion en las calles,
ahora, promovido por estudiantes universitarios, quienes cuestionaron el
financiamiento, la calidad, el lucro, el acceso, entre otros aspectos, lo que genero
gran apoyo social.
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Asi, lo demuestra el Instituto de Investigacion en Ciencias Sociales (ICSO) de
la Universidad Diego Portales en su Encuesta Nacional 2011, donde se observa
gue para los chilenos ese afio el principal problema del pais fue la educacion con
un 32.4 %, preocupacion que aumentd 11.3 puntos porcentuales respecto de la
medicion del afio anterior, desplazando a un segundo lugar la delincuencia con un
28.6 % y en tercer lugar la salud con un 9.2 %.

En diciembre de 2012 el Consejo Nacional de Educacion (CNED) acepta el
cierre de la Universidad del Mar, una solicitud realizada por el Ministerio de
Educacién dos meses antes, debido a denuncias de irregularidades que afectaban
a sus 18 mil alumnos.

Aquello pone en tela de juicio a la Comision Nacional de Acreditaciéon (CNA),
asi los demuestran Torres, Riqguelme y Guzman (2011):

El afio 2010 fue polémico para la Comision Nacional de Acreditacion (CNA), organismo
publico encargado de velar por la calidad de la educacion superior. Ese afio todas las
instituciones que se sometieron a su analisis resultaron acreditadas: 16 universidades, 5
Centros de Formacion Técnica y 10 Institutos Profesionales. Desde el mas precario
instituto hasta la més antigua institucién que se presentd, todas se fueron al menos con
un afio de acreditacion bajo el brazo. Los casos que més llaman la atencién son los de
las universidades Tecnol6gica Metropolitana (UTEM), la Del Mar, Arcis y Pedro de
Valdivia, todas ellas nunca habian logrado antes pasar esta prueba.

El afio 2013 diversas instituciones de Educacion Superior son investigadas por
la Fiscalia Oriente por faltar a la LOCE, ley que prohibe el lucro en las
universidades, entre ellas, la Universidad San Sebastian, Universidad del Mar,
Universidad La Republica, Universidad de Artes, Ciencias y Comunicacion
(UNIACC). EI 17 de abril de ese afio, con 20 votos a favor, el Senado destituye al
entonces ministro de Educacion, Harald Beyer, por omision de obligaciones
ministeriales en su rol fiscalizador en la prohibicion del lucro en la educacion.

Luego en noviembre de 2013, la CNA publica una lista de universidades,
institutos profesionales (IP) y centros de formacién técnica (CFT) que no estan
acreditados por el organismo. Entre las universidades se encuentran Universidad
Bolivariana, UNIACC, Universidad de las Ameéricas, Universidad del Mar, La
Republica, Universidad Pedro de Valdivia y Universidad de Ciencias de la
Informéatica (UCINF).
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Respecto de la Universidad Academia de Humanismo Cristiano (UAHC), esta
ha sido acreditada en tres oportunidades por un periodo de tres afios cada una, la
tltima otorgada el 20 de noviembre de 2014 hasta el 2017, www.academia.cl,
destacando en calidad docente, modelo pedagdgico y la administracion de sus
recursos. No obstante, ha recibido indicaciones en aspectos referidos a la
infraestructura.

Los &mbitos acreditados se reflejan en el lugar que ocup6 la UAHC en
Ranking de Calidad de las Universidades Chilenas elaborado por Universitas y
publicado en el diario EI Mercurio en 2012, donde figura entre las universidades
privadas con mayor calidad en su cuerpo docente y segun el tltimo Ranking de

Mejores Universidades de Chile publicado por ElI Mercurio en 2014, en el
cuadro general de la medicion la Universidad Academia de Humanismo Cristiano se
ubica en el lugar nimero 29 de 55 instituciones analizadas.

Ademas, segun el actual informe de estados financieros de universidades
chilenas elaborado por el Ministerio de Educacién en agosto del mismo afio, queda
establecido que la UAHC es una de las pocas instituciones privadas que no lucra ni
mantiene vinculacién con empresas anexas.

En relacibn a la situacion politica en que derivaron las demandas del
Movimiento Estudiantil, en 2014 asume su segundo mandato la Presidenta Michelle
Bachelet y se comienza a desarrollar una reforma educacional, cuyos pilares
establecidos por el Gobierno son: calidad educativa, inclusion, gratuidad universal y
fin al lucro. Todo esto bajo los principios de que la educacion es un derecho social,
el fortalecimiento del rol del Estado y de la educacién publica, entre otros.

En cuanto a sus avances, el 31 de julio la primera mandataria firma el proyecto
de ley que deroga el Decreto con Fuerza de Ley N° 2 (DFL 2) para terminar con el
impedimento a estudiantes y administrativos en la participacién y democracia en los
gobiernos de los planteles universitarios.

El primer proyecto de ley generado por el Gobierno e ingresado a discusion
legislativa en el marco de la reforma es el que pone fin al lucro, el copago y la
seleccién en establecimientos de Educacion Basica y Media que reciben aportes del
Estado. Este es aprobado el 21 de octubre de 2014 con 72 votos a favor en la
Camara de Diputados y a la fecha se encuentra en segundo tramite en el Senado.
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El mismo dia, la Camara Baja aprob¢ el informe de la comision mixta sobre el
proyecto de ley que crea el Administrador Provisional y Administrador de Cierre de
Instituciones de Educacion Superior.

Se espera que para el 2015 el Gobierno ingrese el proyecto de ley para
reformar el sistema de Educacion Superior.

1.2. Descripcién de la Universidad Academia de Humanismo Cristiano
1.2.1. Breve Resefia Historica

Segun consta en su pagina institucional la Academia de Humanismo Cristiano
nace en 1975, en momentos dificiles en la historia chilena cuando el Cardenal Raul
Silva Henriquez impulsé la creaciéon de un centro de estudios y de investigacion en
un marco de libertad y pluralismo. Esta institucion permitié a un amplio grupo de
intelectuales del pais desarrollar un espacio para la creacién y difusion de
conocimientos sobre la realidad politica, social y cultural del pais.

En 1988 la UAHC se establece como una corporacién de educacion superior
gue proyecta los valores humanistas provenientes de las diversas vertientes del
pensamiento social. Una casa de estudios de excelencia académica, ya que cuenta
con un cuerpo docente de alta calidad y constituye un espacio abierto a la discusion
y reflexion, principios que se traducen en el fomento de un pensamiento critico y
divergente a través del didlogo constructivo, segun se define en el reglamento
interno de la institucion.

La Universidad adquiere plena autonomia el afio 1999, otorgada por el
Consejo Superior de Educacion, consolidandose asi como una casa de estudios
superiores no confesional y pluralista.

1.3. Antecedentes del Tema

En esta tesis existen cuatro ejes teoricos: el sistema educacional en Chile,
teoria de la comunicacion, teoria organizacional y el plan de comunicacién
estratégica. A continuacién, se resumen los antecedentes que existen sobre los
temas investigados.
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A cerca del sistema universitario en Chile, el cual incentiva una via
desregulada para la creacion de universidades privadas, constata la existencia de
una publicacion del afio 2008 de los investigadores José Joaquin Brunner y Carlos
Pefia titulada “Reforma a la Educacion Superior’, compuesta por una serie de
apartados de distintos académicos y expertos en la Educacién Superior. Entre ellos,
el actual rector de la Universidad de Santiago de Chile (USACH), Juan Manuel
Zolezzi, quien realizé una investigacion llamada “El Futuro de las Universidades
Estatales”. Respecto al mismo tema, otra investigacion rastreada fue
“Universidades Chilenas: Historia, Reforma e Intervencion” del sociélogo Manuel
Antonio Garreton (1985).

En cuanto a la comunicacion estratégica en el tercer sector, se hall6 una
investigacion titulada “La Comunicacion en las Organizaciones del Tercer Sector”
(OTS) de las autoras Patricia Duran y Maria Belén Fernandez, ambas académicas
de la Universidad Autonoma de Puebla. Dicha publicacién plantea que la labor de
vinculacion entre lo publico y lo privado para atender demandas sociales es un
complejo y dificil campo de actuacion, de ahi, la importancia de una gestion
estratégica de la comunicaciébn en las OTS que agilice estos procesos de
interaccién social (Duran y Fernandez, 2010).

También, se revisé una investigacion llamada “Comunicacion en las ONG:
Aplicacion a las Relaciones Publicas” de la autora Laura Pons Salazar
perteneciente a la Universitat Abat Oliva CEU. Como lo expresa la autora, la clave
en la comunicacion como herramienta de RR.PP en una ONG es conocer los
publicos y saber adaptarse a su entorno (Pons, 2011). En concordancia con lo
anterior, se encontré una tesis llamada “Desarrollo de Imagen Corporativa Positiva
en Fundaciones ONG Programas y Acciones de Relaciones Publicas” de la
investigadora Mdnica Ovalle, perteneciente a la Universidad de Palermo. El texto
expone en parte de su introduccion que las ONG carecen de planes de RR.PP. que
les permita hacer frente a situaciones complejas y que fomente la relacion de
comunicaciéon con sus publicos, a través de los cuales se den a conocer las obras y
actividades que realizan (Ovalle, 2011).

Por ultimo, mencionar una tesina sobre imagen corporativa realizada por dos
alumnos de Periodismo de la UAHC, Karina Villegas y Fredy Mufioz, titulada “La
Imagen Corporativa de la Universidad Academia de Humanismo Cristiano: una
mirada desde el estudiante” (2011). Para realizar esta tesina los investigadores
aplicaron el método del focus group con estudiantes de la propia Universidad para
recoger su percepcion. Entre las conclusiones que obtuvieron se encuentra que los
estudiantes, de acuerdo a sus respuestas, concuerdan y consideran que la
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identidad no es lejana a los valores entregados y que consideran coherentes con la
ideologia institucional.

Otra de las conclusiones a las que llegaron los investigadores fue que una de
las falencias de la Universidad es no contar con una unidad de comunicacion
institucional, derivando sus funciones a agencias externas sin conocer e
interiorizarse por las necesidades comunicativas de los alumnos, pero, a su vez,
cuenta con una imagen que si concuerda con la realidad observada y que la
impresion de éstos, a pesar de los conflictos, es positiva en lo académico y
organizacional (Villegas y Muioz, 2011).

1.4. Fundamentacion

El sistema de educacibn en Chile enfrenta una crisis derivada del
cuestionamiento social hacia un modelo de mercado y la privatizacidn que opera en
los distintos niveles de la formacion educativa. En este contexto, las autoridades de
la Universidad Academia de Humanismo Cristiano, declaran que, pese a ser una
institucién privada, se distingue de otras organizaciones de Educacién Superior que
si adoptan una orientacion mercantil.

En linea con lo anterior, la UAHC cuenta con un plan de objetivos estratégicos
definidos para el quinquenio 2011-2015 y un anexo que se incorporé bajo la
Rectoria de José Bengoa durante el 2014. Ambos documentos no contemplan un
programa de comunicacion estratégica que permita visibilizar y distinguir la
institucion del resto de las universidades privadas.

Dicha carencia sustenta esta investigacion, ya que toda organizacion es un
ente y un proceso sistémico inserto en un contexto con el cual interactia. Desde
esta premisa, la correcta administracién de las comunicaciones es un medio crucial
para lograr los objetivos institucionales y el desarrollo de su un proyecto en el
tiempo.

Ademas, esta investigacion resulta Gtil para otras universidades privadas que
tienen proyectos contrarios a las logicas del mercado de la educacion.

Un adecuado diagnéstico, que contemple una definicion clara de los publicos,
los responsables de las comunicaciones, los canales, el presupuesto, un continuo
seguimiento, entre otros aspectos, mas la formulacion de una estrategia, son pasos
basicos para lograr transmitir los mensajes efectivos hacia los publicos. Aquello sélo
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es posible mediante una correcta y efectiva administracion de las comunicaciones
de una organizacion con el fin de alcanzar una imagen corporativa coherente con
Sus objetivos sin exceptuar su condicion de privada.

Por consiguiente, esta tesis es un aporte para demostrar los beneficios que
proporciona la articulacion de un plan de comunicacion estratégica a los objetivos
de un proyecto educativo no lucrativo.

Por dltimo, las tesistas a través de la investigacion y propuesta de un plan
incrementardn sus conocimientos respecto a la administracibon de las
comunicaciones en una organizacion del tercer sector, lo que amplia sus
posibilidades de desarrollo profesional en este campo.

1.5. Preguntas Centrales

« ¢, Qué estrategias comunicacionales posee el Plan Estratégico 2011-
2015 y el anexo Plan de Rectoria de la UAHC?

« ¢La imagen corporativa intencionalmente visibilizada por la UAHC es
eficaz en proyectar su identidad?

« ¢, Cudl es el modo 6ptimo para que una organizacion del tercer sector
administre sus comunicaciones internas y externas?

1.6. Objetivo General

Proponer un plan de comunicacion estratégica para visibilizar y posicionar una
imagen corporativa de la UAHC basada en una perspectiva de identidad.

1.7. Objetivos Especificos

eAnalizar el Plan Estratégico 2011-2015 de la UAHC y su anexo Plan
de Rectoria para conocer sus directrices comunicacionales.

eDiagnosticar la proyeccion de imagen corporativa en el publico
externo.

eldentificar mediante entrevistas y encuestas aplicadas a los publicos
internos y externos cémo la universidad planifica sus comunicaciones.
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1.8. Alcances y Limitaciones del Estudio Propuesto

Esta investigacion propone un plan de comunicacion estratégica para la
UAHC.

Las principales limitaciones que se pueden encontrar al realizar este estudio
son: a nivel interno, no acceder a los documentos y datos oficiales de la Universidad
gue permitan realizar un acabado diagndstico y no poder aplicar instrumentos de
recoleccion de datos.

Asimismo, para

analizar el nivel externo de la institucion, esta investigacion no dispone de
recursos humanos y economicos para desarrollar diversas indagaciones
cuantitativas y cualitativas del publico, la competencia, los stakeholders, entre otros
elementos que tienen relevancia para efectuar la etapa del diagnostico y la posterior
propuesta comunicacional.

1.9. Supuesto de Investigacién

El proyecto educacional que posee la UAHC se diferencia de otras
universidades privadas por su historia, su modelo pedagodgico basado en el
pensamiento critico y la especializacion en las Ciencias Sociales, la calidad de sus
docentes y sus bajos aranceles dentro del sistema universitario, entre otros
aspectos. Sin embargo, carece de un plan de comunicacién estratégica que
visibilice y potencie estas particularidades a partir de una concepcién identitaria.
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1. Marco Tedrico
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2. Marco Tedrico

El siguiente marco tedrico se estructura de acuerdo a los cuatro &mbitos que
convergen en esta investigacion: el sistema educacional en Chile, teoria de la
comunicacion, teoria organizacional y el plan de comunicacién estratégica. Ademas,
este orden de los conceptos permite, por una parte, guiar el estudio de caso
realizado, el Plan Estratégico Institucional 2011-2015 de la UAHC y su anexo, y, por
otra, desarrollar un plan de comunicacion estratégica.

2.1. Sistema Universitario en Chile

El sistema universitario chileno se caracteriza por ser heterogéneo. Operan
en él universidades publicas y privadas, donde elementos como financiamiento,
administracion y quehacer de las instituciones se conjugan entre el rol que
desempeiia el Estado y los brios del denominado mercado de la educacion.

Ante este escenario, distintos investigadores han interpretado el contexto
histérico y los cimientos y configuracion actual del sistema de Educacion Superior
en el pais.

Por un lado, Garreton (1985) sefiala que el modelo universitario se gesta hacia
1979 en plena época de dictadura, denomindndolo “modelo educacional del
régimen militar’, pues no se trataria solo de una légica complementaria a la
dictadura, mas aun, de tipo fundacional. “No es simplemente una restauracion, sino
el intento de recrear una universidad en términos de los rasgos fundamentales del
proyecto global de recomposicion del capitalismo en su nuevo engarzamiento en la
economia mundial y con nuevo orden politico social” (Garretén, 1985:108).

Sobre dicha reforma al modelo, Zolezzi citado en Brunner (2008) plantea que
la educacion superior chilena se constituye como un sistema mixto en el que
conviven instituciones estatales y privadas con proyectos educativos y misiones
diversas, las cuales se despliegan a lo largo del territorio nacional. Sin embargo, en
aquel nuevo régimen la Universidad de Chile ocupa un lugar predominante en
cuanto al tutelaje que ejerce sobre las nuevas instituciones.

Monckeberg (2007), por su parte, propone una clasificacion de las
universidades en tres grupos: universidades publicas o pertenecientes al Estado,
universidades particulares y universidades privadas.
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En tanto, Mattelart (2006) y Brunner (2007) citados por Zolezzi en Brunner
(2008) sugieren que producto de la reforma educacional de 1980 se incentivd una
via desregulada que, hasta los afios noventa, fomenté la apertura de nuevas
instituciones sin demasiadas exigencias. Prueba de ello, es que entre 1980 y 1990
se crean 40 universidades privadas, 78 institutos profesionales privados y 161
centros de formacion técnica.

2.1.1. Universidad Publica y Privada

La Educacion Superior en Chile se funda con la creacion de la universidad
publica, aquella que nace producto de distintas nociones que durante la época
republicana se instalan en relacion a como se debia educar a las elites. Esta
aspiracion se concreta con la obra del intelectual venezolano, Andrés Bello, quien
desde su arribo al pais apoy6 la idea de una educacién segregada y centrada en
formar a quienes por herencia de clase estarian destinados a administrar la nacién
(Gutiérrez, 2011).

Convirtiéndose en su primer rector, Andrés Bello, funda la Universidad de
Chile en 1842. “La educacion no seria mas una herramienta para construir la
sociedad democratica como lo preconizaba Camilo Henriquez, sino un medio para
adaptar y someter a los ciudadanos al orden establecido” (Gutiérrez, 2011:17).

En cuanto a la creacién de las universidades privadas en Chile, en su mayoria,
esto ocurre después de 1981 al amparo de la Ley General de Universidades y de la
Ley Organica Constitucional (LOCE) del 10 de marzo de 1990. En consecuencia, la
mayoria son creadas a finales de los afios ochenta y obtuvieron su autonomia a
través de examinacion directa por alguna universidad tradicional, entre ellas, la
Universidad de Chile o por el procedimiento seguido por el Consejo Superior de
Educacion (CSE) (Moénckeberg, 2005).

La diferenciacion actual entre universidades publicas y privadas esta dada por
una clasificacion basada en la administracion de las instituciones. Mientras las
primeras estan regidas por leyes del sector publico, siendo supervisadas por la
Contraloria General de la Republica y, a su vez, ajustan su accionar a todas las
exigencias legales desarrolladas por el Estado, incluido el uso de licitaciones,
concursos publicos, ley de probidad, entre otras normas; las privadas pueden
operar con reglas de gran flexibilidad sin ser obligadas a cumplir con exigencias
administrativas (Zolezzi citado en Brunner 2008).
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Pinto (2006) elabora una taxonomia entre las universidades privadas,
agrupandolas por corrientes de pensamiento. Primero, distingue a las universidades
cristianas, representadas por diferentes corrientes de la iglesia Catolica como el
Opus Dei, base de los principios de la Universidad de los Andes; Jesuita,
representada por la Universidad Alberto Hurtado; Legionarios de Cristo,
representada por la Universidad Finis Terrae; Tomista representada en la
Universidad Santo Tomas y la vertiente Salesiana, representada en la Universidad
Catolica Raul Silva Henriquez. En cuanto al mundo cristiano evangélico, lo sindica
representado por la Universidad Adventista de Chile.

Luego el autor nombra a las universidades creadas por personas que
formaron parte de los equipos de trabajo durante el régimen militar,
subdividiéndolas entre la Universidad Mayor y Universidad Nacional Andrés Bello.
Las instituciones ligadas al mundo de la izquierda, a diferencia de las anteriores,
desde lo intelectual hacen frente al periodo de facto, entre ellas, la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano y la Universidad Arcis.

Por ultimo, Pinto (2006) identifica a la institucion masonica representada en la
Universidad de La Republica y al mundo militar, representado por la Universidad
Bernardo O’Higgins.

2.1.1.1. Lucro en la Educacioén

La concepcién de lucro en la educacion se instala con fuerza como objeto de
analisis y critica entre los intelectuales y la sociedad chilena, producto de las
movilizaciones estudiantiles de 2011, pues en ese momento estalla la demanda por
reformar un modelo consolidado como mercado educacional, por lo que no es
extrafio que para referirse a €l se utilicen terminologias econdémicas como oferta y
demanda, crédito, préstamo, ganancia, clientes, sostenedores, etc. Lo anterior,
contrario a conceptos como desarrollo espiritual, vocacién, compromiso social,
necesidad de pais, produccién del conocimiento, entre otros términos (Gutiérrez,
2011).

Mas alla del rechazo al lucro en la educacion y la demanda por exigir una
fiscalizacion que regule su prohibicion, diversas investigaciones demuestran
cabalmente que éste no solo existe, sino que ademas, tiene un amplio nivel de
reconocimiento en la sociedad chilena (Mdnckeberg, 2005).

24



La misma investigadora citada aclara que por ley las universidades en Chile
son corporaciones o fundaciones sin fines de lucro, pero demuestra que en la
realidad las universidades privadas obtienen cuantiosas utilidades, mientras sus
verdaderos duefios usan multiples evasivas para captar mas dinero proveniente de
los elevados aranceles que pagan los estudiantes clientes para seguir haciendo
funcionar el negocio.

Contrario a Gutiérrez y Monckeberg, para Meller (2011) las universidades con
fines de lucro desempefian un doble rol. Por una parte, han posibilitado la gran
expansion universitaria de las dos ultimas décadas. Por otra parte, han contribuido
a la movilidad social, ya que la mayoria de sus estudiantes proviene de los quintiles
de menores ingresos.

2.1.2. Triestamentalidad

Las universidades son organizaciones compuestas

por estudiantes, académicos y trabajadores, tres estamentos que dan cuerpo
a instituciones que al momento de coordinar su convivencia, idealmente se debieran
reconocer como una triestamentalidad, condicion que no ocurre en la mayoria de
las universidades privadas previo a la derogacion del DFL 2 en 2014, a excepcion
de la Universidad Academia de Humanismo Cristiano que, mediante una sesion
ordinaria del Directorio durante marzo de 2012, aprobd el reglamento vinculante
para el nombramiento de cargo de rector (a) el cual consta en el Reglamento
Orgéanico UAHC 2014.

Rodriguez (2012) define el concepto de triestamentalidad como un modo de
organizacion de gobierno universitario en que los tres estamentos organizados de la
comunidad universitaria: profesores, estudiantes y funcionarios no académicos
intervienen en el ejercicio de la gestion y gobierno de la universidad.

Por otro lado, Mufioz (2011) propone que tomar en serio la triestamentalidad
exige tener claras las diferencias conceptuales que hay entre ella y la democracia.
Ambas responden a filosofias distintas: la triestamentalidad, a la representacion de
grupos; la democracia a la representacion de individuos.
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2.1. Comunicacion y Comunicacion Organizacional
2.2.1. Comunicacién y Proceso Comunicativo

Identificar el desarrollo tedrico del concepto comunicacién es imprescindible
para esta investigacion, pues estos antecedentes permiten explicar porqué es
necesario analizar las implicancias de la inexistencia de un plan de comunicacion
estratégica y, a la vez, disefiar una propuesta comunicacional sobre la base de la
teoria sistémica. Es decir, esta evolucion tedrica permite fundamentar la necesidad
de planificar desde una perspectiva concreta el proceso comunicativo interno y
externo de la organizacion.

Dicho lo anterior, una primera aproximacion a la palabra comunicacion (Del lat.
communicatio, -Onis) es definida en el Diccionario de la Lengua (on line, 2001),
como: “1.f. Accion y efecto de comunicar o comunicarse; 2.f. Trato, correspondencia
entre dos o mas personas; 3.f. Transmision de sefiales mediante un cédigo comudn
al emisor y receptor”. Es decir, comunicacién es poner algo en comun.

En cuanto a la teoria de la comunicacion y su evolucion epistemoldgica son
diversos los fundamentos que se desarrollan y entrelazan a lo largo de la historia,
partiendo por la propuesta de Claude E. Shannon a través de “The Mathematical
Theory of Communication”, quien, béasicamente, esquematiza el proceso
comunicativo “el problema de la comunicacién consiste en reproducir en un punto
dado, de forma exacta o aproximada, un mensaje seleccionado en otro punto”
(Shannon 1948 citado en Mattelart, 1997:42).

De esta manera, Shannon y Warren Weaver desarrollan el modelo de
comunicaciéon mas influyente y que homologa la l6gica matematica formal con las
limitaciones y posibilidades de circuitos eléctricos.

Especificamente, Shannon es quien disefia el esquema de la transmision de
informacion y, a la vez, detecta deficiencias en dicho proceso. Un modelo estricto
en términos estadisticos, pero no aporta significados, por lo que la comunicacion es
entendida como un proceso lineal compuesto por los siguientes elementos: “Fuente
de informacion (desde la cual se selecciona entre multiples mensajes posibles),
emisor, sefal, fuente de ruido, receptor, y finalmente, destinatario” (Rodriguez y
Opazo, 2007:87).

26



Fuente de Transmisor Receptor Destino
Informacion
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Mensaje Mensaje

Fuente de ruido

Entorno

Figura 1. Esquema de la Comunicacién de Shannon y Weaver
Elaboracién Propia basada en Santillana 2011.

Mattelart (1997), al igual que Rodriguez y Opazo, sefiala que en el modelo de
Shannon no se toma en cuenta el significado de los signos, es decir, el significante
lo atribuye el destinatario y la intencion que le da el emisor. No obstante, este
modelo de comunicacion unidireccional sirve de base para las diversas corrientes
de investigacion que, posteriormente, si se orientan hacia el analisis de los efectos,
entre ellas, los propuestos de Osgood (1957); Westly y McLean (1957) Berlo, (1960)
y Schramm (1955, 1970).

En el avance sobre las ideas de comunicacién, Rodriguez y Opazo (2007)
sindican a Norbert Wiener como quien introduce el concepto de retroalimentacion o
feedback, lo que permite comparar el estado actual de la comunicacién con uno
deseado. En consecuencia, un feedback negativo da la posibilidad de que la
informacién transmitida pueda controlar su efecto entrépico, vale decir, permite
corregir en caso de desviacién. Entendida asi la comunicacion pasa a ser vista
como proceso circular que se puede entender como fenémeno de reciprocidad en el
gue emisor y receptor ocupan un rol central, tal como se observa en la imagen a
continuacion.
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Figura 2. Esquema Proceso de Feedback
Elaboracién Propia basada en Santillana 2011.

Luego de introducida la nocién de circularidad comunicacional, otra de las
teorias mas difundida es formulada por Harold Lasswell, considerado uno de los
padres de la comunicacion. En 1948 Lasswel propone la “Estructura y Funcion de la
Comunicacion de Masas”. “;Quién dice qué, por qué canal, a quién y con qué
efecto? (...) marco conceptual a la sociologia funcionalista de los medios de
comunicacion, que hasta entonces, soélo incluia una serie de estudios de caracter
monografico” (Mattelart, 1997:30).

Lasswell propone un modelo que da énfasis al analisis de dos aspectos: los
efectos en los publicos y el analisis del contenido, ambos en estrecha relacion,
proponiendo asi tres funciones que la comunicacibn cumple en la sociedad.
(Lasswell, s.f., citado en Mattelart, 1997:31).

a) la vigilancia del entorno, revelando todo lo que podria amenazar o afectar al sistema
de valores de una comunidad o de las partes que la componen; b) la puesta en relacién
de los componentes de la sociedad para producir una respuesta en su entorno; c) la
transmision de la herencia social.

Para Mattelart (1997) una de las miradas polémica sobre el proceso
comunicativo fue la corriente conceptual denominada “Mass Communication
Research” que data de 1927, la cual es esbozada por primera vez en otra de las
obras de Lasswell, “Popaganda Techniques in the World War”. Publicada posterior
a la primera guerra mundial, abriendo una linea de vision instrumental, donde la
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propaganda se entiende como capaz de generar adhesion de las masas, algo ni
mas ni menos moral, pero que sacramenta una condicién de supremacia de los
medios de comunicacibn como emisores de mensajes manejado para generar un
estimulo y reaccion en los receptores, fenomeno acufiado por el propio Lasswell
como “aguja hipodérmica” (Mattelart, 1997:39).

Fundada al principio en una creencia en la omnipotencia de los medios de
comunicacion, la Mass Communication Research se esforzé mas adelante en relativizar
sus efectos en los receptores, pero nunca puso en duda la visién instrumental que
habia presidido el nacimiento de la teoria lasswelliana.

Otras de las teorias claves son las emanadas desde la Escuela de Palo Alto,
Estados Unidos, que se reconocen por generar gran aporte al estudio de la
comunicacion humana. Destacan Gregory Baterson, que aporta la idea de que la
informacion tiene un efecto multiplicador de doble aspecto mediante afirmacion y
negacion a la vez y, Paul Watzlawick, quien plantea los cinco axiomas de la
comunicacion pragramatica (Rodriguez y Opazo, 2007).

i. Es imposible no comunicar.
ii. Toda comunicacion implica un contenido y una relacién (meta comunicacion).
iii. La naturaleza de una relacibn depende de la puntuacién de la secuencia
comunicativa.
iv. Los seres humanos utilizan comunicacion digital y la analégica
v. Los intercambios de comunicacion son simétricos o complementarios, segin se
sustenten en la igualdad o en la diferencia.

En este avance de la teoria sobre el proceso comunicativo el pragmatismo se
instala, a diferencia de la teoria cibernética, como una corriente filoséfica que se
ocupa de la verdad con sentido utilitario en la vida préactica, siendo Emili Durkheim
su precursor. Luego de esta idea, Ludwing Wittgenstein destaca el valor real y
efectivo del lenguaje, que ajeno a una finalidad, es construido por quienes en él
participan. Razon por la que no existiria ni falsedad ni verdad en los significados,
sino interpretaciones susceptibles de reinterpretarse, aunque las reglas deben ser
conocidas por otros (Rodriguez y Opazo 2007).

Herbert Blumer, propone la idea del interaccionismo simbdlico, precisando que
el significado, como producto social, emerge de las interacciones entre las personas
y mediante interpretacion del individuo que experimenta una comunicacion consigo
mismo donde selecciona, ordena y transforma las interpretaciones. “Se distinguen
dos tipos de interaccion: No-simbdlica, que responde de forma inmediata sin
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interpretar la accion del otro; y Simbdlica, que interpreta la accion del otro y se
responde a partir de la interpretacion” (Rodriguez y Opazo, 2007:49).

Jurgen Habermas, sin concluir con la evolucién tedrica, disefia una
clasificacion que explica el fin de la comunicacion en el entendimiento que se da a
través de la accion comunicativa. Plantea, ademas, que las pretensiones de validez,
verdad, veracidad y rectitud de lo dicho podrian ser aceptadas o rechazadas, de no
ser refutadas, se logra el consenso comunicativo entre los hombres (Rodriguez y
Opazo, 2007).

2.2.2. Teoria de Sistemas

Los ambitos de la comunicacion se amplian cuando Shannon enuncia la
“Teoria Matematica de la Comunicacion”, terminologias frecuentes en materia de la
informacion y el cédigo, que se insertan en la Biologia y, por su parte, el autor para
formular su obra toma términos propios de la disciplina en relacion al sistema
nervioso. Asi, la organizacion analégica de la informacion comienza a acompafar
todos los inventos de la ciencia biologica. “La emergencia de la nocion de
informacion es indisociable de las investigaciones de los bidlogos” (Mattelart, 1997:
44).

En 1933, durante el periodo de postguerra, el bidlogo Ludwing von Bertalanffy
en la obra titulada “Modern Theories of Development”, establece las bases de lo
gue, posteriormente, se conocera como la Teoria de los Sistemas (Mattelart, 1997).

En la introduccién del libro de Niklas Luhmann “Sociedad y Sistema: la
ambicion de la Teoria”, Izuzquiza define el concepto clasico de la teoria de sistema
disefiado por Ludwig Bertalanffy como:

Un sistema es un conjunto de elementos que mantienen determinadas relaciones entre
si y que se encuentran separados de un entorno determinado. La relacidn entre sistema
y entorno es fundamentalmente para la caracterizacion del sistema, y el sistema se
define siempre respecto a un determinado entorno (Izuzquiza en Luhmann1990).

Segun las definiciones expuestas anteriormente, la Teoria de Sistema
propuesta por Bertalanffy da cuenta de un fenédmeno en el gue ningin componente,
de un 6rgano o fenbmeno, puede ser transformado sin provocar una modificacion
en los demas elementos. Esta caracteristica, por una parte, propicia predicciéon de
conductas y, por otra parte, genera estabilidad del sistema que esta separado de su
entorno. Esta cualidad caracteriza la estructura dada como al propio contexto.
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2.2.3. Concepto de Autopoiesis

De esta menara, se observa una evolucion tedrica que se yergue desde
topicos socioculturales. Jurgen Habermas, al plantear en el afio 1981, el concepto
actuar comunicativo, propone que la Sociologia critica debe estudiar las
interacciones de una sociedad en tanto redes compuestas de relaciones
comunicativas, a lo que Niklas Luhmann responde proponiendo un sistema de
comunicacién como un sistema autopoiético (Mattelart,1997).

Antes de definir el concepto autopoiesis, cabe aclarar que es un neologismo
gue nace en una conversacion sostenida entre Humberto Maturana y un amigo
sobre el dilema del caballero Quejana (Quijote de la Mancha) ante la duda de este
personaje respecto si seguir el camino de las armas, la praxis, o el camino de las
letras, la poiesis. Segun explica el propio biélogo, padre de la expresion, esta surge
en reemplazo de “organizacion circular’ que utilizé6 desde 1965 para conceptualizar
“organizacion de lo vivo” (Maturana, 1994).

En si el concepto de autopoiesis es desarrollado por los bidlogos chilenos
Humberto Maturana y Francisco Varela, quienes rechazan la idea de sistemas
abiertos en constante interaccion con el entorno, por la idea de “autopoiesis y
sistema autopoiético” (Mattelart, 1997).

En cuanto a la primera definicion esbozada por los autores al publicar
“Autopoiesis y cognicién” definen (Maturana y Varela, 1980 citados en Mattelart,
1997:111).

Un sistema autopoiético esta organizado como una red de procesos de produccion de
componentes que con sus transformaciones y sus interacciones a) regeneran
continuamente la red que los ha producido, y que b) constituyen el sistema en cuanto
unidad concreta en el espacio en el que existe, especificando el campo topolégico en el
que se realiza como red.

Posteriormente, en el libro “De Maquinas y Seres Vivos: Autopoiesis la
organizaciéon de lo vivo” Maturana (1994), plantea la necesidad de aclarar qué es
autopoiesis, debido a que la publicacién de este nuevo texto es una maduracion de
veinte afios del concepto lo que le permite hablar de su historia y devenir.
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Alli, articula ideas como la autonomia de lo vivo, central al caracterizarlo en la
unidad minima de lo viviente. Por otra parte, se refiere a la organizacion de lo vivo
como mecanismo que constituye identidad como entidad material y, en este sentido,
sefiala que el proceso identitario es circular. También, explica que la interaccion
autopoiética ocurre a nivel fisico-quimico y también como organizacion seglin su
identidad, apareciendo una nueva referencia a nivel de fendmeno que es la
constitucion de significado. Esta identidad es anterior al proceso evolutivo, es decir,
posibilita cambios manteniendo identidad.

La nocién de autopoiesis ademés de contribuir a comprender lo que constituye
el vivir de los seres vivos, se ocupa del tema de la percepcién, asi lo declara
Maturana, Premio Nacional de Ciencias, en una entrevista del periédico Le Monde
Diplomatique.

Asi ocurrié que en la época en que me di cuenta de que los seres vivos eran sistemas
autopoiéticos moleculares cerrados sobre si mismos , me di cuenta con mis estudios de
la percepcién de que el sistema nervioso operaba como una red cerrada sobre si misma
de cambios de relaciones de actividad entre sus componentes neuronales . Y me di
cuenta ademas de que esto significaba que aunque lo que yo veia como externo al
sistema nervioso podia desencadenar en él cambios de relaciones de actividad entre
sus componentes neuronales, no podia con ello “decirle” nada sobre aquello externo a
él que incidia sobre él (Maturana, 2014:8)

2.2.4. La Nocion de Sociedad y Teoria de Sistema

lzuzquiza (citado en Luhmann, 1990) en la introducciéon del libro de Niklas
Luhmann “Sociedad y Sistema: la ambicion de la teoria” plantea la necesidad de
considerar ciertos presupuestos de esta teoria como: la generalidad, la
interdisciplinariedad, la complejidad y el concepto de sistema, funcionalismo y
paradoja.

La teoria de Luhmann no se reduce a determinados ambitos, sino que
mantiene siempre un amplio espectro de problematizacion, por consiguiente, la
complejidad es el punto de partida y rasgo esencial de su obra. Esta condicion es
entendida por el autor como una sobreabundancia de conexiones entre los
elementos, de modo que, no hay correspondencia lineal entre ellos y, a su vez, es
el problema central de la sociedad, su propia diversidad.
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La incorporacion de la teoria de sistemas a los postulados de Luhmann es de
manera explicita, al punto de ser denominada “sociologia sistémica”. No obstante,
resume la evolucion de la teoria sistémica y, luego, incorpora desarrollos més
recientes.

Con ello, el autor admite el concepto de sistema autorreferente, lo que marca
una diferencia con el concepto clasico de Von Bertalanffy e incluye la nocion de
diferencia que habria entre el sistema y su entorno, el cual se entiende como tal,
justamente, desde esta diferencia (Izuzquiza en Luhmann, 1990).

Un paso anterior a tener en cuenta es que en la teoria de los sistemas
autorreferentes, donde el régimen contiene en si mismo la diferencia con su entorno
es, a la vez, un sistema autopoiético. Este principio introduce el aporte de la teoria
de la autopoiesis de Maturana y Varela, previamente citada. Por lo tanto, en
Luhmann se da un cruce tedrico “al unir la autorreferencia —que hace al sistema
incluir en si mismo el concepto de entorno- y la autopoiesis —que posibilita al
sistema elaborar, desde si mismo, su estructura y los elementos de los cuales se
compone- Luhmann posee una base teodrica que aplicard universalmente a su
propia teoria” (Izuzquiza en Luhmann, 1990:19).

Cabe recordar que el nucleo de la teoria que propone Luhmann sera la
sociedad, pero también contiene otras dimensiones de interés que abren su
reflexion, distinguiendo tres tipos fundamentales de sistemas autorreferentes: Los
sistemas vivos, los sistemas psiquicos o personales y los sistemas sociales, siendo
en estos Ultimos la comunicacién su rasgo caracteristico “la sociedad es un sistema
autorreferentes y autopoiético que se compone de comunicaciones” (Izuzquiza en
Luhmann, 1999: 25).

Luhmann agrega, en esta idea, que en la sociedad pueden diferenciarse
distintos subsistemas como: el derecho, la economia, la politica, la religion, la
educacion, etc., equivalentes a diferentes ambitos de comunicacién, donde ésta se
desempefia como centro de la sociedad contemporanea o, como sentencia el
propio Luhmann, “la sociedad no estd compuesta por seres humanos, sino de
comunicaciones” (Izuzquiza, citando a Luhmann 1990).

De esta manera, lo que el autor propone es que la relacion entre los seres
humanos, para él, sistemas personales o psiquicos, y los sistemas sociales, se da
ubicando a los hombres en el entorno de la sociedad y no como componentes de
ésta nocion de la relacion de interpenetracion mutua, que, por cierto, en ningdn
caso se debe interpretar como un desprecio hacia la especie.
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2.3. Teoria Organizacional

Rodriguez (2008) en su libro “Gestién Organizacional” identifica tres vertientes
para el origen de la teoria organizacional: una derivada de la Sociologia, que busca
comprender el fendmeno social en mdultiples manifestaciones, donde Ilo
organizacional es parcialmente importante en relacién al conjunto social; luego, la
vertiente que adhiere a la disciplina administrativa y tiene como fin que las
organizaciones logren sus objetivos; la tercera, respaldada por la teoria social, que
si bien, al igual que la administrativa, busca los factores que operan en la
productividad, ademas, atiende el comportamiento grupal en un ambiente de
trabajo.

Las tres estudian el fendmeno de la organizacion y se desarrollan
paralelamente hasta acoger la teoria de sistema, corriente tedrica que incorporan
con entusiasmo los estudiosos organizacionales entre los afos sesenta por lo que
se llega a confundir con la teoria moderna de la organizacién. “Es posible decir, sin
falsear demasiado la situacion, que hoy en dia no existe estudio organizacional
alguno -sea con un interés practico o académico- que no tenga una aproximacion
sistémica al tema” (Rodriguez, 2008:46).

En lo relativo al disefio de la organizacion y sus procesos basicos, el autor
sefiala que la teoria de Luhmann permite comprender la organizacion como un
sistema de decisiones importantes para su devenir por lo que hace hincapié en
definir las premisas que guian este decidir, identificando “de donde provienen, quién
las impone, cuéles son las demandas, cuales son los recursos, como deben
compatibilizar unas con otras, quién decide esto y cuales son los ambientes
relevantes, de donde se obtienen estas premisas” (Rodriguez, 2008:74).

Las estructuras pueden estar orientadas a ser mas organicas 0 mecanicas,
distincion elaborada por Bursn y Stalker (citados en Rodriguez 2008). Las
organicas se caracterizan por ser descentralizadas, con pocas reglas y
procedimientos, con division del trabajo ambiguo, los altos cargos atienden ambitos
amplios y la coordinacién es personalizada e informal. En cambio, las estructuras
mecdnicas tienen reglas claras y procedimientos establecidos, divide el trabajo y las
funciones de cada ejecutivo o persona y la coordinacion es impersonal y formal.
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Figura 3.Esquema Evolutivo del Disefio de las Organizaciones
Elaboracién Propia basada en Santillana 2011.

No obstante, si bien estos dos polos refieren a estrategias de disefio,
actualmente, se acepta que ninguna organizacién sea solo mecénica u orgéanica,
pues, segun Rodriguez (2008), el enfoque sistémico contempla una composicion
diversa, donde son validos ambos, pero ademas se suman relaciones con su
entorno.

Un modelo de organizacion contemporaneo es el propuesto por Karl Weick
(1979). El autor se refiere a la organizacion como respuesta al caracter equivoco o
ambiguo de la informacién, condicion inherente a los seres humanos, que se
resuelve en la organizacion por medio del procesamiento de informacion colectiva
(Kreps, 1995).

De esta manera, el patron organizacional que se orienta hacia el proceso y la
interaccion humana como centro de la organizacion y la comunicacién es un medio
crucial. Para Kreps (1995), Weick construye su teoria sobre diversos fundamentos
tedricos. Primero, los derivados de la teoria evolutiva de Charles Darwin (1859-
1948), que explican como las personas se adaptan a los cambios en sus entornos
sociales y culturales. Segundo, los procedentes de la teoria de la informacién de
Shannon (1949), que se ocupan de la eficiencia de la transmision de informacién
entre emisor y receptor. Tercero, los originados de la teoria general de sistema,
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como lo es la combinacion de los procesos funcionales que permiten al sistema
sobrevivir y adaptarse a su entorno.

Senge (1999), por su parte, propone impulsar el aprendizaje en las
organizaciones a partir del pensamiento sistémico, ya que los elementos se influyen
mutuamente. Sin embargo, aclara que esta influencia esta oculta y sélo es posible
comprenderla al contemplar el todo y no cada elemento individualmente. “Los
negocios y otras empresas humanas también son sistemas. También, estan ligados
por tramas invisibles de actos interrelacionados, que a menudo tardan afos en
exhibir plenamente sus efectos mutuos” (Senge, 1992:16).

Pensamiento sistémico

n Grupos de interés
VO

Estrategiay O

aprendizaje n
organizacional U

Proveedores

Figura 4.Esquema del Proceso Sistémico Organizacional

Elaboracién propia basada en Santillana 2011.

2.3.1. Comunicacion Organizacional desde la Perspectiva Sistémica

Rodriguez y Opazo (2007) sefialan que las organizaciones se pueden
entender desde una perspectiva donde las redes comunicativas constituyen su
columna vertebral, permitiendo no solo coordinacion de esfuerzos de los miembros
para alcanzar el logro de objetivos establecidos, sino, también, que la organizacion
funcione existiendo. Esta nocidon del fenbmeno organizacional y la importancia de la
comunicacion se basan en la teoria de sistemas sociales elaborada por Niklas
Luhman.
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La comunicacion para Luhmann es un proceso de selecciones que solo se
produce con éxito si se superan multiples obstaculos. Esta seleccidén es propia de
un sistema social y ayuda a reducir la complejidad, rasgo central de su teoria. Por
otra parte, entiende la comunicacion como integrante de la sociedad y los sistemas
sociales, pues solo ellos comunican de si mismos u otros sistemas sociales.

Aquello refuerza la idea definida inicialmente, a propésito de que para
Luhmann el nicleo de su teoria serd la sociedad, complementandose ahora con la
idea de la comunicacion como eje de la sociedad contemporanea.

Para Costa (1999) la comunicacion es un modo de accién que fusiona tres
disciplinas. Primero, la cibernética o sistémica, que representa la eficacia de las
organizaciones. Segundo, la fisica matematica aplicada, que describe como teoria
del feedback. Tercero, la teoria matemética de la comunicacion.

De esta manera, en el concepto de comunicacibn como modo de accién
definido por Costa es la Humanidad la que produce el origen de la socializacion del
hombre. Por lo tanto, la teoria de sistemas generales es la sintesis mas
evolucionada de la accién y hoy tiene numerosas aplicaciones, entre ellas, el campo
civil, especialmente en la planificacion de las empresas (Costa, 1999).

2.3.2. Identidad e Identidad Organizacional

Larrain (2001) sefiala que el concepto de identidad posee diversos
significados, ya que se utiliza en distintos contextos, los cuales debiesen
distinguirse claramente para saber el sentido con el que se va a utilizar. Segun el
autor en la tradicion metafisica y aristotélica la identidad era concebida como un
principio del ser y ley l6gica del pensamiento, en este sentido, no puede haber
contradiccion en un ser, pues no podria haber contradiccion con un mismo,
perspectiva que, segun sefiala Larrain (2001), es deficiente para muchos
pensadores modernos que insisten en que la identidad humana se diferencia de la
identidad de las cosas por la capacidad de reflexién, “auto-conciencia y auto-
reconocimiento eran elementos necesarios” (Larrain, 2001:22).

Ante el reconocimiento de esta capacidad, toma protagonismo la continuidad
de la conciencia en el tiempo, aspecto relevante, porque demarca la
responsabilidad moral del sujeto, no importando, por lo tanto, la identidad misma,
sino la moral derivada de ésta construccion reflexiva. Larrain (2001) sostiene que
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las variantes identidad ontolégica y autoreconocimiento sélo son mismidad
individual, y propone en su lugar, como significado mas adecuado de identidad,
aquella nocién que considera a “un conjunto de cualidades con las que una persona
0 grupo de personas se ven intimamente conectados” (Larrain, 2001:23). Es decir,
que los individuos o grupos relacionados se definen a si mismos al identificarse con
ciertas caracteristicas.

Con una mirada més local sobre la identidad chilena, Larrain (2001) pone de
relevancia el tema de la modernidad, pues discrepa tanto con aquella corriente de
pensamiento que insiste en que la modernidad en el pais se ha instalado de forma
alternativa a la identidad, como difiere con otras ideas que quieren la modernidad
ante todo.

La distancia que toma Larrain de miradas absolutistas es, porque considera
gue la modernidad europea se expande activamente, razén por la que se
“‘incorpora, adapta y recontextualizada en Chile en las mas variadas dimensiones
institucionales y valdricas (...) Chile tiene una manera especifica de estar en la
modernidad” (Larrain, 2001:79). De esta manera, el autor no mira la Modernidad
como opuesto a identidad, sino como una base equivocada de percibir la identidad,
porque se simplifica al extremo la modernidad o congela el proceso de cambio
cultural.

Estos ultimos fundamentos de Larrain dan cuenta de caracteristicas
socioculturales que se manifiestan a la hora de tomar posicion de una definicion de
identidad organizacional o institucional a nivel local. Para el autor, aquello se
configura como una version empresarial Post Moderna en la que impera un discurso
gue comienza a construirse en los afios 90, época de vision y politicas neoliberales
en la economia, que estructuran una vision de pais emprendedor (Larrain, 2001).

Bajo la misma mirada respecto a la identidad organizacional Enz, Franco y
Spagnuolo (2012) sefalan que la identidad de una organizacién es su personalidad.
Un conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que se identifican y
diferencian sus integrantes respecto a otras instituciones, que podrian parecer
similares.

Por su parte Etkin y Schvarstein (2000) postulan que las organizaciones tienen
una identidad invariante. Es decir, una identidad que no varia y se define por
relaciones dialdégicas complementariamente descriptivas y de coexistencias, por
ejemplo, en el cruce entre identidad y estructura. Si ocurre una perturbaciéon que
altere dicha invariancia, significa transformacién del sistema, lo que provocaria que
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una cooperativa se convierta en empresa, 0 como paso limite, que la institucion se
disuelva.

No obstante, los autores aclaran que la invariancia de la identidad no es
absoluta, sino que por espacios de tiempo prolongados ciertos rasgos
caracteristicos y propios de la organizacion sufren matices, lo que resalta
continuidad de existencia y no rigidez o estereotipos. Por lo tanto, identidad y
estructura no pueden comprenderse el uno sin el otro y aquello se asimila a la
nocion de organizacion y estructura, definida por la teoria de la autopoiesis.

Esta idea se corresponde con la de un ndcleo central en las organizaciones
gue las identifica, posibilitando transformar la estructura en funcion de
perturbaciones internas o externas, lo que se denomina plasticidad estructural.
Mientras mas una organizacion desarrolle esta caracteristica, mejor serd su
adaptacion activa a la realidad (Etkin y Schavarstein, 2000).

Por otra parte, Etkin y Schavarstein (2000) agregan que la identidad se
presenta como una imagen y su percepcion depende de la posicion de quien
percibe. Existe la endoidentidad, imagen de los integrantes de la organizacion, y la
exoidentidad, imagen de un observador que se interrelaciona con la institucion,
ambas imégenes no son necesariamente complementarias.

Con lo anterior, definir la identidad es una operacién de distincion que se
concreta cuando un observador describe y constituye la organizacion en un objeto
de analisis. Para que esta operacion sea posible los autores sefialan que toda
organizacion posee “a) una identidad-esquema que comparte con todas las que
pertenecen a su misma rama de actividad, y b) una identidad-construccién que
surge y se elabora en su interior, permitiendo su singularidad en el medio” (Etkin y
Schavarstein, 2000:158).

Respecto a las dimensiones de la identidad, serian once coordenadas las que
le otorgan la condicién de existencia a la empresa. Sin embargo, no todas son
pertinentes para la totalidad de las organizaciones y hay algunas especificas
asociadas a la identidad construccion (Etkin y Schavarstein, 2000:158).

a) Tiempo (coordenadas temporales)

b) Tamafio (coordenadas espaciales)

¢) Localizacion (coordenadas geograficas)

d) Tangibilidad o intangibilidad del producto o servicio que elabora
(coordenadas materiales)

e) Ciclo de vida del producto o servicio que elabora (coordenadas de
frecuencia)
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f) Relacién costo-beneficio (coordenadas econdémicas)

g) Grado de monetarizacion (coordenadas financieras)

h) Organizaciones e instituciones relacionadas (coordenadas metasistémicas)

i) Influencias sobre su entorno (coordenada ecosistémica)

i) Necesidad que el producto o servicio que elabora satisface (coordenadas
utilitarias)

k) Relaciones dialégicas (coordenadas dialdgicas)

Un ejemplo de la naturaleza de estas dimensiones seria: “Dafiti Chile presta
servicios de venta de zapatos on line en todo el pais (coordenada espacial y
geografica) y el tiempo en que satisface la demanda por este servicio es esencial
para la satisfaccion del cliente (coordenada temporal). Mientras lo primero es un
rasgo de identidad-construccién; el segundo es caracteristico de todas las
organizaciones que prestan servicios, por lo tanto, corresponde a la identidad-
esquema.

2.3.3. Cultura Organizacional

Etkin y Schvarstein (1992) definen por cultura organizacional los modos,
formales o no, de pensar, creer y hacer en un sistema organizacional. Estas
acciones se establecen y practican por quienes integran un grupo de trabajo y se
van a desarrollar en el intercambio con un medio social mas amplio.

Los autores sefialan que la cultura, a su vez, varia con el tiempo, aquello
demuestra el paso de éste, algo a lo que los miembros se adaptan. Para efectos de
un andlisis la cultura organizacional es referencia de ciertos valores compartidos,
los cuales son aceptados como pautas de pensamiento y conducta ante situaciones
concretas, que orientan prioridades o preferencias ante ciertas circunstancia
scruciales, por ejemplo, la compra de un computador.

Capriotti (2008) sefala que la conducta interna es la forma en que actian

cotidianamente quienes integran la organizacion, la forma en que se comportan sus
miembros, sean estos del nivel que sean.
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2.3.4. Imagen Corporativa

Capriotti define el concepto de imagen corporativa como “la representacion
mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” Capriotti (2008:29).
Para dicha nocién, basada en la percepcion, el autor propone diferenciarla de otros
tres conceptos: identidad corporativa, que define como personalidad de la
organizacion, lo que es y pretende ser; comunicacién corporativa, todo lo que la
empresa u organizacion dice a sus publicos que es, ya sea por medio de canales de
comunicacion o actuacion cotidiana; y la realidad corporativa, que es la estructura
material como oficinas, empleados, etc.

Ademas, Capriotti (1999) propone para un andlisis de imagen corporativa la
diferenciacion entre estructura de la imagen y el proceso de formacion de ésta.

Lo primero, es la estructura cognitiva de las personas, que da lugar a
valoraciones y procesos conductuales. Lo segundo, es la diferencia que se forma
de la imagen resultante del procesamiento de toda la informacién de una empresa,
siendo en los publicos, y segun los roles que cumplen con la organizacion, quienes
generan motivaciones particulares que les hacen percibir dicha informacion e
interpretarla de forma distinta.

En este sentido, el autor plantea dar atencion a los publicos y sus procesos de
recepcion e interpretacion de la informacion, distinguiendo origen de la informacion
y circulacion.

En cuanto al germen de la informacion obtenida por los publicos, existe un tipo
de informacién socialmente mediada y un tipo de informacién directamente
experimentada (Capriotti, 2008).

Al hablar de informacién socialmente mediada, Capriotti (2008) se refiere a las
fuentes, entre ellos, los medios masivos de comunicacion y las relaciones
interpersonales. Ambas no serian meros transmisores, sino que realizan un proceso
de seleccidn, interpretacion y acondicionamiento, es decir, la informacién mediada
es previamente manipulada.

En cuanto a la informacion directa experimentada, es la experiencia personal
de los individuos con la organizacion, por lo tanto experimentan por si mismos el
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hacer y el decir de la organizacion, aspecto clave para la formacion o modificacion
de la imagen.

2.3.5. Planificacién

Planificar implica pensar con método o de manera sistémica antes de actuar,
explicar posibilidades y analizar sus ventajas y desventajas, proponer objetivos,
proyectar hacia el futuro. Al planificar se puede identificar un nivel informal, el cual
ocurre en la mente de las personas y de forma casi intuitiva, esto ocurre
permanentemente en las organizaciones, pero es indispensable plantear un
escenario diferente para superar dicha intuicion (Enz, et al 2012).

Avanzar hacia un nivel formal de la planificacién involucra definir objetivos y
establecer acciones a partir de un proceso de andlisis y evolucion entre diversas
alternativas, eligiendo las que resulten mas convenientes y viables de acuerdo con
la organizacion. Este nivel formal de la planificacion exige dejar por escrito el
analisis previo a la situacion y las acciones que se llevaran adelante. Para esto es
necesario concebir acciones con objetivos que trasciendan el dia a dia o el corto
plazo, poniendo el acento en aquello que la institucién suefia en un futuro, es decir,
el nivel estratégico de la planificacion “apunta a un grado mas alto de formalizacion
y supone la definicion de obijetivos, teniendo siempre como faro los objetivos de
gestién de la organizacion y la vision como horizonte utopico que guia el hacer”
(Enz, et al 2012: 69).

2.3.6. Dimensiones de la Comunicacion

La guia “Como Elaborar el Plan de Comunicacion, Manual Practico de la
PYME”, plantea un enfoque integral y no soélo centrando o reducido a la
comunicacion institucional en una de sus partes. Este identifica seis areas o
dimensiones de comunicacién en la organizacién, denominandolo Modelo de las 6
Dimensiones (M6D):

« Comunicacion corporativa
» Comunicacion externa
* Comunicacion interna

« Comunicacion de crisis
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Figura 5. Esquema 6 Dimensiones de la Comunicacion

Fuente Manual Préactico de la PYME www.bicgalicia.es.

Comunicacion corporativa: es la actividad por la cual la empresa
premeditadamente emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al publico
lo que la empresa es.

Principales tareas de la comunicacion corporativa: construccion del
posicionamiento, supervision del material corporativo, elaboracién vy
seguimiento del cumplimiento del manual de identidad visual corporativa,
elaboracién de una memoria anual de actividades de la institucion, regalos
corporativos, entre otras.

Comunicacion externa: también, se podria llamar comunicacién comercial
pura, como toda comunicacién contribuye a crear una imagen de marca de la
empresa a través del marketing social y publicidad.

Principales tareas de la comunicacion externa: disefio del plan de marketing
social, supervision de las campafias publicitarias en soportes como web
(basado en un sistema de colaboracion donde el usuario es el protagonista).

Comunicacion interna: se centra en el capital humano y es un proceso donde
se integra a los dirigentes de la organizacion con todos los niveles de
trabajadores. Implicar en el proyecto organizacional a todos los miembros de
la Universidad
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Principales tareas de la comunicacion interna: definir las necesidades de
comunicacién interna y las herramientas necesarias, captar los flujos de
informacién y generar comunicacion, colaborar con las areas de recursos
humanos y formacion, definir indicadores y medir los resultados de las
acciones, reforzar la cultura organizacional, entre otras.

Comunicacion de crisis: pretende prever los posibles dafios que puedan
surgir en la organizacion y anticipar soluciones al mal ocasionado. El fin
ultimo es defender la imagen corporativa ante sus publicos objetivos y la
opinion publica.

Principales tareas de la comunicacion de crisis: designacion de un comité de
crisis, elaboracion de un manual de crisis, elaboracion de comunicado,
seguimiento y atencién a los medios en la crisis y la pos-crisis.

Comunicacion de relaciones publicas: el principal objetivo es conseguir que
la organizacion tenga una imagen positiva y un reconocimiento en la
sociedad, su trabajo se centra en abrir vias de didlogo y establecer
relaciones eficaces de forma permanente con todos los publicos. La RR.PP.
tiene que ver con técnicas de persuasion.

Principales tareas de la comunicacion de RR.PP.: gestionar las relaciones
con los medios de forma habitual y crear contenidos para su difusién, prestar
asesoramiento en materia de protocolo y generar el manual interno de
protocolo, gestionar eventos corporativos.

La responsabilidad social corporativa (RSC): no es una obligacién de la
organizacion, esta practica esta por encima del cumplimiento de las normas.
Cuando hablamos de RSC se habla de un deber, un convencimiento de la
organizacion 'y también de su comunidad en realizar acciones
comprometidas con la sociedad.

Principales tareas de la RSC: disefiar, impulsar y coordinar acciones de RSC
y gestion ética, con el objetivo de fomentar y generar beneficios a la
sociedad, difundir las actuaciones tanto externa como internamente, entre
otras.
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2.3.7. Comunicacion Organizacional en el Tercer Sector (OTS)

La expresion tercer sector no se refiere a tipos juridicos determinados, sino
gue -por oposicidn al sector publico y al sector privado- comprende el campo de las
instituciones sin &nimo de lucro y de vocacion altruista (OCDE, 2007).

Respecto a la definicion anterior, la comunicacion, en las organizaciones
sociales o del tercer sector, se caracteriza porque su objetivo central de comunicar
es dar a conocer sus valores a la sociedad. Funcidn que esta inserta en su propia
identidad y que las diferencia de las organizaciones empresariales, las que
comunican para existir (Vidal, 2004 citada en Duran y Fernandez 2010).

Por otra parte, Garcia (2006) citado en Herranz (2010) sefiala que la
comunicacion institucional es aquella que se distingue por tener la obligacién de
informar y ser transparente con el ciudadano, la cual es realizada por las relaciones
publicas. En cambio, la comunicacién empresarial, exenta de la obligatoriedad legal,
se guia por los fines propios de la entidad empresarial: la productividad y la
rentabilidad.

No obstante lo anterior, Garcia (2006) sostiene que en el tercer sector se
mantienen discrepancias respecto a la conveniencia o no de realizar comunicacién
organizacional.

2.3.8. Desarrollo Comunicacional de Organizaciones Educacionales

Las universidades comparten la mision de preservar, desarrollar y promover a
través de sus procesos sustantivos y en estrecho vinculo con la sociedad, la cultura
de la Humanidad (Horruitiner, 2006).

La base que guia los objetivos en la acciones comunicacionales es que éstos
aseguren la existencia en el contexto educativo en el que le toca participar a una
organizacion.

Dichas acciones se orientan hacia el desarrollo institucional, segun la teoria de
identidad cultural. Aquello opera en un ambito simbélico que fomenta los principios
institucionales compartidos por los miembros, en este caso, el publico interno. Sin
embargo, la proyeccion o posicionamiento de identidad debe ser conjugada con el
factor funcionalista, el cual apunta a la continuidad, sobrevivencia y adaptacion de
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las organizaciones educacionales en el contexto que estan insertas (Hatch y
Schultz, 2007).

2.3.9. Plan de Comunicacién Estratégica

Cappriotti (2008) propone que para un plan de comunicacién estratégica o
plan de comunicacion corporativa es fundamental reconocer y tener conviccion
respecto a la importancia de la imagen corporativa en el éxito de una organizacion.

Para esto, el autor considera necesario articular una actuacién planificada y
coordinada que permita a los publicos tener una imagen acorde con los objetivos de
la organizacion, es decir, sus intereses y deseos. Por lo tanto, disefiar un plan
estratégico de imagen corporativa requiere ciertos pasos basicos de accion sobre
los que se construye la estrategia. Primero, la organizacion define la estrategia.
Luego, la competencia sirve de referencia comparativa. Por ultimo, se debe tener
presente que son los publicos quienes se forman la imagen.

Con estos elementos se pueden definir los objetivos globales de la estrategia
gue son: identificacién, que los publicos sepan quién es la organizacion y qué hace;
diferenciacion, que los publicos aparte de saber que existe la organizacion, la
perciban como distinta; referencia, tanto la identificacion y la diferenciacion se
orientaran para que la organizacion se posiciones como modelo de ciertos atributos
distintivos dentro de un sector de actividad; preferencia, los tres anteriores deben
intentar lograr que el publico considere a la organizacion como su eleccion valida
(Cappriotti, 2008).

Enz, Franco y Spanuolo (2012) proponen que “problematizar la identidad”
permite convertirla en un elemento de gestién para la comunicacion. Esto implica
planificarla y abandonar una practica comunicacional desde la intuiciébn para
avanzar a un nivel mas formal, donde lo méas béasico es establecer objetivos y
acciones a partir de un proceso de analisis y evaluacién de alternativas, para elegir
las mas viables y convenientes hasta llegar a un nivel mas estratégico de esta
planificacion.

Lo primero que plantean estos tres autores para la gestion de la comunicacién
es mirar la organizacion, diagnosticar la situacién actual y decidir hacia dénde se
quiere llegar, lo que conlleva a planificar. Luego, como herramienta para planificar,
proponen identificar los mapas de grupos de interés, una nocién de comunicacion
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vinculante, pues estos grupos son personas o0 instituciones con las que una
organizacion necesita construir una relacion e impactar con sus actividades (Enz, et
al. 2012).

2.3.10. Etapas del Plan Estratégico de Imagen Corporativa

La Guia para Elaborar un Plan de Comunicacion propuesta por el Gobierno de
Navarra (2011) plantea que la clave del éxito de un plan de comunicacion se define
en diez etapas que se resumen en cuatro grandes apartados: diagndstico,
estrategia, acciones y control.

Las etapas planteadas por el Gobierno de Navarra (2011) son: estudio del
entorno, objetivos, publico objetivo, mensajes, estrategias, acciones de
comunicacién, cronograma, presupuesto, control y seguimiento y evaluacion.

Por su parte, Capriotti (2008) propone tres grandes etapas para el desarrollo
de un plan estratégico: analisis del perfil corporativo mediante el cual se estudia y
define la personalidad de la organizacién (interno); analisis de la competencia y los
publicos (externo); definicion del perfil corporativo, que da cuenta de los atributos
identitarios que conducen la institucion y la etapa de comunicacion del perfil
corporativo.

A continuacion se presentan los esquemas con las etapas para realizar un plan
estratégico segun Capriotti (2008).
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2.4. Diagnostico

2.4.1. Andlisis del Perfil Corporativo (anélisis interno)
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2.4.2. Definicién del Perfil Corporativo: analisis los publicos, la competencia y laimagen corporativa. (Analisis

TN st

Esquemas 1. Etapas Plan Comunicacién Estratégica
Elaboracién Propia a partir de Capriotti (2008).




2.5. Andlisis de la Situacién e Identificacion del Problema

2.5.1. Analisis FODA

k

Figura 6. Esquema Andlisis FODA
Elaboracién Propia a partir de Capriotti (2008).
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2.5.2. Arbol del Problema

Figura 7. Esquema Arbol del Problema
Elaboracién Propia basada en Manual Practico de la PYME www.bicgalicia.es.

52



2.7. El Plan de Comunicacion Estratégica

La administracion de las comunicaciones consiste en es administrar discursos, es decir, la identidad es moldeada
por los factores comunicacionales y esa proyeccion del hacer (funcién de la organizacion y fines) determina la imagen.

A continuacién se puede apreciar la secuencia de etapas que guiaran la propuesta del plan de comunicacion
estratégica que se presenta mas adelante en esta investigacion. Dichas etapas fueron seleccionadas y adaptadas desde
los diversos modelos tedricos y se basan en el andlisis y toma de decisiones segun las caracteristicas de esta
investigacion e institucion. El preciso sefialar que si bien existen diversos modelos o ejemplos de planes de
comunicacién, estos no responden a uno estandar, sino que los gabinetes o departamentos de comunicacién deben ser
capaces de adaptar los pasos basicos a cada organizacién u objetivo en cuestion (Capriotti, 2008).

Figura 8. Etapas del Plan de Comunicacién Estratégica
Elaboracion Propia.
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3. Marco Metodoldogico

A continuacion, se presenta el disefio metodolégico que describe los
instrumentos de recoleccion y medicion de datos que se utilizaron para realizar
esta investigacion. Entre ellos, se refiere a la elaboracibn de encuestas,
entrevistas aplicadas y el analisis de contenido resumido en matrices.

3.1. Enfoque de Investigacion

El enfoque que se emplea en esta investigacion es el mixto, pues representa
el mas alto grado de integracidn entre los enfoques cualitativo y cuantitativo.

En los estudios cuantitativos es frecuente que se incluyan varios tipos de cuestionarios
al mismo tiempo que pruebas estandarizadas y recopilacién de contenidos para analisis
estadistico. Lo mismo ocurre con investigaciones cualitativas que usan entrevistas,
observaciones y documentos para tener diferentes apreciaciones sobre las variables,
los contextos, los sucesos o las personas. En las modalidades del enfoque bimodal o
mixto de la investigacion, se acostumbra a utilizar varios métodos cuantitativos y
cualitativos de recoleccion de los datos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003).

Se escoge el enfoque mixto, porque es el Optimo para este tipo de
investigacion donde se emplean técnicas cualitativas, como el analisis de contenido
del Plan Estratégico 2011-2015, y su anexo elaborado Plan de Rectoria y el andlisis
sobre las entrevistas realizadas a las autoridades de la Universidad directamente
ligadas con dicho plan estratégico. Segun Hernandez, et al (2003:477) las técnicas
cualitativas no buscan medir variables, sino obtener informacién de sujetos,
comunidades, contextos o situaciones en profundidad. También, se emplean
técnicas cuantitativas en la recoleccion y andlisis de datos a través de encuestas
gue disefaron y aplicaron las propias autoras a un grupo de alumnos que ingresé a
primer afio en la admision 2014 y al publico interno. Por tal motivo, el enfoque mixto
es el mas adecuado para dar cuenta de un planteamiento o fenémeno, aportando
referencias mas abundantes, una perspectiva mas amplia y profunda.



3.2. Tipo de Investigacion

Esta investigacion es un estudio de casos, el cual se recomienda para un
analisis profundo de una pequefia muestra del fenomeno, método muy relevante en
el area de las Ciencias Sociales. Barrio (s/f) sefiala que constituye un campo
privilegiado para comprender en profundidad los fendmenos educativos.

El estudio de casos sigue una via metodolégica comin a la etnografia,
aunque la diferencia radica en su uso, ya que la finalidad de este tipo de
investigacion es conocer como funcionan todas las partes del caso para crear
hipotesis, atreviéndose a alcanzar niveles explicativos de supuestas relaciones
causales encontradas entre ellas, en un contexto natural concreto y dentro de un
proceso dado (Barrio s/f).

Ledén y Montero (2003) plantean que el estudio de casos consta de cinco
pasos: seleccion y definicion del caso, elaboracion de una lista de preguntas,
localizacion de las fuentes de datos, analisis e interpretacion y elaboracion del
informe.

Tomando en cuenta lo anterior, el estudio de casos resulta recomendable para
la investigacion que se realiza, ya que se analiza la realidad de la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano, una institucion de educacién superior privada
gue es parte de un sistema educacional que hoy en Chile pasa por procesos de
cambio. Con el estudio de casos se analiza la situacion de esta Universidad en
relacion a su comunicaciéon estratégica y a partir de los resultados se propone un
plan de comunicacion.

3.3. Sujeto, Corpus, Escenario

Los sujetos de esta investigacion son las autoridades de la Universidad
directamente relacionadas con el diagndstico, la elaboracion e implementacion del
Plan Estratégico 2011-2015 u su anexo Plan de Rectoria a quienes se les realizo
una entrevista. Dichas autoridades corresponden al Rector, el encargado de la
Direccion de Admisiéon, la encargada de la Direccibn de Comunicaciones y la
encargada de la Direccion de Planificacion.

También, son sujetos otros integrantes del publico interno de la UAHC, como:
estudiantes, académicos, personal administrativo, personal externalizado y los
directores de escuela, a quienes se le aplicdé una encuesta.
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Otros sujetos son los estudiantes nuevos que ingresaron a primer afio en
2014, personas a quienes estuvieron dirigidas algunas de las estrategias
publicitarias de la Universidad.

Estamento Cantidad Instrumento

Personas vinculadas y no 40 Pilotaje Likert
vinculadas a la universidad

Alumnos nuevos 2014 115 Escala Tipo Likert

Publico interno (profesores, 80 Encuesta
alumnos, administrativos,
personal externo)

Autoridades UAHC 4 Entrevista

Tabla 1. Sujetos
Elaboracién Propia.

El corpus en esta investigacion son los documentos elaborados por la
Universidad: Plan Estratégico 2011-2015 UAHC, considerando el anexo Plan de
Rectoria publicado en septiembre de 2014. Otro de los documentos que se
analizan son aquellos generados a partir de las entrevistas aplicadas por las
investigadoras a las autoridades de la Universidad.

El escenario donde se desarrolla la investigacion es la Universidad Academia
de Humanismo Cristiano, una institucion privada que declara promover un modelo
pedagdgico critico-transformador de la educacién y la sociedad. Cuenta con
inmobiliario propio, se divide en tres facultades con sus respectivas sedes: Ciencias
Sociales, Pedagogia y Artes. La totalidad de los alumnos que estudian ronda los
4.500, y en promedio ingresan 700 alumnos nuevos a pregrado cada afio. Otras
caracteristicas tanto del perfil y clasificacion institucional se entregan en la
presentacion de la organizacion.

A continuacion, se muestran dos esquemas que resumen los documentos
analizados y los sujetos de esta investigacion.
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Corpus

Sujetos
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Autoridades
universidad Estudiantes Profesores, Plan Entrevistas
ingreso 2014 ;
g , a_lu_mtnots_; estratégico autoridades
administrativos, 2011-2015

personal externo

Figura 9. Esquema Resumen Sujeto y Corpus

Elaboracion propia.

3.4. Unidad de Andlisis

Las unidades de analisis constituyen segmentos del contenido de los
mensajes que son caracterizados para ubicarlos dentro de las categorias de
analisis (Berelson 1971 citado en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003).

En cuanto a las categoria de analisis de matrices, estas son los niveles donde
seran caracterizadas las unidades de andlisis, las que se disponen en casillas, es
decir, cada unidad de analisis se categoriza o encasilla (Holsti 1969 citado en
Hernandez et al 2003).

(Berelson citado en Hernandez et al 2003) menciona cinco unidades de
analisis: la palabra, el tema, el item, el personaje y medidas de espacio y tiempo.
Para esta investigacion se toma el item, la unidad total empleada por los
productores del material simbdlico o cualitativo.

Gran parte de la investigacion moderna se realiza mediante tareas de
clasificar, ordenar, cuantificar e interpretar los productos evidentes de la conducta
de los individuos o de los grupos. El analisis del material simbdlico es la actividad
de convertir estos fenOmenos registrados, en datos cientificos, es decir, poder
describir los elementos de ciertas conductas, registrarlos de forma ordenada,
clasificarlos o categorizarlos, determinar su frecuencia cuantitativa e interrelaciones
(Martin, sff).
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Dentro del Plan Estratégico 2011-2015 y su anexo Plan de Rectoria, la
investigacion se centrara en analizar los siguientes items que seran considerados
como las unidades de analisis.

1) Unidades de andlisis extraidas de los Antecedentes para la
Elaboracion del Plan: Claustro Universitario julio 2006 - enero 2007,
Proceso de Acreditacion y Plan de Mejoramiento presentado en el
informe de Autoevaluacién institucional afio 2008, Recomendaciones
de Pares Evaluadores y el Acuerdo de acreditacion CNA 2008,
Propuesta de comisiébn Mixta Directorio-Consejo Superior de la
Universidad, Desafios Estratégicos del contraste entre la Comision
Mixta 2009 con el Plan Estratégico 2006-2009 y recomendaciones de
la acreditacion 2008.

2) Unidades de andlisis extraidas del Diagnéstico Estratégico del Plan
2011-2015: Analisis Interno: Fortalezas y Debilidades, Analisis Externo:
Amenazas y Oportunidades.

3) Unidades de analisis extraidas del Plan Estratégico 2011-2015:
Ambito 3 “Vinculacién Permanente con el medio: Promocion de la
extension y vinculacion con el medio, procurando el incremento de
convenios y alianzas con el sector productivo y de servicios, todo
orientado a aportar a nuestra sociedad” y Ambito 4 “Gestion
Institucional para el sustento en el tiempo de la UAHC”: Efectividad de
la gestion institucional universitaria incentivando una actualizacion
permanente de las capacidades de gestion en nuestro capital humano
de la UAHC”.

4) Unidad de analisis Anexo Plan de Rectoria.

De esta manera, se obtiene informacion relevante sobre las estrategias
comunicacionales que la Universidad implementa para su visibilizacion.
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3.5. Instrumentos de Recoleccion de Datos

En esta investigacion se emplean cuatro instrumentos para la recoleccion de
datos: cuestionario, escala tipo Likert, matriz y entrevistas cualitativas.

3.5.1. Cuestionarios

Un cuestionario segun Hernandez et al. (2003) consiste en un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir. Para este cuestionario se
escogieron las respuestas cerradas, ya que contienen categorias que han sido
delimitadas e incluyen varias alternativas. En las preguntas cerradas las categorias
de respuesta son definidas a priori por el investigador y se le presentan al
respondiente, quien debe elegir la opcién que describa mas adecuadamente. En
cambio, las preguntas abiertas no delimitan previamente las alternativas de
respuesta, por lo que el nimero de categorias es muy elevado.

Las investigadoras elaboraron una encuesta o cuestionario revisado por la
profesora guia a cargo de esta investigacion, con el fin de conocer como funciona
la comunicacion interna dentro de la Universidad Academia de Humanismo
Cristiano. Consta de 8 preguntas cerradas con alternativas de respuesta delimitada
y una abierta. Se aplicé a 80 sujetos pertenecientes a la Institucion entre
estudiantes, académicos, administrativos y directores de escuela. El modelo de
esta encuesta se encuentra disponible en los anexos.

3.5.2. Escalamiento Tipo Likert

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) este tipo de cuestionario
consiste en un conjunto de items presentado en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos. Se presenta una afirmacion y se
pide al encuestado que externe su reaccion, eligiendo uno de los cinco puntos de la
escala. Las alternativas de respuestas o0 puntos de éstas son cinco e indican
cuanto se esta de acuerdo con la afirmacion correspondiente. Las alternativas mas
comunes son: muy de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en
desacuerdo, muy en desacuerdo.

La escala Likert para Hernandez et al (2003), se construye generando un
elevado numero de afirmaciones que califiqguen al objeto de actitud y se
60



administran a un grupo piloto para obtener las puntuaciones del grupo en cada
afirmacién. Estas puntuaciones se correlacionan con las preferencias del grupo a
toda la escala y las afirmaciones, cuyo puntaje se ordena significativamente con las
puntuaciones de toda la escala, se seleccionan para integrar el instrumento de
medicidon. Asimismo, debe calcularse la confiabilidad y validez de la escala. En el
anexo se incluye el modelo del pilotaje que se aplicé y sus resultados.

Las autoras elaboraron un pilotaje de la escala tipo Likert, revisado por la
profesora guia de esta investigacion, que contenia 30 afirmaciones, se aplicé a 40
personas vinculadas y no vinculadas a la Universidad. De este pilotaje se
seleccionaron 20 afirmaciones, aquellas que obtuvieron mayor puntaje, es decir, la
opcion “describe muy bien”. Con las 20 afirmaciones se armé la encuesta Likert
gue fue aplicada a 115 alumnos nuevos la primera semana de clases del afio
académico 2014. Para poder aplicarla se envi6 via correo electronico a través del
Departamento de Asuntos Estudiantiles los dias 20 y 25 de marzo y el 9 de abiril.
Algunas de las afirmaciones propuestas fueron las siguientes:

1.- La Academia es una universidad que permite el acceso a la educacion
superior de alumnos provenientes de sectores sociales desfavorecidos.

2.- La Academia es un actor relevante en el debate publico respecto a las
ciencias sociales, las humanidades, la educacién y las artes

3.- La Academia es una universidad que forma profesionales segun las
necesidades del pais

Las alternativas de respuesta para esta encuesta fueron cuatro y no cinco
como postulan los metodélogos Hernandez, Fernandez y Baptista dejando afuera
la respuesta no describe ni mal ni bien para no dar espacio a ambigiedades. Las
alternativas utilizadas en la escala tipo Likert fueron: describe muy mal, no describe
bien, describe bien, describe muy bien.

Dichas preguntas se elaboraron bajo el sistema Google Drive, una vez
recibidas las respuestas el mismo sistema arrojé los graficos con los resultados de
cada pregunta, a partir de ellos, se realizé una interpretacion de los datos. El
modelo del pilotaje, la encuesta aplicada y el andlisis de graficos se encuentran
disponibles en los anexos.
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3.5.3. Matriz

Como instrumento de recoleccion de datos se usa una tabla o matriz, la que
Herndndez et al (2010) define como Utiles para establecer vinculaciones entre
categorias o temas. Estos se colocan como columnas o filas.

Segun Hernandez et al (2010) en cada celda el investigador documenta si las
categorias o temas se vinculan o no, puede hacer una versién donde se explique
como y por qué se vinculan o, al contrario, por qué no se asocian.

En esta investigacibn se elaboraron tres matrices: la primera, para
esquematizar el analisis de contenido que resultd del Plan Estratégico 2011-2015 y
su anexo, para el cual se disefid6 una tabla que resume dicho documento,
posteriormente, sobre esta tabla se aplicé una matriz compuesta por cuatro
columnas; la primera, con las unidades de analisis; la segunda, con las categorias
de andlisis que son: imagen corporativa, comunicacion corporativa, incremento de
la matricula, responsables, publicos y soporte comunicacional; la tercera, con las
subcategorias de cada punto mencionado anteriormente y; en la cuarta columna,
se registra el total del numero de veces que se mencionan dichas subcategorias.

La segunda matriz corresponde al andlisis de las entrevistas aplicadas a las
autoridades de la Direccion de Planificacion, Direccion de Admision, Direccion de
Comunicaciones y Rectoria. Estas se elaboraron colocando los cargos de los
entrevistados, las preguntas realizadas y las respuestas que dieron con el fin de
comparar las similitudes y diferencias entre ellas.

La tercera matriz se realiz6 para el analisis de la pregunta abierta planteada
en la encuesta de comunicaciones internas que respondieron integrantes de la
institucién. Para esta matriz las respuestas mas concordantes y repetidas se
resumieron a categorias y en la columna frecuencias se puso el numero de veces
gue los respondientes las mencionaron.

Todas las matrices de andlisis de contenido se encuentran disponibles en los
anexos.
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3.5.4. Entrevistas Cualitativas

Las entrevistas cualitativas se definen, por Hernandez et al (2003) como una
conversacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado). Las
entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados. Las entrevistas
abiertas se fundamentan en una guia general con temas no especificos y el
entrevistador tiene toda la flexibilidad para manejarlas.

Las entrevistas son usadas en esta investigacion como un método de
recoleccion de datos del parecer y conocimientos de los sujetos involucrados en la
realizacion e implementacion del Plan Estratégico 2011-2015. La entrevista se
compuso de siete preguntas elaboradas a partir del analisis de los documentos
anteriormente descritos y la encuesta sobre imagen corporativa aplicada por las
investigadoras, la modalidad utilizada fue la semiestructurada y las preguntas
dieron lugar a contra peguntas en algunos casos. Para la construccion de las
entrevistas no se contemplé el andlisis del Plan de Rectoria ya que este documento
se publico posteriormente. La transcripcion de las entrevistas realizadas se
encuentra disponible en los anexos.

3.6. Procedimiento de Andlisis

Para procesar los datos recolectados se emplearon los procedimientos de
analisis de contenido que se aplicaron al Plan Estratégico 2011-2015, las
entrevistas realizadas a las autoridades y las encuestas aplicadas a los publicos
internos.

Segun Gomez (2000, en Hernandez et al, 2003), en términos generales, el
andlisis de contenido es un método que busca descubrir la significacion de un
mensaje, ya sea este un discurso, una historia de vida, un articulo de revista, un
texto escolar, un decreto ministerial, etc. Mas concretamente, se trata de un método
gue consiste en clasificar y/o codificar los diversos elementos de un mensaje en
categorias, con el fin de hacer aparecer de la mejor manera el sentido.

El analisis de contenido, segun Berelson (1971, en Hernandez et al, 2003) es
una técnica para estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva,
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sistemética y cuantitativa. Puede, entre otras cosas, comparar mensajes, niveles y
medios de comunicacion y develar diferencias en el contenido de la comunicacion.

Dicho lo anterior, el analisis de contenido es la alternativa 6ptima para el
procedimiento de analisis, ya que, se tomo el documento Plan Estratégico 2011-
2015, la pregunta abierta del cuestionario y las entrevistas, que fueron codificados
para su posterior observacion.
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V. Propuesta de Plan de Comunicacion
Estratégica
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4. Propuesta del Plan de Comunicacion Estratégica

El siguiente plan de comunicacion estratégica disefiado para la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano pretende reforzar la identidad institucional y
aportar de forma evidente en la trasformacion de la imagen corporativa. Las etapas
propuestas para este plan son: diagnostico, identificacion del problema, estrategia
global y acciones, costos, cronograma, responsables e indicadores. Estas derivan
de una fusién entre la propuesta de dos manuales; el primero, “Planificacion
Estratégica de la Imagen Corporativa” de Paul Cappriotti (2008); y el segundo,
“‘Manual de Comunicacion para Organizaciones Sociales” de Enz, A., Franco, V.,
Spagnuolo, V. (2012), cuyos fundamentos fueron expuestos en el marco tedrico.

La administracion de las comunicaciones es administrar discursos, es decir, la
identidad es moldeada por los factores comunicacionales y esa proyeccion del
hacer (funcion de la organizacion y fines) determina la imagen y adquiere gran
relevancia el discurso.

A continuacibn se puede apreciar la secuencia de etapas para la
implementacion de un plan estratégico, las cuales fueron seleccionadas y
adaptadas desde los diversos modelos tedricos, basados en el andlisis y toma de
decisiones. Segun las caracteristicas de esta investigacion e institucion, es preciso
sefialar que si bien existen diversos modelos o ejemplos de planes de
comunicacion, estos no responden a uno estandar, sino que los gabinetes o
departamentos de comunicacion deben ser capaces de adaptar los pasos basicos a
cada organizacion u objetivo en cuestion (Capriotti, 2008).

Figura 10. Etapas del Plan de Comunicacion Estratégica propuesto para la UAHC
Elaboracion Propia.
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4.1. Diagnostico del Perfil Corporativo

A continuacion, se realiza un diagnostico de la Universidad con el fin de
reconocer los elementos que definen la identidad corporativa y como ésta se
comunica.

4.1.1. Perfil Corporativo Interno

La mision, vision, principios y valores a continuacion definidos fueron
precisados por la Institucion a proposito de la preparacion de las Orientaciones
Estratégicas de la Universidad 2011- 2015 y ese documento fue refrendado por el
Consejo Superior de la Universidad.

» Mision: “La Universidad Academia de Humanismo Cristiano es una
comunidad de académicos, estudiantes y funcionarios, con caracter
pluralista y participativo. Su misién es la de contribuir de manera critica al
desarrollo del pensamiento, la cultura y la formacion continua de
profesionales comprometidos con la tolerancia, la democracia y la
justicia, en concordancia con los requerimientos del pais. A la vez busca
constituirse en un espacio que favorezca la integracion social,
permitiendo que estudiantes de diversos sectores sociales compartan
esta misibn comun, dandole oportunidades de acceso a la educacion
superior a estudiantes de bajos ingresos que posean niveles académicos
adecuados”.

» Vision: “Como vision, la Universidad Academia de Humanismo
Cristiano aspira a ser un referente en la formacion de graduados,
profesionales y posgraduados de calidad reconocida, y ser un actor del
debate nacional en el ambito de las ciencias sociales, las humanidades,
la educacion y las artes, todo ello, desde los principios y valores que la
animan”.

» Valores o principios: “El qguehacer académico de la Universidad esta
permeado fundamentalmente por los siguientes principios y valores: la
promocion y defensa de los derechos humanos y de la democracia, como
imperativos basicos de convivencia y desarrollo entre los seres humanos;
La busqueda permanente de la excelencia en la docencia, en la
investigacion, en la extension, en la prestacion de servicios y en la
gestion institucional; el compromiso con un desarrollo sustentable e
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incluyente de todos los sectores del pais, con especial énfasis en la
equidad y en la eliminacion de todo tipo de discriminacion, especialmente
de género y/o étnica; La valorizacion y promocion de la participacion en
la vida universitaria cotidiana de los diferentes estamentos que
componen la Universidad”.

» Cultura organizacional: al hablar del ambiente educativo, el clima
comprende el ambiente interno, el contexto, comportamiento y el enfoque
estructural de la institucion. De este derivan los siguientes ambitos:

e Contexto social: dentro de la organizacién conviven estudiantes,
profesores, autoridades, administrativos y personal externo. Entre
ellos, en general, el trato es cordial y respetuoso. No obstante,
también se genera el debate de ideas, dindmica que no es
percibida como algo negativo, segun el pensamiento critico que
promueve la Universidad.

e Relaciones: en general, todos estos estamentos cuentan con
algun espacio para relacionarse entre ellos y con los demas. La
Universidad tiene cierta horizontalidad en las relaciones, es decir,
es factible para un alumno acercarse a algun profesor o autoridad.
Ademas, se pueden organizar, existe un sindicato de trabajadores
y alguna vez hubo una federacion de estudiantes.

e Conflictos: la Universidad no ha estado ajena a sufrir algunos
conflictos, en su mayoria provocados por los propios alumnos de
la institucion al manifestarse, dentro y fuera de sus dependencias,
propiciando conflictos internos entre quienes estan de acuerdo con
el accionar y quienes no, esto involucra a todos los estamentos.
Ademas, la organizacibn ha enfrentado problemas con la
autoridad policial.

e Nivel de participacién: la Universidad practica la triestamentalidad
efectiva, lo que quiere decir que, profesores, alumnos vy
administrativos tienen injerencia en la eleccion de sus superiores.
Existe un grado importante de participacion en la comunidad
ligada al pensamiento critico que traspasa el nivel formativo.
También, se fomenta el desarrollo de iniciativas generadas por los
propios estudiantes financiados a través de fondos concursables
gue entrega la Direcciones de Asuntos Estudiantiles.
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e Canales de comunicacion: como lo evidencio la encuesta aplicada
al publico interno por las investigadoras, las comunicaciones
internas son deficientes, puesto que, las funciones del Direccidn

de Comunicaciones no estan determinadas,

lo que genera

multiplicidad de mensajes y emisores que llevan a la confusion.
Los canales actualmente utilizados son principalmente el correo
electronico, la pagina web institucional y las redes sociales.

4.1.2. Clasificacion de la Organizacion

Para determinar la clasificacion estructural de la UAHC se emplearon datos
proporcionados por Sergio Infante, director de Administracion y Finanzas y Claudia
Olmedo, jefa de Recursos Humanos e informacion publicada en el sitio web de la
Universidad. En el siguiente esquema se desglosan dichos datos.

Tamario

- Nimero de trabajadores: contratados 298 - honorarios 400
- Facturacion (presupuesto 2014): $7.63.850.000- La
Universidad desde sus inicios se ha concebido como una
institucién de tamafio mediano, lo que significa un maximo
de 4000 alumnos aproximadamente.

Fines

- Sin fines de lucro

Cobertura Geogréfica:

- Local, ciudad de Santiago

Giro

- Educacién

Propiedad

- Privada. La Asamblea de Socios, de acuerdo a la Ley
General de Educacién que rige a las universidades chilenas,
estard integrada por los representantes legales de los
centros enumerados en el Acta de Constitucion de la
Universidad:

e Presidente: Fernando Garcia, representante del
Centro de Estudios de la Realidad Contemporanea
(CERC).

e Vicepresidenta: Flavia Fiabene, representante del
Programa Interdisciplinario de Investigaciones en
Educacion (PIIE)

e Director: Claudio Gonzéalez Fundacion de Ayuda
Social de las Iglesias Cristianas (FASIC).

e Directora: Maria Elena Suvayke representante del
Grupo de Investigaciones Agrarias (GIA).

e Directora: Carmen Espinoza representante del
Programa de Economia del Trabajo (PET)

e Director: German Molina representante de la
Fundacién Universidad y Desarrollo (FUD)

e Director: Eduardo Rocco representante de la
Corporacion de Estudios e Investigacion Minera
(CORPODIUM)
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Tabla 2. Clasificacién Estructural UAHC
Elaboracion Propia.

4.1.3. Organigrama Institucional

El siguiente esquema es el organigrama institucional que la Universidad tiene
publicado en su sitio web www.academia.cl. Para efecto de esta investigacion
permite interpretar las lineas comunicacionales en la dictacion de planes y
estrategias, internas o externas lo que, a su vez, da cuenta de la importancia e
influencia de las comunicaciones institucionales.

Segun Thompson (2009) el concepto de organigrama como una
representacion grafica de la estructura de una organizacion refleja en forma
esquematica la posicion de las areas que la integran, sus niveles jerarquicos, lineas
de autoridad y de asesoria, por lo tanto, este organigrama se disefid por contenido
integral, segun los diversos tipos presentados por el autor.

ORGANIGRAMA
INSTITUCIONAL

Asamblea de socios

BO
|
= | Directorio
l B S e e '
Secs retaar:a Contraloria | wj eia
RO | aa e
— Rectoria - 1
Sec. de A |
Sec. de em—
Vinculacién con A l"_
el o Investigacién
Consejo Consejo Superior
Ejecutivo Universitario
\ RO, 5 BO.
Académica Dir. Admin. vy
| S AR Einanzas
|
Facultad de Facultad de Consejo de
Departamento | Facultad de Artes
| des Matematicac Inst. de ccss Pedagogia Facultad
l y Estadistica l _I_
Escuelas Escuel Escuela fonssans
Linea participativa J Lo B Escuela
Linea de ejecucion ‘
Consejo de

Carreras

Carreras

Carreras

Carrera


http://www.academia.cl/

Figura 11. Organigrama Institucional Primera Parte
Fuente www.academia.cl.

Cabe sefialar que la Direccion de Comunicaciones no aparece en el esquema
principal que se presenta en la pagina web institucional www.academia.cl, sino que
estd bajo la subordinacion de Rectoria y se despliega haciendo click sobre el
vinculo de esa unidad y, luego, click en la unidad de Direcciones.

|

Sec. de Vinc. con el T o P

medio
T
Unidad de egresados
y titulades Vicerectoria Académica - - - - - - - | Dir. de Admin. y Diretciones
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——————————————— |
1

1
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Facultad de CC55 -
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Facultad
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| | | I L | | | | |
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Carreras
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Figura 12. Organigrama Institucional Segunda Parte
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Fuente www.academia.cl.

Direccién de
Planificacion y
Evaluacién

Direccion de
Admision

Direccion de

L Asuntos
Comunicacion

Estudiantiles

‘ Direccion de

]

‘ Deportes ‘ Bienestar

Figura 13. Organigrama Institucional Tercera Parte
Fuente www.academia.cl

4.1.4. Comunicacion de la Identidad Corporativa

Segun la encuesta al publico interno que aplicaron las investigadoras las
comunicaciones dentro de la Universidad resultan poco eficientes al considerar que
existe descoordinacion, falta de informacion oportuna y mas de un emisor.

» Qué se comunica: los comunicados enviados por la instituciéon son, por lo

general, informativos y dependiendo de cada departamento. La Direccién
de Comunicaciones envia informacion sobre actividades, seminarios
internos, suspension de clases o cierre de las sedes. La Direccion de
Asuntos Estudiantiles informa sobre actividades pertenecientes a los
alumnos como deporte, convocatorias a proyectos, entre otros. El
Departamento de Bienestar informa sobre becas, beneficios, créditos
internos y externos a la institucién. Rectoria envia comunicados en caso
de alguna crisis que afecte a la Universidad y con mayor frecuencia
informa otros asuntos a las facultades y jefes de carrera.

Como se comunica: en cuanto a las actividades culturales y de
extension, no existe una sistematizacion de la periodicidad en la entrega
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de la informacion, sino que cada actividad se informa en la medida que
surge. En cuanto a los comunicados se envian segun la contingencia,
hay dias en que envian mas de un comunicado, a veces, el mismo
comunicado por distinto emisor, lo que se repite en situaciones de crisis.

» Por qué medios: el medio mayormente utilizado por la Universidad es el
correo electrénico, seguido por las redes sociales (Facebook y Twitter) y
la pagina web institucional.

» Con qué eficacia por cada medio: el correo electronico no es bien
administrado, ya que las bases de datos no estan actualizadas o existe
duplicidad, lo que provoca que a algunos individuos les llegue dos veces
la informacion y a otros no les llegue, tampoco se encuentra segmentado
el pablico interno, muchas veces la informacion para un grupo de éstos le
llega a toda la comunidad, también existe un porcentaje que no abre los
correos, aunque las personas encuestadas en esta investigacion
prefieren este sistema. Las redes sociales y la pagina web también son
usadas, aunque estan sujetos a que las personas accedan a ellas.

Las siguientes son imagenes de algunos de los comunicados que envia la
Institucidén a sus alumnos para informar de las actividades.

Una Conversaoon sobee Educacon Libertana La vaata de Sdvo

UNA CONVERSACION SOBRE
H)UU\(IOH LIBERTARIA

A |, A N

VISITA DE SILVIO GALLO A CHILE

L A\ 4
It He ’7.

"3 \> -
‘J% (A" -‘ _'-/

—p >

Imagen 1. Comunicado Conversacién sobre Educacion Libertaria
Fuente UAHC.
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Invitacion Obra de Teatro Hans Pozo. Ciclo Universidad, Arte y
Ciudadania

UNIVE RSIDAD,

@)

- -
O A R
®)

) >

\

CIUD /;DANiA

La compafiia Laskabras y la Escuela do Teao de 1
Universidad Academia o Mumanismo Cristiano juskd

Imagen 2. Comunicado Obra de Teatro
Fuente UAHC.

Otro de los comunicados enviados, como se dijo anteriormente, tienen
relacion con sucesos de contingencia. El 24 de noviembre del presente afio hubo un
altercado frente a la Universidad entre algunos encapuchados que atacaron las
dependencias de la Brigada de Homicidios perteneciente a la PDI y que, luego, se
habrian refugiado en las dependencias de UAHC. Frente a este hecho, los
comunicados recibidos por los alumnos, profesores y administrativos fueron
multiples y reiterativos durante una semana, enviados incluso los mismos desde
distintos emisores, lo que genera saturacion. A continuacion se muestran algunos
de ellos:
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Comunicado, A la Comunidad Universitaria

Sambiago, M de noviembre 2014

Seirdorma 3 1a Comunidad Unherditana que, productt 52 o3 Obmas stortecimisnbos iumoas eibe
wnes 24 de noveembre en Condedl 343, 185 clases se retoman o forma normal para la jomada
vESpEing 0@ 13 Ca3a certral, & partr de las 1800 hrs

rectoria

Imagen 3. Comunicado Rectoria
Fuente UAHC.

A la Comunidad Universitaria

Ante bod bashon de violisoiy acurridod duranle |a joreads de efe e M de sodembrie en calle Condell, L
Universided Academia de Humanises Cristiane sefala b sguiente:

En ok de hoy e grepo skededor de amdo periona s, port sndo bombas incesdurian, quimo un sels ireste sl
cuartel de la Policia de levedigecionss. Poderiamente saRaron la rvsralla y se intredujosen al

mterion de s Universidad, desooseoen dose poderiomeent & w paradero. Ho sabermol quienis 100 ni que
progeiai o Taenen.

En meonsentos de bos bechon, se dessrrollaban clades de manera wormal o igwal quetodas i sctividades
academicas y o e en s, fomando por sorpriida al conjealo o la comenidad unkerst sk que s encentraba en
s il

El camgais o calle Condell fee desocupads y poenormaents hizo m mgreso o fical Kicando Lira con un equipo &
peritos policiales, quisset Lormaron L eviden cias en b cavsas que mstancia. Asloridades de la Universdad
acompafiaren ede procedimieste pira garant ar bos derechos de L comunidad sabersaria.

Repudiarmod e a sccidn inracional. Asimiimo, b dewmedids rescoion policlal ol deparas uss gras caatided de
bk, peoniiemde on pebigro L integrda d frica de profesores, fuscionanion y edudiantes que colmaban ses
despendencias, 3l igual que s vetinos del wstor.

La Univarsidad tomara todas las mpdida s neceianiasy 1as Sociones jeiciales comespon dient es que il én 2 5

alcance para mpeds que je repila edle Lips de hechas.

El Rasgioar
lost Bengod. [

Imagen 4. Comunicado Rector
Fuente UAHC.
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DECLARACION PUBLICA. A la Comunidad Universitaria
DECLARACION PUBLICA
Santiago, & denoviembre de 2014

At b biloed conivided o leaes M de sodembos, gee han wcoliconads la images & b Unkoerseda d Academia di
Humantimo Cridtiseo, b Comunidid Acadimica quisre reflevar aljunod prmcipios fandacionaled. gue explcan
eniftenii deide bace mas de Z afior.

Hizmios sy defensores y animadorss de etpackss academicos, o saestro v o de obros, dosde e Eperimeate o
plaralismo, o conoc o angul tadoy riguroes, y la refleciis oftics, e todas nuesdras escusla y programas
Todo ello, judentado &n una viskin ampla v &0 permaniale eariguecimiento de ko Derechos Hemansd, Hemos
enlendido la edecacion como un derecho, que debe alcanrar al miximo de jvenes 7 adaltos, y defendide un tipo
dip desarroly ke econdmico qué pueds inchin elecivammle a quisnss 80 han tenido opoiunidaded. Hemsd
proeeovids que nuedios efudiantes scokdan a wea educacon superion de calided, earigquecids de s valore,
T posed 505 conocimietos al senvicio de la sociedad v se legiimas aspiraciones perion ke familiares v como
pais

fen eu caminos kot e queremon seguin fort aleciends denbio de lod naturalel debates que tods comunidad
universitaria, que se precie delal, debe teser un inmeses compromise con aquelios valones, con b vida académica,
oo Lid Aecesidades del pad y ooa lof efludaales. quR JOM0ER COMO BRE BAGTTRE TEDSTGA DTS DORIEEET
desarrolando nuedro proyvedo univeri anio baos delante, recienl erment e soredt ado por cwarta vet comseosd ia.

Es #sto, lo que queremss afemar oon feerza, frente a heches que contderamos graves y qua has permilido qee a
Dravess die alguned midied, con deriod mlereos, s hayas utilizado para deiacredt ar nuedro perhil unierol sy
nuedro aporte a wa edecacion superiorn de cabidad y plural

dhk a esta declaracidin los sigul Imtegranies de nuestra comurikdad
D, Hugo Contneras C. Adatirmion Eicuela i Hirt ofia
D, Miltos Godiy 0. Acadiritn cuela @ M ofia

Imagen 5. Comunicado Académicos
Fuente UAHC.

"DECLARACION ASAMBLEA DE ACADEMICOS®

T e, kL] ST

Santisge, 27 de moviembre de 2014

Declaracon de los (las] académics (as) de la UARC

Lo académmicos y academicas de la Universdad Scademia de Hemanismo Crigisso [UAHO) condenamos
afbgicam et o ab aime elelinda, poF un grups &6 mpeled deloaonidad. o Lo Boigeds e HomiaSon de L PO,
ouriedy ol M S aoviemBee e padado.

Este hecha de cardcter crimimal y premeditade, que eecuto un grupo organicedo, we abea de las pricticas de
movimimlo efwduntd y i opoae 2l cardcle democrilicn, de defenis de los Derechos Hemaagd v de valoray
academicos que caradlenizan a edla dad Los valores acad o4 i prormeyerecd it be cenlradod en la
argument acion y el lbwe debate de las ideas, by que exdaye o uso de la violencia coms medio para imponer una
et in s vision de la reabidad

Ante este aque. lamentsmos gue func de la PDI respondierss disparando mdscrimmadsmeste balines
hacia ¢l ntevior de la Univeridsd, generindode una stuscion de caos y temor en fods b comunidad unierstania,

Nuedra Uascersidad que se detacd en b lcha contra la dickadura, e wea recomoosds cowa de estudios de
psarmiento crileco, acredlads on ol mado nacmnal, por dosde pagia istelectaales que has dejads huellas on lag
it demnporaticas gl patc Egresan de eia ma@ucion profeionales con un allo nivel de prisparacidn, reconocido
o s it im0k o Zanirmos nacionales e ntersacionales donde s desempaian,

Como professres (at) reafimamos seestra voluntad de contribuir a la defensa v cuidado de la demooracia, del
prerecto un ket arssy de La Permacon de nuedros ededanien & aomerdo s ok valonet & ks que schisre b viiios
i nueslra Univediidad.

Imagen 6. Comunicado Asamblea Académicos
Fuente UAHC.
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4.1.4.1. Sistema de Identificacion de Instrumentos

Los datos de este item y los siguientes se obtuvieron a partir de las entrevistas
realizadas, especificamente, a la Direccion de Comunicaciones y Admision.

La organizacion utiliza variadas formas de comunicarse con sus diferentes
publicos, como se nombro6 en el punto anterior. Sin embargo, una de las maneras
gue tiene de llegar a todos sus publicos es con sus actividades de extension, los
seminarios y charlas que hacen contienen tematicas que van ligadas directamente a
la corriente del pensamiento critico impartido por la Universidad y la contingencia
del pais; también, las actividades culturales y artisticas.

Otras préacticas de difusibn que maneja la Direccion de Admisién con los
publicos externos son las visitas a colegios, contacto con orientadores, mantener
una base de datos actualizada de estudiantes secundarios, y asistir a los circuitos
de ferias gratuitos, son10 actividades anuales de este tipo.

Los medios de comunicacién que se han usado para la difusiéon de la
Universidad son los siguientes:

> Medios electronicos: El Mostrador, Radio Bio Bio (web), El Ciudadano

» Radios: Bio Bio, Radio Uno, Cooperativa, ADN

» Medios Impresos: The Clinic, Le Monde Diplomatique, Publimetro, El
Mostrador, The Clinic, El Ciudadano.

» Redes sociales: Facebook, Twitter, Google

» Television: Via X

» Otros: Metro, Transantiago, gigantografias.

De acuerdo a lo expuesto por la Direccion de Comunicaciones y Admision se
ha optado por estos medios, porque han generado resultados positivos para marcar
presencia y darse a conocer, ademas, se ajustan al presupuesto de la Universidad,
pero no cuentan con una campafa sistematica.

El valor de impacto de los medios usados se mide cuando los potenciales
estudiantes se acercan a consultar en la oficina de Admision, alli se les consulta
mediante qué via supieron de la Universidad. En el caso de Facebook, la empresa
entrega un informe semanal y al final de la campafia. Con los medios digitales
ocurre lo mismo, cada medio va informando de como va funcionando el banner
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contratado y, también, entregan un informe al final de la campafia publicitaria. Por
altimo mencionar que en las radios no se puede medir el nivel de impacto.

4.1.4.2. Sistema de Identificacién de Conceptos

El mensaje global que la Universidad comunica es que “somos una comunidad
universitaria”, lo que pretende trasmitir que dentro de la institucién existe cierta
horizontalidad. Los mensajes claves en la ultima campafa de Admision 2014 se
centré en 10 frases denominadas por los propios funcionarios de los unidades
responsables de emitirlas como “los 10 mandamientos” que, a juicio de la
Universidad, marca la diferencia con otros planteles y potencia los aspectos
positivos, considerando el contexto de cuestionamientos en el que se vieron
diversas universidades

Estos 10 conceptos fueron:

1. Universidad acreditada ininterrumpidamente

Sin fines de lucro.

3. Es una universidad democratica cuyo rector ha sido elegido
triestamentalmente.

4. Es una universidad especializada en ciencias sociales, pedagogia y artes.

5. Es una universidad con un alto porcentaje de profesores con dedicacion,
doctorado y/o magister.

6. Es una universidad con numerosos proyectos Fondecyt, Fondef, Fondap,
Fondart y NTI, de investigacion social.

7. Es una universidad que fomenta y valoriza la practica de sus estudiantes en
poblaciones, liceos y escuelas, sectores rurales y apartados.

8. Es una universidad con 26 convenios internacionales activos, y que impulsa
a sus estudiantes a seguir estudios superiores en el extranjero.

9. Es una universidad que tiene una de las mejores bibliotecas en ciencias
sociales de Santiago.

10.Es una universidad con estrecha relacion con los aranceles de referencia,
gue en el vespertino no tiene arancel de copago, y otorga una gran cantidad
de beneficios estudiantiles.

no

En cuanto a la conducta corporativa, si bien, hay un comportamiento amable
de los administrativos y profesores hacia los alumnos, en la Direccion de Admision
admiten seguir cierto patréon comun para saludar a quién llega o llama y pedir sus
datos, lo mismo respondiendo los correos electronicos, sin embargo, aceptan que
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no hay un protocolo establecido ya sea en la central telefonica o la atencion
presencial.

4.1.5. Perfil Corporativo Externo

En este apartado se realiza un analisis de los publicos, la competencia y la
imagen corporativa externa.

4.1.5.1. Analisis de los publicos

El siguiente cuadro de los publicos se construye segun las entrevistas
realizadas a los directores de las direcciones de Comunicaciones y Admisién, y una
clasificacion generada por las propias investigadoras de acuerdo a la teoria
expuesta anteriormente.

Interno: Estudiantes, administrativos, contratista, profesores, académicos
directivos, autoridades, integrantes del directorio e integrantes de las
fundaciones asociada a la universidad.

Externo: Potenciales alumnos, sostenedores de alumnos, Ministerio de Educacion,
Consejo Nacional de Acreditacién, medios de comunicacion, proveedores,
municipalidad, Conicyt, centros culturales, organismos internacionales
ligados al &mbito internacional.

Puablicos claves: Estudiantes, administrativos, académicos directivos, autoridades,
integrantes del directorio, potenciales alumnos, Ministerio de Educacion,
Consejo Nacional de Acreditacion, proveedores, municipalidad.

Tabla 3. Andlisis de los Publicos
Elaboracion Propia.

4.1.5.2. Perfil Publico Objetivo (P.O.)

Publico interno: Publico externo:
Toda la comunidad universitaria segun Potenciales alumnos hacia los cuales se orienta
organigrama: este plan. A partir del Informe Perfil Estudiantes

2014 elaborado por la propia universidad, estos

Autoridades L .
poseen las siguientes caracteristicas:

Rectoria y Vicerrectoria

Provienen en su mayoria de comunas de clase
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Facultades: carreras con sus respectivas
direcciones, docentes, alumnos y
administrativos.

Administracion, Finanzas y Direcciones.

media como La Florida, Pte. Alto, Maipu y Stgo.
Centro.

Han cursado estudios cientifico-humanistas en
colegios particulares subvencionados.

Un alto porcentaje egres6 hace 2 afios de la
escuela y tiene estudios previos pero no los
termind, es decir, son desertores.

Los ingresos del grupo familiar ronda los 550 mil
pesos.

Las principales fuentes de financiamiento de los
estudios son los padres y el Crédito con Aval del
Estado.

La principal razén que tienen los estudiantes
para escoger la universidad es la orientacion
humanista y de pensamiento critico.

Publicos claves:

Organismos estatales ligados a educacion:
CNA, CNED, MINEDUC.

Comunidad aledafia a las facultades, como los
vecinos.

Municipalidad de Providencia y Santiago.

Tabla 4. Andlisis de los Publicos

Elaboracién Propia.

4.1.5.3. Identificacion de los Publicos segun la Institucion

El cuadro siguiente muestra la clasificacion de los publicos, de acuerdo a la
informacion proporcionada por la responsable de la Direccion de Planificacion y
Evaluacion de la Universidad, quien dividi6 el publico interno en niveles
organizacional y personas, y el publico externo en niveles macro y micro.

Interno

Nivel organizacional administrativas

Unidades, departamentos,
direcciones académicas y

Nivel personas

Funcionarios, estudiantes,
egresados y titulados,
docentes planta, docentes a
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honorarios, asesores externos

Externo Establecimientos

_ educacionales de educacion
Nivel macro superior, sector publico, sector
privado

Universidades, CFT, IP,

Nivel micro
Empleadores, Proveedores

Publicos claves En una Direccién de
Planificacion y Evaluacion
cada uno de estos actores es
considerado clave

Tabla 5. Andlisis de los Publicos Panificacion
Elaboracién Propia.

4.1.6. Analisis de la Competencia

La competencia se puede determinar, porgue son organizaciones que
satisfacen una misma necesidad, lo que se denomina competencia desde la éptica
del mercado o bien por la capacidad e infraestructura. También, son competencia
los que ofrezcan servicios similares o sustitutos (Capriotti, 2008).

El autor ademas sefiala que el andlisis de la competencia es un aspecto que
no debe ser descuidado, porque es uno de los elementos sobre los que se
establecera la estrategia de imagen de la organizacién (Capriotti, 2008).

4.1.6.1. Competencia Directa

A partir de la definicion de Capriotti (2008) son competencia directa de la
UAHC otras universidades privadas. Para efectos de esta investigacién se toman
los resultados del Ranking de la Mejores Universidades de Chile publicado por El
Mercurio (2014).
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Cabe sefalar que en este ranking los principales aspectos que predominan a
la hora de elegir una universidad son:

La calidad de
los profesores D ©c%

Que prepare bien para
el mundo laboral [N ©5%

Que los titulados de esa

universidad tengan facilidad — 9,3%
para consequir trabajo
El prestigio que tiene — 9.1%
la institucién !
El nivel de exigencia — 8,9%
en los estudios
La posibilidad que da la
universidad de tener una red — 8,8%
amplia de contactos
ue sea tolerante
& y 8,7%

abierta a recibir distintos
tipos de alumnos

* Frente a la pregunta, en una escala de 1 a 10, donde 1 significa que “no te
importa” y 10 significa que "te importa mucho”, estos aspectos resultaron
los més importantes.

Figura 14. Aspectos para la Eleccion de una Universidad
Fuente www.emol.cl.

Este estudio contempla a 55 universidades, tradicionales publicas o
pertenecientes al Estado, universidades tradicionales privadas y universidades
privadas, y se determind que para el andlisis de la competencia la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano, segun las identifican en la propia institucion por
los programas académicos y carreras que imparten, siendo tres instituciones con
las que es asimilada a la hora de medir su imagen comparativa. Ademas, estas
organizaciones apuntan a los mismos publicos objetivos respecto al perfil
socioeconémico y demogréfico. Estas son: Universidad Alberto Hurtado,
Universidad Arcis y Universidad Catdlica Raul Silva Henriquez.
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4.1.6.2. Analisis Imagen Corporativa de la Competencia

La imagen corporativa implica valoracion positiva o negativa, factor que esta a
la base del siguiente andlisis de notoriedad, a partir del ranking de la Mejores
Universidades, el que, a su vez, da cuenta del grado de conocimiento de la
organizacion, ya que si no hay conocimiento no hay notoriedad.

Este ranking en su Cuadro General muestra que la Academia de Humanismo
Cristiano se ubica en el segundo lugar en relacion a las tres universidades
consideradas como su competencia directa. En tanto, su posicion general la sitla
en el namero 29 de 55 instituciones analizadas.

Universidad Alberto Hurtado N°17 (51.5%)

Universidad Academia de Humanismo Cristiano | N°29 (49.5%)

Universidad Arcis N°37 (45.6%)

Universidad Raul Silva Henriquez N°38 (45.4%)

Tabla 6. Cuadro General Ranking Universidades
Fuente www.emol.cl.

En la Encuesta de Prestigio del ranking, la Universidad Academia de
Humanismo Cristiano se ubica en el tercer lugar, segun comparacion con su
competencia. Ubicacién general dentro del cuadro de prestigio, se sitia en el
namero 36 de 55 instituciones analizadas.

Universidad Raul Silva Henriquez N°26 (5.08 %)
Universidad Alberto Hurtado N°32 (4,93%)
Universidad Academia de Humanismo | N°36 (4.72%)
Cristiano

Universidad Arcis N° 37 (4.70%)

Tabla 7. Cuadro Prestigio Ranking Universidades
Fuente www.emol.cl.
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En la Encuesta de Calidad Docente, de acuerdo a los posgrados de
profesores (de 4 o mas afios) y a la cantidad de alumnos por docente, la
Universidad Academia de Humanismo Cristiano se ubica en el segundo lugar,
segun comparacion con su competencia. En cuanto a su ubicacion general la sitGa
en el namero 15 de 55 instituciones analizadas.

Universidad Alberto Hurtado N° 2 (67.8%)
Universidad Academia de N°15 (54.3%)
Humanismo Cristiano

Universidad Arcis N°22 (49.8%)
Universidad Raul Silva Henriquez N° 50 (41.3%)

Tabla 8. Cuadro Calidad Docente Ranking Universidades
Fuente www.emol.cl.

En la Encuesta de Nivel de los Alumnos, de acuerdo al porcentaje de alumnos
con Aporte Fiscal Indirecto (AFI) y en relacién a la matricula nueva, la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano se ubica en el tercer lugar, segun comparacion
con su competencia. En cuanto a su ubicacion general se sitia en el numero 37 de
55 instituciones analizadas.

Universidad Alberto Hurtado N° 24 (46.6%)
Universidad Arcis N°35 (44.2%)
Universidad Academia de Humanismo | N°37 (44.1%)
Cristiano

Universidad Raul Silva Henriquez N° 48 (43.2%)

Tabla 9. Cuadro Nivel de Alumnos Ranking Universidades
Fuente www.emol.cl.
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4.1.6.3. Perfil Corporativo de la competencia

El siguiente perfil se de acuerdo a los datos que entrega el Estudio realizado
por América Economia durante el 2014.

Universidad | Régimen Total Alumnos Afos Articulos ISI Publicidad
alumnos nuevos Acreditacion
2014 2014
Alberto Régimen 6.938 2.465 5 2009-2013:107 | alta
Hurtado Privada
(UAH) Auténoma
(PA)
Universidad | PA 3.357 1.128 2 2009-2013: 3 minima
Arcis
Universidad | PA 5.557 1.385 4 2009-2013: 17 | moderada
Catdlica
Silva
Henriquez
(UCSH)
Universidad | PA 3.476 875 3 2009-2013: 34 | minima
Academia
de
Humanismo
Cristiano
(UAHC)

Tabla 10. Perfil Corporativo Universidades

Elaboracién Propia.

Dentro de las tres universidades consideradas como la competencia de la
UAHC se puede determinar que la UAH es la que tiene mayor nimero de alumnos
matriculados seguida de la UCSH y ambas coinciden con realizar una alta
publicidad, ademas, de tener mas afios de acreditacion en comparacion con las
otras universidades. En cuanta a la Arcis, este afio no ha realizado promocion.

4.1.6.4. Analisis Publicitario y CC.II. de la Competencia Directay Otras

Universidades

A continuacion, se presentan los afiches publicitarios del proceso de admision
desplegados en las paginas institucionales de las tres universidades consideradas
competencia directa.
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ADMISION . Jor .

CAMBIA EL MUNDO.

Imagen 7. Promocion Admision UAH
Fuente www.uahurtado.cl.

La Universidad Alberto Hurtado despliega una alta publicidad en medios
masivos de comunicacién. También, utiliza estrategias discursivas que se orientan
hacia la linea ideolégica que como institucion promueve. Implementa una alta
publicidad.

oo LIRSS ADMISION2014 s me

S UNIVERSIDADARTS

Imagen 8. Promocion Admisién Arcis
Fuente www.uarcis.cl
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La Universidad Arcis utiliza publicidad minima. Cabe mencionar que es la
primera que sera sometida al interventor del MINEDUC y aun no despliega
promocion de su admision 2015.

 CALIDAD

PARA FORMAR
” DESDE 1982
FORMANDO
CON VALORES

Imagen 9.Promocion Admision UCSH
Fuente www.ucsh.cl.

La UCSH despliega una alta publicidad en medios masivos de comunicacion.
Ademas, utiliza estrategias discursivas que se orientan hacia la linea ideoldgica que
como institucion promueve, sin embargo, el mensaje no da cuenta de los valores a
los que se refiere. Implementa una publicidad moderada.
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ADMISION

\\\ INIVERSIDAD
ACADEMIA

Imagen 10. Promocion Admision UAHC
Fuente www.academia.cl.

La UAHC centra su publicidad en la acreditacion y no en una estrategia
discursiva que dé cuenta de la linea ideoldgica que como institucion promueve.
Implementa una publicidad minima. Se utilizan rostros de estudiantes que
responderian al perfil socioecondémico y psicografico de la Institucion.
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A continuacion, se presentan un mailing de CC.Il. de la USACH con el fin de
ejemplificar un comunicado més atractivo y que invite a su lectura y se muestra la
portada de la Guia de Expertos de la Universidad Diego Portales mediante la cual
esta institucion ofrece a los medios de comunicacion, un mapa de expertos
divididos por materias de interés. Aungue ambas universidades no son competencia
de la UAHC, sirven de ejemplo para ser implementado.

UdeSantiago .o s B,

Ingenieria Informatica
muestra experiencia
alcanzada en robdtica aérea

Sebaecrviaris de Dvpurtes 1evaile
skl do b

DESTACADOS

Acsdbmien du ba U de Y demeta sdvierie
wotnre Qraves Consscmenm e ded Tt~

H
i

DUt G Adwns Cawtns (o0 Somagratan
R i S S

www.udesantiagoaldia.cl udesantingoaiiia

Espode o cvueta st Lanas B conmenc |Pa|'t|[;|pal ‘Ei"!‘

3l interior de Ia Universidad

Imagen 11. Comunicado USACH
Fuente www.usach.cl
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GUIA DE
EXPERTOS

UNIVERSIDAD
DIEGO
PORTALES

Imagen 12. Guia de Expertos UDP
Fuente www.udp.cl.
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4.1.6.5. Imagen Corporativa en la Web

Las siguientes son imagenes de la pagina web institucional de cada
Universidad sindicada como competencia de la UAHC.

Al b Ceremonia de Graduacion Facultades
Alumna de Dereche es becada

£ 11 de Educacion y Economia y Negeclos
peort el programa Santander d horss Pad acide AM (ANvirant

Unbeersidades 10 Mabr

m 6ta Jornada Clinica: El Trauma

12 SHenciado: una experiendia clinica
' - 5. Audfono M

IR ocodimica de apoyo do la

|," 16n do Docencia presentd BB Ceremonia de Graduacién de las POSTGRADOS
libro do cuenios 1 Facultades de Psicologia y Filose! Iny A
Humanidades 1 5, Pato Cenry

10 Mekr

m Conclerno de Navidad 2014 12
123 ° e

Sequnde Congroso de

Educacion Comtinua
l Galeria de Fotos

Cetemonla premiacién deportiva 2014

3 .
Comversatorie aborda la relacion
entre municiplo, territorio y
autonomia

Figura 15. Pagina Web UAH
Fuente www.uahurtado.cl

EDUCACION
VIRTUAL

La Pagina web de la UAH muestra en primer lugar las noticias internas, un
calendario de actividades y un banner con los sitios de interés. A simple vista
parece atractiva y de facil acceso.
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'MS
AOMISION

ONVENIO DESfMPENO

B ] UCSH- MlNEDUC
Il seminario de “Contextos La UC Silva Henriquez y ol Mas de clen jovanesy
formativos y Soclales de INAF firman acuerdo de aduitos recibleron su
Programas Propedéuticos en continuidad de estudios certificado de nivelacion de UCSH
Chile” estudios de ensefianza media
‘ ' ¢ enlaUCSH & CUlTURA
o CEGR R TI £VALUACION INICIA 2014
oireario e + Inscribete aqui

i ¢ My

e @ BICENTENARID
DON BOSCO

. Resultados del concurso UC Silva Henrique: se Ecologia humana y su rol en

_ Proyectos Semilla 2018 + adjudica Fondos de la formacion universitaria se
Desarrolio Institucional para  abordd en seminario en la
proyecto en Lo Espejo + UCSH +

Figura 16. Pagina web UCSH
Fuente www.ucsh.cl.

La pagina web de la UCSH muestra las noticias internas, un banner con
acceso a otros link, pero no parece atractiva por los colores y el tamafio de la letra.
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Svie|~

REGLAMENTOS INVERNOS

RMACION DE INTERES

Figura 17. Pagina Web Arcis
Fuente www.uarcis.cl

La pagina de la Universidad Arcis no contiene noticias internas, sin embargo,
muestra algunos articulos, aunque, poco llamativos. También, tiene un banner que
lleva a otro link, pero sus colores no llaman la atencién, a simple vista es poco

atractiva.
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NOTICIAS R

La Academia ha
sido acreditada
por 3 anos hasta

FAS diciembre de
/ =\ 2017
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\ > =~/
\% S/
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AGENDA DE EVENTES
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p o DOventr X3 0N e
A choas b e g wannas

(3 Jotd 0 Dara Profasota ina Red en Frofesoe Vit
rooRza Megne yGotbrds - recibe Prisiio Mustigsl ' Trontoso ce Pracic  IINES SESTAZANS
asacalie on ol bar 0 . ica Naciony

L Reodtades 24 Ramado N1 70R

ADMISION [ BIENESTAR  PUNTO BEVISTA GALERIAS

Figura 18. Pagina Web UAHC
Fuente www.academia.cl

La pagina web de la UAHC muestra las noticias internas, algunos botones
para acceder a otro link, parece mas completa y colorida, sin embargo, se aprecia
cierto desorden, contiene demasiadas entradas.

4.1.6.6. Competencia Indirecta

Son competencia indirecta los servicios sustitutos porque, a diferencia de las
universidades, ofrecen carreras entre dos a cuatro afios, o que hace posible el
pronto acceso del alumno al mundo laboral. Estos corresponden a los principales
Institutos Profesionales que ascienden a 30 segun la pagina web del Consejo
Nacional de Educacion, entre ellos Duoc, Inacap, Los Leones, Esucomex, Santo
Tomas, Valle Central.

El total de alumnos matriculados durante el 2014 en estas instituciones fue
de 347.570 en los IP y 138.980 en los CFT, datos obtenidos en la pagina web del
Consejo Nacional de Educacion.
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A continuacién, se presenta un ranking de acreditacion de los Institutos
Profesionales y los Centros de Formacién Técnica publicado por Educacion 2020

IP RIEP

RANKING IP DE CHILE

IP ESC. DE CONTADORES AUDITORES
n[ IIISTITUTDS P GUILLERMO SUBERCASERLX

IP LOS LEDNES

’ IP PROVIDENCIR
PROFESIONALES
5[[;[]“ IP SANTO TOMAS
, IP VIRGINID GOMEZ

ACREDITACION IP LA ARAUCANA

(NS |

=.  IPESCUELA MODERNA DE MUSICA
[—]

IP INRF

IP ARCOS

IP EATRI

IP ESUCOMEX

IP VALLE CENTRAL

IP CARLOS CASANUEVA

A
SIN ACREDITACION

IP CATEQUISTICO PUC
IP DIEGD PORTALES
IP INCACER

EN PROCESO DE
ACREDITACION

IP CARLOS CASANUEVA

IP LA ARAUCANA

IP AGRARID ADDLFO MATTHEI
IP CIISA

IP LOS LAEOS

Educacién

Imagen 13. Ranking Institutos Profesionales

Fuente Educacién 2020.

RANKING DE CENTROS =
OE FORMACION TECNICA |5}
SEGUN ACREDITACION

CFT ENAC

CFT IPROSEC

CFT LOTA ARAUCD

CFT SAN AGUSTIN DE TALCA
CFT SANTO TOMAS

CFT TRRAPACA

CFT ANDRES BELLD

CFTIDMA

CFT FONTRNAR

CFT INSTITUTO TECNOLGGICO DE CHILE
CFTINRCAP
CFrouocuc

CFT UCEVALPD

*Existen 61 CFT reconocidos por el Mineduc,
pero sélo estos estan acreditados

CFT CEDUC - UCN

* 7 Son los anos maximo de acreditacion

EN PROCESO DE
ACREDITACION
CFI PRORNDES

CFT SIMON BOLIVAR
CFTPROTEC

ACREDITACION EXPIRADA
CFT BARROS ARANA

£,

NO RCREDITRDO

CFT CAMARA DE COMERCIO DE STEO

Educaciéon

Imagen 14. Ranking Centro de Formacion Técnica

Fuente Educacion 2020.
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4.2. Identificacion del Problema

4.2.1. Analisis FODA de la institucion desde la perspectiva comunicacional

FORTALEZAS

Ha sido nuevamente acreditada por tres afios, hasta el 2017. Aquello no
solo es un respaldo a la Gestion Institucional y Docencia de Pregrado, las
dos areas obligatorias de acreditacion, sino que la institucion puede recibir
a estudiantes con el Crédito con Aval del Estado y responder al 83% de los
estudiantes que opina que la acreditacion “asegura calidad”.

La Universidad Academia de Humanismo Cristiano es una institucién
privada que cuenta con un proyecto educativo Unico, en cuanto a los
valores y principios que la animan, y posee un capital histérico.

Un 94% del publico objetivo tendria algiin conocimiento sobre la calidad de
los académicos de la UAHC.

Mantiene aranceles cercanos de referencia que establece el Ministerio de
Educacion, por lo que se ubica como una institucion econémica dentro del
mercado de las organizaciones privadas.

Es una institucidon con una cultura organizacional que permite el desarrollo
de una convivencia de horizontalidad entre la autoridad, académicos,
estudiantes y trabajadores. Ademas, se vive una vida universitaria basada
en el pensamiento critico, la inclusion, el pluralismo, el debate de ideas,
etc., es decir, la formacién de profesionales no sélo en distintas disciplinas,
lo que refleja una conceptualizacién distinta del rol universitario en la
sociedad.

Es una universidad por decreto interno Triestamental, equivale decir, todos
los entes que la conforman tienen la libertar de formar organizacion,
participar en las elecciones de los directores y rector.

La imagen publica del rector José Bengoa es un valor a para la institucién,
ya que como intelectual experto en materia indigena goza de gran
prestigio.

OPORTUNIDADES

Ante el cambio estructural de la educacion en Chile la
UAHC, una organizacion privada, esta bien posicionada
en el ranking de universidades 2014 en categorias:
calidad docente, preparacion de profesionales y prestigio
general.

Es valorada como una universidad privada con
caracteristicas de una organizacion publica por el 76%
de los encuestados en esta investigacion.

El pensamiento critico que promueve como parte de sus
principios es valorado por el 98% de los encuestados en
esta investigacion.

Existe nocién de los publicos por parte de las diferentes
direcciones. Por consiguiente, se debiera avanzar a
conocer cabalmente la infraestructura de cada uno, asi
como se desarroll6 el documento “Perfil del Estudiante”.

Al ser una universidad democrética y con dindmicas de
funcionamiento basado en la horizontalidad, es posible
que la Direccion de Comunicaciones presente a la
autoridad una estrategia comunicacional que pueda
potenciar las comunicaciones institucionales.

La UAHC esté certificada por el CNDE como una
institucion que no lucra.

Fue acreditada hasta el afio 2017 en las dos areas
obligatorias: Gestion Institucional y Docencia de
Pregrado.

Ha desarrollado una linea ideolégica formativa

DEBILIDADES

La Direccion de comunicaciones es deficiente en cuanto a sus
atribuciones, definicion de funciones y personal. Ademas, no posee un
plan de comunicacioén estratégica institucional en el Plan Estratégico
Institucional 2011-2015.

Segun la entrevista efectuada al Rector, la autoridad refleja confusion
respecto de las responsabilidades comunicacionales que le competen a
esta Direccion y las ventajas que aquello puede traer a la institucion.

Al no tener un plan de comunicacion integral, no existe un protocolo
comunicacional para atender al publico externo o enfrentar situaciones de
crisis.

AMENAZAS

No lograr el porcentaje de matricula que asegure el
sustento en el tiempo.

Es una universidad poco conocida, segun opiné el 84 %
de los encuestados para esta investigacion. Ademas,
43% cree que los egresados de la universidad tienen
baja empleabilidad.

Seguir enfrentando situaciones mediatica como el ataque
a la PDI en 2009 y en noviembre de 2014, y continuar
enfrentando a los medios y publicos externos de interés
lo que pueda afectar la imagen publica institucional.
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La universidad se resiste a generar campafias de publicidad. No saber comunicar la linea ideoldgica formativa se
puede generar confundir la institucion como partidista de
una corriente politica (izquierda) o filosofia politica
(anarquismo).

Tabla 11. Andlisis FODA
Elaboracion Propia.

4.2.2. Arbol del Problema

Cauzas:

-Escasa publicidad o marketingdel tercer
sectar.

-MNula estrategia de fortalecimientode la
identidada nivelinterno.
-Accionescomunicacionales internasy
externas poco efectivas.

-Direccidr de Comunicaciones deficiznte 2n
recursos: numanaos, 2condmicos, poderdz
decision, estrategias, etc.

Problema:

-La Universidad no cuentacon un Plan de

Zomunicaciones.

Efectos:

-Pocavisibilizacion.

-Crisis identitaria.

-Distorsion del mensaje original y /o
desinformacicn.

Descontento delplblicointerno con el flujo
de la infermacion yel desempeniode la
Direccidn de Comunicaciones.

Figura 19. Esquema del Arbol del Problema
Elaboracion Propia.

97




4.3. Propuesta Estratégica Global y Tacticas

El siguiente esquema grafica la conjugacion de ideas y acciones que dan

cuerpo a una estrategia global de comunicacién estratégica, cuyo objetivo que se
persigue mediante un proceso de gestibn organizacional es visibilizar las
caracteristicas distintivas de a UAHC, una instituciéon privada, en el sistema de
Educacion Superior préximo a enfrentar inminentes cambios estructurales.

Estrategia
Global

EFETES
caracteristicas
distintivas del
proyecto
educativo de |a
UAHC bajo los
principios que
fundan sus
objetivos.

Objetivo de
|la Estrategia
Global

Significar el
potencial

valdrico de

|a identidad

de laUAHC |

desde su

condicion
como

institucion
privada

abjetivo

Piblicointerno
Plblico externo

Tactica: Promaver la
discusion académica

:lograr queel
internose
reconozca con la
identidad simbalicay
estructural de la
institucion.

Tdctica: Prever los

posibles darios que

puedan surgir en la
Organizacion

Tactica: discutiren la
comunidad los codigos
de RSC

Tactica:fortalecer la
identidad institucional a

nivel externo

Tactica: restructurar la
Direccion de
Comunicaciones

-Crear guia de expertos

-Mejorarplande relaciones con los medios, crear manual de
protocolo interno. Actualizacion de |2 base de datos de editores,
formato de newsletter semanal, alertas de expertos, generar listadoy
contacto de expertos disponibles por areas

-Evaluar los procesosde comunicacion interna

-Crear un protocolo de comunicacion interna

-Definir las necesidades de comunicacion parala implementaciondela
estrategia general.

-Marcha blancay primera evaluacion, ajuste de los nuevas procesasy
canales de comunicacion.

- Definir un modelo de gestion de la cultura organizacional e
intensificar lasocializacion de la identidad simbdlicay esquema de la
institucidn

-Captar |os flujosde informacion y generar comunicacion

-Difusion de actividades culturales, académicase institucionales.

-Crear manual de crisisy designar un comité

-Coordinar acciones de RSC con |a comunidad y difundir lasactuaciones
internay externamente

=Establecer los canales y sistematizar lacomunicacion externa para
visibilizar los valoresidentitariosde la UAHC de manera permanente y
que sirvan de base para los procesos de admision de pre o posgrado.
-Difusion de actividades culturales, académicase institucionalesen
plataformas virtuales propiascomoel sitio web y redes sociales
institucionales

-Definir una mision, vision y objetivo estratégicos de la Direccion.
-Establecer sub departamentos para cadafacultad, subordinadosala
direccion central.

-Contratar mas profesionales: periodistas, disefiadores y secretaria

Figura 20. Esquema de la Propuesta Estratégica

Elaboracion Propia.
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4.3.1. Estrategia Discursiva

4.3.1.1. Ideas Fuerzas

Para el fortalecimiento de la identidad institucional se aprovechara el material
discursivo que se produjo para el ultimo proceso de admisién 2014 desarrollado por
la Universidad, que en este plan fueron dividas por &mbitos.

Dimensidn de la imagen institucion
entre las universidades privadas

Desarrolla proyectos de investigacion social
Aranceles mas econdémicos

Convenios internacionales

Institucion sin fines de lucro

Acreditacion ininterrumpida

Universidad sin fines de lucro

Especializada en ciencias sociales, pedagogia y artes
Profesores con posgrados

Dimension identidad de la Academia
segun la Mision y visién, principios y
valores

Acceso a estudiantes de sectores socioecondémicos medios y bajos
Una institucién no confesionaria

Desarrollo del pensamiento critico

Defensa de los Derechos Humanos, democracia, no discriminacion y la
igualdad de géneros y etnias.

Dimension de la cultura

organizacional Universidad que desarrolla la triestamentalidad incidente

Comunidad heterogénea
Promueve la carrera funcional de sus trabajadores

Tabla 12. Ideas Fuerzas
Elaboracion Propia.

4.3.2. Estudio Creativo

Se elaborardn contenidos que se centrados en mejorar la estrategia
discursiva, segun las ideas fuerza propuesta para ser adaptado a diversos formatos
gue se utilicen para su difusion, entre ellos, la guia de expertos, videos corporativos
gue se emitan en la pagina institucional, los folletos para proceso de admisién, o
incluso, se usaran estas ideas en los mensajes de comunicacién interna. La imagen
y el disefio se basaran en la forma de representar el mensaje mediante segun la
infraestructura o perfil de los publicos objetivos, ya sean internos o externos.

En cuanto a la dimensiobn de la comunicacion externa se utilizardn la
promocién, como una de las variables del Marketing en el tercer sector, y el
principal medio donde se realizara esta comunicacion sera Internet, ya que es el
medio mas econdmico y de mayor alcance y preferencia, segun lo reflej6 la
encuesta aplicada en esta investigacion.

Cabe tener en cuenta que segun la base tedrica que sustenta esta
investigacion, se entiende que una de las principales tareas de la Comunicacion

99




Corporativa es la construccion del posicionamiento. En tanto, la comunicacion
externa viene a contribuir la creacién de una imagen publica de la organizacion que,
a través del marketing social, la publicidad; asimismo la comunicacion interna,
centrada en el capital humano, donde se integra a los directivos de la organizacion
y a todos los niveles del puablico interno, refuerza la cultura e identidad
organizacional, entre otras funciones.

4.3.3. Estrategia de Medios

4.3.3.1. Publico Interno

Los medios internos que se utilizaran se basan en los canales preferidos por
el P.l. segun la encuesta de Comunicacion Interna aplicada por las investigadoras.

Correo Electrénico: Con un 87.5% este es el canal a través del cual los encuestados prefieren
recibir informacion de la universidad por esta via y se puede decir que este sistema de
comunicacion interna (CC.Il.) es efectivo, ya que la mayoria del P.l. hace uso activo de él.

e Principales ventajas del correo electronico: se pueden incluir imagenes y archivos, ya que funciona
como archivo de otras herramientas de comunicacion (boletines digitales, comunicados, recortes de
prensa, etc.); se puede enviar informacién y dar respuesta a multiples destinatarios, permite descargar
documentacion desde cualquier punto geogréfico; se puede programar formas y momentos de envio
sin necesidad de hacerlo en tiempo real y, por sobre todas las cosas, su inmediatez, tiene un alcance
masivo y costo minimo.

Paneles Informativos: en segundo lugar, de preferencia del publico interno, con un 31.25%, estan
los clasicos paneles.

e Principales ventajas de los paneles: ambos formatos permiten brindar informacion no sélo
institucional, sino que, otra vez, dada la cultura de esta institucién, mucha informacién que buscan
difundir diversos colectivos. En cuanto a las pantallas led, al ser audiovisuales permiten atraer mas la
atencion de las personas, se programan y actualizan con sistemas béasicos como el power point.

Redes Sociales: Si bien en la encuesta realizada al publico interno, las redes sociales obtuvieron
solo un 18.75% de las preferencias como medio para recibir comunicarse.

e Principales ventajas: las redes sociales son una nueva herramienta de conexion donde el publico
interno se puede comunicar mediante mensajes en un muro, existen grupos que generan dialogos y
se permite subir documentos y archivos audiovisuales. Son plataformas méas amigables y flexibles
para la denominada generacion “Y”.

Tabla 13. Estrategia de Medios Publico Interno
Elaboracion Propia.
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4.3.3.2. Publico Externo

Antes de presentar la siguiente propuesta, las investigadoras hacen hincapié
en que, dadas las limitantes econémicas de esta tesis de pregrado para desarrollar
un acabado estudio de medios segun los diferentes publicos externos claves, se
recomienda, en caso de ejecutar este Plan, contratar una consultora especializada
con el objetivo de identificar cuéles son los medios mas adecuados para aquella
informacion socialmente mediada. Los medios masivos y las relaciones
interpersonales son parte los procesos de recepcion e interpretacion de la
informacion y formacion de la imagen corporativa. No obstante lo anterior, sugieren
lo siguiente:

Estrategia de Medios
» Medios Masivos

En primer lugar, los potenciales estudiantes, uno de los P.O. externos, utilizan medio de transporte
particular (automévil o bicicleta) y transporte publico, Transantiago y Metro; quedando expuestos o cautivos por
medios en via publica como imagenes monumentales o pantallas luminosas. Ademads, considerando los
tiempos que se invierte en los trayectos y el masivo uso de aparatos como el celular, la radio y las redes
sociales como Facebook y Twitter, se suman como los principales medio de comunicacién masiva.

En segundo lugar, los potenciales estudiantes también ven televisién abierta y cable, concurren al mall,
conciertos, festivales culturales, estan expuestas a medios no tradicionales, etc. Por ultimo, el resto de los
P.O. externo clave, entre ellos, autoridades ligadas al Mineduc, estan expuestos a la informacion socialmente
mediada por los medios masivos de comunicacién como television, radio, medios electrénicos e impresos, por
lo tanto estos tiene gran relevancia a la hora de difundir informacion vinculada a la institucion.

Internet: es un medio econdémico para generar publicidad e informacion propia, permite llegar masivamente al
P. O. ya que se accede a su conexion en cualquier parte y hoy esta al alcance da la mayoria de la poblacion
ya sea en redes fijas 0 aparatos maviles como el celular.

e Las plataformas que se utilizaran son: las cuantas oficiales de las redes sociales Facebook, Twitter,
Google y web institucionales y portales de medios de comunicacion de radios y diarios on line.

Radio: permite un alto porcentaje de audiencia, con este medio se puede captar la atencion e interés de los
P.O., ya que es muy utilizado y cercano, por ende, tiene un rapido e inmediato alcance y fidelidad de parte de
sus oyentes.

Television: medio por el cual se puede persuadir en forma audiovisual, llamar la atencion de los jovenes.
e Las canales que se usaran son: Canal 13y TVN en los horarios de sus noticieros centrales.

Diarios Electrénicos: medio de apoyo audiovisual y escrito, que permite la posibilidad de entregar informacién
y mensajes mas extensos y ademas segmentar al P.O. Logran persuadir a través de una alta calidad de
imagen y permiten la relectura.

Via Publica: medio tradicional que puede captar la atencion del P.O. en diferentes partes y localidades en las
que ellas habitualmente transcurren.
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e La plataforma que se usara seran gigantografia grafica y pantallas led.

» Relaciones Interpersonales

Contacto con publico objetivo principal: potenciales estudiantes, quienes podrian mantener contacto y
recibir informacion respecto de la Institucion por parte del publico interno de la Institucion.

Tabla 14. Estrategia de Medios Publico Externo
Elaboracion Propia.

4.3.4. Tactica de Medios

4.3.4.1. Publico Interno

Medio

Soporte

Tactica

Correo Electrénico,
intranet, red social
interna.

Internet

Se disefiara un formato para la entrega de
informacion, se establecerd protocolo de quién emite
gué tipo de informaciébn y se determinard una
frecuencia para la entrega de informacion en
escenario de funcionamiento normal y crisis.

Paneles informativos

Paneles estaticos y
pantallas led

Esta herramienta se potenciard aumentandolos en
cantidad y haciéndolos mas llamativos hacia los
grupos que cotidianamente circula en la Universidad,
esto porque dada la cultura organizacional, se pierden
entre la saturacion de afiches informativos o murales.
Ademas, se implementaran pantallas led en diversos
puntos estratégicos con el objetivo de aprovechar la
funcién como “paneles digitales” que hoy cumplen
estas plataformas.

Redes sociales

Internet

Se potenciaran con la implementacion de
innovaciones que han surgido para que las
organizaciones tengan su propia red social privada de
CC.ll., como las que ofrece chatter.com, que imita el
prototipo Facebook, red social que a la vez se seguira
potenciando para generar vinculos con el P.1.

Tabla 15. Tactica de Medios Publico Interno
Elaboracion Propia.
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4.3.4.2. Publico Externo

Medio

Soporte

Acciones

Television

Canal 13y TVN

Difundirdn spot con imégenes y estrategia discursiva
durante el periodo de admisién del afio en curso.
Adicionalmente, se implementara un protocolo en
caso de crisis y una guia de expertos, ademas de
alertas de expertos y actividades culturales, que seran
promocionadas periédicamente o} segun
eventualidades coyunturales que discuta la opinion
publica.

Radios

Las radios que se
usaran son las mas
escuchadas en
Santiago, segun
Ranking General de
Ipsos Chile 2014. A
continuacion se
presentan en orden de
preferencias: Radio
Corazon F.M. 101.3,
Cooperativa F.M. 93.3
FM, Bio Bio FM 99.7 y
Radio Activa F.M.
92.5.

Difundiran spot publicitarios segun estrategia
discursiva durante el periodo de admisién del afio en
curso. Adicionalmente se implementara un protocolo
en caso de crisis y una guia de expertos, ademas de
alertas de expertos y actividades culturales, que seran
promocionadas peribdicamente o} segun
eventualidades coyunturales que discuta la opinion
publica.

Horarios:
Corazén: 08:00 a 16:00 Bloque Prime

Cooperativa: El diario de Cooperativa 06:00 a 09:00
hrs. de lunes a sabado.

Bio Bio: Radiograma 06:00 y 09:00 hrs.

Radio Activa: de 19:00 a 00:00 hrs. Bloque Prime

Diarios electrénicos

Se usaran: El
Mostrador, The Clinic,
Radio Cooperativa y
Radio Bio Bio.

Banner publicitario con imagenes Yy estrategia
discursiva durante el periodo de admisién del afio en
curso. Adicionalmente, se implementara un protocolo
en caso de crisis y una guia de expertos, ademas, de
alertas de expertos y actividades culturales, que seran
promocionadas periédicamente o} segun
eventualidades coyunturales que discuta la opinion
publica.

Via Publica

Gigantografia y
pantallas led

Se diseflara grafica con imagenes y estrategia
discursiva para el proceso de admision del afio en
curso.

103




Lugares de instalacion:

La Florida, Puente Alto, Providencia y Santiago
Centro.

La Florida, Puente Alto, Providencia y Santiago
Centro, ya que estas son las comunas donde reside el
P.O. de acuerdo al documento Perfil del Estudiante
desarrollado por la Direcciéon de Planificacion de la
propia Universidad.

Cercano a centros comerciales, estaciones de Metro,
Transantiago, eventos artisticos masivos, principales
avenidas de Santiago Centro y calles cercana a las
facultades.

Relaciones Contacto con publico Para la entrega de informacién oficial: se establecera
Interpersonales objetivo principal: un protocolo de trato e informacion que deben
potenciales proporcionar los colaboradores administrativos al
estudiantes. publico externo.
Tablal6. Tactica de Medios Publico Externo
Elaboracion Propia.
4.4, Costos

Los costos aqui expresados corresponden a los dos afios contemplados para
el desarrollo del Plan de Comunicacién Estratégica propuesto para la UAHC, el que
se desglosa subdivididos por tipo de recurso y en algunos casos, en cuanto lo
amerite, se ha dividido por afio 1 o 2.

4.4.1. Recurso Humano Direccién de Comunicaciones

Uno de los resultados que arrojo la etapa Andlisis del Problema, es que la
Institucion, desde la perspectiva comunicacional, posee una Direccién de
Comunicaciones deficiente en su definicion de funciones, atribuciones, dotacién de
personal y tampoco cuenta con un plan de comunicacion. Antecedentes obtenidos
a través de la entrevista aplicada a la actual directora de la Direccion de
Comunicaciones, Daniela Caucotto.

A lo anterior se suma que un 73.75% del P.l. encuestado consider6 que la
comunicacion interna funciona adecuadamente.
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En consideracion de los efectos que esto implica, como se muestra en el
Arbol del Problema, se contempla una restructuracién en cuanto a la dotacién de
personal, con un presupuesto de remuneraciones segun valores del mercado, se
definird una mision, funciones y responsabilidades de la Direccion y la fijacion de un
presupuesto anual. Esta reestructuracion tiene por objetivo dar real valor a la
Direccion dentro de la estructura organizacional y a los aportes con los que puede
contribuir en proyecto global de la UAHC , expresado en el Plan Estratégico
Institucional 2011-20015 actualmente en desarrollo que, segun el analisis del
documento donde se plasma, éste carece de estrategias comunicacionales
sistematizadas.

Valor
remuneracion
liquida para el

cargo

Cargo Funcién Cantidad Costo por 24 meses

Dirigir la Direccion y
personal. Ser el nexo
con la autoridad directa, en
este caso Rectoria, y el resto
de las autoridades segun la
estructura organizacional.
Velar por la implementacién y
desarrollo de un plan 1 $  1.200.000 $  28.800.000
comunicacional. Administrar
y dar cuenta del presupuesto
anual de la Direccion.

Director (a) de
Comunicaciones

Responsable de dirigir y
coordinar el protocolo de
crisis.
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Periodista de
Facultad

Responsable de desarrollar
las diversas funciones
comunicacionales para la
facultad a cargo como:
recepcionar e informar los
eventos de la facultad; cubrir
los eventos, generar notas
para la pagina web
institucional y cuando amerite
para los medios; proponer
articulos sobre materias
contingentes con
participacion de los
académicos y ofrecer
expertos a los medios;
coordinar con el productor
general los eventos de la
facultad y proporcionar
material al comunity
manager; actualizar redes
sociales de la facultad, entre
otros.

Ser el nexo entre las
necesidades y propuestas de
su facultad, tanto con el
decanato y la Direccion.

$

750.000

$

54.000.000

Disenador

Encargado de las generar las
lineas creativas para toda la
produccion de imagenes en
los diversos formatos
requeridos.

$

650,00

$

31.200,00
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Velar por el éxito de cada
evento a nivel institucional o
por facultad, coordinar todos
o los requerimientos técnicos
Periodista:
para el desarrollo de una
productor actividad. Actualizar las redes
general y N 1 S 700,00 S 16.800,00
. sociales con toda la
comunity ' -
informacion que le
manager ;
corresponde recepcionar,
tanto de la Direccion, la
Institucion, las facultades,
etc.
Sub Total S 1.951.350 S 82.848.000

Tabla 17. Costos Recursos Humanos
Elaboracion Propia.

4.4.2. Recursos Publicitarios

Actualmente la Universidad entrega un presupuesto de 20 millones de pesos
para acciones publicitarias y la direccibn que lo administra es Admision,
antecedente proporcionados por su director, Alejandro Saavedra, a través de una
entrevista que se aplic6. En este plan se considera urgente aumentar dicho
presupuesto para cumplir con el objetivo de visibilizar de manera efectiva la imagen
corporativa de la Institucion. Ademas, se ordena y subdividen los costos por tipo de
medios utilizados.

Cabe sefalar que se han descartado algunos medios a través de los cuales la
Universidad hace publicidad, dado el poco alcance de éstos y porque nho
corresponden a los publicos objetivos definidos en este Plan, entre ellos Le Monde
Diplomatique.

Por dltimo, se presentan dos tablas de costos publicitarios, una con publicidad
en television y otra sin ella debido al alto costo del medio producto de su nivel de
impacto en la sociedad. Cabe sefialar que en la encuesta tipo likert para conocer el
posicionamiento de la I.C. un 81% de los sujetos dijo conocer la universidad y que
ven que ésta tiene injerencia en el debate publico. Aquello se contradice con el 84%
gue estaria de acuerdo de que es poco conocida, vale decir, que probablemente la
contradiccion se deba a la poca notoriedad o publicidad. Las investigadoras creen
gue esta situacion se debe reevaluar.

Los Valores de referencia expresados a continuacion para cada medio fueron
extraidos desde el portal www.tarifaspublicitarias.com.
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Medio Soporte Justificacién Costo mensual (IVA | Costo por afio 1y 2
incluido)
The Clinc. |0 eonsume o
Internet Sqﬂ%rliftjral principal publico clave de $ 2.200.000 $ 4.400.000
' este Plan: los potenciales
semanas )
estudiantes.
Es uno de los medios
electrénicos asociado a
El Mostrador. una linea editorial critica
Square lateral coherente con la
Home: 4 Institucién. Considerando $ 2.000.000 $ 4.000.000
semanas esta caracteristica, es uno
de los mas leidos entre
otros similares.
Facebook:
cuatro Es la principal red social. $ 1.500.000 $ 3.000.000
semanas
Google Es el principal buscador $ 800.000 $ 1.600.000
Radio
Coo'pergtlva,y En el caso de ambas
Radio Bio Bio. o .
Square lateral rad|o§ informativas son las
. mas escuchadas en
Home: 4 Santiago, lo que haria que
semanas go. 10 q 9t $ 1.500.000 $ 3.000.000
sus paginas web también
(Costo L
) fueran las mas visitadas
asociado al )
ya sea directamente o a
pack por toda . )
o través de redes sociales.
la publicidad en
estos medios)
Sal Total $ 8.000.000 $ 16.000.000
Medio Soporte Costo mensual (IVA | Costo por2 afio1y 2
incluido)
Corazoén: de
Radio 08:00 a 16:00 | Es laradio mas (?scuchada $ 18.000.000
horas. Bloque en el pais.
Prime $  9.000.000
Cooperativa: El
Diario de
Cooperativa
06:00 a 09:00 Es la radio informativa
horas. de lunes mas escuchada en $ 8.250.000 $ 16.500.000
a sabado. Santiago.
Conduce
Cecilia
Rovaretti
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Bio Bio: Pack 3
avisos
grabados de 30

Es la segunda radio

informativa escuchada en $ 6.750.000 $ 13.500.000
segundos entre Santiago
06:00 y 09:00 go.
horas.
Radio Activa: Es una radio altam.en.te
de 19:00 a escuchada por el principal
00:00 horas. P.O. al que se dirige este $ 5.670.000 $ 11.340.000

Bloque Prime

Plan. (Los potenciales

alumnos)
Sal Total $ 29.670.000 $ 59.340.000
Medio Soporte Justificacion Costos mensual Costo porafio 1y 2
(IVA incluido)
Es el canal publico. Valor
L spot 20 segundos 2
Television TVN pasadas durante noticiero $ 137.280.000 $ 274.560.000
central
Segun linea editorial, es el
gue mas se ajustaria a la
Canal 13 Institucién. Valor spot 20 $ 172.260.000 $ 344.520.000
segundos 2 pasadas
durante noticiero central
Sal Total $ 309.540.000 $ 619.080.000
Medio Soporte Justificacién Costos mensual Costo porafio 1y 2
(IVA incluido)
Son atractivas visualmente
porgue contemplan
movimiento que es capaz
de atraer la atencion de la
LEIBaﬁgillg g%B personas entre el exceso
Via Publica REAL COLOR de publicidad. Seran $ 6.400.000 $ 12.800.000
4 unidades "| ubicadas en avenidas de
las comunas a las que
pertenece el P.O. También
cercano a la casa central
de la UAHC.
Son atractivas visualmente
. . dado su tamafio y mas
Gigantografia econdmicas que las
estatica 6 . $ 3.000.000 $ 6.000.000
unidades pgntallas Led. Seran
ubicadas cerca de los
principales Metros.
Sal Total $ 9.400.000 $ 18.800.000
Total $ 356.610.000 $ 713.220.000

Tabla 18. Costos Publicidad (considerando la television)

Elaboracion Propia.
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Medio Soporte Justificacién Costo mensual (IVA | Costo porafio 1y 2
incluido)
The Clinic. _ Responde a los medios
Square impresos que consume el
Internet | .| principal publico clave de $ 2.200.000 $ 4.400.000
ateral Home: i )
4 semanas este Plan: Io_s potenciales
estudiantes.
Es uno de los medios
electrénicos asociado a una
El Mostrador. linea editorial critica
Square coherente con la Institucion.
lateral Home: Considerando esta $ 2.000.000 $ 4.000.000
4 semanas | caracteristica, es uno de los
mas leidos entre otros
similares.
Facebook:
cuatro Es la principal red social. $ 1.500.000 $ 3.000.000
semanas
Google Es el principal buscador $ 800.000 $ 1.600.000
Radio
Cooperativa
y Radio Bio | En el caso de ambas radios
Bio. Square informativas son las més
lateral Home: | escuchadas en Santiago, lo
4 semanas | que haria que sus paginas
(Costo web también fueran las mas $ 1.500.000 $ 3.000.000
asociado al visitadas ya sea
pack por toda | directamente o a través de
la publicidad redes sociales.
en estos
medios)
Sal Total $ 8.000.000 $ 16.000.000
Medio Soporte Costo mensual (IVA | Costo por 2 afio 1y 2
incluido)
Corazon: de
. 08:00 a Es la radio més escuchada
Retlo 16:00 horas. en el pais. $ 18.000.000
Bloque Prime $  9.000.000
Cooperativa:
Primer Café
de 10:00 a
13:00 horas. Es la radio informativa mas
de lunes a : $ 8.250.000 $ 16.500.000
. escuchada en Santiago.
sébado.
Conduce
Cecilia
Rovaretti
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Bio Bio: Pack
3 avisos
grabados de

Es la segunda radio

informativa escuchada en $ 6.750.000 $ 13.500.000
30 segundos Santiago
entre 09:30 y 90
12:30 horas.
Radio Activa: Es una radio aItam.en.te
de 19:00 a escuchada por e! pnnupal
P P.O. al que se dirige este $ 5.670.000 $ 11.340.000
00:00 horas. .
. Plan. (Los potenciales
Bloque Prime
alumnos)
Sal Total $ 29.670.000 $ 59.340.000
Medio Soporte Justificacion Costos mensual Costo porafio 1y 2
(IVA incluido)
Son atractivas visualmente
porque contemplan
movimiento que es capaz
Pantalla de de atraer la atencion de la
LED : P10 | personas entre el exceso de
Via Publica | RGB REAL | publicidad. Seran ubicadas $ 6.400.000 $ 12.800.000
COLOR, 4 en avenidas de las
unidades comunas a las que
pertenece el P.O. También
cuencano a la casa central
de la UAHC.
Son atractivas visualmente
. . dado su tamafio y mas
Gigantografia econdmicas que las
estatica 6 q . $ 3.000.000 $ 6.000.000
! pantallas Led. Seran
unidades :
ubicadas cerca de los
principales Metros.
Sal Total $ 9.400.000 $ 18.800.000
Total $ 47.070.000 $ 94.140.000

Tabla 19. Costos Publicidad (sin considerar la television)

Elaboracién Propia

4.4.3. Recurso Materiales Direccion de Comunicaciones

Hoy la Direccién de Comunicaciones no cuenta con un presupuesto anual,
segun detall6 su directora, sino que se aprueban costos por actividades relevantes.
Esto serd modificado, ya que el Plan presentado si contempla un presupuesto por el
total de meses que dura su implementacion, es decir, un presupuesto por dos afios.
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Justificacion afo 1 afo 2

8.000.000 $

Sub Total $

16.200.000

Tabla 20. Costos Materiales Direccion de Comunicaciones afio 1y 2

Elaboracion Propia.

4.4.4. Costo Total

Las siguientes tablas corresponden a los costos totales, considerando dos

presupuestos para el desarrollo del Plan que tiene una duracion de dos afos.

Presupuesto N°1 Costo

$ 82.848.000

$ 713.220.000

$ 16.200.000

Total $ 812.268.000

Tabla 21. Tabla Presupuesto N°1
Elaboracion Propia.

Presupuesto N°2 Costo

$ 82.848.000

$ 94.140.000

$ 16.200.000

Total $ 193.188.000

Tabla 22. Tabla Presupuesto N°2
Elaboracion Propia.

112



4.5. Cronograma

4.5.1. Cronograma General de Tacticas del Plan de Comunicacién
Estratégica afio 1 y afio 2 para la UAHC 2015-2016

Promocion de la discusiéon académica *

Restructurar la Direccion de Comunicaciones *

Impulsar en la comunidad universitaria el reco
Prever los posibles dafios que puedan

surgiren la organizacion *

Discutir en la comunidad los codigos de

RSC *

Fortalecer laidentidad organizacional a

nivel externo *

Tabla 23. Resumen Cronograma de Téacticas afio 1y afio 2
Elaboracién Propia.
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4.5.2. Cronograma de Acciones del Plan para la UAHC afio N°1-2015

Cronograma de Acciones del Plan parala UAHC 2015

Acciones / meses

Ene

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Ene.

Promocién de la discusion
académica

Creacion de una Guia de Expertos .

Mejorar plan de relaciones con los
medios, crear manual de protocolo
interno.

Generar listado y contacto de
expertos disponibles por areas

Actualizacién de la base de datos
de editores, formato de newsletter
semanal, alertas de expertos.

Restructurar la Direccién de
Comunicaciones

Disefio del organigrama y
funciones del personal

Contratacion de los nuevos
profesionales

Socializacion de la
reestructuracion

Impulsar en la comunidad
universitaria el reconocimiento
con la identidad simbdlica y
estructural de la institucion

Evaluar los procesos de comunicacion
interna.

-Definir las necesidades de
comunicacion para la implementacion
de la estrategia general.

Puesta en marcha , primera
evaluacion y ajuste de los nuevos
procesos ycanales de
comunicacion

-Captar los flujos de informacion y
generar comunicacion.

- Garantizar la eficacia del flujo
descendente, ascendente y horizontal
de la informacion.

Difusion de las actividades académicas
e institucionales

Prever los posibles dafios que
puedan surgir en la organizaciéon

Discutir en lacomunidad los
coédigos de RSC

Tabla 24. Cronograma de Acciones del Plan para la UAHC afio N° 1 - 2015
Elaboracion Propia.
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4.5.3. Cronograma de Acciones del Plan para la UAHC afio N°2 - 2016
Cronograma de Acciones del Plan parala UAHC 2016

Acciones / meses Ene|Mar.|Abr.|May. |Jun.|Jul.|Ago.|Sep. |Oct. |Nov. [Dic.|Ene.
Fortalecer la identidad
organizacional a nivel externo
Diagnostico de la imagen
corporativa en el pablico externo a
través de encuestas y otros
instrumentos

Establecer un plan de promocion
de laimagen corporativa a través
de las actividades de extensiéon y
vinculacién con el medio

Campaiia de promocién para las
admisiones de pregrado y * * * *
posgrado

Tabla 25. Cronograma de Acciones del Plan para la UAHC afio N° 2 - 2016
Elaboracion Propia.

4.6. Responsables

En cuanto a los responsables, se mantiene a los mismos actores que el Plan
Estratégico Institucional 2011-2015 menciona, ellos son la Direccién de
Comunicaciones, Rectoria y Direccion de Admision. Ademas se suma a la
Direccion de Planificacion y vicerrectoria en acciones especificas.

4.7. Resultados e Indicadores

Capriotti (2008) sefiala que una vez ejecutado el Plan de Comunicacion se
deben analizar sus resultados, lo cual se realiza por medio de una evaluacion que
establezca el grado de éxito alcanzado. Este trabajo permitird realizar una
actualizacion del Plan de la organizacion cuando asi se requiera, ya sea por
cambios que experimente la organizacion o bien el entorno.

Es necesario medir el efecto de las actividades de comunicacién realizando un
seguimiento permanente del trabajo. Para ejecutar esta labor deben definirse una
serie de indicadores de control sobre los cuales realizar mediciones periédicas con
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la finalidad de identificar acciones correctoras en caso de descubrirse desviaciones
importantes (Gobierno de Navarra, 2011).

Para elaborar los indicadores adecuados a esta propuesta se tomoé el modelo
qgue la propia universidad habia confeccionado en su Plan Estratégico 2011-2015,
adaptandolo a las acciones de comunicacion estratégica que aqui se formulan.

El cumplimiento de metas esta ponderado por afio 1 y 2, periodo de tiempo
gue estipula la aplicacion de este Plan.

Objetivo de gestion Accién Indicador 2015 2016 Responsable
Crear Guia de expertos N° de apariciones 1 vez al mes 1 vez al mes Direccién de
mensuales de los durante 6 durante 8 Comunicaciones.
Promover la discusién Mejorar plan de académicos de la meses meses Vicerrectoria
académica relaciones con los universidad en los Académica.
medios, crear manual de diferentes medios de
protocolo interno. comunicacion
nacionales

Actualizacion de la base
de datos de editores,
formato de newsletter
semanal, alertas de

expertos.
Evaluar los procesos de Resultados encuesta de | Abril Rectoria, Direccion de
comunicacion interna. satisfaccion Comunicacion,
Direccion de
Definir las necesidades de Planificacion
comunicacion para la
implementacion de la
estrategia general.
Lograr que el publico interno se S ——
reconozca con la identidad Crear gn pr(?topolo de Disefiado en un 100% Mayo Comunicaciones
simbdlica y estructural de la comumcauon mferna para
institucion la |mplementaC|0n de la
estrategia general.
Marcha blanca y primera Implementado en un julio Comunicaciones
evaluacion 100%
Definir un modelo de % de personas que 60% 85% Comunicaciones
gestion de la cultura reconozcan la identidad
organizacional e simbdlica y estructural

intensificar la socializacién
de la identidad simbdlica y
estructural de la
instruccion.
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Captar los flujos de % de personas a las que | 70% 95% Comunicaciones
informacién y generar les llega la informacion
comunicacion. pertinente
Garantizar la eficacia del
flujo descendente,
ascendente y horizontal
de la informacion.
Difusion de actividades % de personas a las que | 70% 95% Comunicaciones
culturales, académicas e les llega la informacion
institucionales. pertinente
Establecer los canales y % de personas que 60% 80% Rectoria, Direccion de
sistematizar la llegan a la universidad y Comunicaciones,
comunicacion externa que se identifican con Planificacion,
para visibilizar los valores los valores identitarios Direccién de Admision
identitarios de la UAHC, de la institucion
de manera permanente y
gue sirvan de base para
los procesos de admision
Fortalecer la identidad de pre o posgrado
organizacional a nivel externo
Difusion de actividades % de personas que 50% 70% Comunicaciones,
culturales, académicas e visitan estas plataformas
institucionales en
plataformas virtuales
propias como el sitio web
y redes sociales
institucionales
Definir una mision, visiony | % de personas internas 70% 99% Rectoria, Direccion de
objetivo estratégicos de la | y externas a las que les Comunicaciones
Direccion. llega la informacion a
Restrugturgr la Direccion de Establecer sub través del Departamento Rectoria,
Comunicaciones departamentos para cada | de Comunicaciones Comunicaciones,
facultad, subordinados a Facultades,
la direccién central Planificacion.
Contratar mas Contratacion ejecutada 100% 100% RR.HHy
profesionales: periodistas, Comunicaciones
disefiadores y secretaria
Prever los posibles dafios que Crear manual de crisis y Disefiado para el 100% 100% RR.HH , DAE,

puedan surgir en la organizacién

designar un comité

segundo semestre.

Sindicato, , Asociacion
de Académicos,
Facultades, Rectoria,
y Comunicaciones.
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Discutir en la comunidad los
cédigos de RSC

coordinar acciones de
RSC con la comunidad y
difundir las actuaciones
interna y externamente.

Disefiado para el
segundo semestre

100%

100%

RR.HH , DAE,
Sindicato, , Asociacion
de Académicos,
Facultades, Rectoria,
y Comunicaciones.

Tabla 26. Resultados e Indicadores

Elaboracién Propia.
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Conclusion

La necesidad de un Plan de Comunicacion Estratégica para potenciar la
imagen corporativa de la UAHC, desde la perspectiva de su identidad como
institucion educacion superior privada, en el sistema educativo chileno que hay
experimenta un complejo proceso de cambios estructurales es el principal desafio
de esta tesis.

Un desafio imponderable cuando se trata de un plan, en primer lugar, del cual
se ha detectado carece el alma mater de las investigadoras; en segundo lugar,
porque la comunicacion estratégica es un area importantisima en su formacién
profesional como aspirantes al titulo de periodistas y comunicadoras sociales y en
tercer lugar, el desafio termina de engrosarse y concretarse, porque se debe
conjugar la resistencia, y a ratos prejuicios por parte de la Institucion, a todo lo que
suene familiar a la publicidad. Esto ultimo, ya que los principios organizacionales
son contrarios a una educacion gque se oferta en el denominado “mercado de la
educacion”.

El sistema universitario chileno no distingue a las universidades privadas que
no operan bajo las légicas de la empresa capitalista y que, por el contrario,
promueven valores opuestos a ésta. La UAHC, por su parte, tampoco ha planificado
una estrategia para comunicar aquella caracteristicas distintivas que posee, las
cuales son coherentes con las demandas sociales que generaron que el actual
Gobierno esté impulsando la Reforma que durante el 2015 inminentemente
cambiara las reglas del juego para todas las universidades, publicas y privadas.

Ante ese nuevo escenario que se aproxima, la UAHC tiene mucho que decir
de si misma, pues desarrolla una razén de ser y hacer, paraddjica, y, a la vez,
elocuentemente vinculada con su historia. La Universidad nacio al alero de la Ley
Organica Constitucional (LOCE) de 1980, momentos en que el mundo académico
enfrentaba uno de los momentos mas oscuros para el desarrollo intelectual, pues
las autoridades de facto de la época, y quienes disefiaron las bases del sistema
educacional vigente, lograron instalar la concepcion de que en la instruccién
profesional, la competencia constituye un poderoso estimulo de superacion
personal para el ser humano. Sin embargo, hubo quienes hicieron frente a esos
conceptos y germinaron este proyecto educativo con mas de dos décadas de
existencia. Comunicarlo hoy, de manera asertiva y efectiva es trascendental para el
sustento del proyecto en el tiempo.
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Si bien la Universidad cuenta con un Plan Estratégico Institucional 2011-2015
al que se sumo6 un anexo creado por la actual rectoria, las investigadoras
detectaron que este no contempla una planificacién de las comunicaciones a nivel
integral. Aquello no es un fendbmeno exclusivo de la institucion, la cual pertenece al
tercer sector al ser sin fines de lucro, sino que da cuenta de una dinamica general,
donde no se comprende que la entrega de informacion no es sinénimo de
comunicacion. La informacion es transmitir un mensaje de un lugar a otro, tal como
lo esquematizaron Shannon y Weaver en su modelo lineal; por el contrario,
comunicar supone un intercambio, en un sistema de comunicaciones dado, donde
constantemente se alternan los roles, de quienes se expresan con quienes
escuchan, en definitiva, no es suficiente decir o dar a conocer. Lo opuesto a esto es
lo planteado por Lasswell, la nocion de circularidad comunicacional en un primer
momento previo a lo que hoy se conoce como la Teoria de Sistema, que desde la
perspectiva comunicacional propuesta por Luhmann, quien aplica un cruce teorico,
uniendo la autorreferencia de Maturana -que hace al sistema incluir en si mismo el
concepto de entorno- y la autopoiesis -que posibilita al sistema elaborar, desde él
mismo, su estructura y los elementos de los cuales se compone-, obteniendo que
en los sistemas sociales, la comunicacién es su rasgo esencialmente caracteristico.

En linea con lo anterior, se puede decir que las organizaciones sociales del
tercer sector necesitan en su gestion institucional la planificacion de sus
comunicaciones, pues a diferencia de las empresas, para el cambio social, que
como denominador comun buscan, requieren dar a conocer sus valores a la
sociedad, funcién que esta inserta en su propia identidad. Su comunicacion se
asimila con voces que respetan la diversidad de pensamiento, generan multiples
debates, construye sobre los acuerdos, y, sobre todo, aspira activamente a la
participacion de las personas involucradas y afectadas por su proyecto para que
cada una sea protagonista de su cambio.

Los prejuicios y confusion que existe en muchas organizaciones sin fines de
lucro y sus directivos respecto del concepto de comunicacién estratégica y los
meétodos tradicionales de la publicidad provocan una resistencia injustificada que se
convierte en el principal problema para una eficiente gestion.

La importancia de la comunicacion estratégica radica en proporcionar al
publico objetivo un mensaje efectivo, en el tiempo oportuno, lo que se reflejara
positivamente en los indicadores de cumplimiento de la mision institucional.

Saber escoger las herramientas adecuadas y articularlas para potenciar el
posicionamiento de la imagen corporativa de una institucion educacional privada,
distinta al resto de las instituciones que participan en el contexto de la educacion en
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Chile, la hace merecedora de dar valor a su capital identitario, a través de un plan
integral que recoja cada una de las dimensiones de la comunicacion organizacional,
las cuales, en su mayoria, no aspiran a generar utilidades, sino que atender el
vinculo entre la organizacion y la sociedad.

Esto no siempre se cumple, aquello se comprueba con esta investigacion al
detectar que el Plan Estratégico Institucion 2011-2015 y su anexo no contemplan un
plan comunicacional. Dada esta situacion, la base que guia las estrategia y las
acciones comunicacionales propuestas en el Plan de Comunicacién Estratégica
presentado, tienen como objetivo comunicar la imagen corporativa de la UAHC
desde su capital identitario, atendiendo de esta manera el contexto desde sistema
educativo en el que le toca participar.

Dichas acciones se orientan hacia el desarrollo institucional, segun la teoria
de identidad. Pero se debe tener presente que en el ambito simbdlico los principios
institucionales compartidos por los miembros, en este caso, el publico interno,
sustentan la proyeccién o posicionamiento de identidad conjugandose con el factor
funcionalista, el cual apunta a la continuidad, sobrevivencia y adaptacion de las
organizaciones sociales, factores claves muchas veces subestimados por los
comunicadores sociales.

Tal como propone Capriotti (2008), un plan de comunicacion corporativa debe
partir de la base que es fundamental reconocer y tener conviccion respecto de la
importancia de la imagen corporativa en la mision de una organizacion. Por lo tanto,
es necesario articular una actuacion planificada y coordinada que permita a los
publicos tener una imagen acorde con los objetivos de la organizacion y abandonar
la improvisacion o intuicion. Lamentablemente esta es una dindmica, que se devela
en las entrevistas aplicadas a las autoridades institucionales responsables de las
comunicaciones, o ligadas a éstas, lo que llevé a las autoras a problematizar esta
condicion y sus consecuencias, transformando dicha debilidad a una fortaleza y
adelantando estrategias ante potenciales amenazas.

Una Direccion de Comunicaciones que desconoce la arquitectura de sus
publicos no sabe cédmo y a través de qué soportes puede comunicarse con ellos,
asimismo una Direccion de Admision que no cuenta con un estudio de medios de
comunicaciéon masiva para desplegar publicidad hacia sus potenciales alumnos, no
puede obtener indicadores que den cuanta de si se cumplieron o no los resultados
esperados; por ultimo, una rectoria y una Direccién de Planificacion, que subvaloran
el valor de una Direcciéon de Comunicaciones con autonomia para proponer lineas
de acciones comunicacionales internas y externas, que cuenta con recurso humano
y economico insuficiente, revela que se desconocen los efectos que esto provoca
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en el desarrollo institucional. Planificar las comunicaciones con estrategias y
tacticas disefiadas por los profesionales expertos en comunicacién, queda
demostrado en esta investigacion que es pensar con método y de manera sistémica
antes de actuar; capacidad de una Direccion de Comunicaciones para explicar
posibilidades y analizar sus ventajas y desventajas, proponer objetivos, proyectar
hacia el futuro objetivos y posteriormente dar cuenta de los resultados que se
alcanzaron, contrarios a seguir pensando que invertir en comunicacion es una mala
inversion del presupuesto.

Con esta tesis se comprueba el supuesto de investigacion -la UAHC no cuenta
con un plan de comunicacion estratégica- que tal como plantea Capriotti (2008), “la
representacion mental de la organizacion se forma en los publicos como resultado
del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”. Un fendmeno
en el que opera el tratamiento planificado de la comunicacibn mediada, pero
también aquella comunicacién emitida, sin intervencién, por la cultura
organizacional. Los modos, formales o no, de pensar, creer y hacer en el sistema
organizacional, en tiempos de cotidianidad o crisis.

Ya se mencionaba anteriormente, que el proyecto educacional de la UAHC se
diferencia de otras universidades privadas por su historia, su modelo pedagdogico
basado en el pensamiento critico y la especializacién en las Ciencias Sociales, la
calidad de sus docentes, sus bajos aranceles dentro del sistema universitario,
aspectos que se pueden capitalizar bajo las logicas sociales de las seis
dimensiones de la comunicacién: la comunicacion corporativa, la comunicacion
interna y externa, la comunicacién de crisis, el marketing, etc. para ser visibilizados
estratégicamente, sin embargo, la Universidad carece de un plan de comunicacién
estratégica que potencie una imagen corporativa segun estas particularidades a
partir de una concepcioén identitaria. Por el contrario, dado los ultimos hechos que
mantuvieron a la institucibn en los noticieros de los principales medios de
comunicacion, se empafia el ser de la UAHC, situacion que empeora aun mas
cuando no existe una tactica planificada previamente para responder en este tipo de
situaciones comunicacionales de crisis.

Desde el punto de vista personal, observar, analizar, diagnosticar y generar un
Plan de Comunicacién, permiti6 comprobar que la comunicacion estratégica
trasciende el mero objetivo publicitario, por consiguiente, es fundamental para
cualquier sistema organizacional en cuanto a su estructura como organo social.

Con esta investigacion y propuesta no se pretende entregar una receta
acabada ni un paso a paso hacia el éxito comunicacional de las Universidad. De
manera sensata, y sin duda, movidas por su interés personal en la comunicacion

122



estratégica organizacional, se aspira a compartir el aprendizaje derivado con esta
investigacion. Asimismo, dar cuenta las multiples limitaciones en cuanto al recurso
humano y econémico que debieron reconocer y aceptar ante la imposibilidad de
implementar un estudio mas profundo en diversos aspectos, por ejemplo, un estudio
de mercado sobre la competencia o el perfil de cada uno de los publicos objetivos
claves de la Universidad. No obstante, esto no impidié una primera aproximacion
para diagnosticar la situacion comunicacional de la Institucion.

Por ultimo, es fundamental aclarar que la politica o perspectiva institucional,
de no realizar una publicidad agresiva, coincide con la postura presentada por las
investigadoras a través de esta tesis y propuesta comunicacional, ya que ese
mecanismo de visibilizacion responden a las l6gicas del mercado con las que
operan otras universidades. Con lo anterior, se llega a una cuestion central: la
UAHC cuenta con un potencial identitario que debe ser comunicado a través de la
planificacion de la comunicacion en sus mdltiples dimensiones con el fin de dar
sustento en el tiempo a este proyecto social, considerando los cambios
estructurales al sistema de educacion superior que se aproximan, lo que se debiese
traducir en una ventana de oportunidades y no en un peligro latente.
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