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PRESENTACION

La Universidad como generadora de conocimientos y como formadora
de talentos. Estas dos premisas se conjugan con satisfaccion en el
trabajo de Fabiola y Maria, que el Centro de Comunicaciones de la
Universidad Catdlica“Nuestra Sefiora de la Asuncion”tiene el gusto
de patrocinar.

Este trabajo editorial, que tiene sus origenes en una memoria de
licenciatura para la carrera Ciencias de la Comunicacion de nuestra
Institucion, es el resultado de un camino de aprendizaje, donde la
teoria fue puesta en practicay donde la practica agitd la teoria. Junto
con ellas aprendimos los desafios de la gestiéon de la comunicacion
en una institucion de educacion superior compleja y tradicional. El
conocimiento, el ensayoy el error, la ciencia en si, quedan explicitos
en este libro que no encuentra hasta ahora equivalente en nuestro
pais. La comunicacion institucional es, sin lugar a dudas, un factor
estratégico de la Universidad.

Este trabajo editorial es, a su vez, el recuento de dos mentes brillan-
tesy apasionadas en lacomunicacion institucional, quienes en pri-
mera persona relatan su aprendizaje, su crecimiento profesional, los
cuales se convierten sinérgicamente en nuestra propia formacion.

Ciertamente, esta obra contiene el proceso que hizo posible la crea-
cion del CECOMYy que abrié6 la puerta para hacer de la comunicacién



un valor adicional y estratégico que permita a la Sede Asuncién de la
Universidad Catdlica transmitir su razén de ser de manera organizada
afin de optimizar el logro de sus objetivos.

Son estos argumentos los que sustentan nuestra decisién de hacer
posible la edicion de este libro, el cual esperamos sea no sélo un
aporte al conocimiento sino también un estimulo al talento.

Ms.C. Jorge Garcia Riart
Director CECOM



PROLOGO

Ing. Italo Pizzolante Negroén®

La comunién de intereses de una comunidad latinoamericana ansiosa
deinformacién adaptada a nuestras realidades sociales y culturales,
ademds de mis multiples intercambios de reflexiones tedrico-practi-
cas sobre comunicacidn estratégica (gracias a la Internet), es la que
ha permitido llegar a mi correo electrénico una“atrevida”invitacién
aprologar un libro de dos jévenesy destacadas profesionales a quie-
nes no conocia, pero que a través de su trabajo académico me han
hablado con profundidad de su pasién y compromiso con lacomuni-
caciony la academia, la cual les otorga un bien merecido grado de
Comunicadoras Sociales. Fabiola Alcortay Maria Mantinian, carifiosa-
mente me han invitado a prologar su libro.

Descubrir lo que se tiene, construir lo que se exige

Mas alla del esfuerzo por conformar equipos de trabajo orientados al
logro, del dominio efectivo de herramientas tecnoldgicas, o de la volun-
tad creativa para hacer de lainnovacién una cultura de trabajo y creci-
miento; el foco de todo esfuerzo profesional y personal todavia gira a

* Autor del libro” . Ciudad. Editorial. Afio.



partir de una sola palabra que resume el camino de nuestro éxito: com-
petitividad. Sin embargo, esta mision de vida, fundada sobre el estudio
ylaactualizacién constante, el desarrollo de nuevas referencias locales y
globales, y la revisién de nuestras estructuras de organizacién para ha-
cerlas masflexibles y adaptables al cambio, hoy se enfrentaa un entorno
complejoy dindmico, donde actiian distintas audiencias en un mercado
gue incorpora en forma creciente exigencias sociales -y hasta politicas-
gue trascienden lo puramente econémico. El desafio es hacer de la
competitividad una ventaja sostenible, y ello sélo es posible sile incor-
poramos al concepto una visién responsable.

La competitividad responsable es |a clave para hacer del crecimien-
toy consolidacion de nuestras organizaciones la base del bienestar
colectivo a partir del capital humano que integra nuestras organiza-
cionesy, para lograrlo, todos tenemos una tarea por cumplir. En la
actualidad la rentabilidad no sélo es medida en términos econémi-
cos. La mision de una empresa sustentable es la creacion de bienes-
tar,y en mayor medida si ella es una institucion formadora de talen-
tos, como lo son las Universidades.

Esta mision exige descubrir en nosotros mismos una genuina sensi-
bilidad por las inquietudes de la comunidad y el pais. Me refiero, mas
alla de la vecindad que nos rodea, a la nociéon de comunidad como
aquella cualidad comin a varios que, integrados en una vision, orien-
tan su energia a transformar el entorno para juntos alcanzar un mejor
porvenir. Eso explica la obra escrita por Fabiola y Maria, cuando afir-
man en su introduccion que conciben la Comunicacion como un fac-
tor estratégico en la planificacion de la Universidad, y de alli proponen
un modelo de organizacién paralo que ellas han denominado CECOM
(Centro de Comunicaciones) fundamentado, como debe ser, en un
sistema integral de relaciones multidimensionales que gira sobre
tres ejes concéntricos e indivisibles: cultura, identidad e imagen,
integrados todos bajo un sélo objetivo: construir confianza, Unica e
insustituible fuente de reputacion en las instituciones y aquellos se-
res humanos que las gerencian, activador de la admiracion colectiva
y motivador del apoyo de la comunidad donde se desenvuelven.



Al profundizar en los conceptos de Comunicacién Institucional y la Uni-
versidad como Institucion, la obra refuerza lo que he denominado Com-
petitividad Responsable, ya que en mi opinion, el texto invita a la
honesta participacion politica en la solucién de los problemas ciudada-
nosy expone ala Universidad como un desafié de politicas publicas en
el quelos integrantes de lacomunidad universitaria muchas veces han
estado ajenos. Por ello, celebro una obra como ésta que, a mijuicio, no
cuenta con referencias similares en la region, y constituye un impor-
tante aporte a la Institucién Universitaria en Latinoamérica.

Las paginas de este trabajo, aln haciendo cuestionamientos -que por
demas comparto-, fortalece el respeto por las diferencias e internaliza el
concepto de tolerancia como la busqueda permanente de esa distancia
mas corta que separa dos puntos de vista, leccién que nos deja el Capi-
tulo Comunicaciény Universidady el Capitulo Proceso que hizo realidad
la Comunicacién Institucional de la Sede Asuncidn. Lalectura de este libro
permite construir habilidades que integren equipos alineados y con
visién compartida, tomar decisiones con prontitud,improvisar a partir de
la mejorinformacion disponible, y abandonar laautocomplacencia arro-
gante para corregir nuestras equivocaciones, aprendiendo de ellas.

Este libro de Fabiola y Maria contribuye a sistematizar nuestros aportes
ala Universidad a partir de la formacion de un CECOM, herramienta
fundamental para el ejercicio del liderazgo incluyente ejercido por
hombresy mujeres que por igual estandarizan procesos orientados a
dar mayor certidumbre a gerenciar la confianza en la institucion y al
valor que agregan las estructuras bien concebidas. Los CECOM parten
de las exigencias del plan de negocio de la Universidad y son un espa-
cio abierto ala colaboracién, adaptacién e integracién de masy mejor
talento que cree y gestione desde equipos con habilidades diversas.

Cultura, identidad e imagen, una estrategia para crecer

Enlas primeras lineas de esta propuesta, Fabiola y Maria afirman quela
cultura institucional es un conjunto de valores, creencias y conjeturas
principales compartidasy ello no puede ser mas cierto. Pero la cultura



es un proceso dindmico, evoluciona en el tiempo, ain cuando conser-
varaices de aquellos que la fundaron. El desafio institucional es antici-
parse a los nuevos valores que la sociedad construye, y hasta aquellos
antivalores que laformacién continua debe corregiry hasta combatir.

El poder de anticiparse a los cambios de una sociedad y no conformar-
se con satisfaceraquello que espera el mercado, es lo que construye la
reputaciony confianza de una Universidad. Silos programas de forma-
cion responden a las necesidades del hoy, cuando ellos estén disefia-
dosy hallan transcurrido los afios del proceso de formacién universita-
ria del estudiante, el egresado estara formado para el ayery no para el
manana.En forma mas simple: una Universidad se disefa para satisfa-
cer el futuro y para ello hay que imaginarlo y luego modelarlo con la
oferta académica que exija esa vision, fuente de inspiracion de la iden-
tidad universitaria que, como afirman Fabiolay Maria, “se muestracomo
lamanera de pensary producir de la organizacién”. Esa"idea que se for-
mulaenla mente de quienes observan ala institucion”, definicion que el
libro da alaimagen, es el objetivo estratégico de toda institucion que
quiere mantenerse en el tiempo como punto de referencia de la ex-
celencia académicay dela responsabilidad social.

Si anteriormente era suficiente que las empresas, y entre ellas las
encargadas de formar profesionales competitivos, se orientaran a
crear reputacion por su productividad (o en este caso, la calidad de
sus productos académicos) para generar credibilidad y lealtad en los
mercados, hoy es todavia mas importante construiry mantener con-
fianza en sus egresados como profesionales competitivos y respon-
sables. El perfil de ese capital humano, que buscamos en las Univer-
sidades para crecer juntos y generar confianza, es aquel que comul-
ga con nitidos y sélidos valores éticos, simétrica actitud individual
donde se hace lo que se dice y se defiende lo que se cree con el
ejemplo: el valor de lo que hacemos, no sélo de aquello que decimos.

Por ello es fundamental cuando asumimos nuevos modelos de orga-
nizacion, no pensar sélo en aquellos titulos seductores del
“management” moderno, ya que el sentido al cual hacemos referen-
cia va mas alla de una “reingenieria’, sino a una Reingenieria del



Pensamiento. S6lo cambiando nuestra manera de pensar podemos
alcanzar logros sostenibles en el tiempo y para ellos, el valor de la
transparencia es hoy un proyecto de vida y una condicién para la
Competitividad Responsable. Este es un rasgo que debe estar pre-
sente en nuestras intenciones, actuacionesy resultados profesiona-
les. Para triunfar como seres humanos y como profesionales Utiles a
nuestra comunidad, debemos ser humildes para escuchar, aceptary
corregir, y para ello recuerdo una frase de mi padre: “Nadie tiene el
monopolio de larazdn, nila exclusividad de la mentira”.

Caracas, 12 defebrero de 2005
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Una propuesta practica para la investigacion

El presente estudio trata de la propuesta de un Centro de Comunica-
ciones (CECOM) para la Universidad Catdlica“Nuestra Sefiora de la
Asuncion’, Sede Regional Asuncién”(UC-A). En el mismo presenta-
mos la experiencia que permitié hacer realidad el CECOM que se
extiende desde setiembre de 2001 a diciembre de 2003.

La investigacion parti6 de la necesidad de saber sila UC-A contaba
con un 6rgano que coordine su comunicacién. Nos involucramos
con lainstitucion para hacer un diagnéstico de como era entendida
la comunicaciony que importancia le daban las autoridades.

En el proceso de investigacion, el primer paso fue generar un espacio de
discusiony reflexion sobre lacomunicacién de la Universidad Catdlicay
asiacercaralasautoridades de la Sede Regional Asuncién los elementos
gue los conduzcan a comprender la misma y a reconocer, en algin
aspecto, los problemas de comunicacién institucional existentes, con el
objetivo de probar laimportancia de gestionarla a través de un centro.

Planteamos demostrar la necesidad de contar con unainstancia que
organicey coordine la comunicacion. Todo este proceso se apoyd en
lainvestigacion conceptual sobre la comunicacién, la Universidad y
la propia experiencia adquirida en el proceso.

Nuestra motivacién de demostrar la necesidad de gestionar lacomuni-
cacion en la Sede Regional Asuncién se proyecté en la generacion de
una propuesta de comunicacién que dé los primeros pasos para solucio-
narlos problemas de comunicacion existentes en la Sede. Nuestrafina-
lidad practica fue presentar el proyecto de un Centro que organice y
sistematice la comunicacién parala Sede en el menor plazo posible.

Desde un principio, utilizamos la nomenclatura CECOM— una pala-
bra cortay nueva— por comodidad de pronunciacion y de posiciona-
miento, para ayudar a retener laimagen del Centro dentro de la Sede
y colaborar en el desarrollo del proyecto, lo cual sucedié.

El segundo paso fue la elaboracion del Anteproyecto de creacién del
CECOM. Notamos que era necesario partir de lo particular para llegar



alogeneraly el resultado de tal proyeccién se observa en la aproba-
cién de una solo oficina, la de promocién, que forma parte del ante-
proyecto CECOM,, la cual atendia sélo las necesidades de comunica-
cién masinmediatas.

Con este hecho se dio inicio dentro de la UC-A a un cambio muy
importante: haber reconocido a la comunicacion como un factor
estratégico en la planificacion de la Universidad. La gestion de la
comunicacion en una organizacion, ademas de coordinar los sistemas
de comunicacion, desarrollar la expresion oficial e intencional de la
institucion, fortalece la identidad y crea una determinada imagen pu-
blicaatravés de laintegracion de todos los medios con que cuentaa su
alcancey las estrategias que permitan definir congruentemente las
acciones de comunicacién para representar a lainstitucion.

Un concepto adecuado de comunicacion

El contenido de los capitulos aporta al proceso de trabajo una serie
de elementos importantes que van desde la investigacion sobre la
comunicacién como ciencia, al aporte de un Centro de Comunica-
ciones para la Universidad. Los pardmetros del marco teérico ayuda-
ron a encontrar uno de los principales resultados de la investigacion,
definir el concepto de“comunicacién institucional”que se adecue a
larealidad de la Universidad.

El concepto de comunicacién institucional adecuado ala la realidad
institucional del CECOM Yy la Universidad, es el siguiente: La comuni-
cacioén institucional es la disciplina que crea, coordina, planifica, y su-
pervisa los objetivos comunicacionales respecto alos objetivos institu-
cionales con los cuales conserva una estrecha relacion, para lo cual iden-
tifica, de manera explicita, los dmbitos de aplicacién interno y externo
de la comunicacion en la institucion mediante el conocimiento de la
misma a través de los elementos que la constituyen —identidad, ima-
gen, cultura, vision, mision, publicos-. Busca informar a los publicos,
controlar o dirigir situaciones de comunicacion; consolidar la identidad
y la imagen institucional y fortalecer la cultura, creando y utilizando

21
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todos los medios con que cuentaen la institucion. Lo cual significa una
oportunidad de crecimiento para la institucion, que puede ser visto
como el desarrollo eficiente en la gestidn institucional y su mayor pro-
ductividad. Todas estas acciones no pueden concebirse sin la interaccion
de las personas, entre si'y de estas con su medio, como el componente
fundamental de la accién comunicativa en la organizacion.

Aclaraciones metodoldgicas

Nuestro estudioy puesta en practica del proyecto se extiende durante
dos anos y cuatro meses (setiembre 2001, 2002 y 2003) a fin de
demostrar la necesidad de la gestién de la comunicacion institucional
en la Universidad, proceso que permitié la apertura de unainstancia
dedicadaala comunicaciéninstitucional.

Para este estudio planteamos primero comprender la situaciéon de la
Universidad conrelacién ala gestiéon de la comunicacién institucional,
con el apoyo de las bases tedricas a las que fuimos accediendo du-
rante nuestra formacion, como también las imprescindibles aprecia-
ciones de la realidad inmediata conocida. Luego iniciamos una pa-
santia laboral en el Centro de Publicaciones de la UC (en septiembre
de 2001 que se extendid por tres meses) obligatoria para la carrera
de Ciencias de la Comunicacién.

La metodologia que utilizamos fue de observacién participativa. Con
la aplicacidn de este estudio pretendimos organizar y sistematizar el
conocimiento que se tiene sobre la comunicacion de la institucion.

Enmarcamos los conceptos de comunicacién, institucién, comunica-
cién institucional y universidad, todos pertinentes para el estudio
con el fin de obtener un marco tedrico que sirva de referencia y
marque la perspectiva del trabajo para luego obtener una guia
consensuada de conceptos que nos permitan interpretar el trabajo.
Por otra parte, recolectamos documentos informativos con relaciéon
ala universidad, mision, vision, valores y también documentos que
sirvieran como antecedentes para el proceso de formacion del



CECOM, como por ejemplo proyectos de marketing o promocion
que se presentaron antes de 2000.

Como resultado del diagnéstico de lacomunicacion de la Sede Regional
Asuncion, presentamos el Anteproyecto CECOM, donde planteamos
mejorar en algunos aspectos las acciones de comunicacién que se rea-
lizaban en la Universidad.

El Anteproyecto fue presentado por la direccién del CEPUC, en no-
viembre de 2001. El mismo se centré en la promociéon de la UC-Ay
se puso en practica a partir de 2002. Una vez aprobada la creacion de
la Oficina de Promocién —parte del anteproyecto— se abrieron nue-
vas puertas para conocer la realidad institucional. A partir de ese
momento tuvimos mas acceso a informacion institucional y acomu-
nicarnos con los publicos externos, lo cual nos dio una retroalimenta-
cién sobre laimagen institucional externa.

Posteriormente presentamos una actualizacién del proyecto sobre
nuevas bases mas adecuadas a la realidad institucional, un afio mas de
trabajo y de investigacion. El resultado fue una proyeccion concreta
para el CECOM en 2004. La proyeccién incluyé la participacion de
muchas personas especializadas en diferentes areas de la comunica-
cién, lo que hizo realidad el Centro de Comunicaciones de la Sede.

Lainvestigacion tedrica nos permitié orientar los procesos practicos que
generamos durante los dos aflos de investigacion, para que la teoria se
adecue a la realidad de la UC, nos centramos en un Unico concepto
sobre Comunicacion Institucional capaz de orientar el rumbo del pro-
yecto. Ademads, consideramos otras disciplinas que simplificaron el en-
tendimiento de lacompleja estructura de la Universidad.

Todo el proceso esta dividido en tres momentos, el primero de diag-
noésticoy recopilaciéon de informacion, de septiembre a noviembre
de 2002. El sequndo momento, de diciembre de 2001 a junio de
2003 que presenta la gestion de la comunicacion de la Sede con
algunas acciones innovadoras para el publico externo y de
implementacién de una nueva campana publicitaria.Y, por Gltimo, el
tercer momento, de creacidon del CECOM con roles mas claros y
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definidos, de julio a diciembre de 2003. En cada momento nos detu-
vimos para considerar las dificultades y/o falencias del proyecto y
conocer cual fue el aprendizaje obtenido.

Un proceso enriquecedor

En cuanto a teoria, por un lado, reafirmamos el hecho de que enla
comunicacioén institucional siempre se debe responder a las necesi-
dades de cada institucion en particular. Por otra parte descubrimos
que existe escasa teoria disponible en el pais sobre la comunicacién
institucional universitaria; hallamos mas ejemplos de aplicacién de la
misma a través de Internet en instituciones extranjeras.

La importancia del Centro de Comunicaciones para la UC-A se funda-
menta principalmente sobre el hecho de que la universidad como insti-
tucion se comunica, internay externamente, con sus diferentes publi-
cos.Y lagestion de comunicacion brindara ala Universidad agilizacion
en latoma de decisiones, contribuira en el afianzamiento de su identi-
dad, le permitira dar respuestas acertadas a su entorno social convirtién-
dose en unainstitucién reconocida, fortalecida en unaimagen publica
positiva que le otorgara mayor credibilidad y posibilidad de desarrollo.

La comunicacién institucional en su aplicacién es diversa; y para su
gestion se debe conocer tanto a la institucién que se estudia como a
la comunicacion en simisma.

El desarrollo de la Investigacion y proyeccion de la comunicacion
delaUC-A

Este trabajo bibliografico presenta seis capitulos mas. El Capitulo |
conjuga los conceptos basicos para entender ala comunicaciényala
institucion. Se presentan ejes importantes para la comunicacion, la
cultura, laidentidad y laimagen. Ademas se describen los objetivos
y las funciones de la comunicacion con respecto a sus publicos.

El Capitulo Il es la conceptualizacion de laComunicacion Institucional,



suorigeny relacién conlasinstituciones. Considera la necesidad de
profesionalizacion que tiene la disciplina y cudles son sus objetivos y
funciones. También describe al Centro de Comunicaciones con sus
objetivos, funcionesy el rol que cumple en una institucién.

En el Capitulo lll, se interpreta a la Universidad como una institucion
y serelata su desarrollo en Latinoamérica hasta llegar a la Universidad
Paraguayay contextualizar a la Universidad Catolica.

En el Capitulo IV se relacionan los conceptos de comunicacién y
universidad permitiendo entender el proceso de la comunicacion
dentro de la universidad.

Consideramos el aporte de los siguientes autores Joan Costa —comu-
nicacion institucional-, Daniel Prieto Castilloy Angel Losada Vazquez
—comunicacién y universidad-, Rodrigo Arocena —universidad—,
quienes nos marcaron el camino para el desarrollo conceptual de la
investigaciony permitieron el trabajo de andlisis sobre la realidad de
lacomunicacion institucional aplicada a la institucion universitaria,
junto a otros autores. Ademas aplicamos conceptos puntuales de
autores como Cees van Riel, Muriel y Rota, Walli Olins, Joan Costay
Pascale Weill.

El capituloV presenta la puesta en practica de toda la teoria estudiada
en cuatro apartados: el primero es una presentacion de la situacion
de lacomunicacion en la UC-A. Los siguientes tres apartados relatan
el proceso de formacién del CECOM; el primer periodo va de setiem-
bre a noviembre de 2001 y contiene el andlisis de la comunicacién
dela Sede Asuncioén; el segundo periodo va de diciembre de 2001 a
junio de 2003, el periodo mas prolongado que presenta todo el pro-
ceso de gestién que abrid las puertas al conocimiento de la comuni-
cacién institucional en la Sede Asuncién y que paso a paso fue to-
mando fuerza y conciencié sobre la necesidad de la comunicacién
en lainstitucion. El tercer periodo es el de consolidacion del CECOM.

Estos periodos se exponen con el fin de comprender larealidad de la
UC-A, su situacion respecto de la comunicacién, y finalmente como
empieza a integrarse a la estructura de la Universidad.
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Finalmente enla conclusién, demostramos laimportancia de aplica-
cién de la comunicacion institucional desde el CECOM —capaz de
gestionarla— asi como los aportes obtenidos y los beneficios encon-
trados en el proceso de investigacion y cuéles fueron las dificultades
y el aprendizaje que se obtuvo.

Como comunicadoras creemos que una manera éptima de reflejar
lo aprendido durante estos afios académicos fue investigar sobre la
aplicacion de la comunicacién institucional y laimportancia del cen-
tro de comunicaciones para una organizacion de estructura comple-
ja.Formar parte de este procesoy estarimplicadas nos ayudo a refor-
zar de manera empirica nuestro aprendizaje académico.

Finalmente el trabajo se convierte en un instrumento de consulta util
alahorade querer conocer laimportanciay el aporte de un Centro
de Comunicaciones dentro de unainstitucién universitaria. Y a partir
de ahila expectativa de que surjan nuevas técnicas o estudios rela-
cionados a este campo poco estudiado en nuestro medio.



Conceptos basicos
de Institucion y Comunicacion



El presente capitulo presenta posturas y definiciones sobre comuni-
cacion desde sus conceptos basicos hasta llegar a su aplicacién
organizacional. Seresalta laimportancia de la comunicacién dentro
de las organizaciones, el rol que cumple la misma dentro de la ges-
tién institucional, sin obviar a la comunicacién en si mismay a la
institucion como una entidad.

Setiene en cuentaala cultura institucional como el conjunto de valo-
res, creencias y conjeturas principales compartidos. La identidad se
muestra como la manera de pensary producir de la organizacion, yla
imagen, entendida como laidea que se formula en la mente de quie-
nes observan a la institucién, y a su vez, cdmo ambas, identidad e
imagen, son soportes que permiten la gestion de la comunicaciéon
externaylainterna. Finalmente se presentan las funciones de lacomu-
nicacion con respecto a sus publicos quienes estan expuestos a todas
las informaciones o mensajes generados por la institucién.

1.1 Comunicacion

La comunicacién esinherente ala vida del hombrey su teorizacion
sirve paracomprenderlay sucesivamente utilizarla convenientemente
cuando su aplicacion asilo requiera. Asi es que diferentes autores se
preocupan por dar entendimiento a la produccién de significados
cotidianos de las personas y a la adaptacion que pueden tener estas
al relacionarse en sociedad.

La facultad de coordinar nuestros esfuerzos con los demds elementos
de un grupo humano radica en dos factores fundamentales: el primero
es la aptitud para emplear simbolos al detallar, especificar, resefiar o
explicar experiencias con el medio ambiente circundante; el segundo
radicaen la posibilidad de desplegar o distender un procedimiento, plan,
meétodo, regla o técnica uniformey comun -lenguaje-, el cual nos permi-
te compartir las vivencias con nuestros semejantes.' Asi se entiende el

1.RAMOS PADILLA, CARLOS.La comunicacion, un punto de vista organizacional. México. Editorial Trillas.
1991. P 15.



proceso de comunicacién, en el cual siempre existe un emisor, un
receptor y un mensaje sin los cuales seria imposible concebirlo y
mediante el cual nos relacionamos con nuestro contexto.

Esto se manifiesta en los diferentes tipos de organizaciones tanto
publicas como privadas. Por ello es conveniente gestionar la comu-
nicacion existente. Al gestionarla se logra establecer procedimien-
tos de emision y percepcién del mensaje a fin de crear los canales
adecuados de comunicacién. Por esto, enla actualidad, el estudioy la
comprension de lacomunicacién son una clave para el entendimiento
del hombrey de las organizaciones; de ahi que al nombrarlas de manera
genéricase intenta hacer una aproximacion ala comprensién de todo tipo
deinterrelacion, sin distincion de los objetivos y caracteristicas de cada gru-
po, puesto que cada uno de ellos supone un andlisis muy particular con una
busqueda de soluciones propias,? que permitan el entendimiento en re-
lacién alas funciones, objetivos, y cultura de unainstitucién; buscando
su integracion afin de obtener resultados positivos paraella.

1.2 Institucion

Lainstitucion es considerada como una entidad representativa de la
sociedad, cuyo principal desarrollo se basa en objetivosy metas en
funcidén alas necesidades de la sociedad o un sector de ella. Pudien-
do compararla con una familia en su organizacion interna; donde
cada miembro cumple con ciertos roles y asume con responsabili-
dad las funciones preestablecidas dentro del ambiente interno labo-
ral. Es asi que las ciencias humanas ven en la institucion una forma
fundamental de organizacién social, definida como un conjunto estruc-
turado de valores, de normas, de roles, de formas de conductay de rela-
cién (la familia, la educacion, la religion son, por tanto, instituciones).?

2. ROJAS GUZMAN, A. Contribuciones. Imagen de las Instituciones, capitulo: La comunicacion
organizacional productora de redes de conocimiento y sentido individual y colectivo. Buenos Aires.
Konrad Adenauer Stiftung, CIEDLA. 2000. P 55.

3. EDMOND MARCy PICARD DOMINIQUE. La interaccién Social. Cultura, institucionesy comunicaciones.
Madrid. Editorial Paidos. 1992. P 25.



Entendemos, pues, que las instituciones son el producto de un proceso
complejo donde se conjugan historias peculiares, culturas, misiones
fundacionales, luchas de poder, transformaciones y también subjetivi-
dades en permanente dindmica. Todo ello en un contexto que ha sufri-
do importantes cambios en las relaciones laborales, el orden de las re-
presentaciones, la credibilidad hacia los actores, la funcién de la Institu-
cién Estado. Alo que se agrega una, sin igual expansion del orden sim-
bdlico, cuya productividad para el armado de escenarios e imaginarios
yano seponeenduda. Pero que, alavez, corre el riesgo de convertirse en
el tnico orden aimaginar posible“. Por esto ultimo todas las institucio-
nes deben afianzar su razén de ser a través de una buena comunica-
cion, considerando su visién y mision como la base de sus accionesy
la proyeccion consciente de ellas.

1.2.1 Visién y mision, componentes
imprescindibles de una institucion

Lavisién y lamisiéon son componentesimportantes de la institucion sise
entiende que son el punto de partida de lamisma. Sera la vision el primer
momentode lainstitucién, cuando nace, la proyecciéon que alguna perso-
na se hizo sobre el futuro de la institucion. Y la mision es aquello que
marcara el camino para cumplir con este ideal planteadoy proyectado.

1.2.2 Vision

Eltérmino visién proviene del latin “visio” que significa ver, percibir. La
vision empresarial describe el futuro deseado, o sea, que es la expresion
delafigura que se desea crear para el futuro pero descripta en tiempo
presente®. Es el suefio que desean realizar, las necesidades propias e
institucionales que se pretenden satisfacer en el futuro.

4. [DEM...2.P28.
5.FLOR ROMERO, MARTIN. Organizacién y Procesos Empresariales. Asuncion. Editorial Editora Litocolor
SRL.P136.



Una vez claro el lugar hasta donde se quiere llegar es necesario ver
cual serd el camino elegido; es por eso que la mision se manifiesta de
manera escrita en laempresay sirve como guia para orientar el cami-
no a sequiry llegar a los objetivos organizacionales® propuestos, los
cuales permitirdn lograr atravesar el puente hasta los ideales de ins-
titucion que se plantearon.

1.2.3 Mision

Lamision de laempresa estd constituida por cinco elementos: su historia,
preferencias de laadministracion y propietarios, ambiente de mercado,
recursos de la organizacion y sus competencias distintivas’. Ademas de
integrar estos elementos la misién serd clara, objetiva y realista; para
constituirse en fuente de inspiracion e impulsora de las actividades
quelos directivos, gerentes, empleados y su publico en general reali-
cen con relacién a la institucién. De esta forma toda institucion no
perderd de vista surumbo, su orientacién; de modo que se tornen mas
acertadas todas las acciones de la misma en tanto que la misiéon y
visién sean transmitidas y tenidas en cuenta como una guia de sus
acciones. Como manifiesta Philip Kotler el proyecto de misién de la
empresa debe proporcionar ala compariia vision y direccion de sus obje-
tivos durante los proximos 10 a 20 anos® de manera tal que el rumbo de
lainstitucién esté encaminadoy sus objetivos sean cumplidos.

Luego de ver la importancia de estos dos componentes para una
institucion veremos algunos de los elementos de la misma, que si
son gestionados de forma consciente lograran hacer una institucion
exitosa donde los objetivos y plazos seran cumplidos con eficiencia.
El buen curso de las acciones al seguir el objetivo fijado desde la
constitucion de la institucién, no sélo facilita el trabajo en si mismo
sino también la gestion de la comunicacién del trabajo.

6.IDEM... 5.P137.

7. KOTLER, PHILIP. Andlisis, Planeacion, Implementacion y Control. México. Editorial Prentice-Hall

Hispanoa-mericana. 1993.P41.
8. IDEM...7.P43.
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Por ello, para entender a la comunicacion institucional se deben
entender estos elementos, Identidad (;quién es la organizacion?,
iquién soy?)-Imagen (cémo ve el publico a la organizacion); cultu-
ra (;como lo hago?, ;como hace lo que hace la organizaciéon?); co-
municacién interna y externa (;dénde se comunican estos ele-
mentos?); accién —esta se ve reflejada en la gestion y existencia de
todos los elementos— (;qué hago, qué hace la organizacion?) y pu-
blicos (personas). Estos elementos estdn en constante interaccién.

1.3 Elementos constitutivos de la institucion

Los elementos constitutivos de lainstitucién son su cultura, suidentidad,
suimagen y sus publicos. Estos elementos justifican la existencia de la
instituciony permiten el desarrollo de lamisma. También dar los parametros
de gestién comunicativa, ademas estos necesitan alacomunicacién para
hacer notar suactuacion en lainstitucion, es decir, lacomunicaciény los
elementos de lainstitucion se necesitan mutuamente.

1.3.1 Cultura en una Institucion

La cultura es un pilar fundamental para la institucién. Es el conjunto
de valores, creencias, costumbres y conjeturas principales que com-
parten los integrantes de una institucién y que se manifiestan in-
conscientemente gracias a una experiencia grupal. Los comporta-
mientos se transforman con el solo hecho de integrarse y generan un
nuevo tejido social; asi pues, el sentir, el pensar y el obrar estard influido
porel grupo al que pertenezcala persona. De esta manera se van gene-
rando roles y papeles que se cumplen de acuerdo con las necesidades
grupales y el estilo personal de cada uno de los miembros, establecién-
dose una permanente interaccién. Todos estos son aspectos que la co-
municacion en las organizaciones no puede ignorar, pues son procesos
interactivos en los que se producen los mayores efectos comunicativos®

9.IDEM... 2.P61.



dada la condicién humana. Esto se genera en ambitos diversos por lo
cual toman caracteristicas diferentes.

1.3.1.1 Tipos de culturas mas comunes

Los tipos de cultura mas comunes encontrados en las instituciones se
notaran a partir de los comportamientos, las acciones diarias para cum-
plir las metas de la institucion, la vision y la misién manifiestay los me-
dios de los cuales se sirve para hacerlo. Todo esto permite ver que el
interior de la institucion esta constituido, como manifiesta S. Robbins,
por diferentes tipos de cultura: ladominante y las subculturas que son
las expresiones mas tipicas y claramente identificables en lainstitucion.

- La cultura dominante es en la que se expresan los valores
principales de lainstitucion, aquellos que son compartidos por la
mayoria de sus integrantesy por lo tanto caracterizan a la misma.

-Las subculturas que, en general, se forman en las grandes instituciones
afin de manifestar problemas para que se busquen soluciones alos
mismos. Se puede decir que son como mini culturas de la institucion.

Dadas las caracteristicas se sabe que la cultura dominante es la que
tiene mayor impacto en el comportamiento del empleado —en el
caso de una empresa—, estan relacionadas a menor rotacion del
personal y comparte los valores centrales. Cuanto mdas importancia
tienen estos valores mas fuerte es la cultura, lo que da un alto grado
de acuerdo, lealtad y compromiso para con la institucién. Mientras
que las subculturas sirven de reguladoras de la primera.

1.3.1.2 Funciones de la cultura dentro
de la Institucion

La cultura desde sus funciones puede:

- Definir fronteras entre instituciones. La cultura por sus formas de
caracterizar a la institucion marca diferencia entre ellas, por
ejemplo entre dos instituciones que brindan un mismo servicio.
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« Transmitir sentido de identidad a sus miembros.

« Generar compromiso entre sus miembros.

- Incrementar la estabilidad del sistema.

- Generar estandares de conducta apropiados a ser utilizados.

« Servir como mecanismo de control.

A partir de estas directrices se puede identificar el rol de la cultura que
le confiere identidad a la corporacién y la hace tnica, por lo tanto es a
través de la cultura que se llegan a entender, practicar, priorizar, interpre-
tary movilizar valores comunes con énfasis y criterio propios™. Lo que en
consecuencia facilita el trabajo del comunicador; el cual necesita co-
nocer detenidamente la cultura institucional a fin de trasmitir los men-
sajes adecuados, manejar lafiltracion de las informaciones que ingre-
san desde el exterior de lainstitucion, ser diferente de otras institucio-
nesy conformar una comunidad satisfecha que cumpla con sus fun-
ciones, motivada por un sentido de pertenencia e identificacion.

1.3.2 Identidad institucional, facilitadora
de la comunicacion

Laidentidad de unainstitucion suele compararse aladela persona
humana, lo cual no estd lejos de ser verdad si tomamos como identi-
dad aaquello que distingue a la institucién, lo que la caracteriza en si
mismay le otorga diferenciacién con otras instituciones.

Laidentidad institucional es la manera de pensary producir de la misma;
semanifiesta en el comportamientoy comunicacion delaempresa, yen su
expresion estética y formal''. Es, entonces el conjunto de valores, cos-
tumbres, la cultura de la organizacién; su esencia, las actividades que
realiza, los objetivos que se propone, los que cumple (comportamien-
to), sus formas de expresién (simbolismo) y el modo en que lo transmite

10.0DEM... 2.P2.
11. CEES B.M.VAN RIEL. Comunicacién Corporativa. Espafia. Editorial. Prentice Hall. 1997.P 32.



(comunicacion).Es lafuerzainterna de lainstitucion, es lo que lainstitu-
cion es en si misma y uno de los ejes principales para realizar cual-
quier estrategia dentro de la organizacion, principalmente de comu-
nicacion, lo que consecuentemente genera laimagen de la misma
enlos niveles internoy externo.

1.3.2.1 Tratamiento de la identidad
en la institucion

Se deberd tener en cuenta laimportancia del tratamiento de la trasmi-
sién de laidentidad porque en muchos casos laidentidad mismamarca-
rd la diferencia entre las empresas que salen adelantey las que fracasan'.
Muy pocas instituciones comprenden explicitamente la relacion de la
comunicacion con la identidad y laimagen. Es asi que el mal manejo de
laidentidad provoca en ocasiones cierta distorsion en laimagen publica
y por ende un desapego con la misma identidad. Se debilita, entonces,
el sentido de pertenencia de los grupos que integran la misma, y se
facilita la dispersiény fragmentacion de la informacion provocando dis-
tintasimpresiones en sus publicos que puede concluiren el fracaso del
cumplimiento de los objetivos institucionales.

Por ello se debe considerar que laidentidad institucional de manera
bien formuladay guiada por lacomunicacién intencional, que esaque-
lla que se planifica sobre la base de estrategias generadas dentro de
un plan, permite que se trasmitan los valores, la cultura, la esencia de
serde lainstitucion, logrando establecer la motivaciéon en el ambiente
de trabajo, y fortaleciendo el sentido de pertenencia del empleado
hacia la organizacién y acrecentando su compromiso con el cumpli-
miento de los objetivos institucionales. Esto ultimo es traducido como
capital humano bien utilizado, el resultado es un cumplimiento épti-
mo de los objetivos de la instituciéon y unaimagen positiva de la mis-
ma; lo cual trae en consecuencia la confianza de sus publicos.

12. OLLINS,WALLY .Identidad Corporativa, proyeccion en el disefio de la estrategia comercial. Madrid.

Celeste Ediciones. 1991.P 35.
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Tras plantear todos los beneficios que la correcta trasmision de la
identidad puede dar a la institucion, es importante enfatizar que la
gestién diaria de laidentidad, implica formular una estrategiay unos
objetivos institucionales, poner medios para alcanzar esos objetivos,
los procedimientos a seguiry una suerte de estructura organizativa
gue los administre -gestién de la comunicacion interna. Apoyado por
un plan concreto y estratégico de comunicacion que facilite larela-
cion de lainstitucion con sus publicos internos y externos; y fortalez-
casuidentidad eimagen.

Convertiralaidentidad en un factor influyente dentro de la cultura
organizacional de las instituciones lleva consigo el hecho de tener
presente ala comunicacién, como herramienta trasversal en el pro-
ceso de afianzamiento de laidentidad, es decir que laidentidad para
llegar a ser“un factor influyente” dentro de la institucion debe ser
canalizada éptimamente a través de los planes de comunicacién,
principalmente a nivel interno.

1.3.3 Imagen

Unaimagen es el conjunto de significados por los que un objeto se co-
nocey atravésdel cual la gentelo describe, recuerday relaciona. Es decir,
es el resultado neto de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que una persona tiene de un objeto'.

Esta percepcion se genera através de la trasmision de laidentidad de la
organizacién por diversos medios y mecanismos de informaciéony comu-
nicacién que se plantean dentro de lainstitucion. Sibien, laimagen esta
en el conocimiento colectivo del publico, lainstitucion puede crear me-
dios para que los mensajes sean intencionales formulando unasuertede
imagen controlada yfortalecida porlaidentidad de la organizacion.

Teniendo en cuenta siempre, que laimagen es el resultado no sola-
mente creado a partir de los mensajes transmitidos intencionalmente

13. [DEM... 11.P81.



al exterior de unainstitucién, sino también de aquello que se trasmi-
teinconscientemente. Si bien hoy en dia se ha llegado a sistematizar
incluso la forma de trasmitir la cultura siempre quedan elementos
que no son previstos y también trasmiten laimagen de la institucion.
Incluso cabe la aclaraciéon de que laimagen se forma tanto al interior
como al exterior de la institucion.

En suma, la imagen institucional es la idea que se formula en la
mente de quienes observan a la institucién ya sea desde dentro o
desde fuera de la misma, y por la cual una institucién tiene la posibi-
lidad de ser reconocida y cumplir con sus objetivos o metas. Pero la
institucion no es capaz de controlar plenamente esaimagen pues no
depende deella, sélo puede gestionar de la mejor manera posible su
comunicacién, evitando, contrarrestando y previendo que se forme
unaimagen negativa de ella.

Se refuerza el concepto de laimagen de una empresa como el resul-
tado interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de
aquélla producen en la mente de sus publicos™. Pues laimagen se va
formando en el individuo por impresiones que tiene sobre la institu-
cion cuando se enfrenta a las diversas formas de expresion que pre-
senta’. La misma esta formada por el ptblico receptor que determi-
nard si unainstitucion continua existiendo, por eso laimportancia de
laimagen positiva. Esta permite, si el publico lo considera asi, que la
institucion no sélo justifique su existencia sino que tenga la posibili-
dad de crecer’s. Consecuentemente esto lleva a la institucién a pla-
nificar su comunicacién desde dos ejes principales, la comunica-
cidninterna, utilizando a la identidad como elemento principal y
la comunicacién externa, teniendo en cuenta como referencia
primordial a laimagen que los publicos pueden concebir principal-
mente al exterior de lainstitucién.

14. VILLAFARE, JUSTO . Imagen Positiva. Barcelona. Editorial Piramide. 1998.P 23.
15.COSTA, JOAN. Identidad Corporativa. México. Editorial Trillas. 1993.P
16.1DEM... 15.P
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1.4 LaComunicacion: sus dmbitos de aplicacion
en la institucion

La comunicacion se da naturalmente en toda organizacion por ser un
proceso socialimportante para el desarrollo del hombre. En las orga-
nizaciones puede ser considerada como un sistema nervioso central
que actua coordinadamente entre la organizaciéon y el entorno, que
articula los mensajes, las relaciones y genera las interacciones. Por ello
la comunicacién organizacional, es entendida como aquella que seda
dentro de las organizaciones, entre las mismasy el contexto. Se divide
en comunicacion internay externa, ademas, el estudio de lacomuni-
cacion puede considerar los dmbitos publico y privado. El primero
hace referencia a lacomunicacion que se da eninstituciones publicas
o pertenecientes al estado o ala sociedad en general, y el sequndoala
presente en los sectores privados, como las empresas u organizacio-
nes con fines de lucro. Estos ambitos influyen a la hora de analizar la
conductay los comportamientos de las personas en lainstitucion. Pero
no es necesario detenerse en esta diferenciaciéon pues la comunica-
cion estd en ambos sectores de la actividad laboral.

1.4.1 Formas de comunicacion

Los tipos de comunicacién que existen en una organizacién son:
comunicacién formal y comunicacién informal, los mismos utilizan
canales descendente, ascendente y horizontal para dirigirse a sus
diferentes publicos.

La comunicacion formal transmite mensajes reconocidos de forma ex-
plicita, como oficiales por la organizacién. Esta comunicacion que se
deriva de unaorganizacion funcional y jerdrquica, se plasma de forma
grdficaen las lineas horizontales y verticales del organigrama, nos co-
necta con los tipos de comunicacién que presentes en los canales:
descendentes, ascendentes y horizontales .

17.BENAVIDES,JUANY OTROS. Direccién de Comu-nicacién empresarial e institucional. Espafia. Edito-
rial Gestién 2000. 2001. P 226.



También esta la comunicacién informal que se produce a partir de
las relaciones sociales que se desarrollan a través de una comunica-
cién no oficial entre los miembros de la organizacion. Esta representa
una parte importante de toda la comunicacién que se genera; y es fun-
cional, contribuye a la eficacia de la organizacién para alcanzar sus
objetivos'®. Se origina espontaneamente, no esta controlada, gene-
ralmente no puede ser influenciaday su motivacion mayor se da por
elinterés personal del individuo.

1.4.2  Ambitos de la comunicacion
institucional

1.4.2.1 Comunicacion Interna

Lacomunicacidninternainteresa a la institucion porque se encarga de
mantener un ambiente medianamente controlado, percibe a la insti-
tucién a través de los publicos que la componen y la proyeccion de
estos en lagestion de la comunicacion externa. La misma esta presen-
te entodas lasinstituciones ya sea consciente o inconscientemente.

Portanto comunicacion en el interior de las instituciones esta consi-
derada como una herramienta de gestién y es un signo exterior de
modernidad para aquellas empresas o instituciones que la aplican.
Puede ser definida como“el modelo de mensajes compartidos entre
los miembros de la organizacion””®. La nocién de comunicacion
interna abarca dos aspectos: 1) Una funcién operativa, cuantitativa,
que asegura el tratamiento, la difusion y el flujo dptimo de la informa-
cién enlaempresa; es la gestion de los sistemas de informacion, den-
tro de lainstitucion. 2) Una funcion de “estimulo’, cualitativa, que ani-
ma, completa o cortocircuita las redes anteriores y que se estd mds
dispuesto a confiar a prestatarios externos®. Estas funciones de la
comunicacion interna se pueden interpretar, en parte, como 1- La

18.IDEM... 17.P226.
19.[DEM... 17.P219.
20.1DEM... 12.P209.
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recoleccién y cuantificacion de informacién en una institucion para
ser comunicados y transformarlos en una base de datos que permita
flujos de informacion 6ptimos. 2- La realizacién de actividades, me-
dios y mensajes con objetivos especificos, en un tiempoy lugar de-
terminados para cumplir los objetivos institucionales y afianzar la
identidad del publico interno de la organizacion. Por ello la gestién
de la comunicacion interna es esencial para una organizacion, no
solo para transmitir autoridad, sino también para lograr la coopera-
cién entre el personal, la estructuray el logro de metas.

1.4.2.2 Comunicacion Externa

Se entiende ala comunicacién externa como el enlace entre la institu-
ciény los publicos externos; tiene como propdsito contribuir a la coordi-
nacién de la institucién con el macrosistema o sociedad para que éstaa
suvezalcance sus objetivos.?’ Por ello, la institucion también cuenta
con la gestion de la comunicacion externa que, a través de la armoni-
zacion de los intereses de la institucion con los de sus publicos externos,
serd la que permitird el logro de los objetivos de ambosy a través deello
la consecucion del desarrollo nacional. Esta armonizacién de intereses
serd posible en la medida en que la institucién através de su sistema de
comunicacion institucional conozca a sus publicos externos, determi-
nando su ubicacién, sus caracteristicas, sus necesidades, etc.? La ges-
tion de la comunicacion externa influye en la formacion de la ima-
gen de lainstitucion, la cual estd en el imaginario colectivo y tiene
repercusion en el éxito o fracaso de la institucion.

Esta gestion permitira a la institucion constituirse en una fuente pri-
maria de informacion sobre si misma para sus diferentes publicos
externos, con el fin, no sélo de informar sino de permitirse generar
aclaraciones en ocasién de errores y al mismo tiempo evitar que la
informacion transmitida sea mal interpretada. Un ejemplo cotidiano

21.MURIEL,MARIA LUISA Y ROTA, GILDA .Comunicacion Institucional: Enfoque social de relaciones
humanas. Quito. Editorial Editora Andina. 1980. P 49.
22.IDEM... 21.P305.



de formas de mantener un buen relacionamiento externo son los
medios de comunicacién social, que se pueden considerar como
aquellos que es mejor no omitirlos, que segun Muriel y Rota, son:

- Contactos interpersonales con los encargados o representantes de
los medios, lo cual permitira tener las puertas abiertas de los medios
de comunicacién social en cualquier momento. Considerando
que una de las funciones de los medios es la de formar opinion
publica estos contactos son de real importancia.

« Envio de informacidn general constante a los medios sobre la
institucion. La informacién tiene un valor referencial para los medios
de comunicacién ala hora de hacer sus publicaciones, por lo que se
transforma en un servicio social.

« Envio de informacién con formato noticioso o cultural o comunicados
de prensa. En esta forma se destaca la conferencia de prensa para
comunicar a la institucion o informacién especifica sobre ellay
también sirve para cultivar relaciones entre la institucion y sus
publicos externos.

- Invitaciones frecuentes a los medios para asistir a reuniones o
actividaeds de la institucion, de esta forma se le brindara informacion
actualizada alos periodistas, no sélo sobre la institucién sino sobre
temas que se traten en la actividad realizada. Esta actividad también
puede ser considerada como un servicio social.

Otras formas de comunicacion externa existentes son: las relaciones
con otras instituciones; la participacion en actividades de promocion
donde se generan varias relaciones, con los proveedores de servi-
cios, y con los publicos; la elaboraciéon de materiales y medios de
comunicacion propios para transmitir el mensaje institucional; la pu-
blicidad es unalas formas mas utilizadas, ella puede presentarse en
varias formas, escrita, radial y televisiva o audiovisual; y también est4
el patrocinio a acciones publicas o actividades de interés social.

Todas las acciones realizadas que sirvan a la comunicacién externa
son Utiles alavez para lainstitucion porque demostrara que es capaz

4



de comunicar lo que ella es, lo cual, le confiere un gran valor en la
sociedad actual. Estas acciones no seran vistas por el publico, sélo
verdn el mensaje final, pues el ptiblico no ve procesos de decision, obje-
tivos, estrategias o tdcticas. S6lo ve los hechos que significan para é%.
Es por eso que el publico debe ser discriminado segun los intereses
que lainstitucién tenga, pues cuanto mejor se identifican los publi-
COs que generarian respuestas positivas para la institucion, mejor son
los resultados en la obtencién de los logros de los objetivos. Por eso
siempre que se tejan estrategias de comunicacién externa esimpor-
tante considerar cuales son los publicos mas indicados a la hora de
comunicar.

Sentada laimportancia de tener presente a lacomunicacién externay
afirmando que la misma serd quien sea la encargada de contactar con
los publicos externos a la institucién. Es pertinente saber que esta
comunicacién no podria existir sin el apoyo de la comunicacién inter-
na para laformulacién y gestién adecuada del mensaje institucional.
Ademas de todas las formulaciones de comunicacion externa (campa-
Aas publicitarias, promocién, etc.) es preciso comunicar en primer
momento al interior de la institucion para generar un clima de compli-
cidad con los publicos internos. Se tendra, entonces, como resultado
final una mejor fluidez del mensaje emitido y en consecuencia publi-
cosinternosy externos acabadamente informados.

Lacomunicacién, sea interna o externa desempeia roles fundamentales
para la organizacién, pero diferentes a la vez dentro de la misma. Ambas
comunicaciones son interdependientes, por lo que desde la direccion de co-
municacion (Iéase centro de comunicaciones), han de ser planificadas para
quese apoyen mutuamentey dirigirse en un mismo sentido para contribuir
aalcanzar los objetivos dela compariia.?* Y al de los objetivos primeros de
comunicacion planteados en las estrategias globales del Centro de Co-
municaciones, que como érgano coordinador puede aportar esta singular
pero necesaria ordenacién de lacomunicacién institucional.

23.IDEM... 15.P121.
24.MORALES SERRANO, FRANCISCA Y OTROS. Direccién de Comunicacion empresarial e institucional.
Madrid. Editorial Gestion 2000. 2001. P 221.



1.4.2.3 Responsabilidades de la
comunicacion interna
y externa

La responsabilidad de la comunicacién alcanza todos los niveles de
una organizacién, no sélo a los directores gerentes, sino también los
mandos intermedios y los ayudantes de direccidn, utilizan la comu-
nicacion para alcanzar los resultados deseados tales como:

« Desarrollo de una vision compartida de la empresa dentro de la
organizacion; es decir, que todos trabajen poralcanzar un mismo objetivo

« Establecimiento y mantenimiento de la confianza al liderazgo dela
organizacion.

«Inicio y direccién del proceso de cambio
«Dar podery motivacion alos empleados.?

Esta comunicacion ayuda en aspectos fundamentales de la competi-
tividad empresarial, por que transmite: su cultura, su mision, su vi-
sion, sus valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principa-
les noticias e implica a la plantilla (grupo de trabajadores) en los
aspectos esenciales del negocio?, lo cual permite que el trabajo
cotidiano sea optimizado y los niveles de frustracion laboral vayan
desapareciendo, claro estd que este resultado en su nivel éptimo
precisa la colaboracion de otras dreas de la institucion.

1.4.2.4 La comunicacion interna
y externa con relacion
a sus publicos

A suvezlacomunicacién internay externa utilizan diferentes cana-
les dependiendo del publico al que se dirigen o relacionan: 1- Los
directivos o jefes con los subordinados (descendente), este canal

25. [DEM... 11.P9.
26. IDEM... 17.P 220.
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es utilizado cuando la comunicacién se genera desde arriba hacia
abajo; 2- Los colegas con los colegas (horizontal), cuando la comu-
nicacion se da deigual aigual; 3- Los subordinados con los jefes o
directivos (Ascendente), comunicacion desde abajo hacia arriba. Y
hoy en dia se suma la comunicacién transversal que integra a la
institucion, su funcion basica es propiciar y facilitar el proceso de
comunicacion en laempresa, removiendo obstaculosy creando las
condiciones 6ptimas para que la interaccion entre los distintos ele-
mentos que integran la empresa, en especial las personas, se esta-
blezcan de forma normal y fluida?. Esta ultima no excluye a las
demas por el contrario procura unir los tipos de comunicacion a fin
de lograr unificar con ellas el mensaje, a través de un procedimien-
to de entendimiento integral de lainstituciény sus publicos.

Sila comunicacion interna quiere ser eficiente, y de hecho lo es, ha
de conseguir involucrar en el proceso a todos los miembros de la
empresa o la institucion desde el presidente, gerente o alta direc-
Cién, hasta el Ultimo colaborador de la organizacién, en nuestro caso
el Rector, los decanos, directores de carreras, docentes, funcionarios
y estudiantes. Para que todos contribuyan a la integracion de la
identidad y lograr asi sinergia en el trabajo de la institucion.

Por ello es muy importante que dentro de los planes de comunicacién
se definan los publicos y se los tenga en cuenta en la planificacion
estratégica de lainstitucion.

1.5 Laimportancia de los publicos
en la comunicacion

El publico estd conformado por los actores que interactian directa o
indirectamente con la organizacién. Se los puede definir como un
grupo de personas que tienen unas mismas aficiones o acuden con

27.ELIAS,JOAN Y MASCARAY, JOSE.Mas allé de la comu-nicacion interna. La Intracomunicacion. Diez
estra-tegias para laimplementacion de valores y la conquista del comportamiento esponténeo de
los empleados. Barcelona. Editorial GESTION 2000. 1999.P 63.



frecuencia a un mismo lugar. El mismo puede ser diferenciado en dos
niveles, publico interno y externo a la instituciéon, que en la
jerarquizacion presentada por Joan Costa se manifiesta en laidea de
capas sociales dentro del campo social, que van desde lamas inmedia-
ta al nucleo, la institucién misma, hasta la mas distante, la opinion
publica. Estas capas coexisten entre si, y se relacionan de diferentes
formas generando una estructura operativa Unica. Se presentan dela
siguiente manera, los que integran la institucion — publico interno-;
empleados, agentes, operarios, sindicatos, técnicos, jefes, ejecutivos,
directivos y consejeros. Y los que integran el dmbito externo de la
institucion dentro del campo social —publico externo-; familiares de
los empleados, empleados jubilados, accionistas, proveedores, clien-
tes reales, clientes potenciales, distribuidores, mercados de capitales,
medios de comunicacién, lideres de opinién, grupos de presion, enti-
dades colegas, mercado de trabajo, medios internacionales y publicos
en general. Porlo tanto en la institucion no puede existir una comuni-
cacion que plantee incoherencias entre los mensajes dirigidos a los
publicos internos y publicos externos, ya que en la configuracion de las
opiniones de las personas interviene tanto la comunicacién interna
como laexterna?; puesto que las personas estan expuestas a todas las
informaciones o mensajes generados por lainstitucion.

Estos grupos son considerados a su vez como “publico objetivo, descrito
como un grupo al cual una organizacion desea transmitir un objetivo®.
Para decidir cual sera el publico objetivo se considerard primero elolos
objetivos de comunicacién. Esto da a entender que existe interrelacion
entre los objetivos de comunicacion yla eleccion del publico al que se
dirigira, lo que dard por resultado el mensaje a ser trasmitido.

El mensaje se formulara gracias a lainformacién especifica recogida
en ladivision de los publicos en publicos objetivos, lo cual es conoci-
do como segmentacion, y servird para dar una repuesta adecuada a
las necesidades de cada grupo.

28.IDEM... 24,
29. IDEM... 11.P 138.
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La Comunicacion
Institucional



El presente capitulo trata sobre la comunicacioninstitucional. Se presen-
taalacomunicacién como una herramienta estratégica para el logro de
los objetivos de la institucion. Justifica laimportancia de tener en cuenta
la comunicacién dentro de lainstitucién, ya que toda organizacién con
su gestién misma ya comunica, y al comunicar necesita establecer
pardmetros y medios que regulen la comunicacién con el fin de tener
algun control sobre los efectos de los mensajes transmitidos.

2.1 Origendelsignificado
de la comunicacion institucional

En el siglo XX comienza la actividad profesional de la comunicacién
institucional a aplicarse en los Estados Unidos. Yaen 1906, el célebre
periodista Yvy Lee, consigue crear unaimagen corporativa del Grupo de
empresas John D. Rockefeller.

Las teorias al respecto estuvieron en las manos de Taylor (1911), Fayol
(1929)y Weber (1947), aunque en definitiva suimplantacion se realiza poco
después de 1940.2 A través de los estudios se notan las diferentes con-
cepciones de lo que es la comunicacion y desde que perspectiva to-
man la gestion de la misma en las instituciones u organizaciones. De
este modoy a medida que seimplementaban las teorias en la practica
se fueron explorando todos los sectores de lainstitucion y sus formas
de comunicacién pasando por lacomunicacion descendente (décadas
50-"60), las redes de comunicacion (década “70), los ambientes creados
porlosempleadosy las nuevas tecnologias (décadas “80-"90)° hastalle-
garalo que hoy se conoce como comunicacién institucional.

Desde otro angulo y al mismo tiempo se concebia el concepto de
imagen institucional a partir de las investigaciones que Costa (1991)
realizaba sobre identidad corporativa, asegura que sus inicios se

1. C0S GAYON, F. Nece sidad de las Relaciones Publicas en la sociedad actual, en la Comunicacion.
Madrid. Guaflex.1976.P 67.

2.MARTIN MARTIN, FERNANDO. Comunicacion Empresarial e institucional. Madrid. Editorial Universitas.
P17-21.
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dieron en Europa Central hacia 1900, en manos de los creadores de
la“Escuela del Bauhaus”. Dicha “Escuela”funciona de 1919a 1933, conel
ideal detrasladar el arte alaindustria, a los objetos de uso, a la informa-
ciény al consumo como viaparala calidad de vida. En 1934 emigraalos
Estados Unidos de América y a treinta paises mds del mundo. Asies como
el diseio americano de la posguerra, absorbe los principios
funcionalistas del disefio coordinado europeo®. Este proceso impreg-
na sobre todo lo referente al dmbito visual de la comunicacion. Lue-
go se introduce a Espafia donde se forma una escuela referente a
Identidad Corporativa hacia la Comunicacién integral.* Momento en
que la comunicacién institucional como tal inicia su consolidacién.

De este modo se crearon diferentes concepciones respecto a lo que
es la Comunicacion Institucional en sus diversas denominaciones,
abriendo paso a la gestion y aplicacion de la misma a fin de salvar
necesidades comunicacionales de lainstitucién. Manteniendo la pre-
misa de que a cada situacion le vale una estrategia de desarrollo
particular condicionada por diferentes factores.

En este contexto nace la profesionalizacion de la gestion de la comunica-
cién que coordinalos sistemas de comunicaciony desarrolla la expresion
oficial eintencional de lainstitucién. Esto lo hace creando una determina-
da imagen publica a través de la integracion de todos los medios y las
estrategias que permitan definir las acciones de comunicacion.

2.2 laimportancia de la comunicacion
en la institucion

Actualmente las organizaciones estdn inmersas en un proceso de tran-
sicién, evidenciado en el paso de la produccién de masas y de la econo-
mia de mercado a las sociedades del conocimiento, basadas en la infor-
maciony en la comunicacion; este profundo cambio de paradigma afec-

4.1DEM... 2.
5.IDEM... 2.
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ta, por supuesto, todos los aspectos del funcionamiento organizacional®;
lo cual se interpreta como esencialmente comunicativo, dado el avan-
ce de estudios y tecnologias de la comunicacion para la expansién
del conocimiento. Hoy el desarrollo también es evaluado desde la
comunicaciény medido desde laimagen institucional. Es con el de-
sarrollo visual de grandes empresas o productos, como Coca Cola,
que se agilizé la aplicacion de sistemas de comunicacion, la organi-
zaciony gestion de los mismos en las instituciones o empresas. Esto
se inicia con la visualizacion de las necesidades de comunicacién. A
partir de estas acciones el publico comienza a cambiar de comporta-
miento, se hace mas selectivo y se acostumbra a llevar marcas o
hacer visibles sus elecciones.

Por laintervencion ineludible del ser humano en los procesos men-
cionados, se puede entender el porqué existen tantas disciplinas
intervinientes a la hora de estudiar y gestionar la comunicacion. En
consecuencia, resulta necesario definirala comunicacién que nace
de la Institucion, con la utilizacién de las diversas disciplinas que la
estudiaron desde sus diferentes ambitos, para limitar el campo de
acciény los aportes que la misma puede dar.

2.3 Definicion de comunicacion institucional

La comunicacion puede definirse como el sistema de comportamiento
integrado que calibra, regulariza, mantiene, y por ello, hace posibles las
relaciones entre los hombres. En consecuencia, podemos ver en lacomu-
nicacién el mecanismo de la organizacién social.” Se ve, pues, la nece-
sidad de implementar dentro de ese organismo social la comunica-
ciéninstitucional como disciplina que velara por ciertos intereses (in-
formar a sus publicos de su existencia) o situaciones (problemas de
comunicacion) de las instituciones que afos atras no se tenian en

6. ROJAS GUZMAN, ALVARO. Capitulo: La Comunicacién organizacional productora de redes de
conocimiento y sentido individual y colectivo. En Contribuciones 2000. Imagen de las Instituciones.
Buenos Aires. Konrad Adenauer Stiftung, CIEDLA. 2000. P 56

7.WATZLAWICK, BATESON Y OTROS."La nueva comunicacién”Espana. Editorial Kairds, 3° edicion. 1990.



cuenta. No se pretende que sin una coordinacién de la comunicacion
no exista institucion, pero si se puede comprender que al tenerla en
cuenta la eficiencia en la gestion institucional sera mas, dado el carac-
terintegrador de lacomunicaciény sus valores agregados.

Entonces, desde la perspectiva de Losada Vazquez, se puede tomar a
la comunicacién institucional como el conjunto de interacciones en las
quela organizacién, como ente colectivo—poseedor de una personalidad
propiay diferenciada- se constituye en el sujeto reconocible de un proceso
de comunicacion social que se desarrolla tanto en el dmbito interno dela
organizacién como en el entorno social.? El rescata la interaccion de las
personas, entre siy de estas con su medio, como el elemento funda-
mental de la accién comunicativa en la organizacion.

Ademas la comunicacién institucional no puede acometerse con éxito
sino se hace desde la consideracién conjunta de todos los dmbitos en
los que la institucién -como si de un ser individual, se tratara- se hace
presente y se muestra con una personalidad que la hace reconocible,
identificabley diferenciable.’ La comunicacién institucional encierra,
pues, la aplicacién estratégica de todos los dmbitos intervinientes en
la misma. Por eso a la ordenacién de sistemas de comunicacion, al
manejo de conocimientos bajo normas racionales y, muy particular-
mente, alaobtenciénylogro de los objetivos previstos, se le conoce como
comunicacién organizacional™. Esta ultima es denominada en este
trabajo como comunicacién institucional, debido a que el interés
central gira en torno a la Universidad Catélica“Nuestra Sefiora de la
Asuncién” Sede Regional Asuncién que, por sus caracteristicas es-
tructurales y objetivos fundamentales como entidad, se asocia mas
al concepto de institucion que al de organizacién u otras formas de
denominacién conocidas.

8. LOSADA VAZQUEZ, ANGEL.“La comunicacién Institucional en la gestion de cambio, el modelo
universitario” Espaia. Editorial Publicaciones Univ. Pontificia de Salamanca. 1998.P 47

9.IDEM... 8.P79.

10. RAMOS PADILLA, CARLOS. La comunicacién, un punto de vista organizacional. México. Editorial
Trillas 1991.P 15.
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Paralainvestigacion se coincide con la siguiente definicion que consi-
deraala Comunicacion Institucional como el conjunto de relaciones que
se extiende a todos los dmbitos de interaccion organizacional y que se
desarrolla como expresion oficial e intencional de la institucion —en
calidad de actor reconocible de los procesos de comunicacion— a través
delaintegracion de todos los medios a su alcance para facilitar su propio
funcionamiento interno y favorecer la creacion de una determinada
imagen publica que resulte de la difusién de una personalidad definida
en congruencia con su propia realidad, sus expectativas y objetivos, con
las percepciones de sus miembros y las demandas del entorno''.

La Comunicacién Institucional tiene en cuenta los componentes que
intervienen en la comunicacién -la persona (emisor / receptor); los
canales (los medios); y el ruido (la interferencia-), segun las necesi-
dades del momento y el mensaje que necesita ser comunicado.
Todo esto se lleva a la accidn a partir de una planificacién adecuada,
que responda a las oportunidades que los publicos ofrecen. Otra
oportunidad de comunicacién son las crisis de comunicacién que se
presentan, frente a las cuales no se puede omitir respuesta algunay
en las que las estrategias a utilizar pueden exceder cualquier previ-
sion hecha hasta el momento en la planificacién.

La comunicacion institucional es la disciplina que crea, coordi-
na, planifica, y supervisa los objetivos comunicacionales res-
pecto a los publicos institucionales con los cuales conserva una
estrecharelacion, paralo cual identifica, de manera explicita, los ambi-
tos de aplicacién interno y externo de la comunicacion en la institu-
ciéon mediante el conocimiento de la misma a través de los elementos
que la constituyen —identidad, imagen, cultura, visién, mision, publi-
cos-. Busca informar a los publicos, controlar o dirigir situaciones de
comunicacién; consolidar laidentidad y laimagen institucional y forta-
lecer la cultura, creando y utilizando todos los medios con que cuenta
en lainstitucion. Lo cual significa una oportunidad de crecimiento para
la institucién, que puede ser visto como el desarrollo eficiente en la
gestidninstitucional y su mayor productividad. Todas estas acciones no

11.IDEM... 8.P52



pueden concebirse sin la interaccion de las personas, entre siy de
éstas con su medio, como el componente fundamental de laaccion
comunicativa en la organizacién. Dado el caracter integrador de la
comunicacién, lacomunicacién institucional se gestiona con la predis-
posicién de los diferentes niveles de lainstitucion.

Por tanto puede entenderse ala comunicacion institucional como
la profesionalizacion de la gestion de la comunicacién en
una organizacién, que ademas de coordinar los sistemas de comu-
nicacion, desarrollar la expresion oficial e intencional de la institu-
cién, crea una determinada imagen publica, estableciendo las estra-
tegias que permitan definir las acciones de comunicaciéon mas
asertivas para representar alainstitucion.

2.3.1 Objetivos de la comunicacion institucional

Para determinar los objetivos de comunicacion, segun Van Riel, hay
que tener clara cuales son las preferencias de la organizacion, que en
general son trasmitidas a través de los objetivos que la misma se
plantea. Estos objetivos son relativamente abstractos mientras que
el objetivo de comunicacién a de ser lo mas concreto posible afin de
facilitar la gestion de la comunicacién. Es asi que identificamos dela
mano de Pascale Weill tres objetivos:

Uno de los objetivos fundamentales de la comunicacién institucional
es el de integrar la estructura hacia una identidad coherente
y univoca, lo cual contribuye al consenso de los hombres en laempre-
sa.'?Sin, por esto, perder de vista los objetivos de la institucién mis-
may siendo conscientes de que el apoyo gerencial permitird la uni-
ficacion del mensaje trasmitido.

Lacomunicacién contribuye a hacer delaempresa unaentidad homogénea
gracias alos objetivos comunes. Es el instrumento de pacificacién internay
demovilizacién externa, pero la movilizacién externa no puede, por simisma,

12.WEIL, PASCALE.La comunicacién Global.Comunicacién institucional y de gestién.Barcelona. Edi-

torial Paidds. 2000. P 128.
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constituiruna comunidad.” En consecuenciay mediante lagestion de la
comunicacién se cumple otro objetivo de la comunicacién institucional
que es el de mediar entre la identidad y laimagen de la institucion.

Es asi que una vez avanzado el trabajo de mediacién y unificacion del
lenguaje se comienza a cumplir el tercer objetivo de la comunica-
cioninstitucional, la flexibilizacion de la estructura de la institu-
cién que mediante la gestion de la comunicacion interna en sus
diferentes formas permite generar una estructura abierta a los cam-
bios que, a su vez, den respuestas positivas a lo que afrontan las
instituciones comunicacionalmente.

Para conocer las posibilidades de desarrollo institucional a través de los
objetivos mencionados se los relaciona con las cinco propiedades o
caracteristicas de la comunicacién presentadas por Joan Costa. Propie-
dades que dejan notar como la comunicacién es una herramienta
coordinadoray estratégica dentro de la organizacién, pues en su con-
junto davalorala gestion de lainstitucién y finalmente su gestion se
presentara como las acciones de comunicacion planificadas para cum-
plir objetivos de comunicacion y a su vez favorecer la gestion
institucional. Para hacerla efectiva se asumen algunas responsabilida-
des; la disminucién de las incoherencias entre identidad eimagen, el
desarrollo de un perfil determinado y orientar acciones para conocer a
lainstituciony su contexto. Se desarrollan a partir de aqui una serie de
funciones que ayudan en las actividades internas y externas, que seran
aplicadas segun el interés de la institucién. En sintesis la gestién de la
comunicacién permite agregar valor, mejorar el relacionamiento con
los publicos y establecer un control sobre laimagen generada.

2.3.2 Las Cinco propiedades de la comunicacion
institucional

En la busqueda de laintegracién de los elementos de la comunica-
ciénen lainstitucion se pueden considerar algunas de sus propieda-

13.IDEM... 12. P128.



des planteadas por Joan Costa':

- el tridngulo de la comunicacién, que retine y coordina poderes
exclusivos,

- su accion trasversal, que la convierte en el sistema nervioso de la
institucion,

« los cambios de mentalidad que han introducido conceptos y
vocabularios nuevos,

- la gestion global o nuevo management en red

- el gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una
necesidad de las instituciones.

Se profundiza en la conceptualizacion de los mismos, segun Joan
Costa (1991).

a) El triangulo de la comunicacion. La comunicacién aplicada a
la empresa es esencialmente estratégica. La comunicacién no
sblo seinserta en la estrategia general de laempresa, de la misma
manera que lo hacen las finanzas, la produccion, el marketing,
sino que incluso: contribuye a definirla; la hace realizable y
controlable. La comunicacién abriga en su propia esencia una
triple condicién: es proyectual, vectorial e instrumental al mismo
tiempo. La comunicacién es mas fuerte que la accién porque
estas tres condiciones son exclusivas, poderosas por separadoy
mas aun cuando operan en conjunto:

Es proyectual, es decir, conceptualmente prospectiva, estratégica

y creativa; la comunicacion en si misma genera la imagen de la
institucion, utilizando la flexibilidad y adaptacion de la misma que
la convierte en un elemento estratégico para los planes
institucionales de la organizacién.

Es vectorial, porque a la vez que define y proyecta la accién, la

14.COSTA,JOAN.La comunicacién en accion, informe sobre la nueva cultura de la gestion.Buenos Aires
Editorial Paidos. 1999. P 127.



impulsa y la conduce; *(Vector: es una magnitud de la fisica de la
comunicacién que necesariamente implica orientacion, velocidad,
fuerzay aceleracion. Cuando la estrategia es vectorial, se reinen en
ella criterio, punto de aplicacién, direccion, sentido e intensidad) si
los elementos incluidos en el vector se aplican de manera
condicional a los sistemas de comunicacion institucional, la
institucion lograra tener unaimagen positiva de si.

Es instrumental, porque genera significados y valores, y facilita y
utiliza -e incluso crea- las herramientas para la realizacion, la difusién
yel control™ de los mismos. Optimiza la creacién de medios siempre
gue se conozcan los avances en las formas de comunicary en los
gustos de aprehensién de los publicos.

Portodo esto la comunicacién es la cosa real mds rica, mds interesante,
convincentey movilizadora que la misma cosa en si.’° En este caso la
cosa, es lainstitucion; si esta es capaz de gestionar su comunicacion,
considerando laimportancia, habréa logrado darle un valor agregado
alainstitucion que puede ser, a futuro, lo que determine su continui-
dad en el mercado y consecuentemente en su misién social.

Al conjugar la aplicacién presentada por Joan Costa con la realidad
de unainstitucién, en nuestro caso la Universidad Catdlica podemos
caracterizar alacomunicacién de la siguiente manera:

b) La comunicacion es transversal porque: la institucion se
conforma por los diversos elementos de la instituciéon que
generalmente se miden o son medibles por su propia condicién.
La comunicacidn sdélo puede representarse transversalmente’’,
porque interviene en todo momentoy lugar del ambito laboral e
incluso personal, pues la base del relacionamiento humano es la
comunicacion, pero la misma condicién de lacomunicacién esla
gue hace dificil una medicion pragmatica adecuada. Lo Ultimo se
entiende en la diversificacion de las formas de comunicacion. La

15.IDEM... 14.P127.
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intervencién de un profesional de la comunicaciéon permite
estudiar la situacion y generar estrategias que beneficien a la
institucion y faciliten el logro de sus objetivos eficientemente.

c) Como el nuevo vocabulario: Todas las novedades de la
comunicacion institucional han aportado a las empresas nuevos
conceptos que han cambiado lasformas de very de pensar.Y cuando
en un dominio determinado se introducen nuevos conceptos e
ideas trasplantadas de otros dominios cientificos, es sefal de cambios
profundos’®. Hacer conscientes estos cambios en las instituciones,
sin crear una atmosfera de escepticismo en las personas, es el
desafio de la comunicacidn al crear nuevas formas que en simismas
daran la oportunidad de cambio. Pues el lenguaje utilizado es la
transmisién de la forma de pensar de las personas, al cambiarlo
también cambia la manera de observar la realidad.

d) Es aplicada desde la gestion global: Las viejas estructuras
semejantes a una pirdmide han ido disolviendo el flujo de la
comunicacion. Por lo tanto para volver a mirar a la organizacionen
su totalidad, es necesario actuar de manera tal que la misma sea
atendida como un todo, por tanto la figura del organigrama en red
es la expresion de nuestra sociedad de la informacién y el
conocimiento ™. Este es un buen modelo de gestion global parala
comunicacion de la institucion pues permite mayor agilidad y
flexibilidad en el flujo de las acciones e informaciones.

Fuente: Costa, Joan. La comunicacion en accion,
informe sobre la nuevo cultura de la gestion. Bs. As.
Editorial Paidos. 1999.

18.1DEM... 14.P 133
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e) Requiere de un gestor de las comunicaciones: La necesidad
de gestionar la comunicacion en las instituciones, a partir de la
conciencia de que las mismas son centros emisores y receptores de
sefiales, informaciones, mensajes, comunicacion, hizo surgir un
nuevo especialista: el director de las comunicaciones®; el cual
coordinaré la gestion de lacomunicacién en lainstitucion, con el
propésito de que la comunicacién institucional sea univoca —
trasmita un mensaje coherente-y esto se logra en la medida que
haya una acertada coordinacion de la comunicacion.

La adecuada utilizacién de las propiedades de la comunicacion —el
tridngulo de la comunicacién, la accion transversal, cambios de men-
talidad a través del lenguaje, la gestion global y el gestor de la comuni-
cacion- le dan un valor agregado a la misma, en la medida que las
instituciones se hacen conscientes de ella y toman una postura al
respecto se generara un punto donde ya no se puede omitir la necesi-
dad de comunicar acertadamente, que es lo que toda institucién
suscita. Es asi que la tarea del gestor de las comunicaciones pasa a ser
ademas educativa.

Las acciones realizadas diariamente para alcanzar los objetivos ins-
titucionales de una organizacién hacen ala gestién. La misma es
generada por aquellas acciones de comunicacion planificadas para
cumplir objetivos de comunicaciony a su vez favorecer al desarro-
lloinstitucional.

Ademas la mirada comunicacional hacia la gestién suele estar anclada
en los intentos de quedarse sélo en la publicacién de alguna revista o
boletin, o en el esfuerzo de figurar en los medios de comunicacién, cuan-
doello es sélo una parte, y no precisamente la mds importante.?’

20.(DEM...14.P134
21. PRIETO CASTILLO, DANIEL. Comunicacidn, Universidad y Desarrollo. Buenos Aires. Editorial
Investigaciones de la Plangesco. 2000. P 84.



2.3.3 Razones para comunicar
a una institucion

Existen diversas maneras para que la institucién se comunique con
sus publicos internos y externos. Para ello se plantean estrategias
comunicacionales que faciliten y ayuden a trasmitir el mensaje. Siem-
pre teniendo en cuenta que la institucién, como grupo social que
puede caracterizarse por laincertidumbre, da motivos de comunica-
cién, por ello su gestién siempre comunica; como manifiesta Prieto
Castillo?, lainstitucion comunica desde su interior:

« porel discurso utilizado, toda institucién maneja un discurso pre -
establecido que comunica al exterior resaltando siempre sus
valores, costumbres organizacionales, demostrando asi su
diferenciacion con respecto a las demas organizaciones.

«por los modelos sociales representados, puesto que cada grupo de
personas organizadas para cumplir ciertos fines responden a
sectores sociales con funciones especificas para el desarrollo de
la sociedad en general.

« por la sensacién de orden o de desorden, por la sensacion de
entusiasmo o de apatia, por la interlocucién o su ausencia, por la
capacidad de escucha. La Institucion también comunica desde sus
accionesy comportamientos, desde su forma de trabajar y actuar;
desde sus éxitos y fracasos.

« por contradicciones entre el discurso y la prdctica, -por excesivo con-
trol, -por excesivo “dejar hacer’, -por el clima de relacién creado
(inseguridad, desconfianza, panoptismo, seguridad, libertad). Ante
las situaciones que se presentan en el contexto social, por sus
silencios y actuaciones ante las crisis la institucion tomara una
postura que al ser comunicada la representara.

« por violencia sembrada en las relaciones, -por capacidad de crear
convivencia. El clima interno vivido en las relaciones laborales

22.DEM...21.P 88.
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también transmite y comunica sensaciones en los publicos.

« por la gestién de la Informacién, redes, medios, momentos
comunicacionales, conversaciones,imagen alo internoy alo externo,
puntos de encuentro (entre los integrantes de la institucion y de la
institucién con sus interlocutores), relacion con otras instituciones,
relacion con los medios, relacién con los interlocutores, relacion con
lasociedad?®. Estos son insumos imprescindibles para el desarrollo
de las estrategias de comunicacién en una institucion.

La Comunicacion Institucional es considerada un instrumento de ges-
tién que sirve como palanca de cambio de todaempresa ayudando a
la gestion de la misma como una red de vitalidad y como el medio dgil
y flexible que tienen las mismas de adaptarse a los mercados®. En oca-
siones, esta adaptacion, se torna dificil debido a que las estructuras
institucionales suelen ser burocraticas y sus dreas no llegan a enterar-
se de las demandas existentes de cada una.

2.3.4 Responsabilidades de la gestion
de la comunicacién

Dentro de lamisma gestién de la comunicacion surgen ciertas responsa-
bilidades que se asumen desde la direccién de la organizacién para cum-
plir con los objetivos de:

A.desarrollariniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales
entrelaidentidad deseaday laimagen deseada, teniendo en cuentala
interaccion “estrategia-imagen-identidad” Esto ayudaa lainstituciéna
establecerlos mecanismos a utilizar a fin de disminuir los contrastes
entre lo que lainstitucién esy lo que el publico percibe.

”

B.desarrollar el perfil de la “empresa”. Conocer quién es lainstitucion,
qué ofrece y como lo hace.

23. IDEM...21.P 89.
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C.indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacién
paraformulary ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la
toma de decision sobre asuntos relacionados con la comunicacién.”
La coordinacién adecuada de la comunicacién implica el
conocimiento pleno de la institucién y de sus integrantes para
una mejor distribucion de las funciones desempefadas.

Por ello para gestionar la comunicacién se tiene que conocer a la
institucion; y por tanto es necesario realizar un diagnéstico de la
comunicacion donde seidentifiquen las debilidades, amenazas, for-
talezasy oportunidades de la institucion a través de diferentes méto-
dos. Segun Muriel y Rota?, es pertinente considerar los insumos a
utilizar en el diagndstico, por lo cual citan algunos:

-Informacién acerca del medio ambiente externo a la institucion.
-Informacién acerca de la institucion misma.

« Informacién acerca de todos y cada uno de los publicos de la
institucion.

-Informacién acerca de la naturaleza de la relacién de la institucion
con cada uno de sus publicos.

«Informacion acerca de laimagen de la institucion.

Y para poder comunicar fehacientemente el “ser”de la institucion es
necesario comprender de manera mas acabada los tipos de informa-
cién que Muriel y Rota presentan. Considerar el ambiente externo
que afectaalainstituciény a su publico. Todos los acontecimientos,
tanto politicos, sociales y econdmicos que influyen en los aconteci-
mientos de la organizacioén. Para, finalmente, trasmitir el mensaje
institucional.

25.CEES B.M., VAN RIEL.Comunicacidn Corporativa. Espafia. Editorial. Prentice Hall. 1997.P 23.
26. MARIA LUISA MURIEL Y GILDA ROTA. Comunicacion Institucional: Enfoque social de relaciones
humanas. Editora Andina. Quito. 1980.P. 11



2.3.5 Funciones para la gestion
de la comunicacion

La comunicacién institucional cumple con /as siguientes funciones
principales: apoyar las operaciones centrales internas y externas; defi-
niralaorganizacién o la orientacién del producto; informar al publico
internoy externo; y socializar a los individuos en la organizacion®. Por
lo tanto la evaluacién de una buena gestion de la comunicacién
institucional se hace a partir del diagnéstico de estas funciones conla
finalidad de averiguar si los objetivos comunicacionales fueron al-
canzados.

Las funciones de la gestién de la comunicacion son el parametro
para el gestor sobre laimportancia de su cargoy la responsabilidad
gue representa; por eso se generan algunas funciones que seran
complemento de las anteriores:

«de monitoreo —supervision, registro y control- de informacioén; que
afecte directa o indirectamente a la institucion. Y su consecuente
procesamiento y distribucion.

-de monitoreo de personas e instituciones que trabajan sobre el tema.

«de construccion, concrecion, distribucion y uso de la memoria de
lainstitucién en documentos.

« de consolidaciéon y articulacién de redes, como usuarias y
productoras de informacién, de conocimientos, de tecnologiay
de investigacion: para inventario de instancias de comunicacion
vinculadas a la institucién (medios, oficinas de gobierno, agencias
...), para conocimiento de otras instituciones, para conocimiento
delosinterlocutores;

« de produccién de materiales para comunicacién interna,
interinstitucional, con los interlocutores, para los medios, de
evaluacion de resultados de la gestion de la comunicacion .

27. IDEM... 25.P 34.
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Estas funciones se modifican y aplican respecto del interés y de la
necesidad de cada institucién para gestionar su comunicacién, ya
que la comunicacién constituye una herramienta importante para
cualquier institucion . Por lo tanto, la accion comunicativa es muy va-
liosa, pero no puede sustituir una acertada y estratégica gerencia®. Es
asi que la gestion de la comunicacién institucional es la accion
comunicativa realizada en la institucidn, y la misma se propone ha-
cerlo de forma eficiente a fin de transmitir un mensaje fiel de lo que
la institucion es en la realidad, utilizando las diversas disciplinas y
medios de comunicacién adecuadas para cada situacion. Toda la ges-
tién sera guiada por las necesidades de la institucion para cumplir
con sus objetivos y a largo plazo aprovechar el valor agregado que la
comunicacion va generando, en el proceso, a la institucion.

Para ello es necesario contar con un centro de comunicaciones den-
tro de la organizacion capaz de gestionar los canales y flujos de infor-
macion, mantener coherencia en el mensaje a partir de varios facto-
res que intervienen en la institucién, entre ellos se puede citar el
hecho de que las instituciones son emisores y receptores de sefiales,
informaciones, mensajes. Estos factores demarcan la nueva proble-
matica comunicacional para la mayoria de las instituciones y deter-
minan nuevas formas de gerenciarlas.

2.4 Gestor de la comunicacion:
El Centro de Comunicaciones.

El presente apartado define al Centro de Comunicaciones como el
lugar donde se integran todos los ambitos de la comunicacion nece-
sarios para la instituciéon. Ademas, se plantean los objetivos que
tendra en cuenta para su gestion. El capitulo explica como funciona
el Centro, se exponen sus funciones, su rol, sus caracteristicas, cual
essuimportancia.

29.IDEM... 6.P61.
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241 ;Qué es un Centro de Comunicaciones?

El Centro de Comunicaciones, seguin Pascale Weil, es similar a una or-
guesta, compuesta por varios instrumentos que deben ser coordinados
entre si. Es el responsable de integrar a todos los ambitos de lacomuni-
cacion necesarios para lainstitucién que segun Losada pueden ser los
ambitos de la publicidad, el marketing, las relaciones publicas y huma-
nas mas el disefio grafico. Todas éstas son disciplinas basicas para el
desarrolloy ejecucion delos planes estratégicos de comunicacion.

Las instituciones, por lo general de grandes dimensiones, se enfren-
tan alaausencia de estructuras especializadas en comunicacién por
ello dentro de las mismas los procesos de comunicacion se dan aza-
rosa, caotica e ineficientemente; esto es sin mayor posibilidad de
prevencidony manejo de conflictosy con alto costo, dejando asi de
cumplir muchos objetivos centrales para el sistema.*’ A partir de la
identificacion de esta realidad resulta necesaria la creacion de es-
tructuras de comunicacién en toda la institucion *'. Estas estructuras
pueden ser dependientes o no a la organizacién. Sin embargo, la
gran mayoria de las empresas sélo aplica las comunicaciones en el
ambito de la técnica y tactica. Con lo cual a la comunicacién con
mayuscula le han vaciado el cerebro y la han reducido a un simple
martillo.?? Sin tener en cuenta que la comunicacion es una herra-
mienta estratégica, y no simplemente la utilizacion o crea-
cion de algunos medios para salvar ciertos momentos
comunicacionales. Dentro de una estructura compleja, es impres-
cindible contar con esta instancia para coordinar la comunicacién.
Mientras que en aquellas de pequeia proporcién es recomendable
contratar a un especialista que coordine lacomunicaciény que esta-
blezca desde su planificacion los parametros a tener en cuenta para
los cuales no se precisa una gran inversion.

30.1DEM...26.P 47.
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En cualquiera de las dos estructuras mencionadas se necesita un plan
de comunicacion que consiste en la forma de organizar las estrate-
gias comunicacionales para lograr coherencia y unicidad en las ac-
ciones, a fin de alcanzar los objetivos institucionales, que permite
establecer acciones necesarias para transmitir un mensaje que ge-
nere imagen positiva de lainstitucion. Se trata, entonces, de conocer
las necesidades comunicacionales, por ejemplo; la trasmisién de la
identidad de la organizacién a sus publicos, coordinacion de los flu-
jos de informacion para establecer canales facilitadores de informa-
cién que cadainstitucion tiene respecto de sus objetivos, entre otras.

2.4.2 Planteamiento de los objetivos
del Centro de Comunicaciones

El Centro de Comunicaciones, como integrador de la comunicacion
en lainstitucion, sera quien se plantee varios objetivos acordes a los
objetivos de lainstitucion. Para generar lineas de accién que permi-
tan coordinar la comunicacion; entre los que se puede citar:

Voluntad de luchar contra el desorden comunicativo, esto es,
hacer frente al caos, las interferencias, frenar a quienes Unicamente
quieren vender el envase. Este primer objetivo se relaciona al objeti-
vo de comunicacién institucional porque su busqueda se orientaala
necesidad de unirala estructura hacia unaidentidad Unica.

Adoptar una actitud madura y responsable ante el fenémeno
comunicativo, o lo que es lo mismo, hacer de la prudencia una virtud.

Dotarse de una actitud vital que implique un equilibrio dinamico
con el medio en el que se inserta la fuente informativa, o sea, que
nuestra politica comunicativa tenga un enfoque positivo, vitalista, car-
gado de energia, que genere el minimo posible de estridencias sin
que ello suponga —por supuesto- pérdida de su propia identidad.*®

El segundoy el tercer objetivos permiten mediar entre laidentidad e
imagen de la institucion y lograr flexibilizar la estructura hacia una

33.RAMIREZ, TXEMA. Gabinetes de Comunicacién. Barcelona. Editorial Bosch Casa Editorial. 1995. P 48-52
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forma de gestion dispuesta y abierta a los cambios que son respues-
tas alos objetivos que se propone la comunicacidn institucional.

Y la unién de estos objetivos de comunicacién institucional con los
del centro de comunicacion permiten visualizar un objetivo princi-
pal: conseguireimplementar una unica voz, una tnicaimageny un dis-
curso tnico en la diversidady la continuidad de la empresa®. En el caso
del presente estudio este objetivo responderd a la identidad e ima-
gendela Universidad Catdlica Sede Regional Asuncion.

243  Fundones del Centro de Comunicaciones

El Centro de Comunicaciones basa sus acciones en la gestién conjunta
de la comunicacion interna y externa de la organizacion. Busca
potencializary gestionar laidentidad e imagen institucional a través de
sus principales funciones® que son:

« Construccion de estrategias globales de comunicacién. Desarrollo
de contenidoy actividades. Se trata de los mecanismosy lenguajes
utilizados en los nuevos escenarios de comunicacién que se
estableceran.

«Comunicacion internay externa. Se refiere al desarrollo de las formas
de aplicacién mas convenientes a ser establecidas en la
planificacion de la comunicacion.

« Contribuir ala definicién de la cultura corporativa y del sistema de
comunicacion. Establecera objetivos comunicacionales distribuidos
entre los diferentes departamentos de manera que cada uno de
ellos en su planificacion estratégica direccionen sus objetivos
propios en concordancia con los de comunicacién, lo que ayudara
al control del sistema de comunicacion y aportara a la definicion
de la cultura a través de nuevos comportamientos y por laforma
de adaptacién a los mismos que tengan los publicos internos,
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ademas, serd el guardidn de laimagen global de la organizacién y
abogado del publico.*

Estas funciones se establecen dentro de los marcos que delimita la
comunicacion institucional en sus funciones. Como lo son: integrar
las operaciones, definir la personalidad, informar a los publicos, so-
cializar alosindividuos de la organizacién y potencializar suimagen.

2.4.4 Rol del Centro de Comunicaciones

El rol del Centro es actuar como coordinador de la gestiéon de lacomu-
nicacion que se produce dentroy fuera de lainstituciony que afectaa
la misma. La publicidad, la simbologia, la comunicacién interna, el marke-
ting directo, todos tienen un papel que desempenary una especificidad que
expresaren el seno de un programa completo de comunicaciénque dan
como resultado una expresion univoca plasmada en formas y medios de
comunicacién convenientes para la institucion y sus objetivos, lo que
habra hecho efectivo el rol del Centro de Comunicaciones.

Por lo tanto, el Centro de Comunicaciones sera quien coordine en su
accion atodos los elementos de lainstitucion que intervienen en él con
el fin de hacer de la comunicacién un valor adicional, estratégico que
permitaalainstitucion trasmitir su razon de ser de manera organizadaa
fin de optimizar el logro de sus objetivos.

2.4.5 Caracteristicas del Centro
de Comunicaciones

A partir de las cinco propiedades de la comunicacion propuestas por
Joan Costa se pueden determinar algunas caracteristicas que el Cen-
tro de Comunicaciones presenta. Es un lugar donde se generan es-
trategias a partir de la triple condicién de la comunicacién —proyectual,
instrumental y vectorial- Otra caracteristica, sus acciones son realiza-
das de maneratrasversal a la estructura de la institucién lo cual impli-
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cala gestion global de la comunicacién. Ademads, trae la facultad de
generar constante renovacién del lenguaje dado su contacto con las
formas de comunicacion transmitidas y su relacion con los individuos
que las realizan.

Estas caracteristicas unidas permiten visualizar con mayor facilidad la
importancia de coordinacién de la comunicacién que una institucion
contiene.

2.4.6 Un centro de comunicaciones
para la institucion

La necesidad de un centro de comunicaciones para las instituciones
de estructura compleja se debe al propio estado de inconciencia que
las mismas poseen generalmente sobre su condicion de ser centros
emisores y receptores de sefiales, informaciones, mensajes, comunica-
cion; que ésta se diversifica constantemente; que sus técnicas se especia-
lizan y proliferan; que el trdfico comunicacional aumentay tiende a la
saturacion y al desorden. Nada hay que corrija espontdneamente tal
aleatoriedad, donde se producen inevitablemente redundancias innece-
sarias (ruido) y contradicciones. Todas estas fuerzas en libertad relativa
sonirrefrenables y es preciso detenerlas, imponer orden y coherencia en-
treellas, controlarlas con eficacia®. Este control, esta puesto en ordeny
coherencia con lacomunicacién, exige el conocimiento de la institu-
ciény de la comunicaciéon en si misma, lo cual marca el inicio del por
qué lanecesidad de un centro de comunicaciones en una estructura
determinada, lainstitucién. Dado este primer estado de inconsciencia
sobre lacomunicacion dentro de la institucién se presenta, a su vez, el
hecho que la comunicacién de la organizacién, con respecto a sus
estrategias, es ejecutada por diferentes 6rganos, de manera dispar e
incoherente sin el mensaje univoco que deberia trasmitir la institu-
Cion para generar unaimagen positiva de si.

La comunicacién es un medio de latoma de decisiones en los diferentes
niveles de la organizacion, pues mediante una adecuada comunicacion
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se puede disponer de las informaciones necesarias en el momento opor-
tuno®. La importancia implicita de la comunicacién en la toma de
decisiones de lainstitucién genera la necesidad de crear un centrode
comunicaciones capaz de coordinary gestionar toda la comunicacion
de la organizacion, con lafinalidad de generar sistemas y politicas que
permitan disponer pertinentemente de la informacién en los momen-
tos propicios paraello. Lo que generara procesos internos con orienta-
cion al fortalecimiento de la identidad e imagen institucional aportan-
do al cumplimiento de los objetivos institucionales.

Otro factor interviniente a la hora de crear un centro de comunica-
ciones es lainsercion de la comunicacién en un contexto predomi-
nantemente mundial, lo cual influye en las decisiones de la organiza-
cion. Para aplicar la comunicacion a este contexto se consideraran
tres factores principales®: 1) La extensidn de las formas y productos
publicitarios a todo el dmbito de la comunicacién medidtica; superan-
dolaideade que la publicidad en si es solamente la comunicacién
de la organizacion, para que la misma cumpla con su funcién publica
real de presentar el producto o servicio. 2) La transnacionalizacién y
globalizacién de la comunicacién lo cual hace referencia a que la co-
municacion en sus formas se ha homogeneizado para globalizar
marcas y organizaciones tendientes a convertirse en un todo unitario
eindependiente.Y por ultimo 3) Lainexorable presencia e influencia de
las nuevas tecnologias en todas las cuestiones relacionadas con la comuni-
cacion; lo cual permite que los medios de comunicacién pasen de ser
simples instrumentos para trasmitir informacién a ser elementos de
interaccién entre las personas, los grupos sociales y las organizaciones.
Es asi que este nuevo orden con sus factores predominantes demarcan
lanueva problematica de lacomunicacion para lasinstitucionesy deter-
minan nuevas formas de gerenciarla dentro de la misma.

38. ROMERO, MARTIN. Comunicacién Empresarial e institucional. Madrid. Editorial Universitas. 1991.
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A partir de laidentificacion de estas necesidades que la realidad susci-
ta a la organizacion se plantea que la comunicacién, dentro de cual-
quier institucion de estructura compleja, precisa serintegrada a través
de la gestién de un 6rgano central: El Centro de Comunicaciones.

2.4.7 Ubicacion del Centro
de Comunicaciones

El Centro de Comunicaciones necesita estar ubicado dentro del orga-
nigrama de la institucién en una posicion flexible, al mismo nivel que
la alta direccidn o gerencia, con el mismo poder politico de decisién
en la planificacion institucional para poder realizar sus acciones con
inmediatez. La estructura del centro es descentralizada. Estos
pardmetros son importantes para que se pueda integrar la comunica-
cion de la organizacion, porque la comunicacion en sirequiere libertad
de accién ya que es un flujo implicito en toda la organizacién con indepen-
denciade las demds instancias, esta libertad de accién debe ser compren-
diday asumida por sus superiores y los demds niveles de laempresa®. Se
debe evitar en lo posible que el Centro sea consumido por la burocra-
ciadelaorganizacion, al contrario, deberd poseer canales de comuni-
cacién abiertos que le permitan relacionarse vertical y horizontalmen-
te con todas las dreas y niveles de la organizacion.

Es por ello que lacomunicacion institucional estd compuesta por dos tipos
diferentes de estructuras: a) las estructuras propias de la institucion que es-
tdnintegradas a ésta como un subsistemay b) las estructuras externas ala
institucién que le brindan servicios, integrdndose temporal o parcialmente
aésta; su ubicacion seda con base sobre las necesidades de lainstitucion®'.
La perspectiva de Muriel y Rota presenta dos formas de gestion de la
comunicacién institucional: una direccién de comunicacién o un centro
de comunicaciones —integrado a la organizacién—, y las que no es-
tanintegradas a la institucion como son las asesorias, que generalmente
dan respuestas concretas ante ciertas situaciones especificas.
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El Centro de Comunicaciones es una estructura integrada a la institu-
cién para gerenciar la comunicacion de la misma. El hecho de ser
parte de lainstitucién permite un desarrollo cabal de la gestién dela
comunicacion, pues estara en constante contacto con la realidad
institucional. Pero debera saber serimparcial en momentos que exi-
jan cambios o situaciones criticas que puedan significar un éxito oun
fracaso. Estara dentro de la estructura para gestionar la comunicacion
y estar en constante contacto con larealidad institucional.

Es asi que se da paso a la presentacién de las politicas globales de
comunicacién que tienen como requisitos basicos: a) partir de un
enfoque global de la comunicacién y b) dar a la comunicacion inter-
na un alto grado de importancia.

2.4.8 Politicas generales de comunicacion
para el Centro de Comunicaciones

El Centro de Comunicaciones es un eficaz gestor de la comunica-
cion. De este modo, puede colaborar en la supervivencia y per-
feccionamiento de la institucién —que depende del cumplimiento
de sus objetivos— transmitiendo las exigencias del entorno so-
cial, movilizando a los miembros de la organizacién hacia la ac-
tualizacién y modernizacién institucional e incrementando el co-
nocimiento publico de la institucion®. Dentro de las planificacio-
nes estratégicas esinterdependiente con las politicas de la orga-
nizacion, por lo cual es importante plantear y definir las politicas
globales de comunicacién que deben cumplir necesariamente
tres requisitos basicos: 1) depender al maximo del érgano (de la
comunicacién) dentro de la organizacién. 2) tiene que partir de
un enfoque global de la comunicacidn y 3) otorgar a la comunica-
cién interna un caracter primordial® en el momento mismo de
creacion del Centro de Comunicaciones. Esto permitira afianzar
la comunicaciéon de la organizacion a través de estrategias
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comunicacionales nitidas y coherentes con larazén de sery ac-
tuardelainstitucion.

Como hemos visto en capitulos precedentes lo que es el desarrollo
comunicacional por simismoy dentro de unainstitucion, en el capitulo
siguiente detallaremos a la institucion que nos interesa: la Universidad.
Conocerambos dmbitos nos permitié desarrollar un proyecto practico,
aplicando lacomunicaciéninstitucional en la Universidad Catodlica.



La universidad,
una institucion



La universidad es una institucion sélida por sus antecedentes histori-
cos de creacion. En este capitulo se conceptualiza a la Universidad a
través del tiempoy su progreso como institucion creadora y transmi-
sora de conocimiento. Esta concepcién de la universidad es impor-
tante ya que a partir de ésta podemos hacer una gestion adecuada
de la comunicacién institucional.

Se describe la misiény las caracteristicas de las universidades catoli-
cas del mundo, cémo se fundaron y con qué propésito llegaron a
América. Ademas se hace una breve introduccion sobre las universi-
dades latinoamericanas que en sus inicios fueron consideradas signo
de estatusy prestigio en el continente.

El capitulo finaliza con el contexto educativo en el Paraguay, se men-
ciona la legislacion referente a la creacién de universidades en el
pais y se describe el proceso de creacién de las dos universidades
mas antiguas, la Universidad Nacional y la Universidad Catélica cuyas
funcionesy caracteristicas dan un panorama del rol que estas institu-
ciones deben cumplir.

3.1 Universidad: unarealidad institucional

La universidad puede ser definida como institucién superior que fun-
damenta su existencia en la investigacion de estudios y cultura’; crea-
doray transmisora de conocimiento que promueve el servicio social
através de sus ensefianzas. En opiniéon de Ubaldo Centurién Morinigo
no debe considerarse a la institucion de formacién universitaria como
fabricas de titulos, sino como centros donde el educando adquiera cien-
ciay conciencia de sus responsabilidades ante la sociedad, el estado, el
progreso intelectual y la elevacion ética del individuo. Y no una univer-
sidad sélo formadora de profesionales automatas, sin el vuelo de la
imaginacién creadoray sin alma para penetrar en las angustias y espe-
ranzas de la comunidad, ésa es una Universidad que fracasa y que

1.CENTURION MORINIGO, UBALDO . 100 afios de la Universidad Nacional; Trayectorias y esperanzas.
Asuncién. Editorial Edipar. 1989.P 53.



desnaturaliza su misién esencial.? Este axioma integral de la Universi-
dad lleva a reflexionar a las sociedades sobre los cambios que van
surgiendo y demandan modernizacion en su desempefio para que
cumpla eficazmente sus funciones. Bien sefala Delich que moderni-
zar sus estructuras no debe equivaler a destruir sus gloriosas tradiciones o
tirar por la borda el legado de los grandes maestros. De las tradiciones
debidamente asumidas hay que partir hacia las innovaciones y transfor-
maciones.’Es asi que en un contexto social en permanente cambio, en
el cuallas tradiciones son abandonadas o recicladas por los adelantos
tecnoldgicos impuestos, muchas veces como modas la universidad
necesita mantener su identidad y su papel principal para la sociedad:
formar lideres capaces de generar desarrollo.

3.2 Funcion y objetivos de la universidad

La funcion de la universidad parte de la premisa que la misma no
posee como funcidn, Unicay exclusiva, difundir conocimientos, pre-
parar a los profesionales; sino, que se trata de difundir la cultura huma-
na. La universidad responde como funcién, a un sistema educativo
que se basa en la transferencia cultural que puede ser tomada como
una forma de vida. Entendiendo a la universidad como la reunién entre
los que saben con los que desean aprender.Y principalmente caracte-
rizadas porque son siempre memoriosas, quizds porque cultivar la me-
moriaes unade sus actividades predilectas, y sin duda también porque su
acontecer se inscribe en la muy larga duracién, habiendo la institucién
demostrado una impresionante aptitud para persistir durante siglos e
incluso para revivir, cambiada pero indudablemente la misma. *

La universidad para cumplir con sus funciones se propone una serie
de objetivos generales que le permiten no perder de vista su hori-
zontefinal. Estos objetivos son: conservacion y transmision de la cultu-
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ra, ensefianza de las profesiones, ampliacién y renovacion del conoci-
miento®. Contribuyendo al logro de la misién que la universidad se
propone, que generalmente se establece sobre los principios de
mantener el saber vivo y de contar con personas que quieran ense-
Aary aprender, con miras al desarrollo individual y colectivo.

3.3 Universidades catdlicas - La Iglesia Catélica
y su relacion con la ensefianza superior

Una visién generalista del inicio de las universidades en el continente
americano es la existencia de tantas universidades catélicas, que en su
mayoria estan a cargo de congregaciones religiosas, las que crearon el
hecho educativo en América por la voluntad civilizadora de los Reyes de
Espanay lanecesidad de unificar bajo una sola culturay credo los territo-
rios conquistados en tiempos de amenaza de la reforma protestante. La
necesidad y el deseo de evangelizar fueron reflejadas en las exigen-
cias educativas de la época por ello es pertinente demostrar el desa-
rrollo de la educaciéon superior con relacion a la institucion eclesial.

La Iglesia Catolica con el desarrollo de la universidad es concebida
como unainstitucién educadoray formadora de la renovacion espi-
ritual y la justicia en el mundo. Esto se presenta en un desarrollo que
va desde el siglo Xl al siglo XV donde la Iglesia fue uno de los pilares
en laorganizacion y desarrollo espiritual de la institucion educativa,
que se forma por la sintesis realizada de todos los objetos del saber
que convergen en la unidad del campo integral del desarrollo inte-
lectual. Y se hace la diferenciacién entre las formas de organizacion
que las universidades catélicas tienen.

Durante el proceso de gestacion de las universidades, la Iglesia; al lado
desus catedrales y conventos, fue construyendo las escuelas ‘catedralicias”
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y “monacales’; en las cuales recogié todo aquello que podia ser salvado y
conservado alas tradiciones cldsicas de sabery cultura de la antigtiedad’.
Lamision evangelizadora mantiene un concepto de universidad en todo
el mundo que la considera unainstitucion educadoray formadora, pu-
diendo asi analizar y evaluar su labor con respecto a la eficacia con que
ejercen sumision social cristiana, con que empefio se dedican ala promo-
ciéndelajusticia social, de los derechos humanos, y del desarrolloy la soli-
daridad mundialy sobre su gestion universitaria para el avance de la cien-
ciaylatecnologia®.

Con el devenir de los anos la necesidad de instruccién aumentd,
debido a lainfluencia que las primeras escuelas fueron transmitien-
do através de lafilosofia, teologia, y otras disciplinas. Fue asi que en
los siglos Xl y Xll, la teologia, la filosofia, el derecho y la medicina iban
perfecciondndose dia a diay exigian nuevos cuadros de organizaciény
nuevos métodos de ensefianza. El saber humano, que formaba, uni-
dadenlasintesis delareina de las ciencias, la teologia avanzaba a gran-
des pasos hacia conquistas mds y mds halagiieias.’

Escuelas de Estudios Generales fue la denominacién dada a partir del
Siglo XIll, y las definian tres caracteres principales: ensefianza superior,
escuela frecuentada por estudiantes de varias regiones y donde ensefia-
ban maestros.” Estos caracteres diferenciadores, con el tiempo fueron
en las escuelas los puntos iniciales del desarrollo mas amplio de las
cienciasy las artes de ese tiempo; permitiendo conglomerar a perso-
nas de distintas regiones y culturas, que se dedicaban al estudio en el
mismo lugar, y se constituian en corporaciones de profesores y en cor-
poraciones de alumnos, es decir en una institucion colectivay orgdnica,’
a quienes denominaban “universidad de maestros y estudiantes”
(Universitas Magistrorum et Scholarium). Se fue extendiendo el térmi-
no hasta que, en el siglo XV aproximadamente, pasé a significar Escue-
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la Superior consagrada a la adquisicion de todas las ciencias. En ese
tiempo lalglesia fue uno de los pilares fundamentales en la organiza-
ciony el desarrollo de la universidad como institucion.

3.3.1 Lasuniversidades catdlicas se forjan

Esta evolucidn histérica de la creacion de Universidad y la influencia
directa de laIglesia Catdlica en su construccion enfatiza la razén de ser
de las actuales universidades catélicas distribuidas por el mundo, ma-
nifestando suidentidad como heredera del patrimonio cultural de la hu-
manidad, procurando conservarla, y hacerla progresar; manteniendo su
idea generatriz de educacion superior del hombre, con la transmisién
de conocimientos, valores y métodos calificados. Resaltando que la
Universidad Catolica, en el aspecto formal y ante la sociedad, debe ser
alavezfinamente especializada y total como la sabiduria.™

Se forja de esta manera el concepto de Universidad Catdlica, en su
aspecto integrante, iluminada por una misma historia, con finalida-
des semejantes, pero diferenciadas por el contexto social al cual
responden.Y concibiendo larazén de ser de la institucion desde su
esenciamisma que segun S.S. Pio XiI: la Universidad no dice solamen-
te yuxtaposicion de Facultades extranas las unas ala otras, sino sintesis
de todos los objetos del saber'. Manteniendo que todos los saberes
deben converger en la unidad del campo intelectual integral. Y los
progresos modernos, las especializaciones, cada vez mds amplias ha-
cen esta sintesis mds necesaria que nunca. De manera que una alterna-
tiva entre el exceso de independencia, el aislamiento de esta especiali-
zacioén, en detrimento de la cultura y del valor general, representan la
finalidad de una Universidad Catdlica.™
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3.3.2 Tipos de universidades catdlicas

En la actualidad las universidades catdlicas se diferencian por ser:
Pontificias, que dependen de la sagrada congregacién de la educa-
cién catolica; otras no pontificias pertenecen a 6rdenes y congrega-
cionesreligiosas, algunas a la respectiva Conferencia Episcopal mien-
tras otras son promociones de las Didcesis. Hay también universida-
des catdlicas que fundadas por 6rdenes religiosas, pasaron a manos
de laicos que las han conservado con el espiritu fundacional. Esta
estructura ayuda a que las universidades catdlicas canalicen de ma-
nera diferente, la misidon que tienen como institucién educadora.

Es un propdsito de la Iglesia continuar con el compromiso eclesial de
sus universidades, el didlogo permanente con las organizaciones
eclesiales, laformacion de lideres cristianos como motores de cambioy
desarrollo auténtico que lleve el nombre de la paz, la formacién inte-
gral de los estudiantes, acciones pastorales que sean efectivas, y con
el debido apoyo cientifico. Para todas estas acciones universitarias, las
universidades catdlicas esperan de la Iglesia y sus pastores, y de los supe-
riores religiosos, apoyo, comprension, confianza, union permanente.’

3.3.3 Identidad catdlica de la universidad

La ldentidad catélica de la universidad ha sido objeto de una preocu-
pacién especial y ha motivado el estudio de proyectos y de actitudes
que puedan hacer mas propia y mas real la vigencia plena de esta
identidad catdlica, la cual debe ser percibida en los actos y conductas
de los directivos, de los profesores, de los alumnos y de los egresados. '
Sin ser éste un condicionante para el establecimiento de las misio-
nes. Se pretende que de esta premisa partan las diferentes misiones
delasinstituciones catélicas de educacion superior que existen en el
mundo para definir la esencia de laidentidad de las mismas dentro
de un marco institucional manifestado por el Vaticano.
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La Federacion Internacional de Universidades Catdlicas'” manifiesta
que todas las universidades catdlicas son diferentes: cada una origina-
ria de un pais, de una regién, de una cultura del mundo, de un arraigo
particular.Y si a veces se puede comparar entre si algunas instituciones,
cada una posee, en cambio, su historia, sus triunfos, sus dificultades,
sus objetivos, una manera tan personal de situarse en el campo de la
ensenanza, de la investigacion y del servicio. Una manera tan personal
de vivir su compromiso.'®

3.4 Losinicios de la universidad en Latinoamérica

Las universidades en Latinoamérica surgieron como producto del
contexto politico-religioso que permitié una difusion pronta de la
educacién por la necesidad de transmitir las ensefanzas teoldgico
cristianas que formaban a las personas sobre todo en el drea huma-
nista con fundamentos cristianos. Ademas, una de las caracteristicas
de la educacion consistia en que sélo algunas personas tenian la
posibilidad de ingresar a ella, este elitismo era favorecido por el con-
texto donde laimposicién eralo que imperaba.

Latrayectoria de las universidades en Latinoamérica de mds de cuatro
siglos se inicia con la conquista mismayy se vio profundamente alterada
por una “revolucién’, el Movimiento de la Reforma Universitaria. La pri-
mer universidad se establece en 7538, en Santo Domingo, yen 1551
se crean las universidades de Marcos de Lima y de México. Ademas se
conoce el impulso fundacional de los Jesuitas, que en un breve lapso que
vadesde 1622 a 1625 establecieron 6 universidades en América del Sur."”

La universidad latinoamericana en sus inicios era un signo de estatus
y prestigio, pero hoy se debate entre incertidumbres y contradiccio-
nes por su contexto de cambio permanente. Consecuentemente
redescubre su rol donde vuelve a valorar lo tradicional sin
desvincularse de los procesos y practicas sociales en la busqueda de
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la calidad. Llegé al fin de la etapa historica forjadora de su personali-
dad original, la “idea latinoamericana de universidad” es la institucién
auténoma, congestionada por la propia comunidad universitaria %, Es
asi que para la democratizacion internay su apertura social se nece-
sito la representacién estudiantil que la vincularia con sectores pos-
tergados. Ella se va constituyendo en una institucion original, fruto de
una contribucion especifica, cuya construccion histéricay tradicion la
ligatanto ala critica del conocimiento, de sus contenidos y de sus usos,
comoen la busqueda de caminos propios para el desarrollo latinoame-
ricano?’, estableciendo su nueva historia de vida a lo largo del proce-
so histérico-social que la llevé de alguna manera a esquematizar las
lineas fundamentales que la caracterizan en la actualidad.

La universidad americana quedd colocada desde su propia instalacion,
entre los poderes eclesidstico y real . Pero en la actualidad se encuen-
tra en la busqueda de la reafirmacion de su vision y mision ante la
avasallante sociedad del conocimiento que ya ha morado el conti-
nente sin restricciones generando nuevas formas de analfabetismo
para los habitantes de Latinoamérica.

3.4.1 Contexto social de la universidad
actual en Latinoamérica

El contexto social que rodea en la actualidad a la universidad en
Latinoamérica denota la aceleracién de la tecnologia que ocasiona
desequilibrios en su estructura. Ademas de los avances tecnoldgicos
esta la problemdtica social, educativa, politica y laeconémica, lo que,
en consecuencia, no permite que estos avances lleguen a la mayoria
delapoblaciony hacen que las tecnologias no sean completamente
aplicables alas estructuras educativas.

La principal caracteristica del Siglo XXI es “La era de lo global” (Mc
Luhan). La sociedad de lainformacion es la madera del cerco. El control
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social dela cienciay la tecnologia se ha convertido en una cuestion decisi-
va. Hemos entrado en la economia global, basada en el conocimientoy
motorizada por lainnovacion.* Desde luego no es el caso de las socie-
dades latinoamericanas, estar completamente inmersas en esta era,
mas alla del esfuerzo para poder aprehender lo maximo de la misma,
con los escasos recursos que se tienen al alcance, no se logra un desa-
rrollo acelerado como en otras partes del mundo. Es este uno de los
ejes problematicos de la educacién en América del Sur.

Actualmente las sociedades latinoamericanas no tienen acceso total
alos conocimientos por medio de la tecnologia, puesto que en esta
regién del mundo aun no es parte de su realidad lainnovacién nila
idea de los cambios acelerados, mds que para un sector social privile-
giado econdmicamente. El desafio de la educacion es dar paso a una
modalidad proactivay productiva.

3.4.2 Caracteristicas de la universidad
Latinoamericana

Las caracteristicas que a continuacion se presentan dan un panoramade
las condiciones de la gestién de la educacién superior en América Latina,
donde no se logra una fluida apertura social hacia el crecimiento de las
universidades, pues el problema esta dado como consecuencia del mis-
mo desarrollo que van teniendo las mismas.

La mayoria de las universidades en Latinoamérica responden al sector
privado debidoala pocainversién que los estados designanal sector dela
educacién superior, y se encuentran en una época de diversidad y
sobreabundancia de conocimiento, la cual generaincertidumbre en sus
funciones tradicionales, llevandola a padecer de ciertos problemas que las
generaciones van trayendoy transformandolas en caracteristicas comu-
nes de la Universidad, tales como: institucion elitista, simbolo de status
social, sus profesores en su mayoria son simples trasmisores de conoci-
mientoy no desarrollan caracteristicas deinnovacion e investigacion, de-
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dicacién parcial de la mayoria de los estudiantes que trabajan, mala utiliza-
cion de los recursos e ineficiencia académica.?*

Es también unarealidad que existen sectores académicos dentro de
las universidades en Latinoamérica que buscan adecuarse alos cam-
bios con acciones como: la busqueday consolidacién de nuevas for-
mas de didlogo con las instancias gubernamentales y la sociedad civil;
laintensificacién de los vinculos con el mundo del trabajo y el sector pro-
ductivo; la introduccion de una “cultura de evaluacién’, orientados al
mejoramiento de la calidad académica y el perfeccionamiento conti-
nuo de la gestion y administracion; la introduccién de la “cultura infor-
madtica”y de las nuevas tecnologias de la comunicacién e informacion,
asicomo de diversas modalidades de educacion a distancia; la diversi-
ficacién de las fuentes de financiamiento, a través de la suscripcion de
contratos de servicios con entes ptblicos y empresas privadas; la reali-
zacién de proyectos de investigacion y desarrollo bajo el sistema de ries-
gos compartidos; la creacién de fundaciones y empresa universitarias y
la instalacién de parques tecnoldgicos e incubadores de empresas; el
impulso ala investigacién sobre la propia educacion superior y su pro-
blemdtica; la reorientacién de la cooperacion regional e internacional,
privilegiando la formacién de redes académicas y la integracion regio-
nal de los sistemas de educacién superior, con el fin de fortalecer los pro-
gramas de postgrado y de investigacion, consolidar lamasa critica de
recursos de alto nivel y ampliar los espacios académicos.”

Las caracteristicas mencionadas confirman el hecho de que la uni-
versidad latinoamericana se encuentra en un proceso de gestiony
cambio de su mision mediante el planteamiento de objetivos que
guian sus acciones hacia al desarrollo social de Latinoamérica.

Es asi que la Universidad Latinoamericana ha empezado el
redescubrimiento de su rol como universidad, adecudandose a los
tiemposy necesidades de su contexto social; revalorando el rol tradi-

24. SARUBBI ZALDIVAR, VICENTE. Un sistema de educacidn superior para el Paraguay democrético.
Asuncion. Editorial CIDPSEP. 1995.P 291,292.
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cional de la universidad que, es servir ala inteligencia de la sociedad
misma porencima de la contingencia de las necesidades coyunturales,
pero no desvinculadas de los procesos y las prdcticas sociales.?

Para encontrar nuevamente su rol la universidad necesita la inclu-
sion de varios aspectos como el de liberar la produccién del conoci-
miento de una perspectiva exclusivamente ligada a la tecnologia y, por
lo tanto, reubicar el conocimiento cientifico en funcién de la calidad de
vida y no sujetarlo a una visién economicista y cientificista; ademas
reestablecer la relacion entre produccion de conocimiento y prdcticas
sociales, incluyendo entre estas las prdcticas de produccién de bienes y
servicios, garantizar el acceso equitativo de todos los actores sociales a
lademocratizacién de conocimiento que incluye la comunicacion de los
conocimientos producidos para su uso social.?” Con estas considera-
ciones se lograra afianzar el rol de la universidad hacia una educacién
superior con calidad, accesible que permitira el desarrollo de las so-
ciedadesy asuvezlacomunicaciony produccién de conocimientos,
interactuando con su contexto de manera adecuada.

3.5 Launiversidad en el Paraguay

Luego de hacer un paso por las caracteristicas y funciones de la uni-
versidad en Latinoamérica que sirve como contexto del desarrollo
educativo existente en el Paraguay y de las universidades catdlicas
en el mundo las que dependen de la jerarquia eclesial y la cual marca
fuertemente el estilo de universidad que es traido a América, llega-
mos a la universidad en el Paraguay que seinicia con la Universidad
Nacional de Asuncién para la cual se desarrollan las leyes que regula-
ran el sistema educativo nacional, respecto a los estudios superiores.
Este sistema permite el crecimiento de la educacién superior con la
instalacion de universidades privadas, siendo la primera la Universi-
dad Catdlica“Nuestra Sefiora de la Asunciéon”.

26.DANIEL PRIETO CASTILLO."Comunicacién Universidad y Desarrollo”Editorial investigaciones de la
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Los fundadores de la universidad en el Paraguay enfatizaban quela
docenciay la extensidn universitaria se orientan hacia la formacion
moral de los educandos y al estudio de los problemas nacionalesy
deinterés parala humanidad, y se resalta que la funcién es compro-
meter integralmente al hombre a quién el pais lo necesita para su de-
sarrollo y progreso. %

En este contextoy por Decreto del 31 de diciembre de1889 se declara
inaugurada oficialmente la Universidad Nacional de Asuncion,
inicidndose asi la nueva historia de la cultura paraguaya, la cual habia
sido despojada por mucho tiempo del privilegio de la educacién supe-
rior. A partir de alli abrieron sus puertas varias entidades educativas
reviviendo el aire de libertad de expresion y creacion de conocimien-
to. Seinicia el proceso de reeducacion con la Universidad Nacional de
Asuncidn junto con los Colegios Nacional de Villa Rica, Encarnacidn, Villa
Pilar, Villa Concepcidn, que fueron fundados por la Ley de Ensefianza
Secundaria y Superior del 24 de septiembre de 1889. La Universidad fue
creada con personeriajuridicay autonomiaeconémica contando con tres
facultades: Derechoy Ciencias Sociales, de Medicina y de Matemdticas.”®

Bastante tiempo después se funda la Universidad Catolica “Nuestra
Seforadela Asuncién” por decreto de la Conferencia Episcopal Para-
guaya, defecha 13 defebrero de 1960, y el Poder Ejecutivo por Decre-
to N°9350 autoriza el funcionamiento de la Universidad Catdlica “Nuestra
SeforadelaAsuncion” enla ciudad capital;y porel DecretoN°11079del
24 de junio de 1960 se aprueban los Estatutos Sociales y se reconoce la
personeriajuridica de la Universidad Catdlica.*®

La UC comoinstituciéon es considerada una contribucién ala elabora-
cién cultural del pais. Su identidad y misién la establecen como una
comunidad académica, organicay participativa que desarrolla sus fun-
ciones en contribucién conla comunidad nacional e internacional.

28. GONZALEZ TORRES, DIONISIO. La Universidad Nacional de Asuncién. Una etapa de su
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Con la fundacion de estas dos universidades y demas institutos de
educacion, se establece en la Carta Magna de la Nacion los objetivos
que orientaran por ley las universidades en el Paraguay, las cuales
son: la formacion profesional, la investigacion cientifica, la extension
universitaria. Dice textualmente : Art. 23°. Son Fines de la Universidad: el
cultivo, laensefianzay ladifusion, de las ciencias, las letras, las artes y la
educacién universitaria.”'

Finalmente se concibe, idealmente, ala Universidad Paraguaya, como
unaunidad encargada de captar, crear, conservary transmitir los conoci-
mientos cientificos y la cultura del hombre ejerciendo una accién orientadora
enlasociedad, depositaria de las tradiciones y cultura de un pueblo, expre-
siondeellasy alavezfuentede cultura del futuro, centro consagradoala
ensefianzay alaformacion de profesionales, integrado en la vida nacional
yparaserviral desarrolloy progreso del pais; centro donde se buscalaver-
dadyserealizainvestigaciény se estudian los problemas nacionalesy cuya
accion educativay orientadora se proyecta ala sociedad.*

3.5.1 Legislacion universitaria paraguaya

El 29 de marzo de 1993 el Congreso Nacional sanciona laLey N° 136 de
Universidades concordante con el Articulo 3.° de la Constitucion Nacional
de 1992. Enel Capitulo Primero, Articulo 1°, habla de la naturaleza y fines
delauniversidad paraguaya; expresando que las universidades integradas
al sistema educativo nacional son instituciones auténomas, de estudios su-
periores, deinvestigacion, de formacion profesionaly servicios, creadas apro-
puesta del estado o de entidades privadas o mixtas.®

Los fines que tendran las universidades en el pais, segun La ley son:

a) El desarrollo de la personalidad humana inspirada en los valores
delademocraciaylalibertad;

b) Laensenanzay la formacion profesional;

31.1DEM...29.P 35.
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¢) Lainvestigacion en las diferentes dreas del saber humano;
d) El servicio a la colectividad en los dmbitos de su competencia;

e) Elfomentoy la difusién de la cultura universal y en particular de la
nacional;

f) La extension universitaria; y,

g) El estudio de la problemdtica nacional.**

La Ley compromete a las universidades a: a) Brindar educacién a nivel
superior, estimulando el espiritu creativo y critico de los profesores y estu-
diantes mediante la investigacion cientificay tecnoldgicay el cultivo de
las artes y de las letras. b)Formar profesionales, técnicos e investigadores
necesarios para el pais, munidos de valores trascendentes para contribuir
al bienestar del pueblo; c) Poseery producir bienes y prestar servicios rela-
cionados con sus fines; d)Divulgar trabajos de cardcter cientifico, tecnold-
gico, educativoy artistico; y, e) Formar los recursos humanos necesarios
para ladocenciay lainvestigacion, y propender al perfeccionamientoy
actualizacion de los graduados.*

La Ley N° 136, también, enmarca dentro de sus articulos la confor-
macioén de un Consejo de Universidades que estard integrado por e/
Rector dela Universidad Nacional de Asuncidn, el Rector dela Universi-
dad Catdlica “Nuestra Sefiora de la Asuncion’, un Rector en representa-
cién de las demds universidades publicas y un rector en representacion
de las demds universidades privadas®

Este Consejo de Universidades fue constituido para:
a) Velar por el cumplimiento de la Ley N°136;

b) Formular la politica de educacién superior integrada al sistema
educativo nacional;

¢) Coordinaryevaluar las actividades universitarias en el orden nacional;
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d) Dictaminar respecto a la aprobacion de los estatutos y de la
autorizacion del funcionamiento de nuevas Universidades;

e) Establecer los grados académicos, como licenciado, magister,
ingeniero, doctor u otros, que serdn titulos universitarios
exclusivamente; y,

f) Dictar su reglamento interno.”

Portanto en el Paraguay todas las Universidades, tanto publicas como
privadas serdn creadas por ley. El Congreso Nacional aprobara su fun-
cionamiento, previo dictamen favorable del Consejo de Universida-
des, habiendo cumplido todos los requisitos minimos que exige la Ley
N° 136 necesarios para crear una Universidad.

3.5.2 (Crecimiento de la educacion superior
en el pais

Apartir de febrero de 1989 instauradas las libertades publicas, un con-
junto de instituciones de educacion superior ya existentes solicitaron y
obtuvieron su reconocimiento como universidades, amparadas en el
Articulo 5.°de la Ley N°828 de Universidades que autoriza al Poder Ejecu-
tivo “aprobar los Estatutos y autorizar el funcionamiento de las univer-
sidades privadas’ %

Por decreto del Poder Ejecutivo nacieron las siguientes universidades:
Universidad Columbia del Paraguay (08-03-1991); Universidad del
Norte (27-05-1991); Universidad Auténoma de Asunciéon (14-11-1991);
Universidad Privada del Este - UPE (26-03-1992); Universidad Auténo-
ma del Paraguay (17-06-1992); Universidad Comunera (18-06-1992).3°

Posteriormente, conforme a lo que establece la Ley N° 136 de Uni-
versidades, fueron creadas, hasta septiembre de 1994, las siguientes
universidades: Universidad Nacional del Este (22-05-1993); Universidad
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Americana (26-08-1994); Universidad Evangélica del Paraguay (26-08-

1994).% En adelante y hasta mayo de 2001 se constituyeron las si-
guientes universidades: Universidad del Pacifico (11-10-94); Univer-
sidad Nacional de Pilar (28-12-94); Universidad Tecnolégica
Intercontinental (12-01-96); Universidad Técnica de Comercializa-
cién y Desarrollo (12-01-96); Universidad Politécnica y Artistica del
Paraguay (06-09-96); Universidad del Cono Sur de las Américas (06-
09-96); Universidad Nacional de Itapua (03-12-96); Universidad Au-
ténoma de Luque (18-08-99); Universidad Iberoamericana (23-05-
01).Hasta el 2001 el Paraguay cuenta con veinte universidades, cua-
tro publicasy dieciséis privadas.

3.6 LaUniversidad Catdlica en el Paraguay

A comienzos de los afos 60, en el siglo XX, la Iglesia Paraguaya decide
fundarla Universidad Catdlica“Ntra. Sra.de la Asuncion”, como una enti-
dad de formacion superior, lo que significaria el aliento a las instituciones
educativasy la cultura, en el periodo del Paraguay Independiente.

Con una aparicion modesta la Universidad Catoélica (UC) se convirtié
en un acontecimiento de gran trascendencia de la historia de la igle-
sia del Paraguay, la cual responderia a la esperaza de renovacién
espiritual y moral del pueblo. Plasma claramente su influencia cris-
tiana al reafirmar y encaminar las tareas de la misma dentro de su
misién, que consiste en ser un foco irradiante de vida intelectual en
beneficio de la comunidad nacional, en una atmasfera de sana liber-
tad, propia para toda cultura®'.

Después de 71 aflos de que se cree la Universidad Nacional e/ Gobier-
no Nacional emitié el Decreto N° 9350, del 22 de marzo de 1960, por el que
se autorizo el funcionamiento de la Universidad Catdlica Nuestra Serio-
radela Asuncién. El Decreto sefialaba que: se espera de la nueva Univer-
sidad una efectiva contribucion a la elaboracion cultural del pais, ala

40.1DEM... 25 P 351.
41.1DEM...8. P14,

89



formacion intelectual, moral y técnica de la juventud y al desarrollo y
conservacion del patrimonio cientifico nacional.*?

La Universidad Catdlica “Nuestra Sefiora de la Asuncién”establece
en sus estatutos /os fines cldsicos ligados a acrecentar y transmitir el
conocimiento humano por la investigacion cientificay la ensefianza, y
capacitar para el correcto ejercicio de las profesiones liberales y técnicas.
Lanueva universidad plantea la relacién permanente entre las ciencias
humanas y la fe, fomentar el didlogo institucional con la sociedad ala
quesirvey con las entidades educacionales del nivel superior.”® Y ade-
mas esboza laidea de creacion de la UC con el decreto fundacional
el cual expresa la necesidad de tener en el Paraguay una institucion
catolica de cultura superiory en conformidad con los derechos de la
Iglesia Catdlicay la Constitucion Nacional. Se fundé con el nombre
de“Nuestra Sefiora de la Asuncién”, cuyos patronos son el Sagrado
Corazén de Jesusy Nuestra Sra. de la Asuncion. Y estd bajo patrocinio
de la Conferencia Episcopal Paraguaya, el Gran Canciller y de la alta
direccion del Arzobispo de Asuncion.

Fue a partir del 13 de febrero de 1960 que la Conferencia Episcopal
Paraguaya daba vida a la Universidad, con el sello del trabajo de
religiosos y laicos cuya mision va encaminada al mejoramiento de las
condiciones culturales y socioecondémicas del pais.

3.6.1 Objetivos de la UCen el Paraguay

Partiendo desde su naturaleza y finalidad la Universidad Catolica tie-
ne por objeto:

a) Conservar, trasmitir y acrecentar el patrimonio espiritual del
género humano, considerando en su triple dimensién moral,
cientificay técnica, y en su orden natural y sobrenatural.

b) Habilitar al recto ejercicio de las profesiones liberales y técnicas

42.SIDEM... 25.P 350.
43.1DEM...29.P 35.



¢) Promover el cultivo y difusiéon de las ciencias y artes, y fomentar
en sus miembros el espiritu de investigacion en las distintas
disciplinas del saber.*

3.6.2 Identidad y Mision de la UC

Através de sus preceptos la Universidad Catolica“Nuestra Sefioradela
Asuncién” define en el Capitulo 1° del estatuto su ldentidad y Mision: es
la UC comunidad académica orgdnicay patrticipativa, que desarrolla sus
funciones dentro del humanismo cristiano con libertad y guardando los
derechos humanos, de este modo contribuye con la comunidad nacio-
nal e internacional. Dada su condicién catélica garantiza la presencia
cristiana en la educacién superior. Sirve ala verdad, involucrando lafe y
la razon al saber cientifico mediante el didlogo, con sus implicancias
éticas y morales para el desarrollo del hombre.Todo lo hace dentro de
los marcos legales establecidos por lalglesiay el Estado.

Mantener su identidad para la Universidad no ha sido simple pues
ella enfrenté un desafio de cambio que se suscita debido a la reali-
dad que existia en el dmbito politico, social, econdmicoy cultural de
la nacién después de la caida de la dictadura (1989). Este dificil pro-
ceso de transicion dio pie ala modificacion de los estatutos del afo
1996, promulgados por el Alto Gobierno de la Conferencia Episcopal
Paraguaya - CEP. Los mismos mantienen la misién y los objetivos
originales y acentian la identidad catélica de la Universidad.

3.6.3 Estructura de la UC

La Universidad Catdlica en el Paraguay desarrolla su labor en sedes
regionales, unidades pedagdgicas que se extienden por todo el pais.
Ellas son: Sede Regional Asuncién, Sede Regional Alto Parang, Sede
Regional Guaira, Sede Regional Concepcion, Sede Regional Itapua,
Facultad de Ciencias y Letras Pedro Juan Caballero, Facultad de Cien-
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ciay Letras Coronel Oviedo (hoy Sede Regional Caaguazu), Unidad
Pedagdgica Carapegua. Funcionan bajo una autoridad maxima repre-
sentada por el Consejo Universitario presidida por la autoridad ejecuti-
va dentro de la UC el Rector, ademas existen dos Vicerrectores uno
administrativo y otro académico. En cada sede la autoridad ejecutiva
es el Prorrectory el correspondiente Consejo Universitario Regional.

3.6.4 Autoridades universitarias de la UC

Con la vigencia de los Estatutos de 1996, los consejeros responsables
delfuncionamiento institucional de la Universidad son el Alto Gobierno
dela Institucion, que corresponde a la Conferencia Episcopal Paraguaya
integrada por todos los obispos, representada por el Gran Canciller.

Las autoridades universitarias responsables del funcionamiento dela
institucion son: El Consejo Superior Universitario, al cual le correspon-
de decidir sobre la politica general de desarrollo de la universidad y re-
gular su actividad de conformidad a lo prescripto en el Estatuto. Estd
integrado por el Rector que es la autoridad ejecutiva inmediata y ejerce
la representacion de la UC en conformidad con el Estatuto, los
Vicerrectores (Administrativo y Académico), los Prorrectores autori-
dades de las sedes regionales, un representante de profesores por cada
Sede Regional, un representante de egresado no docente por cada Sede
Regional, si estuvieren organizados en asociaciones, un representante
deestudiante de cada Sede Regional y el Secretario General; el Consejo
Ejecutivo, tiene como funcién asistir al Rector, atender los asuntos de
Gobierno Ordinario de la UC, implementar los planes aprobados por el
Consejo Superior Universitario que sean de su competencia y evaluar
las resoluciones adoptadas por el Rector sobre asuntos no reservados a
otras autoridades en el presente estatuto y reglamentos, locompone el
Rector, que lo preside, los Vicerrectores, los Prorrectores y el Secretario
general dela UC*. En cada Sede se contempla la administraciény
planificacion a través del Consejo Regional presidido por su Prorrector
y Decanos de cadafacultad.
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3.6.5 Publicos de la UC

El publico de la Universidad es complejo, variado y numeroso. Los
tipos de publicos de la UC-A se dividen en interno y externo. Sus
publicos internos son: las altas autoridades, decanos, directores aca-
démicos, directores de departamentos, mandos intermedios, se-
cretarios, administrativos; técnicos; docentes; ayudantes; estudian-
tes.Todos ellos provienen de distintos lugares, esquemas sociales y
tienen roles diferenciados en la estructura. Al publico externo lo
componen: asociaciones de profesionales, empresas, colegios se-
cundarios, organizaciones civiles, universidades privadas, universi-
dades publicas, medios de comunicacion, proveedores, familiares
del publicointerno, el Estado, comunidades religiosas, asociacio-
nes de egresados, institutos de ensefanza, sociedad en general,
entre otros.

3.6.6 El contexto actual de la UC

La Universidad Catodlica se encuentra dentro de los grandes proble-
mas nacionales, como los que hacen a temas de orden politico, so-
cialy econdmico en donde lainestabilidad, lainseguridad y la pobre-
za son situaciones corrientes de la realidad del pais que generan en
la poblacién atraso en su desarrollo.

En lo educacional se requiere de reformas y actualizaciones cons-
tantes e innovadoras por la exigencia del mercado laboral, por la
especializacion de las profesiones, la aplicacion de las nuevas tecno-
logias, la competitividad con relacién a otras universidades privadas.

La Universidad Catolica se encuentre en la necesidad de formular e
implementar los cambios y ajustes académicos y administrativos, ne-
cesarios para estandarizar los modelos curriculares y de administracion
y adecuarlos a los requerimientos y exigencias internacionales, que hoy
seestdn formalizando regionalmente, en el marco del proceso denomi-
nado MERCOSUR educativo, dirigido fundamentalmente a establecer
en todo dmbito abarcado por el mismo, el régimen de la Evaluacion y
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Acreditacion o certificacion universitaria, que involucra a su vez, a la
necesariay previa auto evaluacién de cada Universidad.*

3.7 LaUniversidad Catélica - Sede Asuncion
(UC-A)

El establecimiento formal de la Sede Regional Asuncién en el nuevo
régimen del prorrectorado inicia su gestién en el ano 1996 bajo el man-
dato del Rector de la Universidad Catélica“Nuestra Sefiora de la Asun-
cion’, para que luego de esos dos afos se elija un Prorrector parala Sede
gue es la autoridad Ejecutiva inmediata. Este cargo fue asumido por el
Ingeniero Gerénimo Bellassai el 20 de noviembre de 1998 por eleccién
de decanos de las cuatro facultades de la Sede Asuncién.

La Universidad se ve afectada por los problemas econédmicos y esto se
visualiza en 1994 cuando la UC-A contaba con ocho mil estudiantes matri-
culados aproximadamente, en 2001 esta cantidad decayé en un 20%
aproximadamente. El desarrollo equitativo de lainstitucion se vio afectado
y tuvo que adecuarse para poder sobrevivir en este contexto.

3.7.1 Contexto de la UC-A

La baja del 20% en la matriculacion de los estudiantes de la UC-A en
2001 generd preocupaciéon en sus autoridades. Los estudiantes
exigeron mejoras del servicio ofrecido por la institucion, debido a
que la estructura se habia complejizado para atender las demandas
de un publico numeroso. Las autoridades lentamente empezaron a
buscar alternativas para paliar los problemas diarios*. Elimpacto de la

47 UNIVERSIDAD CATOLICA NUESTRA SENORA DE LA ASUNCIGN. Anuario 2001.Asuncién. CEPUC.P 109.
2002.

47.Informacién otorgada por el andlisis de las actas de reunién del Consejo Universitario de la sede,
en diez de sus sesiones del periodo 2000-2001



crisis econémica en el interior de la institucién ofrece una oportunidad
especial para reorientar el destino de la UC en el inicio del nuevo siglo. *

Los cambios institucionales comenzaron a ser una posibilidad necesa-
ria para la continuidad de lainstitucién. Una de las estrategias de inno-
vacién que utilizé la sede es la comunicacion, mas especificamente, la
promocién organizada de los principales servicios de la UC-A, a partir
de segundo semestre de 2001.

A este panorama interno se suma el contexto social, en el cual em-
piezan a ofrecerse nuevas alternativas de servicios de educacion
superior, universidades privadas en el pais y los institutos de ense-
fanza superior que ofrecen carreras técnicas y enfatizan su ensefian-
za en el area empresarial con salidas laborales a corto plazo para
alimentar un sistema econdémico en crisis. Estas instituciones proyec-
tan estratégicamente suimagen al mercado, hecho que marca una
debilidad comunicacional en la UC-A.

Larealidad de la Educacién Superior en Paraguay estd en un momen-
to de cambios y transicion, la diversidad de propuestas empieza a
abrir la puerta del debate sobre la reforma universitaria con especia-
listas, estudiantes y profesionales de diferentes disciplinas de algu-
nos paises de Latinoamérica. En ocasion del seminario de Reforma
Universitaria realizado por las universidades Nacional de Asuncion,
Catdlica“Nuestra Senora de la Asuncion”y Auténoma de Asuncion,
el 31 de agosto y 1 de setiembre de 2001, el Prorrector de la Sede
Asuncion de la UC manifesté su postura al respecto: aseguré la nece-
sidad de cambios en la gestién de la institucién universitaria con el
fin de mantener el rumbo de la misma hacia sus objetivos de servicio
alacultura del pais.

Al contexto inmediato se suman tres variables importantes para el
desarrollo de un sistema educativo superior, el aspecto econémico, la
pobrezay el indice de desarrollo humano. Al término del gobierno del

48.UNIVERSIDAD CATOLICA“NUESTRA SENORA DE LA ASUNCION Bases para un Proyecto Académico de

la Sede Regional Asuncién. Ed.CEPUC. P7.2003
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presidente de la Republica, Luis A. Gonzalez Machi, en agosto de
2003, el Paraguay estaba en una gravisima situaciéon econémica, don-
de el déficit fiscal aumento considerablemente, el endeudamiento
crecidy lasreservas internacionales cayeron *° entre otros factores que
no permitieron el crecimiento de la educacién pero sifavorecieron su
estancamiento. La segunda variable que interviene es el nivel de po-
breza en el que vive el 48% de la poblacion total del pais, sumadaala
tasa de desempleofijada en el 16,4% equivalente a444.752 personas
y el desarrollo humano que ocupa la Ultima posicién entre los paises
del MERCOSUR; a nivel mundial en el informe del PNUD 2002 esta en
la posicion 90 entre 173 paisesy el valor de Desarrollo Humano para
Paraguay es de 0,740 cuyo indice es inferior al promedio latinoameri-
canoy nos coloca en una situacion de menor desarrollo relativoen la
regién que a su vez genera desventaja en el proceso de
internacionalizacién de la educacion superior.

3.7.2 Estructura UC-A

La Sede Regional Asuncidon de la UCtiene cinco unidades pedagdgi-
cas mas el Curso de Admision, anteriormente denominado Curso
Probatorio de Ingreso. Las unidades pedagdgicas son: Facultad de
Filosofia y Ciencias Humanas, Facultad de Ciencias Juridicas y Diplo-
maticas —las dos situadas en el edificio central de la universidad,
lugar donde funcionan las oficinas del Rectorado-, la Facultad de
Ciencias y Tecnologia, la Facultad de Ciencias Contables, Administra-
tivasy Econdmicas, el Instituto Superior de Teologia, y el Prorrectorado
de la Sede —-todas funcionan en el Campus Universitario Santa Libra-
da junto con el Curso de Admision-. El funcionamiento de estas uni-
dades se da de manera autébnoma vy al igual que todas las Sedes
Regionales estan bajo la coordinacion ejecutiva de su Prorrector y
responden alos preceptos de la Universidad Catélica“Nuestra Sefio-
radela Asuncion”.

49.1DEM...49.



3.7.3 Autoridades universitarias de la Sede
Regional Asuncién

Las autoridades de la Sede son: el Prorrector, autoridad ejecutivadela
sedey sus funciones son: representar a la Sede Regional; representar
oportunamente al Rector; mantener fluida comunicacién y
relacionamiento con el Procanciller, a fin de informar sobre lavida dela
Sede; convocary presidir reuniones del Consejo Universitario Regional;
nombrar profesores eméritos, asistentes, encargados de catedray con-
tratados; nombrar al personal administrativo, vigilar el cumplimiento del
estatuto de la UCYy la vigencia de las normas de la Santa Sede y de las
leyes candnicasy civiles; elevar anualmente al Vicerrectorado Adminis-
trativo el balance de la Sede Regional y la memoria al Consejo Superior
Universitario; tomar resoluciones que el estatuto y los otros reglamentos
no encomiendan a otras autoridades universitarias, y someterlas oportu-
namente a las instancias correspondientes.

Para presidir cada una de la Unidades Pedagégicas, estan los Decanos
quienes son las autoridades maximas de las facultades, algunas de sus
funciones son convocary presidir las reuniones del Consejo de Facultad;
presidir claustro de profesores; vigilar el fiel cumplimiento del estatuto,
delreglamento de la universidad y el de lafacultad y otras resoluciones;
proponery sugerir la contratacion de profesores al prorrector; nombrar
al personal administrativo; preparar y someter a consejo los planes de
trabajo de cada aio y vigilarla disciplina de la Facultad® ylos directores
de cada departamento quienes dirigen las actividades de las diferentes
carreras. Ademas cuenta la Sede Asuncidn, con la Direccion del Curso
de Admisiény el Instituto Superior de Teologia.

3.7.4 El Centro de Publicaciones de la UC-A

La gestion de la comunicacion en la UC-A estaba a cargo del Centro
de Publicaciones (CEPUC) que tiene una historia de 22 afios, aproxi-
madamente, empezando sus actividades como una libreriay un ta-

50./DEM...46.P 32.
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ller con maquinas donadas por la Konrad Adenauer Stiftung parala
impresion de materiales. El objetivo de este centro era hacer accesi-
bles los libros que los estudiantes necesitan para sus carreras en la
Universidad Catolica.

Las funciones principales de la direccion del CEPUC fueron estableci-
das através de una consultoria hecha porlaempresa Monitor S.A. Las
mismas fueron: planificar, coordinar, dirigir y controlar las actividades
del sector para el funcionamiento adecuado del CEPUC y para el
cumplimiento de los objetivos establecidos; dirigir, coordinar y su-
pervisar las actividades del sector de diseno, sector de produccion,
sector administrativoy la libreria de acuerdo a los planes operativos
establecidos para el CEPUC, realizar y canalizar a través del centro
todos los trabajos gréficos, de promocion, publicidad, comunicaciény
merchandising de los productos y servicios de la institucion; realizary
canalizar la publicacién de los trabajos de los profesores de la institu-
cion; desarrollar la gestion de comunicacion e informacion de la insti-
tucién al mercado nacional; supervisién en la recepcién de los pedidos
deimpresién(internoy externo) y preparacion del presupuesto corres-
pondiente, subcontratar a otras empresas para la tercerizacion de cier-
tos trabajos que el centro no puede realizar y, finalmente, realizar un
seguimiento detallado de la gestion de atencion al cliente y tomar
medidas correctivas para mejorar los niveles de atencion.

Estas funciones dentro del marco de trabajo real del CEPUC eran
irreales, porque la capacidad misma de la estructura del centro no
podia abarcar ni resolverlas. El CEPUC se encargaba principalmente
de coordinar la publicidad de la Sede, realizar el disefio grafico y
editar eimprimirlibros y folletos de los profesores de la Universidad.

Luego de ciertos vaivenes en su gestion como la mala administra-
cién, un plantel de trabajadores de imprenta improductivo, entre
otros, llevaron al Centro a mediados de 2002 a manejar la idea del
cierre de laimprentay lalibreria, situacién que se resolvié a fines de
2002 con el cierre de ambas areas. Mientras que la oficina de disefio
grafico se consolid6 debido a la necesidad de desarrollar unaimagen
institucional Unica parala UC-A.



A fines de 2003 se toma la decision de cerrar el Centro de Publica-
ciones debido alas grandes perdidas econémicas que generaba para
la Sede. La Unicainstancia productiva fue el drea de disefio gréfico, la
cual fue integrada al Centro de Comunicaciones, que en los tltimos
anos se considerd posteriormente una alternativa dentro de la es-
tructura para el desarrollo de la comunicacién en la UC-A.
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La universidad tiene la necesidad de comunicar y transmitir su razén
de serydar respuesta a su caracter social. A partir de laimagen publica se
presenta la relacién entre universidad y comunicacién. Es asi que se
plantea la necesidad de renovar el discurso para relacionarlo alas nue-
vas condiciones que el contexto presenta.

En este capitulo se presenta laimportancia de la fusion entre lacomu-
nicacion - una herramienta estratégica- y la universidad- institucion
que necesita comunicarse con sus publicos -. Se enfatiza laimportan-
cia de gestionar lacomunicacién en la universidad de manera estraté-
gicay profesional, describiendo las funciones y objetivos que cumple
la comunicacién institucional, remarcando que lacomunicacién esla
gue media entre laidentidad e imagen de cualquier organizacion.

4.1 La comunicacion en la universidad

Elaporte delacomunicaciénalainstitucion es estrechar vinculos de relacion
entre lainstituciénylasociedad, y lograr lainteraccién de la universidad con
susdocentesy estudiantes. La misma plantea un espiritu especial que en-
tiendea la universidad como una unidad de comunicacion, loque motivael
planteamiento sobre la gestiéon comunicacional que se direcciona haciael
conocimiento pleno delainstitucion para transmitir un mensaje. Finalmen-
te se conjugan lafuncion de los objetivos de lacomunicacion enla univer-
sidad, relacion que permite dara conocer lafuncién social de la institucion
enestetrabajo.

4.1.1 Comunicarala universidad

Es necesario que las instituciones universitarias afiancen su razén de
ser a través de una buena comunicacién, considerando su visiéon y
misién como las bases de sus acciones para dar respuestaintegral ala
demanda informativa de sus publicos. La necesidad de desarrollary
articular las relaciones institucionales con los miembros de la institu-
cion, con otrasinstituciones y con la sociedad en su conjunto, convier-
tealacomunicacién en una herramienta indispensable para la univer-



sidad, la misma permitira un desarrollo fluido en la trasmision de la
mision, los objetivos y actividades universitarias. Sin olvidar que la
universidad responde en su funcién a un sistema educativo que se
funda en la transferencia cultural la cual mantiene, actualizay comuni-
calos conocimientos dey para la sociedad.

La realidad de la universidad se basa sobre las demandas sociales,
déandolas una respuesta de crecimientoy desarrollo, la utilidad social
del servicio que presta la universidad estd estrechamente relacionada
con su capacidad para generar cauces de comunicacién que faciliten a
los usuarios potenciales el acceso al conocimiento especializado.’

El servicio que brinda la universidad y la personalidad que representa
determinan su imagen publica fundamentada sobre el prestigio y
credibilidad como institucion. A esto se le suma la heterogeneidad
dada por el conjunto de personas queintegran el publico interno de
lainstitucion, ya sean directivos, mandos intermedios, docentes, ayu-
dantes, estudiantes que provienen de distintos lugares, esquemas
sociales y roles diferenciados en la estructura.

Un ejemplo dela diversidad del publico que accede a la universidad
es el estudiantado, se dice que los mismos son: procedentes de
diversos contextos, poseen diferentes objetivos personales, estan
dispuestos a integrar grupos con actitudes divergentes, sus preocu-
paciones intelectuales son dispares y tiene diferente informacion
sobre lo que la universidad y la sociedad son.

4.2 Eldiscurso universitario

Es responsabilidad de la universidad cambiar su viejo discurso que
carece de creatividad e innovacion, estructurado sin mediaciones
pedagdgicas, despersonalizado, orientado exclusivamente a trasmi-
tir cienciay cerrado a las oportunidades de expresion. El aislamiento
y la fragmentacién de su mensaje no tienen relacién con la misién

1. LOSADA VAZQUEZ, ANGEL.“La comunicacion Institucional en la gestién de cambio, el modelo

universitario”Salamanca. Editorial Publicaciones Univ.Pontificia de Salamanca. 1998.P 152.
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universitaria la cual no debe limitarse a la creacién y transmisién de
saberes a niveles superiores, sino, y fundamentalmente, a formar al hom-
bre?. Por esto la universidad actual necesita renovar el discurso funda-
mentandolo sobre bases esencialesy relacionarlo a las nuevas condi-
ciones en que la misma se encuentra inmersa. Lograra de este modo
comunicar desde su realidad y escucharse al mismo tiempo para pro-
gresar. Ademas laformulacién de sus mensajes con un lenguaje actual
permitird el entendimiento de quienes recepcionan el mensaje.

Por ello la universidad requiere que su visén, sus planes estratégi-
cos, su propia identidad sean comunicadas coherentemente para
evitar confusiones en sus publicos. Para esto se requiere de un
organo que se responsabilice completamente de la comunicacién
dela universidad y vigile, coordine y controle el mensaje y la ima-
gen publica de la organizacién.

También es necesario que la universidad tenga claro el horizonte so-
cial de credibilidad que desea alcanzar. Para ello necesita conocer lo
gue la sociedad demanday al mismo tiempo hacer conocer a lamisma
lo producido en el interior de la institucién, orientada por sus objetivos.
Esto se realiza para poder establecer los vinculos de relacionamientos
necesario para la subsistencia de la institucion dentro de la sociedad.

La universidad comunica desde los diferentes campos: social, salud,
educacioén, justicia, progreso econémico, desarrollo cultural,
profesionalizacion y avance tecnolégico, legitimando su misién en
el seno de la sociedad con la presencia de sus graduados y los servi-
cios, comunicando sus avances, logros y desarrollos en los diversos
escenarios sociales.

Launiversidad, como actor fundamental en la construccion del cono-
cimientoy espacio de lademocratizacion del saber, necesita dela co-
municacion.? Porque el conocimiento creado, la investigacion,

2. SERAFINI, 0SCARY OTROS. La Universidad Paraguaya y sus Egresados. Asuncién. Editorial CIDSEP.
1989.P. 253.

3. PRIETO CASTILLO, DANIEL . “Comunicacién Universidad y Desarrollo” Buenos Aires. Editorial
investigaciones de la PLANGESCO. 2000.P 24



el saber acumulado, deben ser comunicados, esa es la forma de
recomponer las relaciones y los vinculos entre sociedad-uni-
versidad. Recuperar paralauniversidadla capacidad de comunica-
cionimplicalatoma de conciencia de que es necesario restablecerla
credibilidad de los actores sociales en la institucion universitaria.* Esto
sera posible cuando la sociedad sienta que forma parte de la
busqueda de conocimiento que la universidad promulga des-
de las ciencias, la investigacion, los docentes y los estudiantes.

4.3 El espiritu de la comunicacion institucional
en la universidad

Por su complejidad organizacional y por su especial sensibilidad al cam-
bio social, el funcionamiento de las instituciones universitarias -cual-
quiera que sea su naturaleza- expresa con especial claridad tanto las
barreras organizativas que obstaculizan lacomunicacién, por otro lado,
la singular utilidad de lacomunicacién como instrumento para alcanzar
los niveles de adaptacion al cambio necesarios para el logro de los obje-
tivosinstitucionales, y para colaborar en la—no menosimportante-tarea
de elevar el nivel de los contenidos de la cultura de masas®.

Este desafio permite abrir las puertas a la corresponsabilidad
comunicacional que apunta a entender a una institucion universitaria
como unaunidad de comunicacion. Sin decir, con esto, que todos deban
comunicarlo mismo nisujetarse a patrones rigidos, sino el sentimiento,
ala actitud de estarinmersos en una unidad de comunicacion, con plura-
lismo pero alavezempujando en unadireccién dada por los ideales acor-
dados.®Prieto Castillo abre las puertas del compromiso como un fac-
tor determinante en lacomunicacién de lainstitucién universitaria, lo
que requerira una fuerte identidad de los componentes de la misma.
Si partimos hacia un ideal de comunicacidn, al servicio de la misién uni-
versitaria que ya hemos comenzado a construir. Este ideal supone un com-

4.IDEM...3.
5.IDEM...3.P120.
6.IDEM...3.P120.
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promiso real con la creacidn de redes humanas, con la participacion y
corresponsabilidad. Asumimos en todas sus consecuencias los alcances
de unavoluntad de comunicacion que requerird de un aprendizaje y del
compromiso personal e institucional que la respalde.”

Elinterés de la comunicacién institucional universitaria se refuerza
como consecuencia de la actual proliferacion de universidades, el
interés que mueve a las instituciones es encontrar un lugar propio
en el mercado de la educacién superior. Y que el valor diferencial de
cadal institucion se deriva de la percepcion social de la calidad del servi-
cio que ofrece ala sociedad.® A partir de esta realidad se vislumbra la
necesidad de que lacomunicacion sea gestionada dentro de la uni-
versidad ya que ella esta inmersa en este mercado que cada vez
exige mas profesionalizacién a su propia comunicacién en busca de
resultados positivos para los logros de sus metas. De alli laimprescin-
dible tarea de generar un proyecto para la gestién de la comunica-
ciéninstitucional en la universidad.

4.3.1 Gestion de la comunicacion
institucional en la universidad

Gestionar la comunicacion en la universidad se convierte en
una necesidad. Partiendo de que muchas universidades producen
mds de lo que comunican (por falta de estructuras propias de comuni-
cacion), es preciso imaginar alternativas de comunicacién
institucional einterinstitucional. No nos podemos quedar aferrados a
lapublicacién de unarevista con referato, nitampoco ala espera de
quenos abran las puertas de los medios. Ellos no representan la tiinica
viaparallegaralasociedad. Necesitamos de una adecuada politica
de comunicacion hacianosotros mismos, hacialasociedad en general
ytambién hacia ellos.’

7.IDEM...3.P122.
8.IDEM...1.P77.
9.IDEM...3.P75.



A partir de estas ideas se plantea la necesidad de una gestién de la
comunicacion en las universidades. La gestion comunica hacia adentroy
hacia afuera de lainstitucion. Sinos atenemos aunaestructuramuy difundi-
da, comunicala gestion del rector, de sus secretarios, del consejo superior, de
sus decanos, y asisucesivamente. Y puede ocurrir que lacomunicacion cons-
tituya una suerte de ausencia, como sitodo sucediera en espacios de los cua-
les setiene noticia por algunareglamentacion o alguna medida administra-
tiva'. Pero teniendo en cuenta que lapoliticade comunicacion institucional
no puede ser concebida mas que como una parte de la politica global de la
institucion. La configuracién del dmbito de la comunicacion depende de la
estructura particular de cada unadeellas y de sus propias necesidades y posi-
bilidades'. Es decir, que si no existe una conciencia colectiva sobre la
necesidad de gestionar lacomunicacion dentro de la universidad no ser-
vird de nada las politicas de comunicacion planteadas.

Por tanto la elaboracién de un modelo de comunicacioén para la institu-
cién universitaria—como para cualquier organizacién- debe tener en
cuenta, su estructura organizacional y, ademds de las circunstancias
propias de cada momento, su posible y previsible evolucién. Evitando
de esta manera que lainstitucién con el tiempo pierda su credibili-
dad social, su comunicacién con lasociedady porende su identidad
se debilite y suimagen institucional se vea afectada ante los ojos de
sus diferentes publicos.

Lastimosamente muchas de las instituciones de educacion superior
mas tradicionales no tienen en cuenta laimportancia de generar pla-
nes de comunicacion, deintegrarla misma a la gestion de sus politicas,
y muchas universidades se han equivocado de camino al intentar con-
vertirse en un punto de referencia unicamente a través de los medios de
comunicacioén social. Sin duda ellos son un recurso vdlido parallegarala
sociedad, pero no suficiente nitampoco el tinico.”

Entonces para comunicar, desdey en la universidad es necesario cono-
cercomunicacion y conocer la universidad. Y todo esto no seimprovi-

10.1DEM...3.P88.
11.IDEM... 1.P 144.
12. IDEM...3.P75.
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sa.”? En general uno no puede comunicar aquello de lo que no se ocupa.
Una institucién se perfila socialmente por sus presencias y sus ausen-
cias, y comunica, o no, segun ellas. Ausencias o presencias parala socie-
daden general o para otras instituciones.™

En conclusion se entiende que la gestion de la comunicacién aspira al
conocimiento pleno y detallado de la institucién para transmitir un
mensajefiel alo que lainstitucion es en larealidad utilizando las diver-
sas disciplinas y formas de comunicacion adecuadas para cada situa-
cion particular. Es asi que la comunicacion debe mirarse desde una pers-
pectiva adecuada, puesto que constituye unaimportante herramienta.’”

4.3.2 Funcion de la comunicacion
institucional en la universidad

Lafuncién de la comunicacién institucional en las instituciones universi-
tarias tiene mucho que ver con los objetivos y procedimientos de la comu-
nicacién considerdndola como instrumento para dar significacion social
alanaturalezay actividad de la organizacion.’ Las funciones de la ges-
tion de la comunicacién institucional en la universidad como en cual-
quier institucion, pueden ser: apoyar las acciones internasy externas
mediante estrategias que permitan definiraquellas que sirvany contri-
buyan alaimagen positiva de la institucion; definir la orientacion del
mensaje a ser trasmitido por la organizacion; informar al publico inter-
noy externo;y relacionaralos individuos en la organizacion.

Las funciones de la gestion de la comunicacién son también el
pardmetro para el gestor sobre la importancia de su cargo y la res-
ponsabilidad que representa. Estas funciones se modificarany aplica-
ran respecto del interés y necesidad de cada institucién para gestio-

13.IDEM...3.P58.

14.DEM...3.P74.

15. ROJAS GUZMAN, ALVARO. Capitulo: La comunicacion organizacional productora de redes de
conocimiento y sentido individual y colectivo. Contribuciones 2000. Imagen de las Instituciones.
Buenos Aires. Konrad Adenauer Stiftung, CIEDLA. 2000.P 61.

16.1DEM... 1.P 74.



nar su comunicacion. Es asi que lacomunicacién debe mirarse desde
una perspectiva adecuada.

La universidad es unainstitucién que cumple unafuncién social am-
plia, por tanto le es pertinente planificar su manera de estarinmersa en
la sociedad y como comunicarse con su contexto. No puede estar
ajenaalo que ocurre a su alrededor. Partiendo de esta necesidad se
considera que la funcién de la comunicacion institucional estd directa-
mente relacionada con el logro de los objetivos institucionales y condicio-
nada por la dimension organizativa de la institucion. "7

4.3.3 Objetivos de la comunicacion
institucional en la universidad

Entodas las instituciones se plantean objetivos de comunicaciéon que
cumplir, mds auin seradn detallados los objetivos en la universidad por
laresponsabilidad social con que la misma carga. Es por esto que la
comunicacion institucional en la universidad tiene como objetivo prin-
cipal, elde dar a conocer su funcién socialy, a la vez, detectar las deman-
das sociales con respecto a lo que debe ser su misién paraincorporarlas
en la propia definicién y desempefio de esta.’® A estos objetivos pro-
pios de la comunicacién institucional en la universidad se le suman
los de lacomunicacién institucional que es el de integrar la estructu-
ra hacia una identidad coherente y univoca, lo cual contribuye al
consenso de los hombres.” En consecuenciay mediante la gestiéon de
la comunicacién se cumple otro objetivo de la comunicacion
institucional que es el de mediar entre laidentidad y laimagen dela
institucion.Y por ultimo se cumple el objetivo de flexibilizacion de la
estructura lo que habra permitido el logro de los objetivos anteriores.

17.IDEM...1.P78.
18.IDEM...1.P 74,

19.WEIL, PASCALE. La Comunicacidn Global. Comu-nicacién institucional y de gestion. Barcelona.

Editorial Paidds. 2000. P 128.
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Caso de estudio: la Universidad Catélica
Sede Regional Asuncion



12

En la Sede Asuncién de la Universidad Catélica“Nuestra Seforade la
Asuncién” (UC-A) surgid la posibilidad de crear un centro de comu-
nicaciones que gestione su comunicacion. El presente capitulo de-
sarrolla todo el proceso de trabajo, generado desde la idea o motiva-
cién inicial hasta el momento en que se conforma el Centro de
Comunicaciones (CECOM) dentro de la estructura de la Sede. En
este proceso intervinieron varias personas, como investigadoras,
autoridades, funcionarios de la institucidn, entre otros.

En el capitulo se desarrolla el andlisis y el diagndstico de lacomunicacion
de la UC-A y se describe la gestion desarrollada en tres periodos; el
primero contiene los fundamentos basicos para la formacion de un
Centro de Comunicaciones desarrollado desde septiembre a noviem-
bre del 2001, el segundo habla de la gestién de lacomunicacion desde
el momento de aprobacion del Anteproyecto CECOM que seiniciaen
mayo de 2002y culmina en junio de 2003. Finalmente el tercery ultimo
periodo que seiniciaen julio de 2003, relata la consolidacion del CECOM
enlaestructura de la UC-A con acciones innovadoras, cambios estructu-
rales que llegan hasta el afianzamiento del Centro en la Sede.

5.1 Analisis de la situacion de la comunicacion
delaUC-A

En adelante veremos la comunicaciéon desde una opinién técnica
donde se aprecien los problemas, las necesidades, los factores nega-
tivos y positivos de la comunicacion de la UC-A. Este andlisis propor-
cionara las bases para la formacién del Centro de Comunicaciones.

La motivacion para este andlisis fue el hecho de necesitar, ademas
deinsumos, de un rumbo acertado para la gestién. Conocer en pro-
fundidad la situacion en la que se encontraba la UC-A permitio6 fun-
damentar la gestién en las necesidades y proyecciones pertinentes.

5.1.1  Valoradon de la comunicacion dela UC-A

A partirdelainvestigacion tedricay la observacion participativa identi-



ficamos los indicadores positivos y negativos que sirvieron de punto
inicial para proyectar la gestion de la comunicacion.

Los indicadores positivos son:

- Latradiciony el prestigio que acompafian a universidad con mas
de 40 afos de historia en el pais

« Publico externo tiene una imagen positiva de la Universidad
Catdlica.

«Reconocimiento internacional.
- Medios de comunicacion vinculados a la Universidad.

« Universidad con recursos para el desarrollo adecuado de la
comunicacioén institucional.

Los indicadores negativos son:
«El descontento del publico interno.
« Inexistente coordinacién de la gestion de la comunicacion.

« Crecimiento y alta competencia de nuevas instituciones de
ensefianza superior.

+ Marketing agresivo de otras instituciones de educacién superior.

- Crisis econémica del Paraguay que repercute en el indice de
matriculados.

5.1.2 Los problemas de comunicacion mas
resaltantes de la UC-A

Los problemas de comunicacion identificados en la UC-A son: la
falta de coordinacion de la comunicacion, que, por ejemplo:
omite la existencia de incontables informaciones en la comunica-
cién interna y externa; y la inexistencia de nuevas politicas de
comunicacidn que presenta como una de sus consecuencias la
mala percepcion sobre lainstitucion por parte de sus publicos.
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La estructura genera la fragmentacion de lainformacion porque
las facultades en su gestién autdbnoma trasmiten mensajes diferen-
tesde lainstitucion, teniendo como criterio su propia vision de la UC-A.
Esto ocurre porque cada facultad tiene una cultura especificay una
identidad que la distingue de las otras, debido a las disciplinas a las
que se dedicany las caracteristicas de sus publicos.

Se puede, por tanto, entender que las facultades son consideradas
estructuras autbnomas o compartimentos estancos que ademas de
utilizar los canales de comunicacion establecidos por la institucion,
definenimplicitamente otras formas de comunicacién no planificadas
niguiadas por directrices comunicacionales. Se cierra, pues, la posibi-
lidad de crear una dindmica y fluida comunicacion entre los diferentes
estamentos de a la Sede Regional Asuncién.

Canales de comunicacion interna

Se debe tener en cuenta la necesidad de coordinar la comunicacién
y unificar las identidades de los compartimentos estancos para mar-
car sus diferencias. Y justamente el hecho de ser parte integrante de
la Universidad Catdlica es lo que las tiene que caracterizar; por la
cultura e identidad preestablecida por la misma.

A partir de los problemas encontrados en la realidad institucional de la
universidad se abre un nuevo panorama para su comunicacién interna,
donde las necesidades que la universidad plantea en la gestion de su
comunicaciéninstitucional seran una delas quias parala gestion. Caracte-
rizarala UC-A fue un pasoimportante en la proyeccion de comunicacion.

5.1.3 Necesidades de comunicacion
identificadas enla UC-A
y sus posibles soluciones

La UC-A evidencid a través de su gestion interna y externa sus nece-
sidades en cuanto a comunicacion; algunas de ellas fueron:



a) Mantener el posicionamiento de la imagen de la UC. Para
lograr posicionar laimagen hay que involucrar integralmente ala
comunicacién como disciplinay alos medios a través de los cuales
se generan mensajes.

b) Generar conciencia sobre laimportancia de la comunicacion
institucional en los niveles de gerenciamiento de la UC-A. Como
asi la necesidad de creacién y fortalecimiento de la identidad
institucional y la utilizacién 6ptima de los recursos de comunicacion
existentes - medios analégicos y digitales -.

) La coordinacion de la comunicacion interna y externa y la
planificacion de las mismas. Establecer pardametros para la
construccion de laimagen positiva de lainstitucién en el publicoy
tener presente ala comunicacién como elemento estratégico para
lainstitucion.

d) Fortalecer laintegracion universidad - sociedad; y establecer
unarelaciéon con sus publicos en base ala segmentacién e intereses
delos mismos. Controlar laimagen publica generada.

Estas necesidades fueron el desafio principal que permitié generarla
idea de un posible centro de comunicaciones.

Este andlisis fue de gran utilidad para la generacién de planes estraté-
gicos de comunicacién que planteen objetivos con relacién a la uni-
versidad, y que puedan lograr una representacion capaz de generar
laimagen positiva que toda institucion necesita para continuaren un
ambito de constante desarrollo comunicativo.

Toda la investigacion integrada a la practica permitié encontrar el
camino acertado, con sus dificultades y oportunidades para gestio-
nar lacomunicacion.Y asireconocer laimportancia que la comunica-
cién cobra en una institucién universitaria. Para ello se buscé la ma-
nera mas viable de generar un espacio que pueda coordinar las necesi-
dades halladas. Mediante este andlisis sobre la gestion de lacomunica-
cion sedio el rumbo acertadoy oportuno que la misma necesitabaenla
UC-A, lo cual es planteado idealmente en un proyecto sobre un Centro
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de Comunicaciones capaz de coordinar la comunicacion de la UC-A
desde su propia realidad. Y por otra parte se desarrollé una serie de
acciones que fueron abriendo la posibilidad de que el CECOM sea parte
dela Sede Regional Asuncién.

5.1.4 Un proyecto ideal

Una vez comprendida la culturainstitucional, la problematica inter-
nay las necesidades inmediatas de la UC se penso en un proyecto
acorde al diagnéstico arriba presentado.

Este proyecto se refiere alo que es oportuno alcanzar para generar una
gestién de excelencia en lacomunicacién institucional. Se habla de un
ideal debido a que la culturainstitucional no esta abierta a cambios tan
repentinos en la estructura y es justamente el publico interno de la
institucion quien es el primer protagonista en este proyecto.

La intencion de este proyecto ideal se genera por el hecho de tener
en cuenta que la realidad estructural y la cultura intervinientes en el
proceso son determinantes para la planificacion en la comunicacién
institucional, y lacomparacién entre este ideal y lo sucedido puede
ser Util para analisis posteriores.

La propuesta plantea iniciar la gestién desde la comunicacién interna
con el afianzamientoy reestructuracion de la identidad institucional
por parte de sus publicos internos.Y contintia con la gestién de otras
oficinas que generarian su funcionamiento a partir de los insumos
del trabajo de gestion interna.

A continuacién presentamos la estructura del Centro de Comunica-
ciones que se fundamenta sobre el sistema de trabajo en red que
plantea Joan Costa.



Organigrama

Oficinade Oficinade
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Comunicaciones
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Diserio estudiante

Es importante aclarar que el planteamiento de proyecto ideal no
deslegitima al proyecto aprobado para la Sede, al contrario demues-
tra que los planteamientos de comunicacién eventualmente sufren
cambios para poder adaptarse a la realidad y concretarse.

5.2 Primerperiodo: de septiembre
anoviembre de 2001

5.2.1 Fundamentos basicos
para la formacion del CECOM

En este apartado describimos los antecedentes que ayudaron a definir
la situacién de comunicacién en la UC-A. La recoleccién de los antece-
dentes fue el primer paso en el proceso de generacion del CECOM.

La frase que nos movilizd fue: “nos ensefian sobre comunicacion
institucional pero no hacen uso de ella; empecemos el trabajo en
nuestra casa de estudios”. Asi se inicio el primer periodo del proceso
de formacién del Centro de Comunicaciones y a partir de alli se
golpearon las puertas. En un primer momento el Centro de Publica-
ciones (CEPUC) generd un espacio para la pasantia, que forma parte
del curriculum de la carrera de Ciencias de Comunicacién y deman-
da 100 horas de trabajo en el drea profesional elegida.
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Otros motivos movilizadores para iniciar el proyecto CECOM fueron: la
confianza obtenida por las ejecutoras por parte de las autoridades del
Prorrectorado de la Sede Asuncion, las posibilidades internas de con-
cebirala comunicacién como un elemento estratégico de la planifica-
cion institucional, el convencimiento sobre la viabilidad del proyecto
por parte de las investigadoras, que en su corta experiencia tedrica
comprendieron laimportancia que este hecho representa para lains-
titucion. Se iba afianzando, en el segundo semestre de 2001, el pro-
ceso para comprobar que un érgano coordinador de lacomunicaciéon
debe formar parte de la estructura de la UC-A.

Una puerta abierta

Como antecedente principal, a principios de 2001, el CEPUC inicié
un proceso para formar un departamento que se encargue de ges-
tionar la promocién dela UC-A, pero centrado principalmente en la
promocion, imagen y relacionamiento externo lo cual alejaba a la
comunicacién institucional como eje en la planificacion de la UC-A.
Pero la experiencia sirvio como base para el trabajo que se inicié en
el segundo semestre del mismo ano.

La pasantia consistié en un trabajo de campo que tuvo la duracion de
tres meses. En este periodo se hizo una investigacion de la comuni-
cacién de lainstitucion para recolectar datos e informacion que per-
mitieron comprobar lo asertivo que fue el planteamiento inicial, y se
abrid la puerta al entendimiento de la cultura organizacional y permi-
ti6 ver el funcionamiento interno de la comunicacién desde la Ginica
unidad generadora de algun tipo de comunicacion, visual y escrita
especificadas en el capitulo anterior.

Se contintio con larecoleccién de la informacién institucional de la
UC-A, con el fin de conocer la mision, los objetivos, la estructuray las
proyecciones de la misma. Se investigd sobre la universidad y las
diversas teorias de la comunicacion institucional, presentadas ante-
riormente que sirvieron de guia conceptual para el presente estudio,
gue ademas se propuso generar una propuesta que plantee la ges-
tién practica del Centro de Comunicaciones.



5.2.2 Descripcion de antecedentes

Los antecedentes encontrados fueron definidos en seis ambitos. Ellos
son:a) Documentacién existente en la UC-A, b) Logotipo de la UC,

¢) Publicidad, d) Promocién de servicios de la UCA, e) Medios de comu-
nicacién interna, f) Relacionamiento con los medios de comunicacién
social (comunicacién externa) y g) Comunicacion interna. Estos ele-
mentos aportaron varios insumos para dar inicio al proceso de entendi-
miento de lacomunicaciény suimportancia dentro de la Universidad;
sobre todo arrojaron las bases que dieron inicio al proyecto CECOM, que
motivé un hecho practico, la elaboracion del Anteproyecto CECOM.

a) Documentacion existente en la UC-A:

Para conocer el desarrollo de la comunicacion de la Universidad re-
currimos a diferentes tipos de documentos realizados en la misma
que nos dieron un panorama de la situacion; ellos son:

Las propuestas y planes de promocién presentados afos ante-
riores al 2001 por profesores de la Universidad en las dreas de Marke-
ting, Disefio Grafico y Ciencias de la Comunicacion, a las autoridades
de la Sede. Estos planes planteaban soluciones a la necesidad de
promocionar las carreras y servicios de la UC-A pero exclusivamente
desde el punto de vista del Marketing.

El manual de funciones del CEPUC fue un elemento importante
conocer la situacion de la comunicacion en la UC-A, porque dio un
parametro de la gestion real existente en el centro de publicaciones.
Este centro tenia algunas funciones directamente relacionadas con
el desarrollo de la comunicacion como realizary canalizar a través del
Centro todos los trabajos grdficos de promocion, publicidad, comuni-
cacién y merchandising de los productos y servicios de la institucion;
desarrollar la gestion de comunicacién e informacion de la institucion
al mercado nacional; dirigir, coordinary supervisar las actividades del
sector de diseno, entre otras. El desarrollo de este tipo de funciones es
producto de un proceso donde se piensa en la formulacion de la
imagen de la Universidad, se piensa en funcién de la comuniacion.
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Estatutos, documentos fundacionales y anuarios de la Univer-
sidad que fueron o de valor a la hora de definir los pardmetros teri-
cos, como la mision e identidad de la Universidad, su historia, su
trayectoria, su estructuray su reconocimiento tanto nacional como
internacional.

Informacion publicada en los medios de comunicacion social por
la Universidad desde sus diferentes unidades, direcciones o departamen-
tos, en las cuales se notd la falta de coordinacion de la comunicacion —
envio de una misma informacion desde diferentes compartimentos es-
tanco dela UC-A, o al envio excesivo de informacion—.

b) Logotipo de la UC:

Laimagen visual de lainstitucién no tenia pardmetros de usabilidad. La
imagen de la UC era representada por el sello de la UCy un logotipo
escrito en tipografia Times en versalitas, los cudles se aplicaban en
diferentes tamanos, formasy colores sin importar su variacion visual.

UNIVERSIDAD CATOLICA

[ .4 !
N )

Se consulté sobre el logotipo de la UC-A a profesionales del Disefio y
la Comunicacién, quienes comentaron que el sello no puede cumplir
lafuncién de logotipo. El logotipo era la inscripcion Universidad Cato-
licaenTimes en versalitas que tampoco era utilizado adecuadamente.

Entre 1996 y 1998 desde el CEPUC se inici6 un proceso para unificar la
imagen visual de la UG, es asi que se contratd a un profesor (Licenciado
Leonardo Cabrera) para que disefie un logotipo nuevo y una campana
publicitaria gréfica para la sede Asuncién. De este modo se presenta el
primer cambio visual fuerte que fue implementado en la Sede Asuncion.
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En 2000 se empezaron aimplementar algunos avances visuales so-
bre el nuevo logotipo, que cumplian la funcién principal de ser la
firma de la institucion. La Sede Asuncién implementé en algunos
departamentos el uso del nuevo logotipo y papeleria. Este nuevo
logotipo formd parte de la comunicacién visual y de laimagen cor-
porativa de la Sede.

Catolica

Otro paso hacia la gestion comunicativa de lainstitucion fue el inten-
tode unificarlaimagen dela UC-A a través de la papeleria institucional
y aplicar nuevos formatos a las publicidades en los medios de prensa
escrita, que en un principio tenian caracter informativo alos cuales
se les agrego el logotipo oficial de la Universidad Catdlica“Nuestra
Sefioradela Asuncién”.

¢) Publicidad:

Las publicidades son unaforma de comunicacion externayen la UC-A,
se hacian con diferentes estilos. E| CEPUC, desde su departamento de
disefo, planteaba la necesidad de unificar el disefio de las mismas para
generar un estilo deimagen visual para la universidad. En este proceso
de trabajo se identificé que la UC-A poseia una comunicacién en los
medios graficos de cardcter netamente informativo.

Las imagenes demuestran claramente la distorsion de los mensajes
transmitidosy la falta de impacto que estas publicidades podrian lograr
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en los publicos a los que se dirigian. Incluso los logotipos utilizados
eran diferentes entre siy no lograban un desarrollo visual coherente.

Publicidad para Admision Publicidad para Admision
Afio 1999 Ao 2000
Publicitaria Criterio Estudio Cabrera
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d) Promocion de los servicios de la UC-A:

La promocién realizada antes de 2001 se desarrollé de manera aislada:
cada unidad pedagdgica se responsabilizaba de promocionar sus ca-
rreras a través de visitas esporadicas y poco planificadas a colegios.

A su vez el Curso Probatorio de Ingreso contaba con un equipo de
profesores responsables de promocionar las carreras de la UC-A que
coordinaba la participacién en exposiciones de educacion superior -
organizados por el Rotary Club o empresas privadas- brindaban infor-
macion al publico presente y atendian a los estudiantes interesados
que visitaban el Campus Universitario UC. En estas actividades se tra-
bajaba a partir de lo que existia con informacion de impresos, folleteria
y otros materiales desactualizados, pues este equipo no tenia la res-
ponsabilidad de conocer toda lainformacién institucional.

Materiales de promocion existentes en la UC-A

Un analisis comparativo de los folletos, utilizados para la promocién,
permitio ver el estilo propio de cada material y su informacién espe-
cifica—determinada al interior de cada unidad pedagdgica, sin uni-
cidad en lainformacion—.

No se transmitia una imagen coherente de la UC-A. Cada facultad
emitia informacion con un estilo propio sin parametros, por ello los
mensajes eran diferentes y el estilo de redaccion respondia al len-
guaje técnico de cada érea, de acuerdo a los profesionalesy / o
autoridades de cada unidad pedagdgica. Esta situacion permitio ver,
ademas, la diversidad cultural existente en la UC-A. A continuacion
se describen a grandes rasgos estos materiales lo que demuestra la
afirmacion anterior.

Folletos de las carreras en las facultades

« Ciencias Contables, Administrativas y Econdmicas tenia informacién
sobre:los objetivos de lafacultad, titulo de grado obtenido, duracién



dela carrera, principales areas de actividad profesional, la malla cur-
ricular.Y al dorso lainformacion de contactos y direcciones.

Folletos de FCCAYE

- Cadafolleto de las carreras de la Facultad de Ciencias y Tecnologia,
contenia informacion de contexto, el programa de estudio,
condiciones deingresoy egreso, perfil profesional, e informacién
de los departamentos y laboratorios en caso de contar con los
mismos. Algunas carreras obviaban la informacién sobre los
departamentos e incorporaban el tiempo de duracién de la carrera.
Y al dorso lainformacion de contactos y direcciones.

Folletos de FCyT
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- La informacion Ciencias Juridicas y Diplomaticas era una breve
resefa de la UC con sus fines y una reseia de la Facultad, el plan
de estudios, el Consultorio Juridico, el Centro de Mediacién,
Conciliacién y Defensa del Consumidor, el instituto Tomas Moro,
tres 6rganos que complementan el servicio de la facultad tanto
para los estudiantes como para las personas externasala mismay

finalmente los posgrados. Al dorso la informacion de contactosy
direcciones.
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Folletos de FClyD

« Filosofia y Ciencias Humanas contaba con un folleto general que

citaba a grandes rasgos las carreras de lamismay las actividades
profesionales que podria desarrollar la persona que estudie alguna
de estas carreras. Al dorso la informacion de contactos y
direcciones. Ademas se encontraron materiales mas antiguos del
departamento de Ciencias de la Comunicacién y de Ciencias
sociales que tenian mas informacién detallada.



Folletos de FFyCH

« Por su parte el Conservatorio de Musica contaba con folletos en
los cuales se citaban las carrerasy su duracion, el Taller Infantil de
Mdsica con su desarrollo curricular, informacién general del
conservatorioy sus objetivos. En cuanto al profesional el perfil del
egresado, plazos de inscripcidn, campo ocupacional, requisitos
para lainscripcion, instrumentos ofrecidos, médulos, actividades
culturales y artisticas integradas. Al dorso la informacion de
contactosy direcciones.

FolletosConservatorio de musica
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«Finalmente entre los impresos se cuentan los folletos hechos por
el Rectorado:“Guias UC". Estas guias contienen informacién sobre
todas las sedesy servicios de la universidad, este material incluye
al Instituto Superior de Teologia de la Sede Asuncién del cual no
se encontrd ningun folleto especifico.

Folletos institucional desplegable

Otro tipo de materiales utilizados para la promocién fueron las es-
tructuras preparadas para las exposiciones, muebles de la universi-
dadytodo lo que de una u otra forma contribuia logisticamente a la
transmisién de una imagen institucional adecuada. Todos los esfuer-
zos quedaron algo condicionados al contexto interinstitucional, otras
universidades innovaban afo a afio suimagen por lo que la utiliza-
cién de materiales ya existentes y no preparar nuevos fue un factor
negativo para la proyecciéon delaimagen UC-A.

Estosinsumos fueron obtenidos en la experiencia de campo. La recolec-
cion de informacién permitio lograr de manera gradual, el contacto con
personas que conocian las gestiones de promociény manejo de infor-
maciones de la UC-A.

Se tuvo una perspectiva, mas real, de la utilizacion de los recursos de
comunicaciény las posibilidades de incrementar la utilidad efectiva de
los mismos. En ese momento se empieza a gestar el proceso tedrico
que generaria el Anteproyecto CECOM para responder a las necesida-



desinmediatas de comunicacion con el apoyo del Centro de Publicacio-
nesy el Departamento de la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

) Medios de Comunicacion de la UC-A:

Los medios de comunicacion de la UC tienen un contenido de infor-
macioén orientado al interés de quienes se dirigen -publicos especifi-
cos: la revista “La Quincena” perteneciente a la Fac. de Filosofia y
Ciencias Humanas como espacio de practica para los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion; el Boletin de la Oficina de Relaciones
Institucionales del Rectorado; La Revista Juridica de la Fac. de Cien-
cias Juridicas y Diplomaticas; la Pagina Web desarrollada por el Labo-
ratorio de Electrénica Digital (LED); la folleteria de carreras o de facul-
tades; Radio Céritas y la publicidad en general.

Estos medios informan con un lenguaje e interpretacion diferentes a
la identidad de la UC, una forma simple de notar la distorsion es
comparando sus comunicaciones visuales.

RevistaLa Quincena Publicidad de un programa  Publicidad institucional
FFyCH deestudiantes de Radio Cdritas
Comunicacion
Radio Céritas
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f) Relacionamiento con los medios
de comunicacion social:

La UC-A cotidianamente genera gran cantidad de informacién que
es transmitida aisladamente y sin criterio para posicionar laimagen
en coherencia con sumision.

Las diferentes informaciones sobre la UC-A se envian a los medios
de comunicacién desde compartimentos estancos (cada Unidad Pe-
dagogica), lo cual generala saturacion de informacion para los me-
dios de comunicacién y otras consecuencias negativas. Al ser envia-
dainformacion desde diferentes areas, la informacion no se puede
clasificar por orden de importancia.

Este relacionamiento es dificilmente controlable debido a la canti-
dad de personasy estamentos existentes en la UC-A.

g) Las formas de comunicacion:

La comunicacion interna se realiza por cartas y memos en el dmbito
formal; por centrales telefénicas internas, el uso de intranet —que no
es utilizada 6ptimamente-y circulares; ademas se realizan reuniones
formales de los diferentes consejos internos donde las instancias se
juntan parainformar, deliberary decidir situaciones, problemas, solu-
cionesy proyecciones, quedando todo ello asentado en actas como
documento de constancia para las decisiones tomadas o simplemen-
te como apoyo legal. La comunicacién formal externa se da a través
de llamadas telefonicas, cartas oficiales, documentos especificos,
comunicados, avisos publicitarios, Internet y otros.

Estas formas de comunicacidn con una gestion adecuada pueden
volverse un factor positivo que contribuya con la generacion de bue-
nas relaciones interpersonales.

Existe un escaso interés en desarrollar formas de comunicacién in-
ternay externa mas alla de las propias necesidades administrativas.
Auln no se concibe a la informaciéon como fuente para la imagen
institucional y un factor estratégico para la cultura institucional.



Laidentificacion de estos antecedentes se hizo posible por la investi-
gacion dentro de lainstitucion, fue asi que la teoria seincorpordallas
acciones que se realizaron con orientacion hacia la gestion integral de
la comunicacién institucional de la UC-A. Gracias a estas acciones y con
el apoyo tedrico es que la realidad del proyecto que se inicia desde la
promocion confluye en una gestion de lacomunicacion.

5.2.3 Elaprendizaje en el primer
periodo

Con la experiencia recogida en el primer intento de gestionar la
comunicacion institucional de la UC-A, aprendimos primero que la
pasantia laboral es un espacio de proyeccién profesional util, en
donde el estudiante puede demostrar su capacidad y aplicarlaala
realidad institucional.

Durante la gestién tuvimos que comprender a la comunicacién
como un elemento estratégico de la planificacion institucional, lo
cual nos ayudo a ver el concepto de comunicacién institucional de
manera practica, desmitificando las teorias que muchas veces son
solamente aplicables a ciertas realidades y de este modo crear un
nuevo concepto que permita el desarrollo fluido de la comunica-
cién en la Universidad.

De la mano de la teoria pudimos entender la forma en que una
institucion gestiona la comunicacion interna y externa aunque no
considera ala comunicacion como parte de su cotidiano actuar. Es asi
que muchas instituciones gestionan su comunicacién inconsciente-
mente y caen en errores muy graves que afectan finalmente los
objetivos institucionales.

Otro aspecto que surge del aprendizaje de este periodo es entender
como afecta lainaccion comunicativa en la realizacion de sus materia-
lesy en laformulacion de unaimagen en coherencia con suidentidad.
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5.2.4. Dificultades encontradas
en la investigacion

Llevar adelante este emprendimiento nos relacioné con la estruc-
tura de la Universidad en la Sede Asunci6 la cual se organiza en
com-partimentos estancos, cuya coordinacién de la comunica-
cién es escasa. La descoordinacién mas significativa se demostré
en las publicidades publicadas y en el envio excesivo de informa-
cién alos medios de comunicacién. Estas dificultades se deberan
considerar oportunamente en la planificacién y estudiar la mejor
solucién posible.

Dentro de este periodo se visualizé la problematica de la Universi-
dad, especificamente en la Sede Asuncién no se conocian las posibi-
lidades de desarrollo institucional que ofrece una gestion de la co-
municacion institucion, porlo cual generar un centro que se encar-
gue de esta disciplina serd una tarea ardua donde se deberan consi-
derar acciones de comunicacion en la planificacion.

En unainstituciéon con estas caracteristicas el desorden informativo
no es una novedad, y hasta podria decirse comun, especificamente
enlo que atafie ala promocion de los servicios de la Universidad.

El impacto de una imagen mal generada

Un factorimportante para la comunicacién institucional es la unifica-
cién de laimagen visual. El logotipo de la UC estd mal empleado en
muchos casos, lo cual puede ocasionar dafios de impacto en laimagen
gue se transmite y hasta provocar conflictos legales, ya que un docu-
mento puede perder credibilidad al utilizar logotipos diferentes.

En el dmbito de la publicidad, la Universidad tenia diferentes estilos
en sus disenos gréficos, esto significa que al mirar las publicidades de
la UC las personas no podrian distinguir que se trata de la misma
institucion. Es asi que las publicidades iniciarian un proceso de unifi-
cacion visual de la mano de disefiadores gréficos.

Los diferentes medios de comunicacién de la UC generan distorsion



enlaimagen de lainstitucion debido a que cada uno informa con un
lenguaje e interpretacion diferente de laidentidad. Su funcionamiento
autéonomo provoca dificultades en la generacidon de una imagen
univoca de lainstitucion.

Debido a que la comunicacién era mayormente entendida como
promocién en la Sede Asuncion la estructura del Anteproyecto
CECOM se adapto a la realidad inmediata y no a las necesidades
globales de comunicacién institucional demandadas.

Durante los primeros meses de este proceso se demostrd, en primer
lugar porque es importante la comunicacién institucional en la insti-
tucion universitaria, y en segundo lugar la necesidad de aplicacion
del centro de comunicaciones a la estructura de la misma.

5.3 Segundo periodo: diciembre de 2001
a junio de 2003

5.3.1 La Proyeccion del Centro
de Comunicaciones para la UC-A

Esta parte del trabajo comienza con el desarrollo de la propuesta del
Anteproyecto CECOM. Esta pasantia fue un apoyo institucional nece-
sario para poder conocer a grandes rasgos como se gestionaba la
comunicacion internay externa de una institucion de la cual éramos
partey conociamos poco. Resultado de esta experiencia son los apar-
tados anteriores donde se exponen los antecedentes y la situacion
delacomunicacién de la UC-A.

Con esta propuesta se busco una solucion para el desorden informa-
tivo orientado a la promocion. Nos propusieron el desafio de generar
una nueva opcién en la gestién institucional lo que se tradujoen la
realizacion de un anteproyecto que considere las bases planteadas,
las teorias estudiadas y los recursos existentes.

Se indago sobre la necesidad que representa para la universidad
solucionar la falta de coordinacién de la comunicacién y una politi-
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ca optima de la misma. La Universidad produce mas frutos de los
gue comunica a si mismay a su entorno.

El Anteproyecto ideado permitié mostrar que la comunicacién se
puede planificar con la sola integracion de especialistas en el area, a
través de un centro de comunicacionesy con los medios existentes
en la estructura de la organizacion. Se hablaba de una proyeccién a
futuro con autonomia basada en las formas y procedimientos actua-
les parafortalecer laidentidad eimagen de la Universidady colabo-
rar con una maduracién hacia los cambios comunicacionales que el
contexto socioecondmico suscita.

Por tanto, la comunicacién institucional como disciplina necesita
seraplicada en lainstitucidony la mejor manera de hacerlo es crean-
do o teniendo un érgano dentro de la estructura institucional capaz
de gerenciar la comunicacién como un elemento estratégico en la
consecucion de los objetivos de la organizacion. Ese 6rgano es el
Centro de Comunicaciones: el gestor de la comunicacion
institucional y responsable de integrar a todos los ambitos de co-
municacion de la UC-A.

El Anteproyecto CECOM propuesto planteaba soluciones a los déficit
comunicacionales de la UC-A a fin de gestionar unaimagen positiva
de la misma. Si bien se profundizé en la gestién de la promocién el
Anteproyecto no dejé de lado la proyeccion de un centro capaz de
llevar adelante la comunicacién institucional de la UC-A, coordinan-
do varias formas de comunicacién y disciplinas - comunicacion vi-
sual, marketing, comunicacion externa.

En diciembre de 2001 se presenté el Anteproyecto CECOM a las au-
toridades del Prorrectorado: Direccién de Planificacién y Desarrollo
y al mismo Prorrector. Estos presentaron ante el Consejo Adminis-
trativo, el cual fue aprobado de manera parcial. Se resolvié la ejecu-
cién de una de las oficinas que integraban la estructura del Ante-
proyecto, la Oficina de Promocidn. Esta oficina tenia como objetivo
posicionar laidentidad y laimagen de la Sede Regional Asuncién a
través de la promocion directa de sus servicios en colegios secun-



darios. Y se planteé como principal estrategia la utilizacion de la
comunicacion directa mediante el aprovechamiento de las fortale-
zas de la Universidad.

La aprobacion de una séla oficina de las cuatro que preveia el Ante-
proyecto no desanimo la motivacion inicial de proyectar un Centro
de Comunicaciones, al contrario sumo esperanzas debidoaqueala
de disefio grafico, ahora se sumaba la gestion de la promocion.

5.3.2 Estructura del Anteproyecto

A continuacién presentamos el organigrama que se proyecto para el
Centro de Comunicaciones CECOM que esta conformado por la Ofici-
na de Promocion, la Oficina de Informacion, la Oficina de Atencién al
Estudiante y CEPUC (o area de disefo). Describiremos al Centro, su
mision, objetivos, metas, insumos, estrategias y funciones.

5.3.2.1 Anteproyecto CECOM

Se presentan a continuacion las metas, los objetivos, las funciones,
las estrategias y las actividades principales de cada uno de los pilares
que formarian el Centro de Comunicaciones como asi también los
recursos necesarios para el desarrollo del proyecto y los perfiles que
definiria a cada responsable o coordinador.

Este Anteproyecto difiere en algunos aspectos con el ideal mencio-
nado en las paginas anteriores porque basa su misiéon en la promo-
cién directa de la Universidad y no como en el ideal que busca con-
solidar el espacio de comunicacién como una alternativa de solucién
para varios aspectos internos de la Sede.
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Oficina de Promocion

Posicionar fuertemente en el medio, la
identidad e imagen de la Sede Regional
a través de nuevos mecanismos de
promocién que aprovechen las oportu-
nidades que el mercado y la misma uni-
versidad ofrece.

«Desarrollary ejecutar formas mas con-
certadas y eficaces de promocion de
los servicios que brinda la Sede Re-
gional Asuncién.

« Promover la promocién interna en la
Institucion.

Estrategias

« Utilizar las fortalezas de la Universidad
(extension universitaria, centros de
investigacion, proyectos académicos,
seminarios, cursos, actividades cul-
turalesy otros).

.

Participacién de lainstitucion en even-
tos externos de caracter académico,
social y cultural.

.

Difundir el quehacer estudiantil, con
el apoyo de los centros de estudi-
antes.

.

Crear vinculos con colegios secundarios.

.

Aprovechar los medios institucionales
internos con los que cuenta la Sede
Regional (Radio Caritas, Revista la Quin-
cenay otros).

Establecer contactos personalizados en
los medios de comunicacion.

« Establecery Formular politicas de to-
mas de decisiones para la promocion

+ Generar mecanismos de promocion.
« Supervisarlas acciones de promocion.
« Evaluarlos resultados de las acciones.
« Decidir la participacién o no de la Uni-

versidad en eventos, bajo criterios

profesionales de promocion.

«» Coordinar eventos de indole institu-
cional académico de la Sede.

« Difusion de las actividades académi-
cas con apoyo de las distintas un-
idades pedagdgicas.

« Desarrollar estrategias de promocion
interna.

« Gestionarlarelacion con los medios de
comunicacion.

« Supervisar el mantenimiento y la ad-
ministracion de la oficina.




Oficina de Informacion

Ser un vehiculo de comunicacién y
gestién entre las distintas instancias de
la Universidad, que mantenga
actualizada la informacién tanto
internay externa que circula por la sede
regional.

« Centralizar lainformacion de la « Central-
izarlainformacién en un eje coordinador.

- Canalizar los flujos de informacion.
«Servirde soporte alasdemdasinstancias.

- Establecer los parametros de la infor-
macion.

Estrategias

« Crear una base de datos que permita
almacenar lainformacién institucional
de toda la Sede.

« Desarrollar un medio que actue de
vehiculo para que los mensajes emit-
idos por las unidades lleguen a su
punto establecido.

« Crear politicas comunicativas que ge-

neren un mayor contacto entre las dis-
tintas facultades.

«Vehiculizar lainformacion interna

« Produccion de materiales de prensa
para la difusién publica.

«Coordinar lainformacién con cada érea
pedagdgica e institucional.

» Mantener actualizada la pagina web.
« Difundir informacion periddica.

« Actualizar el contenido de folleteria in-
stitucional.

+ Manejo del directorio académico.

«Supervisar lainformacién remitida por
las distintas unidades académicas.

« Archivar la informacion difundida en
los medios escritos.

« Organizar los tableros de anuncios.
« Proporcionar material informativo.

« Trabajar de manera conjunta con la
oficina de promociones.

« Definir la informacion que se emitira
externamente y cuales son internas.
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Oficina de Atencién al Alumno

Para la oficina del Atencion al Alumno
no se desarrollé ninguna meta por la
falta de informacion y de proyeccion
sobre esta area del proyecto en este
primer momento.

« Establecer un medio de comunicacién
directo con los alumnos que, establez-
ca un mecanismo de control, consulta
y resolucién de dudas académicas por
los mismos, satisfaciendo asi, sus
necesidades de estudiante.

« Transmitir al estudiantado que nues-
tra Institucion toma genuino cuidado
porellos.

Estrategias

Tercerizar sus funciones a una em-
presa u organismo que brindan este
tipo de servicios, debido a que actual-
mente la Sede Regional cuenta con
unos 7000 alumnos.

Se libera asi a la Universidad de un
elevado costo financiero (contrata-
cion de personal, pagos sociales,
adquisicion de tecnologia, gastos de
comunicacion, etc.)*

« Responder a consultas de indole a-
cadémico

«Brindar informacién académica e ins-
titucional basica.

«Remitir alas dependencias responsa-
bles (unidades pedagdgicas o insti-
tucionales) los problemas de indole
académico que no compete al centro
de atencion.

«Manejar una base de datos que con-
tenga informacién general de la uni-
versidad.

« Hacer un relevamiento de las quejas
mas frecuentes, y remitirlas a la ofici-

nade informacion.

« Mensualmente emitir un informe.

* Esta forma de plantear una oficina de atencidn al estudiante no la compartimos debido a que
consideramos que la postura correcta es contener desde el CECOMala oficina de atencién al estudiante,
debido a que esta oficina manejard informacién interna. Laidea de incluir atencion al estudiante fue
considerada de importancia pero lejana en su aplicacion.
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5.3.2.2 Debilidades del Anteproyecto
CECOM

El Anteproyecto CECOM presentado ante las autoridades tenia varias
debilidades. Una de ellas era la estructura, la cual se adapté a la
realidad inmediatay no a las necesidades reales de comunicacion.

La redaccion se hizo con la ayuda del director del CEPUC, quien
medid en la defensa del Anteproyecto, en una primerainstancia. El
Anteproyecto se vio influenciado por la cultura institucional, lo cual
no fue positivo. Acercar este proyecto a la realidad institucional fue
unagran ayuda en el logro de los objetivos y ala vez representd un
choque con la cultura existente.

En consecuencia se planted laidea de realizar un andlisis de la situa-
cién dela comunicacidon de la UC-A, a fin de recoger bases acertadas
que orienten un proceso que pueda establecer al CECOM como par-
te de la estructura de unainstitucion como la Universidad Catdlica.

5.3.3 Gestion de la comunicacion
institucional: periodos de aprendizaje

La Oficina de Promocién fue aprobada por el Consejo Administrati-
vo® en mayo de 2002, por el Prorrectorado, en la que se describe la
meta de la oficina, su objetivo y funcionesy consta la aprobacién del
proyecto para su posterior ejecuciéon y comunicacion de la planifica-
ciény gestion a las autoridades de la Sede.

Esta aprobacién dio inicio al proceso de formaciéon del Centro de
Comunicaciones (CECOM), por tanto, en mayo de 2002, se comenzd
el trabajo en conjunto con todas las unidades pedagdgicas y el
Prorrectorado de la Sede Regional Asuncién.

La gestion de esta nueva oficina, en dependencia directa de la Direc-
cién de Planificacion y Desarrollo de la UC-A, implicaba principalmen-
te mantenery crear relaciones con algunos colegios secundarios de
Asuncidn, sus directivos, profesores y estudiantes a quienes se llevaria
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la imagen de la institucion universitaria con los profesionales de la
misma. Se planted un objetivo alternativo: comunicar la UC-A desde su
realidad y con relacién a la necesidad de orientacion vocacional para
los estudiantes en el proceso de eleccion de su carrera profesional.

Alllevar a cabo las actividades de la Oficina de Promocion se persua-
dié alas autoridades sobre las necesidades comunicacionales de la
Sede Asuncién. Sobre la base de los antecedentes de comunicacién
hallados durante la investigacion se instauré una metodologia de
trabajo a fin de motivar laintegracién de las autoridades al trabajo de
comunicacion. La metodologia se basé sobre reuniones periddicas
para coordinar las actividades con el Prorrectorado de la UC-Ay los
directivos de las facultades.

En el mismo periodo se elaboré una presentaciéon dindmica para
difundir el proyecto a las autoridades de la Sede —decanos y directo-
res— quienes, en una reunioén formal, hicieron preguntas que
dirimieron dudas sobre la viabilidad del Anteproyecto. Una vez dado
a conocer el Anteproyecto se inicié nuevamente la gestion de la
Oficina de Promocién hasta noviembre de 2002.

5.3.3.1 (6mo se gestiond la Oficina
de Promocion

Hacer efectiva las actividades de la Oficina de Promocion demandé
la utilizacion de la infraestructura de la Sede, la cual fue otorgada por
el Prorrectorado para la gestion de la Oficina de Promocién, que en
ese entonces ya contaba con funciones establecidas formalmente.
Elhecho dellevar a cabo estas funciones puso en marcha una serie
de acciones internas, reuniones de presentacién, reuniones de con-
tacto con los diferentes sectores de la UC-A -los publicos internos:
decanos, directores de carrera, profesores, representantes estudian-
tiles-, contacto telefonico con los colegios de Educacion Media -
publicos externos: los medios de comunicaciény colegios secunda-
rios-, analisis de contenido de los materiales utilizados parala promo-
cién, que generaban insumos para la oficina de promocién y confir-



maban la necesidad de iniciar la gestién de la comunicacion desde
algun aspecto, en este caso la promocion. En este momento se esta-
blecieron cudles serian los soportes que acompanarian la gestion del
afo que corria como también la necesidad de mejorar los medios
existentes hasta el momento como los folletos de las carreras.

La recopilacion de informacion fue, una vez mas, constante como en
el primer periodo y ayudé a organizarla en un solo lugar, convirtiendo
a la oficina de promocion en un espacio de referencia para obtener
informacion como: servicios que ofrece el Curso de Admision, infor-
macion sobre los servicios de las facultades, sobre los convenios
nacionales e internacionales, las carreras que ofrecen las facultadesy
el funcionamiento de la extension universitaria.

Una vez concluida la recopilacion se realizaron materiales en el pro-
grama Power Point para llevar a los colegios como soporte de las
charlas de promocion, y sirvieron como presentaciones instituciona-
les. Para aprovechar los recursos informaticos y manejar lademanda
de informacion se habilité una direccidon de correo electrénico con el
dominio de la universidad: ofprom@uca.edu.py, como un medio que
colaboraria en lacomunicacién con el publico externo e interno; mas
adelante se hizo un video institucional de corta duracién donde se
presentaba toda la informacion. Con estos medios de comunicacion
se optimizo sobre todo la comunicacién con publicos especificos que
tenian la necesidad de conoceralainstitucion.

Laaplicaciéony uso adecuado de herramientas e informaciones per-
mitieron resolver las situaciones de comunicacién con relacién a las
actividades de promocién que se realizaban.

5.3.3.2 Alcances de la Oficina Promocion

Como consecuencia del primer afio de gestion de la Oficina de Pro-
mocién hubo concienciacion interna acerca de la comunicacion, lo
cual no sucedié de un momento a otro sino que implicé una serie de
reunionesy actividades que permitan adaptarse a la nueva actividad.
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Ademas se superé el numero de charlas de promocién en los cole-
gios en un 200%, lo que generd confianza en la oficina de parte de
las autoridades. Por tanto la gestion de 2002 se puede dividir: en
interna, que implicé reuniones para unificar la informaciéon y educar
alasautoridades de la Sede sobre la necesidad del proceso en el cual
se los hacia participes; y externa, que implicé acciones realizadas con
los colegios, medios de comunicaciény organizaciones relacionadas
comercial o educativamente a los fines de la promocién. Todas estas
acciones respondieron a los objetivos de comunicacion planteados
en el Anteproyecto CECOM.

A pesar de todas las dificultades el Anteproyecto se desarrolloy abrié
camino ala comunicaciéon como herramienta para mejorar la gestion
de la Universidad Catélica Sede Regional Asuncion.

En este periodo, la Oficina de Promocién se encontraba en un proce-
so de formaciény en donde suimagen se hacia parte de la estructura
através delos publicos internos. Algunas personas se interiorizaban
sobre las actividades que esta nueva oficina realizaba, lo que sirvié
para que laimagen positiva creciera y se posicione como el Centro
de Comunicaciones de la UC-A hacia fines de 2002. Tanta fue la
efectividad que para iniciar la gestion 2003 ya se contaba con pape-
leria institucional (papeles con membrete, sobres y carpetas) con el
membrete de CECOM. Estas acciones contaron con el apoyo del
departamento de disefio del CEPUC.

En adelante, al denominado prematuramente CECOM se le dirigie-
ron responsabilidades nuevas sobre laimagen institucional, como el
apoyo en la realizacion de la Agenda UC 2003, la produccién de
merchandising y campanas publicitarias. La participacion en estas
acciones constituyé un apoyo técnico para la conservacion de laima-
geninstitucional, para la realizaciéon del mensaje de la UC-A, afin de
no generar malas aplicaciones conceptuales.



5.3.3.3 Una nueva gestion e imagen
publicitaria parala UC-A

A fines de 2002 se plantea la necesidad de una nueva campana
publicitaria para el Curso de Admision 2003, y provocar un punto de
inflexion en la curva de caida. Es asi que un grupo de estudiantes de
la carrera de Publicidad de la asignatura de Creatividad del 5.°afo de
la carrera de Ciencias de la Comunicacién con énfasis en Publicidad
presentd un proyecto publicitario con piezas graficas terminadas.

Para llevar adelante el proyecto se conformo un equipo multidis-
ciplinario con profesores de diversas areas como Comunicacion,
Marketing y Disefio Grafico, estudiantes de Publicidad, integrantes
de la Oficina de Promocién y directivos de la Universidad.

Este equipo propuso un plan de trabajo para los meses de enero ajunio
de 2003. El plan consistié en una campana publicitaria que establecié
un pautaje con los medios de comunicacién innovando en el hecho
de utilizar radio, televisién, internet y recomendé otras acciones: ela-
boracién de centros de atencion al estudiante, capacitacion para los
funcionarios de la sede y actividades diversas durante el Curso de
Admision. Este despliegue de acciones obtuvo resultados esperados
para la primera convocatoria del Curso de Admisién 2003.

Acompanar este proceso significd para la Oficina de Promocion el
inicio del trabajo integral de las comunicaciones de la Sede, ya que
se integraron varias disciplinas para trasmitir un mensaje de la UC-A.

5.3.3.4 Acciones innovadoras generadas
en el segundo periodo de gestion
de la comunicacion

En el contexto de la campana publicitaria 2002-2003 se realizé una
capacitacioén, a cargo de un profesional de las relaciones publicas,
para los funcionarios de la UC-A como respuesta a una propuesta
hecha por el equipo multidisciplinario que realizé la campafa. Los
objetivos de esta capacitacién eran brindar herramientas de aten-
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cién al cliente alos funcionariosy dara
conocer lainformacion de servicios que
ofrece la UC-A.

En la gestion de la Oficina de Promocién
serealizé una serie de reuniones con las
autoridades de las unidades pedagogi-
cas para coordinar la promocién ya que
las autoridades y profesores son una for-
taleza de la UC-A. Esta representacion
fuela mejoropcidony lamasreal paralas
visitas promocionales a los colegios.

Ademds se mantuvieron reuniones con
el director del CEPUC para generar nue-
vas propuestas publicitarias, publicacio-
nes sobre extension universitaria e in-
vestigacion.

La comunicacion en los medios de co-
municacion locales necesitaba un re-
fuerzo. Es asi que la informacién obte-
nida sobre los servicios de extension uni-
versitaria e investigacion se procesé de
manera responsabley coherente para
transmitirla a los medios. Se buscaron
nuevas alternativas con relacion al cre-
cimiento de las personas que estudian
enlaUC-Ay se promociond a estudian-
tes que realizaron pasantias laborales en
el extranjero, en universidades con las
cudles se tienen convenios. De esta
manera se obtuvo presencia insti-
tucional -testimonial- en la prensa.

Publicidades para Admison 2003



5.3.3.5 La Gestion organizada para
consolidar la comunicacion

Otrainnovacién en lagestién fue que selogré contar con dos pasantesen
el primer semestre de 2002, lo cual demandé la responsabilidad de crear
actividades alternativas que auiin no se podian concretar. Las estudiantes
de Ciencias de laComunicacién del tercery cuarto aio se encargaron de
redactar notas de prensa, envio de gacetillas alos medios de comunica-
cion, llevar el archivo de prensay gestionar propuestas de comunicacion
alternativas para mejorar lacomunicacion entre facultades. Esta pasantia
permitio la consolidacién de la Oficina de Informacion pues para obtener
informacién actualizada se necesitaban recursos extras.

El CECOM colaboré con la UC en la actividad denominada Forum
“Cumbre de Reflexién Politica” -mayo-junio de 2003- cuyos objeti-
vos eran analizar la realidad nacional e internacional en un sentido
histéricoy situacional y sus proyecciones, identificar los origenes, el
estado actual y la proyeccion de los grandes problemas nacionales, a
fin de lograr un consenso acerca de las prioridades mas graves y
urgentes que tiene el pais. Esta actividad fortalecié laimportancia del
trabajo de comunicaciény dio apertura a un nuevo proceso, porque
demostro la efectividad de la comunicacién planificada.

Con la credibilidad obtenida se incorpord una nuevafigura ala gestion
un consultor de comunicaciones, el cual dio un nuevo planteamiento
alaestructura del CECOM.

5.3.3.6 Aprendizaje de la primera
gestion orientadaala
comunicacion institucional

El segundo periodo fue un momento para la consolidacién de las
ideas que proyectaron el Centro de Comunicacionesy parala incor-
poracién de nuevos emprendimientos estudiantiles. Se conté con el
apoyo institucional de tres figuras representativas: Director del CEPUC,
Christian Bobadilla; Prorrector de la Sede Asuncion, Ing. Gerénimo
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Bellasai y el Director de Planificacidon y Desarrollo, Lic. Rogelio
Quinonez, lo que nos hizo saber que sin apoyo habria sido dificil o
imposible iniciar un proyecto de comunicacidn institucional parala
universidad.

La gestion de la nueva oficina dependia directamente de la Direc-
cion de Planificacion y Desarrollo de la Sede, direccién encargada de
decisiones de desarrollo y actualizaciones, lo cual facilité el progreso
de lacomunicacion institucional y su consideracién como parte de la
planificacién en la institucién. Motivar esta integracion de las autori-
dades al trabajo de la comunicacién permitié que se comprenda
cabalmente a esta disciplina, aln novedosa en nuestro pais.

Una vez obtenida la confianza y comprobada en cierta medida la
efectividad de la promocidon con bases en la comunicacion
institucional se presenté el Anteproyecto a las autoridades de la Sede,
lo cual afianzo la idea de crear un Centro de Comunicacionesy otor-
go fortaleza para la gestién de las acciones de comunicacion del
segundo periodo. Es asi que se planted a las autoridades la necesidad
de unificar la papeleria institucional, generar y desarrollar nuevas
publicidades y nuevos formatos, como en radio e Internet.

Almomento de iniciar una gestion responsable, se establecieron fun-
ciones formales para el drea de comunicacion que ayudaron a organi-
zar el trabajo. Para la definicion de funciones se enfatizd sélo en algu-
nas areas de la comunicacién por la necesidad de la institucion.

Otro aprendizaje practico fue la necesidad de generar medios para
comunicar, con el fin de integrar toda la informacion sobre los servi-
cios que ofrece la Universidad a disposicion de los publicos externos.

Lentamente el interés hacia la gestion de lacomunicacién fue crecien-
do internamente y con él la imagen del Centro de Comunicaciones.
Como laidea de concrecién del Centro atin no maduraba se planifi-
caron acciones mas concretas en el periodo posterior para posicionar
la imagen en los publicos internos que comenzaron a entender la
importancia de la gestion de la comunicacion.



Paralelamente se buscaron mecanismos para posicionar la marca
CECOM (Centro de Comunicaciones) dentro de la estructura y dar
buen curso a la consolidacion de la idea inicial de generar una de-
pendencia capaz de gestionar la comunicacién institucional de la
Sede Regional Asuncion de la Universidad Catdlica. Con ello se com-
probd la efectividad del posicionamiento a través de la reiteracion y
explicacién de conceptos y mensajes especificos.

A esta altura varios sectores de la institucion colaboraban estratégica-
mente, asi los mensajes que se realizaban ya contenian conceptos sus-
tentados sobre una parte de la realidad de la UC-A. De las acciones
planificadas se desprendian nuevas necesidades como una campana
publicitaria que sea acorde con el publico al que se dirige la Universidad.

Con la colaboracién de un equipo multidisciplinario y una propuesta
de estudiantes del énfasis de Publicidad de la carrera de Ciencias de
la Comunicacion se inicia la campafa publicitaria en diciembre de
2002y se extiende hasta febrero de 2003, que implicaria una serie
de acciones como generacion de piezas publicitarias para prensa
escrita, radio e Internet, capacitacién para funcionarios.

Un aprendizaje importante y fundamental fue el hecho de ver quela
institucién invirtié para la nueva campana publicitaria, demostrando
un alto grado de concienciacién de las autoridades.

Ademas de estas innovaciones se realizaron otras acciones, como la
Cumbre de Reflexién Politica“Forum Paraguay” organizada por la Uni-
versidad, que fortalecié laimportancia de lacomunicacion institucional.

5.3.3.7 Desarrollo de la comunicacion
en el segundo periodo.

En el segundo periodo se logré colaboracion y entendimiento sobre la
gestion hecha.

Un aspecto de gran dificultad fue conseguir la fuerza politica necesaria
que otorgue el desarrollo global de un centro de comunicaciones para
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la Sede. Sélo se consideraba inmediato y necesario poner en practica
la promocidn. Esta dificultad nos enfrentd con un aspecto de la reali-
dad que no se tuvo en cuenta, pero que sirvié para la desmitificacion
delateoria hasta el momento aprendiday comprender empiricamen-
te los procesos institucionales respecto de la comunicacion. Ademas
laadaptacion del proyecto a las necesidades inmediatas provocé que
se desvie la atencion de la comunicacion interna, tan necesitada de
planificacion y gestion organizada desde un concepto global, y se
postergue para concentrar la atencién en la promocion.

5.4 Tercer periodo: de julio a diciembre de 2003
5.4.1 Consolidacion del CECOM

El nuevo periodo, iniciado en junio de 2003, propuso bases mas
orientadas a la concrecion del proyecto CECOM. En la planificaciéon
de la Oficina de Promocidn se plante6 el objetivo de controlar y
comprender los procesos de comunicacion e integrarlos para su pos-
terior gestion. Es asi que se propuso a la Direccién de Planificaciony
Desarrollo integrar la Oficina de Informacion a la Oficina de Promo-
cién con la denominacion Centro de Comunicaciones.

Los objetivos respectivos de estas oficinas son: La Oficina de Promo-
cion: desarrollar formas de promocién més concertadas y eficaces de
los servicios de la Sede, y la Oficina de Informacién: gestionar y
centralizar la informacién en un eje coordinador; canalizar la informa-
ciony servir de soporte informativo a las unidades pedagdgicas.

Desde entonces, las funciones del CECOM son: plantear las activida-
des de promocidn, contacto con colegios, planificacion de las charlas
de presentacion institucional, actualizacién de la informacién y su
unificacion hacia un lenguaje Unico e implementacion de los mis-
mos en los medios de comunicacion, coordinar la informacién con
las unidades pedagdgicas, actualizar la informacion sobre las activi-
dades dela Sede para su posterior tratamiento periodistico, difusién
delasactividades de la UC; preparacién, atencién y realizacién de las



actividades de exposiciones sobre educacién superior; planear, es-
tructurary difundir las actividades de promocion de la Sede Regional
Asuncién; planear, coordinary supervisar la participacidon en exposi-
ciones ferias y otras actividades; e impulsar la consolidacién de cana-
les alternativos de promocion.

Al cumplir con estas funciones se mejoro el trabajo de la comunica-
ciény la promocion; la gestion fue mas fluida gracias a la credibilidad
adquirida en el periodo anterior, apoyo politico asumido por el
prorrectorado y la colaboracion de profesionales en las charlas de
promocion. Ademas se obtuvieron bases de datos sobre colegios,
medios de comunicacién y profesionales de la UC-A dispuestos a
colaborar lo cual afianzé el relacionamiento externo y se fortalecio la
gestion de la comunicacion con estas herramientas.

5.4.2 La gestion de 2003 dio paso
anuevas acciones

Gestionar lainformaciény la promocién de la UC-A significé generar
una serie de soportes de comunicacion institucional: nuevos folletos
por cada carrera con informacion actualizada -materiales de promo-
cion fundamentales para brindar informacion duradera, actualizaday
facil de obtener-, se desarrollaron remeras, calcomanias y boligrafos
como obsequios institucionales. Todos estos materiales se hicieron
con lanuevaimagen de la UC-Ay con mensajes univocos.

5.4.2.1 Un cambio estructural

En este tercer periodo se inicié un cambio de autoridades y rees-
tructuracion administrativa de la Sede Asuncién. El Prorrectorado,
hasta diciembre de 2003 formo parte de la Sede, pero los cambios
ya fueron surgiendo desde noviembre de 2003, momento en que
el Rectorado dela Universidad asumia la responsabilidad de la Sede
Asuncién.
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Si bien se estaba trabajando desde la Oficina de Promocién y de
Informacion, con laincorporacion de lafigura del consultor se propuso
gue la estructura del CECOM se modificara, dividiendo al centro en dos
dreas: el drea de comunicacion externay comunicacion interna, esta
es laforma mas comun de organizar la comunicaciéninstitucional. La
diferencia en la nueva planificacion para el CECOM en 2003 es que se
generaa partir de una concepcién general para ocuparse de lo particu-
lar. Se plantea una nueva concepcion o forma de ver alacomunicacion
institucional para dar continuidad al proceso de formacién del Centro
de Comunicaciones dentro de la estructura.

El consultor incorporado se comprometié a disefar, definiry ejecutar
la imagen externa de la UC-A; evaluar y controlar la imagen
institucional externa, formalizar la estrategia de imagen institucional
externa; disefar, definiry ejecutar el plan de comunicacion externay
ejecutar la publicidad de la Universidad. Con la consultaria se generé
una red de relacionamiento que funcionaba de la siguiente manera:
el consultor de comunicacion externa estaba directamente relacio-
nado con la Direccion de Planificaciény Desarrollo y con el Prorrector,
éstos Ultimos relacionados entre si. Asimismo el consultor se relacio-
né directamente con las Oficinas de Promocion e Informaciény la
Oficina de Disefo Gréfico, partes esenciales para la gestion integral
de la comunicacién de la UC-A.

De agosto a noviembre de 2003 se prepard un plan de comunica-
cién externa para la UC-A cuyo objetivo era acompanar el disefio, la
definicidony la ejecucién de laimagen institucional externa. La defi-
nicién de los objetivos y la formulacion de las acciones del plan se
desarrollaron en reiteradas reuniones del equipo de trabajo confor-
mado por el CECOM, el CEPUC y coordinadas por el consultor de
comunicacion. El plan presentado a las autoridades fue el siguiente:

Objetivos:
« Potenciar las fortalezas de la UC-A.

« Conciliar lacomunicacion externay/o promocion



« Lograr coherencia en las acciones de comunicacién externa y
promocion.

- Difundir los servicios y la extension universitaria que ofrece la
Sede Asuncién.

Estrategias:
Promocidn directa:

- Coordinar las acciones de promocion directa de carreras, servicios
y la gestion de laimagen de la UC-A.

Campana publicitaria:

- Coordinar el disefo graficoy de contenido y la publicaciéon de la
campana publicitaria relacionada con la promocién de las carreras,
servicios y gestion de la UC-A.

- Establecer relaciones estratégicas con los medios de
comunicacion.

Comunicaciéon de prensa:

« Gestionar la publicacién de noticias y reportajes en los medios de
comunicacion.

« Establecer relaciones con los medios de comunicaciony con los
periodistas con relacién ala promocion de las carreras, servicios y
gestion deimagen de la UC-A.

Imagen institucional:

« Definir ejecutar y supervisar laimagen grafica de la Sede Asuncién
para lograr unidad y coherencia visual.

Un logro importante en este momento de la gestién de la comunica-
cién fue lared de relacionamiento generado con las autoridades del
prorrectorado, el director del CECOM, las técnicas y algunos sectores
del publicointerno.
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5.4.3 La publicidad en la UC-A 2003 - 2004

Una vez definida una estructura, que
si bien alin no era puesta en practica
ya iniciaba suformacion, seintegra un
equipo nuevamente multidisciplinario
integrado por dos disefadores gréfi-
cos del CEPUC, dos técnicas en co-
municacion institucional y un consul-
tor en comunicacion para realizar la
campana publicitaria 2003-2004.

La campana publicitaria para el verano
2003-2004 propuso un cambio de ima-
geninstitucional. El cambio serefiereala
necesidad de promocionar las carreras
que ofrece la Universidad Catdlica Sede
Asuncion potenciando las cualidades de
la UC-A a través de una comunicacion
claray persuasiva. El objetivo general de
lacampana fue promocionarlos puntos
fuertes de la UC-A hacialos publicos ex-
ternosafin de captar estudiantes parael
Curso de Admision 2004.

Se definieron ademas algunos objeti-
vos especificos, los cuales fueron: po-
tenciar las fortalezas de la UC-Ade cara
al Curso de Admision, conciliary lograr
coherencia en lacomunicacién exter-
na-promocion, difundir las opciones de
carreras, servicio y extensién universi-
taria que ofrece la universidad. Para
conseguir estos objetivos se
segmentaron los publicos en dos gru-
pos que consistieron en: Grupo 1 con-
formado por jovenes de 16 a 20 afos

Publicidad para Admisién, dirigida al
Grupo 1. CECOM, 2004.

Casolica

Sy e,
—

Publicidad para Admisién, dirigida al
Grupo 2. CECOM, 2004.



con ciertas caracteristicas personales adecuadas al perfil del estudian-
te que ingresa a la universidad. Y Grupo 2 conformado por adultos,
padres, profesionales y educadores de 25 a 45 afos.

Para cada uno de estos grupos se hizo una caracterizacién del mensaje.
Para el Grupo 1 el mensaje seria directo, persuasivo, joven, dindmica,
alegre, actual, breve y precisa. Mientras que para el Grupo 2 el mensaje
seria directo, persuasivo, semiformal, vinculos, alegre, actual, breve y pre-
cisa. Este mensaje se adaptd parala prensa escrita y radial.
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Publicidad para Admisidn, dirigida al Grupo 1. CECOM, 2004.

Bependergeaes]
Unirezrsiciag
Catdlica

T Msmanicidin

uuam: SRR EL ¢ O DRSiEakrs
A CLRE COME BERN FL o BE MR O i

“w-lmulmm(mamnw a4 01 o D Hdew
o e B R D T R B 1 S L St ke B

Publicidad para Admisidn, dirigida al Grupo 1. CECOM, 2004.
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5.4.4 C(onsolidacion institucional
del CECOM

En conjunto con la gestién del plan de comunicacién externa 2003
en octubre se planted un proyecto de reestructuraciéon del Centro de
Comunicaciones. Sus objetivos fueron consolidar el CECOM de la
UC-Ay distribuir funciones operativas y administrativas de la Oficina
de Promocion, Oficina de Informacion y del CEPUC, con lo cual la
Oficina de Disefno Grafico pasaria aintegrar el CECOM. La propuesta
planteaba la siguiente distribucién de funciones:

Director del CECOM: dirigir el disefio y la ejecucién de las acciones
de comunicacion externa e interna.

Secretaria: acompanar el disefio y la ejecucién de las acciones de
comunicacién externa e interna.

Administrador: gestionar los ingresos y egresos de las acciones de
comunicacién externa e interna.

Area de comunicacion externa: coordinar y ejecutar el disefio y la
ejecucion de las acciones de comunicacién externa.

Area de comunicacién interna: coordinar y ejecutar el disefio y la
ejecucion de las acciones de comunicacion interna.

Area de disefio grafico: coordinar, apoyary ejecutar las acciones de
comunicacién internay externa; y servicios que demanden la inter-
vencion de la creacién y el disefio gréfico.

Area de servicios gréficos: coordinar los servicios que presta el Cen-
tro de Comunicaciones: disefio grafico y edicién de materiales para
publicosinternoy externos.

Esta propuesta fue aprobada por unanimidad en el Consejo Universi-
tario de la Sede Regional Asuncién en su sesién n° 6 del 25 de no-
viembre de 2003 dentro del estudio y aprobacion del presupuesto
del ejercicio 2004.

En este tercer periodo quedd demostrado que la UC-A hizo realidad
la gestidn de sus comunicaciones a través del Centro de Comunica-



ciones. Con lacampana pubilicitaria se renové laimagendelaUCy se
genero confianza e interés en las autoridades en considerar la comu-
nicacion institucional como un elemento estratégico dentro de sus
politicas de planificacién. Se consolidé un espacio para que la comu-
nicacion se desarrolle en los dmbitos internos y externos de la Sede.

Ademas quedd por sentado con la gestion realizada desde 2002 la
importancia que tiene la comunicacién en unainstitucién de educa-
ciénylanecesidad de trabajar su identidad eimagen.

Asi concluy6 el tercer y ultimo periodo del trabajo realizado en el
proceso de formacion del Centro de Comunicaciones.Y se dioinicio a
una nueva formulacion de la gestion de la comunicacion de la UC-A.

5.4.5 Aprendizaje del tercer
y ultimo periodo

En este ultimo periodo comprendimos que al no gestionar la comuni-
cacién institucional los procesos de comunicacién son producidos al
azaryforman caos comunicacionales. Esta situacion genera una serie
de consecuencias, tales como la falta de proyecciéon de unaimagen
institucional. Ante esto se propusieron funciones y acciones que lle-
vadas a la practica consolidarian la comunicacién y generarian con-
fianza de las autoridades.

Remarcamos como aprendizaje laimportancia de conocer el mane-
joinstitucional administrativo y académico de la institucion. Esto nos
permitié saber de qué manera influyen estos aspectos en los proce-
sos de comunicacién de la institucién. Reconocemos, por ende, la
importancia de conocer las formas de relacionamiento del personal
administrativo, autoridades y estudiantes, publico interno.

Aprendimos que la gestion planificada contribuye ampliamente en el
logro de los objetivos y en la prevencion de crisis.

Todo el proceso permitié ver que una institucion del tamafio de la
Universidad Catodlica emite diferentes mensajes, que los intereses
de las personas que laintegran son diferentes y que cada estamento
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tiene un publico diferenciado y son transmitidos en las formas de
comunicarse con su entorno y entre ellos mismos.

Sobre el aprendizaje obtenido se reduce el campo de accién a un
ambito mas especifico para lograr mas efectividad sobre las acciones
realizadas, a fin de optimizar recursos y obtener mejores resultados.
Y se respetaran las decisiones del equipo, considerando que las co-
municaciones responden a acciones multidisciplinarias.

Finalmente se comprobé la importancia de la educacion debido a
una serie de resultados que llegaron a demostrar su significacion a
través de la elevada inversion hecha por la universidad en el dmbito
de las comunicaciones, lo cual guarda una estrecha relacién con el
hecho de contar con mas estudiantes matriculados.

El aprendizaje mas importante que adquirimos fue que para la
implementacién de un proyecto de comunicaciéninstitucional enla
Sede Asuncion era necesario generar un proceso que permita ver
gue la gestion de esta disciplina beneficia ampliamente los objetivos
institucionales, sobre todo en el contexto de la sociedad actual (pre-
ocupada por las comunicaciones). Pero se trata, sobre todo, de una
disciplina novedosa que necesita la cooperacién institucional desde
los aspectos politico, administrativo, cultural y organizativo.



Conclusion
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CECOM: Rol definido y consolidado

Llegar hasta aqui no fue un camino llano, al contrario las dificultades
se consolidaron en algunos casos. Una vez enteradas las autoridades
y los profesores de la necesidad de comunicacién se empezaron a
sentar posturas sobre esta nueva dependencia que no siempre fue-
ron positivas. La institucién atravesaba un periodo de achicamiento
de su estructura, por lo cual el publico interno adoptd una postura
de rechazo hacia cualquierimplementacién o cambio.

Esta situacion de achicamiento dejé desolada las acciones conjuntas
y se sintié una escasa colaboracion, especialmente de los funciona-
rios administrativos. Por el contrario muchos otros sectores, como
algunas unidades pedagdgicas y centros de estudiantes, entendie-
ron mejor la necesidad de incorporacion de la gestién de la comuni-
cacién externa, lo que favorecié procesos internos.

El desarrollo de la comunicacién interna se torno un desafio debido a los
cambios estructurales. Cuando el proceso de concienciacién conquisté a
todaslasautoridadesdela Sede, ésta pasé aseradministrada porel Rectorado.

A pesar de todo, el Centro de Comunicaciones, se enfrenté a un
nuevo periodo con nuevas autoridades.

Las nuevas autoridades a cargo de la Universidad Catdlica tendran
menos tiempo para comprender el proceso de concienciacion lo-
grado en la Sede Asuncién durante los afos descriptos en el capitu-
lo que desarrolla todo el proceso de formacion del CECOM.

Al finalizar el ano 2003 el CECOM es una realidad institucional que
necesita de la colaboracion de toda la estructura y que brindara ser-
vicios para beneficiarla. Contrariedades encontrados

El proceso de formacién del Centro de Comunicaciones desde 2001
hasta 2003 nos proporcioné herramientas conceptualesy practicasenel
area de lacomunicaciéon institucional. Creemos que la experiencia pue-
dedar pieaotrasinvestigaciones que ayuden a educary formar sobre la
gestion de lacomunicacion eninstituciones de educacién superior.

El objetivo principal de la investigacion fue demostrar la importancia de



implementar un centro de comunicaciones en laUniversidad Catélica Sede
Regional Asuncion. Este objetivo comprobo su efectividad gracias al proce-
sode practica de creacién de un centro de comunicaciones, que vadesde
laredaccion inicial en el aflo 2001, pasando por las aprobaciones aio tras
ano que se obtuvieron hasta 2003, momento en el cual el CECOM es acep-
tado porunanimidad en el Consejo Universitario de la Sede Asuncion.

Definimos como principales resultados: la apertura de la estructura
institucional para generar nuevas dependencias con funciones especi-
ficas, inicialmente de promocion; la incorporacion de funciones y res-
ponsabilidades; el trabajé en conjunto con diferentes instancias y la
busqueda de un espacio integral para las comunicaciones.

Estos resultados han dado una serie de beneficios a la Universidad. Elmas
visible para la administracion es el incremento de matriculas dada la
implementacién de nuevas formas de comunicacion. En el mismo plano
deimportancia, pero desde la vision de la comunicacion, se generé una
imagen visual univoca y coherente que se expresa en piezas publici-
tarias y actividades de promocion.

Definimos el Centro de Comunicaciones como una estructura espe-
cializada en comunicacién la cual establece objetivos segun las ne-
cesidades de la institucion. La finalidad del CECOM es coordinar la
comunicacién para afianzar laidentidad y evitar procesos de comu-
nicacién azarosos. Tiene tres caracteristicas principales: esta coordi-
nado por un solo eje responsable, su organizacién es la gestién en
redy transversal, atraviesa toda la institucion.Y en su seno alberga la
interdiciplinariedad considerando como sus herramientas a la comu-
nicacion institucional propiamente dicha, el disefio gréfico, la publi-
cidad, el periodismo, el marketing y otras disciplinas.

A partir de este concepto describimos que el rol del Centro es actuar
como coordinador de la gestion de la comunicacién que se produce
dentroyfuerade lainstitucion y que afecta ala misma. La publicidad,
la promocidn, lacomunicacion de prensay el disefo grafico tienen
un papel que desempenar y una especificidad que expresar en el
seno de un programa completo de comunicacion que se considera
en la planificacién del Centro de Comunicaciones. El resultado es
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una expresion univoca plasmada en formas y medios de comunica-
cién convenientes para la institucion y sus objetivos, lo que hace
efectivo el Centro de Comunicaciones.

El Centro de Comunicaciones aporta a la Universidad la posibilidad
de gestionar la comunicacién a fin de optimizar su gestién
institucional, comprendiendoy controlando los procesos de comu-
nicacién, comprometiéndose e integrandose con los mismos para
comunicar siempre desde los valores y principios que la distinguen.

En la gestidon del Centro se abrid la puerta para hacer de la comunica-
cion un valor adicional y estratégico que permita ala Sede Asuncién de
la Universidad Catolica trasmitir su razén de ser de manera organizada
afin de optimizar el logro de sus objetivos.

EICECOM mantiene su proyeccion que a largo plazo contribuird al afianza-
miento de laidentidad de laUC-A que a su vez permitird tener una comu-
nidad uniday con sentido de pertenenciay mayor estima de si misma.

Los resultados a largo plazo alin no se pueden visualizar, pero los
resultados a corto plazo se notan en cambio deimagen, en la plani-
ficacién de la promocion, en la apertura a nuevas formas de comuni-
caciény organizacion, en la optimizacion de la gestién institucional,
en control de los mensajes externos.

La apertura a una nueva forma de comunicacion para laUC-Adioy
dara nuevos frutos en cuanto las autoridades se comprometan cada
vez mas con el proyecto CECOM.

La comunicacion: un factor estratégico en la planificacion

Gracias a lainvestigacion tedricay la recopilacion de experiencia ad-
quirida en todo el proceso de aprendizaje que se desarroll6 para la
consolidacion del CECOM pudimos comprobar que es necesario in-
corporar la comunicacién institucional dentro de las estrategias o po-
liticas de cualquier institucion.

La ejecucion inicial del proyecto generé dentro de la UC-A un cam-



bio muy importante: el reconocimiento que la comunicacion es
un factor estratégico de la universidad. Su consecuencia mas in-
mediata fue, ademas del afianzamiento de las actividades de la Ofi-
cina de Promocion, la apertura a nuevas formas de comunicacion
y nuevas formas de organizacién para la gestion.

Al llevar a cabo las funciones planteadas se inicié una serie de acciones
internas que dieron insumos a la Oficina de Promocion e interiorizaron
a los publicos internos sobre las nuevas aplicaciones de comunica-
cion conrelaciénalapromocion delos servicios de la UC-A.El contactodel
publicointerno—estudiantes, profesoresy directores de la Universidad—
con el publico externo —estudiantes, docentes y directores de cole-
gios— genero concienciacion interna sobre la necesidad de gestio-
nar coherentemente la comunicacion y permitié ver cuales serian
las formas mas adecuadas de planificacion.

La critica constructiva acerca del manejo de la comunicacion,
hecha desde todas las unidades pedagdgicas, dieron un gran aporte
al desarrollo del Proyecto CECOMYy sentaron las bases para generar
politicas de comunicacién.

Ademads se consiguié generar un proceso donde se canalicen in-
quietudes sobre la Universidad. Se generd, pues, una nueva for-
ma de socializacion de la UC-A con el ambito externo, estable-
ciendo formalmente un nuevo canal de comunicacion externa, tradu-
cido en:visitas alos colegios en las que se representaa la institucion. Al
ofrecer charlas de distintas carreras en conjunto los publicos inter-
nos empezaron a socializar entre ellos |o cual contribuy?6 al desa-
rrollo de las relaciones internas en la institucion.

Mediante periddicas reuniones, entrevistas y acciones que se plan-
teaban desde la oficina de promocién se incorporé un nuevo voca-
bulario en la gestion de la UC-A; éste esta formado por los térmi-
nos: comunicacion institucional, imagen, identidad, publicos
internos y externos y politicas de comunicacion.

La gestion de la comunicacion propone la flexibilizacion de la estruc-
tura para comunicarse con dinamismo y sin distorsiones, la cual es
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una de las principales funciones del CECOM.

Los resultados obtenidos tras el proceso de formacion del CECOM fueron
beneficiosos parala UC-A. De hecho confirmamos, a través de la experien-
cia, quetoda institucién necesita contar con un Centro de Comunicaciones.

Desafios de la gestion

La inaccion en la gestion de la comunicacidn institucional, es
una traba importante pues las personas adquieren habitos y costum-
bres que se arraigan fuertemente y cierran las puertas a las innova-
ciones. Laforma mas evidente de estainaccién es la produccion de
materiales o medios de comunicacién los cuales no tienen
relacién coherente con la identidad de la misma.

La burocracia excesiva en los canales de comunicacion, también
es considerada una dificultad dentro de cada proceso, ya que genera
trabas en la gestion de la comunicacién. La organizacién de una
institucion en compartimentos estancos donde cada uno reali-
Za sus propias comunicacionesy sus propios procesos.

Otro factor que dificulto la gestion fue el desorden informativo, y
lo que implica un arduo trabajo de comunicacién interna.

La Comunicacion Institucional es una herramienta
deaprendizaje

Aprendimos, principalmente, que la Comunicacion Institucional es
una herramienta nueva que precisa ser difundida para que se com-
prendan los beneficios que la misma puede dar a la Universidad
como a cualquier institucién.

La aplicacién dela Comunicacion Institucional en una organizacion
es un proceso constante. Siempre encuentra un curso para mejorar
su gestion, y esa es la viabilidad de la comunicacion, la adaptabilidad
acualquier sistema por ser parte de la realidad humana.



Desarrollar un proyecto innovador en la Universidad desde el dmbito
estudiantil proyectandolo hacia un trabajo profesional nos permitié
adquirir experienciay conocer la relacién entre la teoria y la practica
de la comunicacién institucional, mas precisamente en la construc-
cién del proyecto de un centro de comunicaciones.

Al conocer la cultura organizacional y comprender su funcionamiento,
comprobamos que las costumbres de las personas de una organiza-
cién afectan a sucomunicacion. Entendimos que a causa de la cultura
burocratica el proceso de comprension de lacomunicacién institucional
se hace mas largo. Ya que la comunicacién de una institucién depen-
de, en cierto grado de sus relacionamientos y su cultura organizacional
seinduce la necesidad de educar a los responsables de unainstitucion.

Dentro del proceso resaltamos como aprendizaje la necesidad de educar
alosresponsables de unainstitucion sobre laimportancia de gestionarla
comunicacion en su organizacion. Y planteamos como ejercicio principal
del Comunicador/a Institucional direccionar sus acciones hacia la educa-
cion de su publico, comprendiendo que cadainstitucion merece un plan
y una estrategia de comunicacion de acuerdo ala realidad enlaque est4
constituida. El coordinador/a de lacomunicacion debe conocer la cultura
organizacional y comprender su funcionamiento, entender que las cos-
tumbres de las personas de una organizacion afectan ala comunicacion.

Por ello entendemos que la comunicacion de una institucion depen-
de, en gran medida, de su relacionamiento y su cultura organizacional
y no del actuar instintivamente.

Finalmente se debe considerar que a la planificacion de lacomunica-
Cién no caiga o se contamine con el sistema burocrético, sino por el
contrario, que ayude a agilizar los procesos de comunicacion.

A partir de los planteamientos descriptos en este trabajo, se confirma
que la propuesta de gestién de la comunicacién presentadaala UC-A
fue acertada. La complejidad de su estructura precisa de un Centro
de Comunicaciones capaz de generar procesos agiles de comunica-
cién en lainstitucion de manera real, factible y necesaria.
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