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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la gestién comunica-
cional de los institutos universitarios de tecnologia privados del municipio
Maracaibo. Su finalidad era obtener informacién sobre la organizacién co-
municativa y niveles de comunicacion estratégica. El estudio descriptivo
bajo modalidad de campo tenia un disefio no experimental transeccional
descriptivo, se ejecutd un censo y la técnica fue de observacion mediante
encuesta, y su instrumento el cuestionario autoadministrado. La pobla-
cién contempld los seis institutos universitarios de tecnologia privados de
la ciudad, especificamente sus directores de comunicacion o responsables
del area. El cuestionario de setenta items fue validado por cinco expertos y
tuvo un coeficiente de estabilidad de 0,90. Los resultados determinaron
inconvenientes en la localizacion de la funcion comunicacién, deficiencias
en los tres protocolos del proceso comunicacional, faltas en la coordina-
cion de las formas de comunicacion y problemas en los cuatro niveles de
comunicacién estratégica. Por ende la gestién comunicacional de las insti-
tuciones atendiendo a Van Riel (1997) ha impedido lograr una comunica-
cion efectiva y eficazmente armonizada en éstas.

Palabras clave: Gestiobn comunicacional, institutos universitarios de
tecnologia y niveles de comunicacion estratégica.
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Communication Management in Private
University Institutes of Technology

Abstract

The objective of this study was to determine the communicational
management used at private university institutes of technology in the
municipality of Maracaibo. Its purpose was to obtain information about
the communicative organization and strategic communication levels.
This descriptive study with a field mode had a non-experimental transec-
tional descriptive design. A census was performed using the technique of
observing through a survey; its instrument was a self-administered
guestionnaire. The population included the six private technology insti-
tutes in the city, specifically their communication directors or those re-
sponsible for the area. The questionnaire with seventy items was vali-
dated by five experts and had a stability coefficient of 0.90. Results iden-
tified difficulties in locating the communication function, deficiencies in
the three communication process protocols, faults in coordinating com-
munication forms and problems on the four strategic communication
levels. Hence, communicational management at the institutions accord-
ing to Van Riel (1997) has impeded achieving communication that is ef-
fective and effectively harmonized.

Key words: Communicational management, university institutes of
technology, strategic communication levels.

Introduccion

En los tiempos actuales resulta cada vez mas dificil que una
instituciéon se desarrolle sin implicar a los individuos que la inte-
gran, es asi como el ndcleo central de toda organizacion es la co-
municacion con su publico objetivo, si no existe un conocimiento
pleno de éste, se producira un proceso comunicacional erréneo
que supondré un rechazo del mercado hacia los productos y ser-
vicios que se ofrecen.

Lo anterior plantea ampliar las perspectivas del mercadeo
moderno, y asumir la presencia de una politica de comunicacion
adecuada, organizada, convenientemente estudiada y eficaz. Por
ello, ademés de un intercambio de informacion efectivo basado en
campafas de publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo
o relaciones publicas, se requiere contar con un personal califica-
do, que influya en laimagen de la institucion (Bengoechea, 1998).
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Ante ese contexto el mundo actual globalizado se caracteriza
por el surgimiento de una sociedad que exige la introduccion de
cambios en la educacién superior, los cuales deben conducir a la
creacion de nuevos perfiles profesionales, la instauracion de cam-
pos flexibles al encuentro de conocimientos, y la redimension del
eje comunicacional como factor decisivo en su estructura interna.

En Venezuela hay instituciones de educacion superior cono-
cidas como institutos universitarios de tecnologia, los cuales tie-
nen como propdésito responder en el mediano plazo las exigencias
profesionales del entorno. Esos centros educativos, atraen cerca
del 50% de los graduados de secundaria tanto en los Estados Uni-
dos como en Europa, y han sido esenciales para la democratiza-
cion del proceso de aprendizaje superior, ya que contribuyen a sa-
tisfacer la demanda de trabajadores mas preparados, asi como
reducen el desempleo entre la juventud (Banco Interamericano de
Desarrollo, 2003).

En los ultimos afos se han resaltado a este tipo institucio-
nes como una de las grandes innovaciones educativas del siglo
XX, puesto que en el contexto de los cambios y transformaciones
a nivel mundial, tienen el compromiso de formar en el corto tiem-
po a profesionales con las competencias requeridas en un merca-
do globalizado y altamente competitivo.

Sin embargo, las instituciones de educacion superior de La-
tinoamérica no han construido, dentro de si, las capacidades
para responder a las multiples innovaciones que plantea la socie-
dad del presente siglo; puesto que carecen de los liderazgos, orga-
nizacion y medios para cumplir ese objetivo. El poder de su cultu-
ra institucional es usado para preservar el status, y no para modi-
ficarlo (Brunner, 2002).

Por otra parte este sector educativo requiere una estructura
operativa menos burocratica, una cultura organizacional, inves-
tigaciones que respondan al contexto y valores institucionales en
su gestion (Cabreraetal., 2003). Se demanda entonces de un mo-
delo que permita redefinir la organizacion interna de estos cen-
tros, para que de esta forma se produzca un éxito en su proyec-
cién hacia la sociedad.

En ese sentido los adelantos de las ciencias de laadministra-
cion y de la comunicacién, son asuntos de primer orden, ya que
los mismos han permitido un acercamiento a la configuracion de
un nuevo enfoque organizacional que integra de manera sistémi-
ca los diferentes escenarios en los que actuan las organizaciones
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y/0 empresas (Fuenmayor y Paez, 2005). Por ello la gestion de la
comunicacion es la nueva tendencia y la médula espinal de toda
organizacion, la cual més alla de una herramienta o estrategia,
constituye el principal motor de sus transformaciones.

La educacion superior esta en total enfrentamiento con el
reto del cambio, y hasta el momento la comunicacién, y en espe-
cial las comunicaciones internas que disponen, no satisfacen los
requerimientos de su talento humano. Es necesaria una visiéon
sobre gestion comunicacional que organice, coordine y planifique
todo el flujo de informacion que desde el interior de las institucio-
nes se proyecta hacia el exterior de las mismas.

De tal manera se necesitan de estrategias que permitan al
sector de los institutos universitarios de tecnologia mantener y
consolidar algunas relaciones existentes; asi como estimular,
crear otras, institucionalizar y fortalecer la vinculacion (Cabrera
etal., 2003). Es asi como la situaciéon planteada conlleva a que los
institutos universitarios tecnoldgicos definan politicas de gestion
comunicacional, para propiciar alianzas y acciones que benefi-
cien las relaciones con sus publicos.

De hecho, es facil comprobar que resulta imposible dirigir
una empresa sin intercambio de informacion, es decir, sin comu-
nicarse. Pero la realidad indica que en el presente existe una co-
municacion relativamente abundante a nivel de direccién, bas-
tante escasa en niveles inferiores, y casi nula en los niveles de eje-
cucién (Bengoechea, 1998). Ante tales circunstancias debe esbo-
zarse un concepto de comunicacion como instrumento de ges-
tién, para que ocupe un lugar primario en la organizacion de la
empresa y deje de considerarse un accesorio.

Para ello se requiere entender a la comunicacién como el con-
junto de actividades coordinadas entre si para la busqueda de un
efecto sinérgico, que logre un objetivo tactico y contribuya a un fin
estratégico, es decir, considerarla en una concepcion sistémica,
donde exista un intercambio constante entre la institucién, el me-
dio ambiente inmediato y su entorno general (Scheinsohn, 1993).

Por tal motivo, los institutos universitarios de tecnologia a
través de sus directivos ameritan internalizar la idea de gerenciar
la comunicacién de manera efectiva con politicas coherentes. Es
prioritario que estas instituciones gestionen una comunicacion
con criterios gerenciales acordes con las nuevas exigencias del
mercado y consideren un sistema ampliado que incluya a todos
sus publicos.
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En este contexto, es evidente que hay necesidad de conoci-
miento sobre cémo dar forma a la coordinacidn e integracion en
comunicacion. Esto significa una mejor comprension de los pro-
cesos de decisiones eficientes y efectivos, y estructuras organiza-
tivas relacionadas, para lograr establecer conexiones entre lo in-
terno y la implantacion de la estrategia de comunicacién global
(Van Riel, 1997).

Las instituciones cambiaron relativamente poco durante el
siglo pasado en lo concerniente a la comunicacion, pero la reali-
dad se ha transformado y ha comenzado a justificar su necesidad
estratégica en este nuevo milenio, por ende se origina el estudio
de la comunicacién como un instrumento de gestion (Garrido,
2004). En ese sentido la motivacién de este articulo estuvo en-
marcada en el objetivo de: Determinar la gestion comunicacional
de los institutos universitarios de tecnologia privados del munici-
pio Maracaibo; para definir lineamientos que permitan reestruc-
turar la funcién comunicacién en esos centros educativos.

El estudio de caracter descriptivo, detalla caracteristicas de
conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios que per-
miten conocer la estructura o comportamiento de determinado su-
jeto (Sabino, 2002). EI mismo siguio6 la modalidad de campo con un
disefio no experimental transeccional descriptivo, y su poblacion es-
tuvo compuesta por los seis institutos universitarios de tecnologia
privados de Maracaibo segun el registro de Oportunidades de Estu-
dio en las Instituciones de Educacion Superior Venezolana (Consejo
Nacional de Universidades - Oficina de Planificacion del Sector Uni-
versitario, 2005).

Las razones que permiten explicar la seleccion de los centros
de ensefianza privados por encima de los oficiales son: entre 1988
y 1994 la matricula del sector privado crecio 2,30 veces, mientras
gue la de los institutos oficiales decreci6 1,69 (Tovar, 2004); y en
el periodo que va de 1980 al 2006, existe un salto del 284% en el
aumento de estas instituciones privadas, contra un 51% de las
oficiales (Gorrochotegui et al., 2006). Lo anterior justificé la esco-
gencia del sector privado, por el crecimiento y evolucién presenta-
dos frente a las instituciones del Estado.

Entre esos seis centros educativos se encuentran: Instituto Uni-
versitario de Tecnologia Antonio José de Sucre, el Instituto Universi-
tario de Tecnologia Industrial (IUTI), el Instituto Universitario de Tec-
nologia Industrial Rodolfo Loero Arismendi (IUTIRLA), el Instituto
Universitario de Tecnologia Juan Pablo Pérez Alfonzo (IUTEPAL), el
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Instituto Universitario de Tecnologia Pedro Emilio Coll (IUTPEC) y
el Instituto Universitario de Tecnologia Readic (UNIR). En las mis-
mas la informacion fue requerida so6lo a un representante, especi-
ficamente a los directores de comunicacion, extension, bienestar
estudiantil o coordinacion docente (dependiendo de la denomina-
cion que el cargo poseia en el centro de ensefianza).

De la tradicional promocién de mercadeo
a la gestiéon comunicacional

En el mercadeo tradicional se ha expuesto dentro de su mez-
cla, laexistencia de la variable promociéon o comunicacién, la cual
esta conformada por cinco herramientas principales como la pu-
blicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas perso-
nales y mercadeo directo (Kotler, 2000).

En la actualidad se tiene una nueva visiéon de las comunica-
ciones como un dialogo interactivo entre la empresa y sus clien-
tes, y el cual tiene lugar durante las fases de preventa, venta, con-
sumo y postconsumo. Es asi como la comunicacion organizacio-
nal va mas alla de las herramientas de promocién mencionadas.

Hoy en dia es necesario ir méas alla de esos parametros tradi-
cionales, es un hecho la necesidad de establecer una intercomu-
nicacién con el mercado, a través de mecanismos sociales e inte-
rinstitucionales para lograr la salida esperada de los productos y
servicios, basandose en la premisa de que la sociedad es un grupo
organizado que necesita estar en un persistente acercamiento
con el entorno (Bengoechea, 1998). Lo anterior abre las perspecti-
vas del mercadeo moderno, y asume la presencia de una politica
comunicacional adecuada, organizada y eficaz. Por ello, se re-
guiere contar con un personal calificado, que influya notable-
mente en la imagen de la empresa.

Es asi como se necesita procurar que el capital humano se
sitUe en el interior de la organizacion, se integre en ella, se consi-
dere un elemento decisivo del conjunto, desarrolle su creatividad
y se sienta solidario con los demas a fin de alcanzar los objetivos
planteados por la direccion.

Estos planteamientos implican asumir en el mercadeo una
campafia comunicacional estratégicamente organizada que vaya
mas alla de la mezcla promocional, la cual le permita ser vista en
las diversas instituciones como instrumento de gestion y planifi-
cacion con sentido estratégico.
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La comunicacion como instrumento de gestion
en las instituciones

La comunicacion debe ser entendida como una funcién emi-
nentemente estratégica, lo cual conlleva a ejecutar un plan global
y totalizador, donde la institucién es asumida como un todo, un
sistema total, es decir, lo que técnicamente se denomina un emer-
gente sistémico (Scheinsohn, 1998).

Ante la presencia de numerosas areas de conocimiento en la
investigacion del proceso comunicativo, la comunicacién organi-
zacional constituye la aplicacion de las técnicas de investigacion
cientifica, el andlisis y solucidn de variables vinculadas con la co-
municacion en el interior de las empresas, y desde ellas hacia su
entorno. Lo anterior presupone asumir una comunicacion capaz
de romper con la estructura clasica publicitaria de persuasion del
cliente hacia una transaccidén de compra-venta, es decir, existe
una busqueda del vinculo con el entorno inmediato.

En ese sentido Garrido (2004:111-112) expone que:

"El problema de comunicacidn estratégica traslada su énfasis
al ser y hacer de quien produce por sobre lo que produce. La
empresa que trabaja sus comunicaciones de modo integrado,
considerando primero su ser como sujeto productor o servi-
dor, generara una confianza y disposicion para que la socie-
dad acepte sus actuaciones y productos, y lo mas importante:
genera una posibilidad de creacién de relaciones a largo pla-
zo, fundada en la interpretacion que los stakeholders hacen
de sus actuaciones y mensajes, a través del fendmeno que se
ha descrito como imagen de la empresa".

El planteamiento anterior trae consigo una definicion de co-
municacion corporativa o gestibn comunicacional, que involucra
a la gestion estratégica, la cultura, identidad e imagen corporati-
va. Ello puede verse obstruido por la falta de estructuras de co-
municacion, problemas operativos, ausencia de estrategias, res-
ponsabilidades diluidas y resoluciones inapropiadas.

Algunos de los problemas de gestion comunicacional estan
vinculados a la carencia de una direccion de comunicaciones,
conformacién de unidades de gestion que tienden a concentrarse
so6lo en actividades publicitarias o periodisticas, un cambio cons-
tante del rumbo de las comunicaciones, en el momento que se de-
finen estructuras o grupos directivos de imagen donde nadie o to-
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dos quieren decidir, y cuando hay desconocimiento del entorno
de la empresa (Garrido, 2004).

Esto supone que existen fallas en la planificacién, abordaje y
ejecucion de la comunicacién estratégica, puesto que no se ha
concienciado sobre la necesidad de definir politicas y parametros
que desde la directiva de las organizaciones unifique los criterios
de intercambio de informacion hacia el interior y exterior de la
misma.

La comunicacion estratégica se compone de una empresa
gue posee un conjunto de recursos significantes, que en sus pu-
blicos causan diversas impresiones, suscitando una determinada
lectura; mediante una adecuada intervencion sobre la identidad
de laempresa, lo cual incide positivamente en su imagen (Schein-
sohn, 1993). Lo esbozado permite afirmar que la comunicacion
estratégica estd enmarcada dentro de un modelo de comunica-
cion sistémico, conformado por una empresa, su ambiente inme-
diato y el entorno general.

Sin embargo, Van Riel (1997) va mas alla y sostiene un enfo-
que de comunicacién corporativa, en el cual la dimension comu-
nicacional esta en un marco estratégico para coordinar sus fun-
ciones. El autor sefala que las organizaciones utilizan tres for-
mas de comunicacién: de marketing, organizativa y de direccion,
en las cuales varios especialistas trabajan desde lo estratégico
para integrar sus mensajes, los cuales estan directamente rela-
cionados con la estrategia acordada para la implementacién de la
identidad corporativa y para la base de la imagen.

Las funciones de la comunicacidn corporativa para Van Riel
(1997:23) son:

Desarrollar iniciativas para minimizar discrepancias no-fun-
cionales entre la identidad deseada y la imagen deseada, te-
niendo en cuenta la interaccion "estrategia-imagen-identi-
dad"; desarrollar el perfil de la "empresa de marca"; indicar
quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion
para formular y ejecutar los procedimientos efectivos que fa-
ciliten la toma de decision.

Por consiguiente se comprende a lacomunicacion en las or-
ganizaciones bajo una nueva perspectiva, en sus interrelaciones
con su contexto inmediato; es decir, implica ir mas alla de su
concepcion tradicional y mercadolégica, para abarcar asi las
ciencias de la organizacion, psicologia y gestidn estratégica (Van
Riel, 1997).
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Los planteamientos se centran en el estudio de la estrategia,
laimagen y la identidad, ya que se apoyan en una premisa donde
el fin ulterior de la comunicacion corporativa es crear una base
positiva para las relaciones con los publicos objetivos, de alli que
Van Riel (1997:26) la defina como:

Un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de
comunicacién interna y externa conscientemente utilizada,
esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los pu-
blicos de los que la empresa depende.

Cabe destacar que Van Riel (1997) se inclina por caracterizar a
la comunicacion como corporativa por su reconocimiento interna-
cional y su aparicion regular en la literatura, advirtiendo que la pa-
labra no es indicativa de empresa, sino que debe interpretarse en re-
lacién con la palabra corpus, que significa cuerpo, es decir, relacio-
nado al todo; en cambio, Scheinsohn (1993) prefiere denominarla
comunicacion estratégica. Sin embargo, Garrido (2004) menciona
indiferentemente los términos gestion comunicacional, gestion es-
tratégica de la comunicacion, comunicacion estratégica y comuni-
cacion corporativa. Por lo tanto no establece ni apoya ninguna no-
menclatura, como lo hacen Scheinsohn (1993) y Van Riel (1997).

En sintesis Van Riel (1997) se centra en el estudio de la iden-
tidad corporativa, imagen corporativa y la organizacion de la co-
municacion con sentido estratégico, e implicitamente se refiere a
lavinculaciéon cuando afirma que el propdésito ulterior de la comu-
nicacion corporativa es sentar las bases para crear relaciones fa-
vorables con los publicos de los cuales depende.

Por su parte Gomez y Villalobos (1998) establecen que la co-
municacion corporativa u organizacional, debe ser entendida
como un sistema de distribucidon de mensajes, que para su ejecu-
cion necesita de una investigacion, a fin de establecer sus antece-
dentes, mision y objetivos, lo que permitira definir politicas, es-
trategias y acciones relacionadas al plan operativo de comunica-
ciones. Esta concepciéon implica la definicion de objetivos y me-
tas, basados en el sistema de ideas, normas y valores de la organi-
zacion, es decir la identidad y cultura corporativa, las cuales for-
maran parte de la dimension imagen.

En ese sentido, la estructura de la comunicacion corporativa
esta integrada por servicios de prensa, publicaciones, publicidad,
eventos especiales, produccién audiovisual y relaciones publicas;
las cuales responden a la coordinacion de una gerencia encarga-
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da de la definicion de la imagen del ente, a través de un plan in-
fluenciador en la opinién publica (Gomez y Villalobos, 1998). Lo
seflalado implica el asumir la comunicacion corporativa como un
conjunto de actividades que buscaran definir una imagen, que se
formard en el publico objetivo.
Gomez y Villalobos (1998:16) sostienen que:
Los propésitos de la comunicacion corporativa son los de eli-
minar la incertidumbre, fortalecer la imagen, eliminar la des-
proporcidén entre la calidad y cantidad de informacién que se
emita, aprovechar los recursos, eliminar discordancias entre
emisor y receptor por causa del codigo usado, estimular un
buen clima organizacional y servir de balance entre la organi-
zacién y sus publicos.

En sintesis Gémez y Villalobos (1998) presentan una defini-
cion de la comunicacién corporativa basada en estrategias de
imagen planificadas, que junto al analisis de la cultura e identi-
dad (imagen real), forman la imagen percibida. Es decir, esbozan
el concepto como una dimensién de la imagen de la empresa.

Para la determinaciéon de la gestion comunicacional de los
institutos universitarios de tecnologia privados se asumio la defini-
cion presentada por Van Riel (1997), porque centra su estudio en la
identidad, imagen, organizacién de la comunicacion y hace énfasis
en la gestion estratégica. Por su parte Garrido (2004) hace un ana-
lisis especifico y detallado de la gestion estratégica en la comunica-
cién; asimismo Scheinsohn (1993) es uno de los pocos investigado-
res que precisa los niveles de comunicacién estratégica.

Si bien existen planteamientos del autor posteriores a 1993,
se consideraron los postulados de ese afio, ya que constituyen (a
juicio del propio autor) el marco conceptual que da origen a sus
enfoques, y estan orientados a la construccion de un modelo que
responde a las necesidades comunicacionales corporativas.
Igualmente sus ultimas obras se ocupan mas de la instrumenta-
cion de su teoria, validando asi las definiciones planteadas en ese
entonces (Scheinsohn, 2000).

El nuevo perfil del gestor comunicacional
en las instituciones

En la mayoria de las empresas la comunicacién esté delega-
da tradicionalmente al departamento de relaciones publicas, el
cual se encarga de determinar la posicion de la compariia en la so-
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ciedad, formular y establecer politicas propias de su actividad, se-
leccionar y desarrollar estrategias, construir un programa de re-
laciones publicas interno y externo y evaluar las actividades de-
sarrolladas (Van Riel, 1997).

Sin embargo, Van Riel (1997) manifiesta que la comunica-
cion debe ser aceptada en todas las areas de gestién funcional de
la empresa, en la cual debe existir un departamento a nivel orga-
nizativo que apoye a las otras unidades de comunicacién. Lo
mencionado contempla la relevancia de las funciones comunica-
tivas en la estructura empresarial, en la cual éstas no desempe-
Aan un rol primario pero si una accién de apoyo a las actividades
neuralgicas de cada division.

Esa organizacion implica una consciente inclusién de lo pro-
fesional en la comunicacion entre los directores del area funcio-
nal, por ende el disefio de la politica de comunicacion global en el
nivel directivo de la empresa servira para coordinar estas accio-
nes en las diferentes areas; y por ultimo obliga a generar cons-
ciencia sobre los efectos de la comunicacién en sus politicas (Van
Riel, 1997). Estos postulados consideran que las funciones co-
municativas deben estar canalizadas por un departamento espe-
cializado en el area, con el fin de alcanzar el éxito esperado.

A su vez la gestion de la comunicacion estratégica precisa de
una gerencia de linea, que le permita decidir y actuar con total in-
dependencia, para asi coordinar el diverso y heterogéneo campo
comunicacional (Scheinsohn, 1993). Las funciones estarian por
lo tanto dirigidas al asesoramiento y coordinacién de las demas
divisiones, para que todo el personal pueda acceder a una infor-
macion veraz y precisa sobre las actividades organizacionales, lo
cual tendra como objetivo alcanzar el maximo apoyo y una oposi-
cién minima por parte del publico.

Las formas ideales para una Gerencia de Comunicacion Es-
tratégica serian la funcién de staff, que desde el interior de la em-
presa (sin estar en el organigrama de la misma) facilite y concilie
intereses a través de una supervision del quehacer corporativo.
Para ello debe poseer un alto grado jerarquico y un elevado nivel
de inclusidn, para que sea comprendida con la autoridad e impar-
cialidad que amerita (Scheinsohn, 1993). Esto presenta como
ventaja un conocimiento profundo de la empresa, para precisar
con certeza las fallas existentes y las soluciones pertinentes.

Otra de las propuestas sobre la direccién de la comunicacion es
la de contar con un Gerente de Comunicaciones Institucionales o Cor-
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porativas, que planifique y coordine la gestion de comunicacion e
imagen, la cual estaria adscrita al maximo nivel de direccién (pre-
sidencia, gerencia o direccion). Todo ello implica el asesoramien-
to, formulacién y ejecucion de la politica del departamento, tanto
a nivel interno como externo (Gémez y Villalobos, 1998).

Esto obliga precisar a un gestor de comunicacién dotado de
un perfil de alta direccion estratégica que se desenvuelva desde
una perspectiva integrada, solucionando el todo comunicacional
de la organizacion y comprendiéndolo como algo distinto a una
simple suma de las partes en dispersion.

Es pertinente considerar el concepto de Director de Comuni-
cacion entendido como un agente representativo, el cual resulta
de la cristalizacion de las necesidades de la organizaciéon en la
busqueda de una mayor eficiencia y profesionalizacion de la ges-
tién de las comunicaciones (Garrido, 2004). En este sentido se
plantea una integracion de la planeacion estratégica, comunica-
cion empresarial y las fuentes tradicionales de comunicacion de
mercadeo e informativas.

Garrido (2004) propone la nomenclatura de un DirCom, por
ser un término aceptado en Europay el mundo hispanohablante,
el cual tiene como requisito dentro de sus funciones la formacién
y experiencia general en gestion empresarial, comunicacion es-
tratégica y el manejo integrado de la imagen organizacional.

El perfil directivo de un DirCom a juicio de Garrido (2004) es:
a. Formar parte de la alta direccién de laempresa, b. Introduccion
en areas pasivas y preactivas de la estructura organizacional,
c. Poseer cualidades de liderazgo en su equipo de trabajo, d. Bus-
car la integracion de los actos y los mensajes de la organizacion
para alcanzar unaimagen rentable e integral, por ello debe contar
con conocimientos sobre administracion de recursos, e. Estudiar
las variables comunicacionales que puedan afectar laimagen, y a
su vez debera encargar e interpretar estudios de imagen, notorie-
dad y notabilidad, f. Velar por la integralidad del discurso de la
compariia, evitando interrupciones discursivas de las acciones de
comunicacion y permitiendo el desarrollo de cada una de las
areas funcionales con sus formas y objetivos particulares.

En la determinacién de la gestion comunicacional de los institu-
tos universitarios de tecnologia privados, se consideré pertinente co-
nocer la localizacion de la funcién comunicacion en el sector, aten-
diendo a los postulados de los autores mencionados, y precisando el
perfil de la persona o division responsable de tales funciones.



Alfredo Villalobos, Graciela Perozo de Jiménez y Neif Silva Valero
142 Ommnia * Ano 14, No. 2, 2008, pp. 130 - 153

Organizar estratégicamente el proceso
de comunicacion en las instituciones

Para Scheinsohn (1993) la comunicacion estratégica se nu-
tre de la teoria general de sistemas, ademés de la nocién de es-
tructura, en la cual cada elemento de un sistema incide sobre los
demas. Es asi como el modelo constituye un enfoque contingente,
que precisa patrones de configuracion, para determinar el como
opera lo comunicacional bajo cierta circunstancias especificas y
condiciones variables. Por ello en el analisis de la comunicaciéon
estratégica el autor recurre a los conceptos: input, transforma-
cion, output, coordinacion, feed-back y estructura.

Apoyandose en esas definiciones Van Riel (1997:153) afir-
ma que:

La organizacion del proceso de comunicacién se describe
como la planificacion de todas las formas de comunicacién in-
ternay externa que utiliza la organizacion. Segun la termino-

logia de sistema el proceso de comunicacién se divide entres
fases secuenciales: la fase input, la fase de produccion y la

fase output.

Lafase inputimplica la preparacion de las actividades de co-
municacion (andlisis y estrategia), la de produccion trata la ejecu-
cion (decisiéon e implantacion) y la fase output son las expresiones
finales de la comunicacion y su influencia en los publicos. La eta-
pade inputy output se rigen por protocolos normativos, mientras
que la de produccién carece de éstos (Van Riel, 1997). El autor
propone el orden ideal de las fases de suministro de informacién,
basados en los criterios de diagnostico, formulacion de objetivos,
disefio de estrategias, implantacién y evaluacion.

El modelo seglin Van Riel (1997) se desarrolla de la siguiente
manera:

a. Protocolo de la fase input: definicidon del problema (redac-
cion, andlisis, discusion y familiarizacion con el mismo) y disefio
de la estrategia de comunicacion, b. Protocolo de la fase de pro-
duccién: implantacién, c. Protocolo de la fase output: evaluacion
(medicién de la efectividad durante la preparacién e implantacion
del programa).

Este sistema permite tener una idea completa de las activi-
dades de comunicacion de la empresa, y sirve de base para inte-
grar y coordinar todas las formas de comunicacion interna y ex-
terna; con ello se obliga a los responsables de comunicacion a al-
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canzar parametros minimos de calidad, lo que permite el asumir
esta actividad con la seriedad que amerita (Van Riel, 1997).

Por otro lado las empresas necesitan desarrollar una politica
clara en lo concerniente al nivel de libertad de ejecucién que se
permitira al responsable de la comunicacion, de alli la importan-
cia de hacer referencia a la coordinacion de las formas de comuni-
cacion.

En la organizacion del proceso de comunicacion, se hizo una
revision de las actividades en este sector educativo superior con-
forme a los protocolos input, de produccion y output; incluyendo
la coordinacioén de las formas de comunicacion, lo que facilito la
deteccion de la manera en que se establecen, ejecutan y evallian
los planes comunicativos, tal como lo describe Van Riel (1997).

Niveles de comunicacion estratégica en la
gestion comunicacional

La comunicacién estratégica es una funcion multidisciplina-
ria que trabaja con una empresa en situacién y proyeccion, por
consiguiente la magnitud y complejidad de esa tarea impone la ins-
trumentacion de un esquema de accion conformado por cuatro ni-
veles: estratégico, logistico, tactico y técnico (Scheinsohn, 1993).

Sin embargo, existen propuestas tedricas que permiten de-
sarrollar con algo de profundidad los niveles de comunicacion es-
tratégica mencionados con anterioridad, con el fin de presentar
un criterio unificado al respecto, en un ambito que pocos autores
han querido abordar.

En este sentido Scheinsohn (1993) plantea que en el campo
de la comunicacion estratégica existen cuatro niveles fundamen-
tales en esta materia:

a. Nivel estratégico: representado por los objetivos que esta-
blecera la direccion futura de la empresa en materia comunica-
cional.

b. Nivel logistico: orienta la produccién, asignacion, distri-
bucién y mantenimiento de los recursos para los fines estratégi-
CO0s comunicacionales.

c. Nivel tactico: se encarga de detectar el momento mas ade-
cuado para la implantacion, lo cual conlleva a ocuparse de los
medios que seran utilizados para alcanzar los fines estratégicos.
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d. Nivel técnico: contiene todas las maniobras operacionales
gue desde cada una de las herramientas tacticas, seran ejecuta-
das.

Por consiguiente, un programa de comunicacion estratégica
comporta el uso de campafas, que se coordinaran entre si en la
busqueda de un efecto sinérgico, para lograr ademas del objetivo
tactico, el alcanzar un fin estratégico.

En este mismo orden de ideas GOomez y Villalobos (1998:91)
afirman que "la gestion de la imagen corporativa supone el esta-
blecimiento de un esquema general basico, que sirva de orienta-
cion en la planificacion y ejecucién de las técnicas comunicacio-
nales mas convenientes, de acuerdo a cada situacion en particu-
lar". Si bien es un enfoque que estudia la comunicacion desde la
perspectiva de la imagen, seria conveniente revisar los plantea-
mientos que hace en la materia gerencial, puesto que los mismos
hacen referencia al plan de comunicacion corporativa.

Lo sefialado conlleva a reflexionar la capacidad de gerenciar
estratégicamente planesy programas, por lo tanto es oportuno di-
sefiar una estrategia que permita la gestion efectiva con posibili-
dades de éxito. Esto se traduce en un plan estratégico con progra-
mas especificos de accidn, que incluyan una serie de pasos, deno-
minados tacticas, por medio de los cuales se logran objetivos.

Planificar es decidir en el dia a dia lo que se ejecutara en el
futuro, por tal motivo es vital para la supervivencia de unaempre-
sa la preparacion de un plan que supone el desarrollo de varias
etapas: objetivos, estrategias, tacticas, auditoria (Gémez y Villa-
lobos, 1998).

En cambio Garrido (2004:80) en referencia a estrategia y co-
municacion afirma:

A pesar de que el concepto de estrategia es utilizado comudn-
mente en el ambito de laempresa, no se revela facilmente des-
de la perspectiva tedrica ni practica, ni tampoco se ajusta a
un concepto comun desde el punto de vista de escuelas y au-
tores. No resulta sorprendente entonces que el mismo con-
cepto, al ser llevado al ambito de la comunicacion, esté atibo-
rrado de indeterminacion e incertidumbre.

El autor plantea que el modelo de planificacion estratégica
clasica no entraen los modelos gerenciales de las empresas del si-
glo XXI, por lo que la estructura general de la estrategia (nivel es-
tratégico, tactico y logistico) debe ser estudiada desde otra 6ptica.
La estrategia de comunicacion corporativa genera cambios en la
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gestion comunicacional de la empresa como una mayor atencion
al receptor, decisiones integradas y coherentes, definicion de ob-
jetivos, responsabilidades y plazos; norma acciones, tacticas y
campafias; optimiza recursos paracel logro de utilidades y tiende a
la creatividad e innovacion.

Por consiguiente Garrido (2004:96) sefiala que:

La implementacion estratégica en el ambito de la gestion se
traduce en acciones, tacticas y camparias, que ponen en ac-
cioén los propésitos planteados en el nivel de disefio, por parte
de los encargados de la administracion y gestién de la comu-
nicacion en la empresa. La campafa busca implementar so-
luciones que permitan concretar los objetivos generales es-
tratégicos.

Esto permite afirmar que la estrategia de comunicacion se
convierte en un marco dindmico de planificacién a largo plazo de
las acciones y mensajes, que sera eficaz en la medida en que se in-
tegre al plan de accién de la compafiia.

La planificacion estratégica en la comunicacidn corporativa
comprende dos lineas fundamentales: linea de analisis (incluye
estudios de los publicos objetivo) y linea de disefio estratégico, en
esta Ultima propone el estudio de los siguientes elementos: target,
finalidad, responsables, objetivos, inversion cronograma, mix e
indicadores (Garrido, 2004).

En la determinacion de la gestion comunicacional de los ins-
titutos universitarios de tecnologia privados hacia el sector em-
presarial, los niveles estratégicos de la comunicacion se estudia-
ron seguin la perspectiva de Scheinsohn (1993), por la diferencia-
cidén que hace de éstos. Sin embargo, ante la insuficiencia de deta-
lles, el marco tedrico de los autores abordados permite esbozar
profundizar su contenido.

Atendiendo a los postulados de Scheinsohn (1993) los nive-
les de la comunicacion estratégica fueron estudiados de la si-
guiente manera:

a. Nivel estratégico: comprende lo que Gémez y Villalobos
(1998) plantean como planificacién estratégica, y lo que Garrido
(2004) denomina linea de analisis en planificacion estratégica. Es
fundamental la determinacién de objetivos, y conocer la sinergia
entre éstos y la misién, visién y politica de la empresa; ademas del
uso de cualquiera de los estudios de analisis planteados, como el
FODA sefialado por Gomez y Villalobos (1998) o la linea de anali-
sis programada por Garrido (2004).
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b. Nivel logistico: atendiendo a lo enfatizado por Scheinsohn
(1993) es de suma importancia revisar el origen, asignacion y dis-
tribucion de los recursos a la consecucion de los fines estratégi-
Ccos comunicacionales.

c. Nivel tactico: conformado por la eleccion y delineacion de
cualquiera de las herramientas de la mezcla promocional hacia el
exterior (publicidad, promocion, relaciones publicas, entre otras)
y el momento en el cual éstas deben aplicarse. A su vez entraen lo
que Garrido (2004) explica como su linea de disefio estratégico.

d. Nivel técnico: es visto por los autores anteriores conjunta-
mente con el nivel tactico, sin embargo, siguiendo el planteamien-
to de Scheinsohn (1993) el mismo contiene la ejecucidn de las he-
rramientas técticas. Por lo tanto el anterior se refiere al disefio,
mientras que el técnico describe las maniobras operacionales, es
decir, especifica la parte ejecutante que regira el nivel anterior, y
el cual es abordado por Gomez y Villalobos (1998) en la planifica-
cion operativa de su modelo, y por Garrido (2004) en su linea de
disefio estratégico de planificacion de la comunicacion.

Como se puede observar son pocos los autores que abordan
los niveles estratégicos desde la perspectiva comunicacional, sin
embargo, se traté de unificar propuestas desde la perspectiva es-
tratégica de lacomunicacion y no de laadministracién tradicional.

Resultados

Aplicado el cuestionario a los directivos del &rea comunica-
cional de los seis institutos universitarios de tecnologia privados
del municipio Maracaibo se pueden presentar los resultados del
estudio.

En lo referente a la localizacién de la funcién comunicacion,
66,67% sostiene que todos los departamentos ejecutan esta ta-
rea, solo 16,67% lo focaliza en mercadeo y otro 16,67% las rela-
ciones interinstitucionales. Igualmente esté dirigida por una de-
pendencia (50,00%) y una sola persona (33,33%).

Igualmente se constatd que no existen personas especializa-
das en comunicaciones corporativas (66,67%), y en unos casos
hay un equipo o profesional conocedor de la materia (33,33%). En
cuanto a la denominacién del cargo como tal se llama director de
comunicaciones (33,33%), asistente de comunicaciones
(16,67%), jefe de comunicaciones (16,67%) y en otro sector no se
contempla un perfil en este ambito (33,33%).
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En lo relacionado al perfil del personal encargado de comu-
nicaciones en algunos institutos son licenciados (50,00%) y en
otros magisteres (50,00%); 33,33% tiene conocimientos de admi-
nistracion, y el resto pertenece a la comunicacion, disefio, merca-
deo, publicidad y relaciones publicas. Por otra parte en la organi-
zacion del proceso de comunicacion, especificamente en la fase
input se tiene que casi nunca (50,00%) y algunas veces (33,33%)
inician las acciones comunicativas con la definicion escrita de la
problemaética. lgualmente, casi siempre (50,00%), algunas veces
(16,67%) y casi nunca (16,67%) comienzan esas tareas con un
analisis de la situacion a resolver. En lo relacionado al disefio de
estrategias, lo hacen casi siempre (50,00%), algunas veces
(33,33%) y nunca (16,67%).

En lo relativo al cumplimiento del protocolo de produccion,
se constato que en la implantacion de las estrategias comunicati-
vas se logra el apoyo de los responsables de comunicacion siem-
pre (33,33%) y algunas veces (33,33%), casi siempre (16,67%) y
nunca (16,67%). Se puede apreciar que la alta direccion participa
en laimplantacién de las estrategias siempre (66,67%), casi siem-
pre (16,67%) y algunas veces (16,67%). En cuanto a la considera-
cion de los ejes centrales de las formas de comunicacién desple-
gadas anteriormente 50,00% lo hace casi siempre, 33,33% algu-
nas veces y 16,67% casi nunca.

Es importante observar como el personal de comunicacio-
nes durante la implantacion de las estrategias sigue las politicas
de la institucion siempre (66,67%) y casi siempre (33,33%).

En lo referido al cumplimiento del protocolo output, la medi-
cion de la efectividad de las estrategias antes de su implantacion
se hace casi siempre (33,33%) y algunas veces (33,33%) y nunca
(16,67%). En el calculo de la efectividad de las estrategias de co-
municacion, especificamente en el conocimiento que los publicos
tienen del mensaje 50,00% lo realiza casi siempre, 33,33% siem-
prey 16,67% algunas veces. Durante esa medicion de la efectivi-
dad 50,00% casi siempre considera el comportamiento del recep-
tor, 33,33% lo hace siempre y 16,67% nunca.

En lo que respecta a la coordinacién de todas las formas de
comunicacion, cuando se midié la consistencia de la politica co-
municacional, se obtuvo que los ejes centrales de la misma man-
tienen y cambian sus valores conforme a las caracteristicas del
mensaje (100%), y éstas han durado mas de dos afios (50,00%),
mas de un afo (33,33%) y por mas de tres meses (16,67%).
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En cuanto a la uniformidad de las formas de comunicacion in-
terna y externa, se constatd que se mantienen las mismas normas
paratodas las areas funcionales (33,33%), tienen normas diferentes
segun la tipologia de los departamentos respetando la politica co-
municacional central (33,33%) y no tienen una politica comunica-
cional definida (33,33%). Igualmente, 50,00% sefiala que las comu-
nicaciones se encuentran centradas en los elementos de identidad
corporativa, 33,33% en las exigencias de cada departamento y
16,67% en los elementos simbdlicos que requiera cada accién co-
municativa.

Los planes de comunicacion corporativa de estas instituciones
estan regidos por los estdndares de calidad definidos en su directiva
(66,67%), por esquemas definidos en cada departamento (16,67%) y
en otro sector no existen patrones de calidad formalizados (16,67%).

En lo concerniente a la forma de coordinacion para la toma
de decisiones, se obtuvo que las decisiones comunicacionales son
manejadas por una sola persona (33,33) y por comités con la re-
presentacion de todos los departamentos (33,33%).

Por otro lado, en lo concerniente a los niveles de comunica-
cion estratégica, especificamente en el nivel estratégico, se obtu-
vieron los siguientes resultados: en la fijacion de los objetivos co-
municacionales 66,67% lo ejecuta casi siempre y 33,33% siempre.
Igualmente entre sus elementos considerados destacan: el propo-
sito (66,67%) siendo el mas importante para 33,33%, la politica co-
municacional (50,00%) la cual es también la mas importante a jui-
cio del 33,33%, el publico objetivo (83,33%) siendo el mediana-
mente importante para 66,67% y la busqueda de la rentabilidad
(66,67%) que destaca entre las menos importantes con 33,33%.

Por otro lado en lo referente a la sinergia entre los objetivos y
la filosofia de gestion, se tiene que 83,33% contempla la comuni-
cacion en su filosofia, mientras que 16,67% considera el conoci-
miento del entorno. De igual forma, en la relacion entre los objeti-
vos comunicacionales y la filosofia de gestion 50,00% sefiala que
siempre existe tal correspondencia, 33,33% casi siempre y
16,67% algunas veces. En lo que respecta al uso de modelos de
analisis interno 66,67% casi siempre contempla un andlisis de la
situaciéon, mientras que 33,33% lo hace siempre. En el mismo
50,00% ejecuta el analisis FODA, 33,33% se centra en los publi-
cos objetivos, 16,67% en un estudio interno de la institucion.

En el nivel logistico, se observo que en lo relacionado a las
formas de obtencidn de los recursos, los mismos provienen de la
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asignacion directiva (83,33%) y de los ingresos propios por con-
cepto de la matricula (16,67%). En el 66,67% siempre asignan re-
cursos econémicos a la funcién comunicacion, 16,167% lo realiza
casi siempre y otro 16,67% algunas veces. Estos son considera-
dos siempre (66,67%) y casi siempre (33,33%) en la aplicacién de
las estrategias comunicacionales.

En el disefio y ejecucidn de esas estrategias, se ajustan las
mismas a la cantidad de recursos disponibles (50,00%), conside-
ran la magnitud de las estrategias para luego efectuar la distribu-
cion de éstos (33,33%) y fijan su atencién en ellas sin importar la
cantidad de dinero que se necesite (16,67%).

A nivel tactico, en la eleccion de la mezcla comunicacional
destacan: publicidad (83,33%) siendo la mas y medianamente
importante para 33,33%, difusion periodistica (66,67%) siendo la
medianamente importante a juicio del 50,00%, y las carteleras in-
formativas (66,67%) destacando entre las menos importantes se-
gun 50,00%. Por ende, se relegan a un plano menor otras activi-
dades como los eventos, cursos, conferencias, entre otras que le
permitirian acercarse a su publico objetivo.

En lo que respecta al momento de aplicacién de la mezcla
promocional se tuvo que las campafias comunicacionales son
permanentes (66,67%), mientras otras son estacionarias
(16,67%) y algunas dependen de la necesidad comunicacional
(16,67%). Igualmente éstas resuelven necesidades en el corto pla-
z0 (50,00%)), largo plazo (33,33%) y mediano plazo (16,67%). Esos
datos permiten inferir que los planes comunicativos se ejecutan
cuando necesitan captar estudiantes.

En el nivel técnico se conocio que los ambitos fundamentales
en los cuales se desarrollan las campafas son: los medios
(83,33%) siendo los mas importante para 66,67%, las calles y pla-
zas publicas (50,00%) las cuales son las mas importantes para
33,33%, los colegios (100%) considerados medianamente impor-
tantes a juicio del 83,33%; siendo los menos importantes el inte-
rior del centro educativo, las empresas y los eventos (16,67%).
Entre los medios primordiales en la mezcla comunicacional estan
los periddicos y volantes (50,00%) siendo los mas importantes
para 33,33%, la radio (66,67%) la cual es medianamente impor-
tante para 33,33%, los folletos (33,33%) que destacan entre los
medianamente importantes, y las paginas web (50,00%) que se
distinguen entre los menos importantes con 33,33%.
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En lo concerniente al personal encargado de la ejecucion se
obtuvo que son personas contratadas de forma externa (50,00%),
es recurso humano propio de comunicacion y protocolo (33,33%),
aunque también esta funcién la desempefia su personal adminis-
trativo (16,67%). Entre sus atributos destacan: la proactividad y
dinamismo (66,67%) siendo la mas importante para 33,33%, el
conocimiento de la institucién (50,00%) la cual también es la mas
importante a juicio del 33,33%, la identificacion (50,00%) que
destaca entre las medianamente importante para el 33,33%; y en-
tre las menos importantes cada institucion escogié una opcién di-
ferente. Es importante enfatizar que sélo 16,67% seleccion6 en
los atributos la opcidn referida al conocimiento de los propoésitos
comunicativos, lo cual es esencial si se busca el éxito en cualquier
programacion.

Lo anterior conllevo a reflexionar la capacidad de gerenciar
estratégicamente planesy programas en los institutos universita-
rios de tecnologia privados, por lo tanto es oportuno disefiar es-
trategias que permitan la gestion efectiva con éxito. Esto se tradu-
ce en un plan con programas especificos de accién, que incluyan
una serie de pasos denominados tacticas, por medio de las cuales
se logran objetivos.

Conclusiones

En lo que respecta a la organizacion comunicativa de los ins-
titutos universitarios de tecnologia privados del municipio Mara-
caibo, se puntualiza que la localizacion de la funcion comunicacio-
nal esta delimitada por medio de un control directivo, en algunos
casos hay un ente especializado para tal fin, pero en otros casos no
se contemplan, ocasionando deficiencias en la fase de produccién
de la organizacién comunicativa, mas que en el input u output del
mismo. Se aprecian ademas fallas en la coordinacion por los cons-
tantes cambios de los ejes centrales de la politica comunicacional,
aunque se tiene el interés en la uniformidad de las formas de co-
municacion interna y externa, y en coordinar las decisiones.

En lo concerniente a la localizacién de la comunicacion exis-
ten dos grupos de centros educativos: un sector cumple adecua-
damente con la ubicacién, denominacion y perfil del cargo. Mien-
tras que en otro la actividad se focaliza en un departamento sin je-
rarquia, el cual no diversifica las tareas a otras areas, no le otorga
relevancia, y su personal s6lo conoce formas tradicionales de co-
municacion.
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En la organizacion de la comunicacién la mayoria de los cen-
tros involucrados no cumplen con todas las actividades del siste-
ma en sus fases input, de produccion y output, obstaculizando la
integracion y coordinacion de las comunicaciones, impidiendo
evaluaciones posteriores o alcanzar niveles aceptables de calidad.

Se observan como deficiencias en el cumplimiento del proto-
colo input la falta de definicion escrita de un problema. En el pro-
tocolo de produccion no hay el apoyo de todo el personal de comu-
nicacién o dan menor importancia a tareas relevantes como el
considerar los ejes centrales desplegados previamente o la redac-
cion de un informe final, lo cual no otorga uniformidad a las estra-
tegias comunicacionales e impide la revision en un futuro de las
actividades desarrolladas en el pasado. En la fase output no se
ejecutan las mediciones pertinentes, obstaculizando el conoci-
miento de los efectos logrados y el alcance de las metas.

En la coordinacion de las formas de comunicacion existen
regulaciones que varian segun la dependencia, aunque respetan
la politica comunicacional central, mientras que en algunos ca-
sos ni siquiera la tienen definida. Se esfuerzan por lograr la uni-
formidad en las comunicaciones interna y externa, sin embargo,
las mismas no deben cambiar constantemente, para que puedan
aplicarse igualmente en las areas funcionales. A la par coordinan
decisiones usando diversos métodos, evitando que una persona
realice la tarea, aunque ello ocurre en un reducido grupo.

De igual manera en los niveles de comunicacion estratégica
de los institutos universitarios de tecnologia privados es necesa-
rio hacer énfasis en la planificacion estratégica y revisar los nive-
les estratégico, logistico, tactico y técnico, para asi alcanzar los
objetivos propuestos. En el nivel estratégico se emplean analisis
situacionales que no permiten observar la totalidad del entornoy
sus objetivos carecen de criterios cuantitativos y temporales. En
lo logistico existe un control de recursos desde la directiva, en
cuanto a asignacion y distribucién, pero, las estrategias no siem-
pre se disefian en funcién de la disponibilidad de éstos. En el nivel
tactico se ejecutan actividades tradicionales como la publicidad,
difusion periodistica, las carteleras informativas y la promocion;
obviando y relegando a un plano menor acciones como los even-
tos, cursos, conferencias, entre otras que le permitirian acercarse
a publico objetivo; ademas éstas no se realizan permanentemente
y estan centradas en el corto tiempo y no en el mediano o largo
plazo. Desde el nivel técnico no se aprovechan otros recursos y
ambitos, en un afan por captar estudiantes; el personal en su ma-
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yoria no es propio, carece del conocimiento e identificacion con la
institucion y de los propdsitos comunicacionales.

Todo lo sefialado se traduce en instituciones tecnolégicas
carentes de capacidad para gerencial estratégicamente progra-
mas comunicacionales, lo que ha impedido el desarrollo de activi-
dades comunicativas con posibilidades reales de éxito en el corto,
mediano y largo plazo; e igualmente les impide darse a conocer
aun mas, por ello dificilmente multiplicaran los vinculos con
agentes externos.

Las continuas fallas comunicacionales y el no alcanzar los
resultados esperados los han conducido también hacia un con-
trol excesivo de la direccidn en la tarea comunicacional, en el ma-
nejo de los recursos o en su consideracion como una dependencia
de poca relevancia en los centros educativos.

Por altimo, desarrollar la comunicacion con sentido organiza-
tivoy estratégico en los institutos tecnoldgicos, estara acorde con los
cambios de la sociedad actual, como la economia del conocimiento,
la hipercompetencia y la movilidad laboral; sin embargo, ello no se
lograra si presentan carencias de estructuras comunicativas.
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