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Resumen

En la actualidad, las universidades publicas se enfrentan a diversos desafios para
adaptarse al entorno digital, especialmente en la gestion de su comunicacion institucional, tanto
interna como externa. En este contexto, el presente proyecto tiene como objetivo disefiar una
estrategia de comunicacion orientada al fortalecimiento de la identidad institucional de la
Universidad de Panama, dirigida especificamente al personal administrativo. La relevancia de la
propuesta radica en optimizar el uso de los canales digitales internos para garantizar una
comunicacion efectiva, oportuna y acorde al propoésito de la universidad. En este sentido, el
estudio se desarroll6 bajo un disefio de investigacion no experimental, de corte transversal y con
un alcance descriptivo. Se adopt6é una metodologia cuantitativa, basada en la aplicacion de una
encuesta a 200 administrativos de la administracion central, seleccionados mediante un muestreo
aleatorio simple. De este modo, los datos recopilados evidenciaron la necesidad de una
comunicacion interna efectiva y adaptada a los medios digitales, con el propdsito de consolidar
el sentido de pertenencia. En consecuencia, se requirio llevar a cabo acciones que garanticen que
el personal administrativo esté debidamente informado, asi como identificar herramientas que
optimicen los procesos comunicativos. Todo ello, cobra relevancia al considerar que dicho

personal es el primer vocero de la institucion y un pilar esencial en la gestion universitaria.

Palabras clave: canales digitales, comunicacion institucional, estrategia de

comunicacion, identidad institucional, universidad publica.

Linea de investigacion: Relaciones publicas, imagen y organizacion de eventos.



Abstract

Currently, public universities face several challenges in adjusting to the digital world,
particularly in handling their institutional communication, both internal and external. In this
context, the purpose of this project is to design a communication strategy aimed at improving the
institutional identity of the Universidad de Panama, especially targeting administrative staff. The
significance of this proposal lies in enhancing the use of internal digital channels to ensure
effective, timely communication aligned with the mission of the university. In this regard, the
study was managed using a non-experimental, cross-sectional research design with a descriptive
scope. A quantitative methodology was adopted, based on the administration of a survey to 200
administrative employees the central administration, selected through simple random sampling.
The collected data show the need for effective internal communication adapted to digital media,
with the aim of strengthening the sense of belonging. Consequently, it is necessary to implement
actions that ensure administrative staff are properly informed, as well as to identify tools that
enhance communication processes. All of this becomes particularly relevant when considering
that such personnel serve as the institution’s primary representatives and are an essential part in

university management.

Keywords: digital channels, institutional communication, communication strategy, institutional

identity, public university.

Research line: Public relations, image, and event organization.
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Introduccion

En las ultimas décadas, la transformacion digital se ha convertido en un recurso
estratégico para las organizaciones, impactando sus estructuras, su funcionamiento y sus
modelos de comunicacion. En el ambito de las instituciones de educacion superior (IES), ha
adquirido especial relevancia, debido a que las universidades enfrentan el desafio de adaptarse a

entornos cada vez mas complejos, interconectados y mediados por las herramientas digitales

(Hilbert et al., 2021).

Sin embargo, la digitalizacion no se limita a la adopcion de tecnologias, sino que implica
cambios mas profundos en los procesos institucionales, la cultura organizacional y la interaccion
con sus distintos publicos. En este sentido, la comunicacion institucional desempefia un rol
fundamental al facilitar los procesos de mejora continua, favorecer la alineacion con los
objetivos estratégicos y contribuir en la construccion del sentido de identidad entre los miembros

de la comunidad universitaria.

En esta linea, la comunicacion interna en las universidades resulta esencial para la
articulacion de los procesos organizacionales, la transmision eficaz de la informacion y la
consolidacion del sentido de pertenencia. No obstante, a pesar de las ventajas que ofrecen las
herramientas digitales, los procesos comunicativos también se ve desafiados por las nuevas

dindmicas de interaccion (Canul y Lopez, 2023).

En lo que respecta a la Universidad de Panama, se identifican oportunidades de mejora en
el uso de los canales digitales para la comunicacién interna, particularmente en lo relacionado a

la gestion de la informacion y la generacion de espacios que promuevan la transparencia y la



12

participacion. Por ello, se hace necesaria una gestion estratégica de la comunicacion interna que

contribuya al fortalecimiento de la identidad institucional.

Dentro de este marco, el proyecto tiene como proposito disefiar una estrategia de
comunicacion que fortalezca la identidad institucional del personal administrativo de la
administracion central de la Universidad de Panamé, mediante el uso estratégico de los canales
digitales internos, reconociendo la comunicacion interna como un activo estratégico dentro de la

gestion universitaria.

Asimismo, la propuesta considera el papel que desempefia el personal administrativo
dentro de la estructura institucional, dado que sus funciones lo llevan a ser el primer punto de
contacto con estudiantes, docentes, autoridades y publico externo. Por lo tanto, este grupo
cumple una responsabilidad significativa en la transmision de mensajes, valores y practicas que

conforman la identidad universitaria.

Para el desarrollo del proyecto, en primer lugar, se elabor6 un diagnostico con el fin de
conocer la situacion actual de la comunicacion interna dirigida al personal administrativo.
Posteriormente, se identificaron estrategias orientadas a la divulgacion y fortalecimiento de la
identidad institucional. Finalmente, se proponen acciones que, a través de la optimizacion de los
canales digitales, contribuyan a una gestion efectiva, coherente y participativa de la

comunicacion interna.
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Capitulo I. Aspectos Generales del Proyecto de Intervencion

Denominacion del proyecto

Estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la identidad institucional,

mediante los canales digitales utilizados en la Universidad de Panama.

Presentacion del proyecto

Este proyecto tiene como propoésito, desarrollar acciones que contribuyan a fortalecer la
identidad institucional del personal administrativo, reconociéndolo como un pilar fundamental
dentro de la comunidad universitaria. Por ello, se busca mejorar y optimizar los canales digitales
internos para garantizar una comunicacion mas efectiva, oportuna y que, a su vez, refuerce el

sentido de pertenencia.

De modo que, la propuesta se centra en la importancia que tienen los canales digitales en
el contexto actual de la comunicacion institucional, particularmente, en la Universidad de
Panamé (UP), donde se han introducido herramientas y medios digitales como elementos
esenciales en la gestion administrativa. De esta manera, se plantea una intervencion
comunicacional que no solo facilite el flujo de informacion, sino que también, promueva la
construccion y proyeccion de una identidad clara y acorde con la mision y valores de la

Universidad.

Asimismo, este proyecto contribuye a la gestion de la comunicacion interna en la
institucion, al ofrecer un diagndstico adaptado a la realidad y a las necesidades del personal
administrativo, asi como también, proponer estrategias que favorezcan la participacion y

compromiso a través de los canales digitales.
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Antecedentes del problema

En los tltimos afos, la comunicacion institucional ha cobrado mayor relevancia, lo que
ha permitido a las entidades disefar estrategias que transmitan su identidad, su misién y sus
valores tanto a sus publicos internos como externos. Especialmente, tras la pandemia causada por
el COVID-19 que, a pesar de la incertidumbre, llevo a las universidades a continuar con sus

procesos académicos y administrativos a través de las plataformas digitales.

Al respecto, Medina-Gonzélez, et al. (2021), realizaron un andlisis sobre el contenido y
las estrategias comunicativas en los sitios web de universidades de Espana y Brasil durante la
crisis sanitaria. Sus hallazgos resaltan la importancia de los canales digitales para la
comunicacion institucional en las universidades, en contextos de incertidumbre. Puesto que estos
canales no solo cumplen una funcion fundamental en la divulgacién académica, sino también,

son claves para fomentar la confianza en la comunidad universitaria y en la sociedad.

De igual manera, en la Universidad de Panama se ha observado un incremento en el uso
de las herramientas digitales para mantener la comunicacion con los docentes, estudiantes,
administrativos y la comunidad en general. Asimismo, se han sistematizados algunos de sus
procesos y servicios. Sin embargo, la falta de recursos en las universidades publicas y la ausencia
de una estrategia digital tanto interna como externa dificulta el uso efectivo de los canales

digitales para la comunicacion institucional (Simancas, 2022).

No obstante, aunque la UP no se encontraba preparada para asumir esta nueva forma de
comunicar, tuvo que adaptarse y esforzarse por mantener el contacto con sus publicos a partir de
la pandemia, mediante el uso de canales como el correo institucional, pagina web y algunas redes

sociales. Pero a pesar de las multiples ventajas que ofrecen estos canales también traen consigo
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nuevos retos como lo es desarrollar estrategias de comunicacion mas participativas y adaptadas

al contexto universitario (Aquino,2018).

Al igual que otras instituciones publicas, la UP también enfrenta diversos desafios, que se
suman a su compleja estructura organizacional que desde su fundacion en 1935 ha ido
evolucionando con el paso del tiempo. Si bien, dispone de una Direccion de Informacion y
Relaciones Publicas, esta unidad se enfoca mayormente en la comunicacion externa, ademas, su
personal estd mas familiarizado a gestionar contenidos para los medios tradicionales lo que
incide negativamente en el proceso comunicativo en los canales digitales, asi como también, en

la comunicacidn interna.

Referente a eso, Gomez y Zapata (2017), sefialan que las universidades estan avanzando
hacia modelos mas estratégicos en el entorno digital, de alli, la importancia de contar con
profesionales de la comunicacion comprometidos con los cambios institucionales. Ademas, de
reconocer a la comunicacion interna como una pieza clave para la transformacion y

modernizacion de las universidades.

En esa misma linea, Aburto (2019), sostiene que una de las debilidades de las
universidades es la ausencia de estrategias de comunicacién por lo que predomina la
comunicacion centrada en la difusion mas que en transmitir valores y fomentar el sentido de
pertenencia entre la comunidad universitaria. De alli, la importancia de mejorar la gestion y el
uso de los canales de comunicacion internos para contribuir en el fortalecimiento de la identidad

institucional en el personal administrativo (Flores y Chafloque, 2019).

Cabe mencionar, el aporte presentado por la Oficina Regional Andina (2018), a través de

la “Guia para la Gestion de la Comunicacion en las Instituciones”, en la que se enfatiza que la
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comunicacion no debe considerarse solo como un proceso para la gestion de informacion, sino
que es fundamental para fortalecer la identidad y el vinculo entre los miembros de una
institucion. Por eso, destacan la importancia de que las entidades deben conocer a sus publicos e

integrar a la comunicacién como un eje estratégico dentro de la planificacion institucional.

Sin embargo, aunque las herramientas digitales se han consolidado como la principal via
de comunicacion en la UP, se ha observado la ausencia de una planificacion adecuada,
dificultando la optimizacion de estos canales, lo que genera desinformacion y falta de
compromiso en los trabajadores. Por otro lado, los mensajes no se adaptan a los formatos
digitales, al igual que carecen de una coherencia visual que promueva una identidad e imagen

consistente de la Universidad.

De acuerdo con Vidal (2020), la falta de estrategias de la comunicacion en linea provoca
descoordinacion y que no se aprovechen los canales digitales. Por tal motivo, las instituciones de
educacion superior deben adaptarse a las necesidades comunicativas que demanda la comunidad
universitaria, asi como también, disefar politicas para mejorar la gestion comunicativa en el

entorno digital.

En consecuencia, la planificacion estratégica de los canales digitales es fundamental para
gestionar efectivamente la imagen institucional, ofrecer contenidos valiosos y consolidar una
relacion con los diferentes publicos de la universidad (Aldés, 2022). Sin embargo, ante la
ausencia de una planificacion clara de la comunicacion en los medios digitales de la UP, se
limita el aprovechamiento de estas herramientas, asi como también, se dificulta el
estabelecimiento de canales internos mas eficientes, lo cual es indispensable para fortalecer la

identidad institucional.
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Particularmente, la Universidad cuenta con un publico diverso, ejemplo de ello est4 que a
lo interno la integran tres estamentos: docentes, estudiantes y administrativos. Por lo cual, es
fundamental identificar las necesidades comunicativas de cada uno de ellos y disefiar contenidos
que se ajusten a sus necesidades y a los formatos digitales. De manera tal, que a través de la
planificacion de la comunicacion institucional se construya una cultura mas participativa y

comprometida con el propdsito de la universidad.

Tal como senala, Zambrano (2024), la ausencia de politicas y de recursos limita la
efectividad de la comunicacion en las instituciones educativas. En este sentido, la definicion y
aplicacion de estrategias especificas para la gestion de los canales digitales, resulta esencial, ya
que actualmente, estos constituyen el principal medio para la interaccion interna. Ademas, la
identidad de los trabajadores hacia la institucion se construye mediante una comunicacion interna

clara y un flujo de informacion oportuno (Aparicio, 2020).

En este contexto, la transformacion digital plantea nuevos desafios y oportunidades para
la comunicacidn institucional, especialmente en la adaptacion a nuevos canales y gestion de
informacion digital (Gereda y Zambrano, 2024). Por ello, resulta fundamental mejorar la
comunicacion en estos entornos e involucrar al personal administrativo, quien también
desempefia un rol importante en la gestion de la comunicacion tanto interna como externa de la
universidad. Por lo tanto, el grado de sentido de pertenencia que el personal interno tenga hacia
la institucion es fundamental para lograr los objetivos y metas establecidas. (Universidad de

Panama, 2022).
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Analisis situacional

La Universidad de Panam4 fue fundada mediante el Decreto Ejecutivo N.° 29 del 29 de
mayo de 1935. Para esa fecha, inicia funciones con una matricula de 175 estudiantes en el turno
nocturno. A lo largo del tiempo, ha logrado consolidarse como referente de la educacion superior
en Panama4, siendo la institucion publica con la mayor cantidad de estudiantes a nivel nacional.
De acuerdo con el Departamento de Estadisticas de la UP, la cantidad de estudiantes es de
83,595 segun las cifras actualizadas hasta el segundo semestre de 2024. Cuenta, ademads, con una

planta docente de 4,741 profesores y 4,688 administrativos (Universidad de Panama, 2024).

Para atender la demanda del sector educativo, ofrece una amplia oferta académica que
contempla 349 carreras (188 de pregrado y 161 de postgrado) las cuales se imparten entre las
diferentes facultades, centros regionales universitarios, extensiones universitarias y programas

ancxos.

En aras de cumplir con sus funciones sustantivas, la Ley 24 del 14 de julio de 2005,

establece los siguientes objetivos institucionales:

e Difundir los aspectos culturales y promover la creacion de una nueva cultura.

e Fomentar el respeto de los derechos humanos, el progreso social, el ambiente y el
desarrollo sostenible.

e Fomentar el pensamiento critico y el espiritu emprendedor.

e Fomentar la generacion del conocimiento y su transferencia de manera critica a la
sociedad.

e Fomentar la evaluacion de la calidad en la realizacion de sus funciones.
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e Apoyar y estimular el sector publico y privado en el proceso de actualizacion e
innovacion tecnoldgica, para contribuir al desarrollo nacional.

e Fomentar los principios de equidad y de justicia social.

e Inventar nuevos instrumentos ideoldgicos y estratégicos que puedan resolver las crisis

sociales.

A continuacion, se presenta la razon de ser de la universidad:

Mision

Formar profesionales y ciudadanos cimentados en los mas altos estandares de calidad,
integros, humanistas, innovadores, resilientes, con compromiso social, conciencia critica
e identidad nacional, que coadyuven en la transformacion de una sociedad incluyente y
equitativa, con orientacion del desarrollo humano y con derecho a la multiculturalidad, la
sostenibilidad ambiental y el principio de la educacion superior como bien publico social,

derecho humano y deber del Estado.

Vision

Reafirmar la consolidacion de la universidad como la principal institucion de educacion
superior del pais, lider en la formacién de profesionales de calidad, asentada en un alto
perfil docente, investigacion pertinente, con la sociedad, innovacion,
internacionalizacion, produccion cientifica, tecnoldgica y humanistica, con una oferta
académica acreditada y referente para el desarrollo nacional, afianzada como un espacio

de encuentro y de reflexion de pais.
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Valores

Compromiso, equidad, Excelencia, Identidad nacional, Integridad, Justicia, Laboriosidad,

Lealtad, Respeto, Responsabilidad, Tolerancia y Transparencia.

Medios de comunicacion institucionales

Canales de comunicacion internos:

o Correo institucional
o Semanario La Universidad
o Murales informativos

o Boletines electronicos

Canales de comunicacion externos:

o Web institucional: administrada por la Direccion de Tecnologia de la Informacion
y Comunicacion (DITIC)

o Redes sociales (Instagram, X, Instagram, Facebook, Tik Tok, YouTube)

o Revista Hacia la Luz: se presenta en formato digital

o Noticiero universitario Hacia La Luz

o Diario Digital UP Informa

Ademas, la Universidad de Panama cuenta con una Direccion de Informacion y
Relaciones Publicas, que es la encargada de gestionar la comunicacion interna y externa de la
institucion. Como una de sus principales funciones, estd mantener informada a la comunidad

universitaria sobre los diferentes proyectos, actividades y logros de la universidad.
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A su vez, dispone de la Direccion de Protocolo y Ceremonial Universitario responsable

de velar por la imagen de la universidad y la organizacion de los eventos institucionales. Esta

unidad se encarga de establecer y supervisar el cumplimiento de los protocolos y procedimientos

en las ceremonias, graduaciones, inauguraciones y demas actividades solemnes que tienen lugar

en el campus.

Aspectos sobre el proceso comunicacional de la Universidad de Panama

La Universidad de Panama carece de un manual de identidad institucional a pesar de que
el logo oficial fue aprobado en Consejo Académico, en reunion N.° 22-18 del 19 de
diciembre de 2018 y luego inscrito en el Ministerio de Comercio e Industrias, bajo el
Resuelto N.° 933 del 31 de enero de 2020. Sin embargo, la ausencia de normativas en
este ambito propicia que en los medios digitales e impresos no se utilice el logo oficial de
la universidad o que se use de forma incorrecta.

La Direccion de Informacion y Relaciones Publica es la responsable de gestionar la
comunicacion institucional. Sin embargo, cuentan con pocos recursos tanto de talento
humano como financieros para poder adquirir equipos o herramientas que les ayude en
sus labores.

Por otro lado, la Direccion de Protocolo y la unidad de Imprenta Universitaria, también
gestionan la comunicacion e imagen institucional. No obstante, estas unidades
administrativas trabajan de manera aislada, lo que evidencia la falta de integracion y
objetivos compartidos entre estos.

Se cuenta con un documento denominado “Manual de Comunicacidon” cuyo contenido
requiere ser ampliado y actualizado con aspectos que estén dirigidos a cumplir con los

objetivos institucionales.
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e Al momento de divulgar las actividades universitarias no se tienen definidos los canales
mas adecuados para cada grupo de interés.

e Se hace poca divulgacion de la filosofia institucional (mision, vision, valores) lo que
provoca pérdida de la identidad y del sentido de pertenencia entre los grupos de interés.

e No se dispone de un plan de comunicacion interna y los pocos canales dirigidos para este
fin no se utilizan de manera 6ptima.

e Existen muchas cuentas de redes sociales lo que provoca que la informacion se disperse.

e Se evidencia que hace falta de una gestion integral de la comunicacion institucional.

e En ocasiones, el personal administrativo ha mostrado su descontento porque consideran
que la labor que realizan en sus departamentos no es divulgada o, por otro lado, no se les
informa sobre temas que son de su importancia.

e El personal que esta a cargo de gestionar la comunicacion institucional esta mas

familiarizado a comunicar a través de medios tradicionales.

Planteamiento del problema

Tomando en cuenta que la Universidad de Panama4 es la institucion publica de educacion
superior con mayor trayectoria y relevancia del pais. Desde su fundacion en 1935, ha
experimentado cambios significativos, tales como el crecimiento de su estructura organizacional
e instalaciones fisicas, asi como también el aumento de la poblacion estudiantil, ademaés, de la

creacion de nuevos programas para responder a las necesidades que demanda la sociedad.

Cabe destacar que este proceso evolutivo, junto con las transformaciones globales y la
incursion de las nuevas tecnologias, ha provocado modificaciones en diversos ambitos de la

universidad, entre ellos, la comunicacion, que es una de las areas que se ha visto afectada. En ese
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sentido, las estrategias de comunicacioén han desempefiado un papel importante para realizar

sinergias entre los gobiernos, la sociedad y la universidad (Hernandez Guerra et al., 2021).

Sumado a esto, la crisis causada por la pandemia de COVID-19, hizo que la
digitalizacion cobrara mayor importancia en todos los aspectos y areas de la UP. Asi, las
herramientas digitales pasaron a ser un recurso importante para el funcionamiento general de la

institucion.

A pesar de que la universidad incorpora la tecnologia en algunos de sus procesos,
especialmente para comunicarse con su publico, esta transicion se da de forma muy rapida, lo
que la lleva a hacer uso de las plataformas digitales con ciertas limitaciones y sin una debida
planificacion. Como resultado, esa necesidad de adaptarse al entorno digital da lugar a la

creacion desorganizada de cuentas de redes sociales sin una gestion adecuada.

Por otra parte, se observa que las diferentes facultades, vicerrectorias, institutos, centros
regionales universitarios y extensiones universitarias tienen cierta autonomia que les permite
crear canales digitales para difundir y promover sus actividades. Asimismo, estas unidades
disponen de departamentos y del personal encargado de gestionar sus propios medios de

comunicacion, sin una debida coordinacion lo que hace mas complejo el proceso comunicativo.

Sin lugar a duda, la falta de lineamientos en la gestion de la comunicacion tiene un
impacto negativo en la proyeccion de una imagen coherente dentro y fuera de la universidad y,
por ende, en la consolidacion de la identidad institucional. Ese papel de la comunicacion y de la
informacion, como estrategia de fortalecimiento, deben ponerse en practica para maximizar los

resultados y la identidad de la institucion (Bricefio et al., 2010).
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Como consecuencia de todo lo anterior, uno de los principales problemas identificados es
que, pese a que la institucion dispone de diversas canales digitales a fin de proyectar su imagen
hacia el publico externo. En particular, se observa una limitada vinculacion con el personal
administrativo, desaprovechandose una oportunidad para fomentar el sentido de pertenencia y

una cultura institucional, que se construyen desde lo interno de la institucion.

Debido a esta situacion, este segmento no recibe informacion suficiente sobre temas de
interés ni de aspectos relacionados a los procesos administrativos. Por tal motivo, esta falta de
comunicacion genera desinterés y desconocimiento de las actividades institucionales, lo que a su
vez repercute negativamente en la participacion y colaboracion entre departamentos, afectando

asi, la calidad del servicio que se brinda a los distintos usuarios.

Ademas de esto, los mensajes que se difunden ya sean orales, escritos o audiovisuales,
presentan claras diferencias en el lenguaje y en los elementos graficos, tales como logotipos,
iconos, colores, tipografias. Esto se debe a la ausencia de una linea comunicativa unificada. En
este sentido, la comunicacion visual es fundamental, ya que permite a las organizaciones
informar, transmitir su identidad, motivar al personal y dar a conocer sus objetivos corporativos

(Naranjo et al., 2016).

Cabe agregar que, cuando se requiere informar a toda la comunidad universitaria sobre un
tema relevante, es la méxima autoridad de la institucion quien transmite el mensaje a través de
sus cuantas en redes sociales. Esta situacion, evidencia una debilidad en la comunicacion interna,

ya sea por la ausencia de canales internos o porque no se aprovechan los existentes.

Todo lo anterior expuesto, ha desencadenado en algunas irregularidades que afectan el

desempefio de una buena comunicacion interna en los medios digitales, tales como:
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o Multiplicidad de actores que gestionan la comunicacion interna y externa

o Prevalecen los canales descendentes y unidireccionales, lo cual significa que la
informacion fluye en un solo sentido. Es decir, que la informacion se envia a fin de
que el personal la reciba, sin embargo, este no tiene la posibilidad de ejercer su
participacion.

o Hay tendencia a enfocarse mas en la comunicacién externa y no se optimizan los
canales internos.

o Poca coordinacion y colaboracion entre los responsables de gestionar la imagen y
comunicacion institucional.

o La ausencia de planificacion del proceso comunicativo genera inconsistencias y falta
de uniformidad en los mensajes afectando la transmision clara de la mision y los

valores institucionales.

De alli, la importancia de atender la problemadtica que surge y que afecta la gestion de la
comunicacion a nivel interno. La comunicacion institucional como parte de su politica desde las
perspectivas de su imagen y visibilidad, permite que se reconozcan sus logros para posesionarse

en los procesos de desarrollo del pais (COSUDE, 2014).

Al respecto, es necesario analizar la gestion actual de la comunicacion de la Universidad
de Panamd y como esta puede ser un medio para fortalecer la identidad de la institucion en el
publico interno y externo. Ademas, identificar estrategias que consoliden el sentido de
pertenencia entre los distintos grupos de interés y finalmente, proponer lineamientos y acciones
para mejorar el &mbito de la comunicacion institucional. Frente a esta premisa, Dominguez
Menéndez (2018), sefiala que la pertinencia y buenas practicas, mejora de manera constante los

procesos, y permite la comunicacion fructifera en el interior de la institucion, si se identifica
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claramente los publicos internos y externos con que esta se relaciona, en relacion con los medios,

comunicacion y pertinencia.

Para comprender la problematica respecto al proceso de comunicacion en la UP, se ha
elaborado un esquema, mediante la técnica del arbol de problemas. Esta facilita la identificacion
del problema central y la determinacion de las posibles causas que lo generan y los efectos que
surgen de esta situacion. Tal como se ilustra en la figura 1, el arbol de problemas permite el

analisis de la situacion actual.
Figura 1.

Representacion grdfica del arbol de problemas
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Objetivos del proyecto de intervencion

Seguidamente se detallan los objetivos del proyecto de intervenciéon. Cada uno de los
cuales ha sido disefiado para abordar necesidades especificas del personal administrativo y

contribuir a la gestion de la comunicacion interna de la (UP).

Objetivo general

e Disefiar estrategias de comunicacion para fortalecer la identidad institucional del personal

administrativo mediante los canales digitales utilizados en la Universidad de Panama.

Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion interna dirigida al personal
administrativo.

e Analizar las estrategias de comunicacion que permitan transmitir y fortalecer la identidad
institucional mediante los canales digitales internos.

e Proponer estrategias para optimizar la comunicacion interna en los canales digitales

disponibles en la institucion.

Justificacion del proyecto

Desde su creacion, la Universidad de Panama ha cumplido con el rol de emisor y receptor
de mensajes visuales a fin de divulgar los resultados de investigacion y datos de educacion,
extension, produccion, servicios, cultura entre otros. Como primera casa de estudios superiores,
con noventa afios de trayectoria formando profesionales en distintas ramas del conocimiento,
amerita implementar estrategias comunicacionales que estén alineadas con los objetivos

institucionales del Plan de Desarrollo Institucional (PDI) del 2022-2026.
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Para lograrlo, es fundamental que los responsables de la comunicacion, tanto interna
como externa unan esfuerzos y trabajen de manera conjunta. Solo asi sera posible proyectar a la
universidad como una institucion reconocida, respetable y referente en educacion superior, asi

como reafirmar el sentido de pertenencia entre el personal interno.

Asimismo, la UP asume el compromiso de ofrecer una educaciéon de calidad y de
posicionarse como una de las instituciones de educacion mas reconocidas de la region. Como
parte de este compromiso, participa en rankings académicos, rinde cuentas a la sociedad y se

somete de manera voluntaria a procesos de evaluacion y acreditacion de sus carreras.

Cabe sefialar que, en la actualidad, las universidades enfrentan una sociedad cada vez
mas exigente que demanda servicios de calidad. En consecuencia, estas instituciones tienen el
desafio de satisfacer las expectativas de sus diversos grupos de interés (Aparicio, 2020). En ese
contexto, la comunicacion interna juega un papel fundamental, ya que la mejora continua de sus
procesos solo es posible mediante la participacion de autoridades, docentes, estudiantes y

personal administrativo (Silva, 2018).

Por ello, la comunicacidn institucional debe estar alineada con las estrategias y objetivos
de la universidad e integrar al personal administrativo en su cumplimiento. Esta vinculacion, no
solo hace posible el logro de las metas institucionales, sino que también fortalece la motivacion,

el compromiso y el sentido de pertenencia entre la comunidad universitaria.

Al mismo tiempo, resulta esencial promover un clima laboral positivo, mediante una
comunicacion fluida en los distintos niveles organizacionales y en la promocion de los valores
institucionales. Del mismo modo, es necesario aprovechar de manera estratégica los canales

digitales internos para dar a conocer a la institucion y visibilizar las diversas actividades que se
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desarrollan en la universidad. Dentro de este marco, el uso adecuado de los canales digitales
internos, junto con la adaptacion del contenido a los distintos formatos resulta esencial para

mantener una comunicacion efectiva, clara y oportuna.

Asimismo, resulta fundamental considerar los elementos visuales, ya que estos facilitan
que los mensajes sean mas claros y faciles de recordar. En este sentido, mantener una identidad
visual constante y uniforme fortalece la percepcion del publico interno hacia la institucion.
Ademas, no solo permite que se vea visualmente atractivo, sino que también juega un papel

clave en la transmision del proposito de la universidad (Castro-Martinez et al., 2022).

Como respuesta a esta necesidad, se plantea la propuesta de disefar estrategias de
comunicacion orientadas a fortalecer la identidad institucional del personal administrativo, a
través de los canales digitales utilizados en la UP. Esta iniciativa tiene como objetivo apoyar la
difusion de las actividades universitarias, eventos relevantes y logros destacados, aprovechando
las ventajas que ofrecen las herramientas digitales. Asi como también, promover que los

empleados se sientan identificados con la institucion.

Cuando el personal interno se mantiene debidamente informado, esto favorece la
transparencia y el compromiso, a fin de que cada miembro de la institucion se sienta parte
importante de ella. Ademas, una gestion efectiva de la comunicacion interna fortalece la relacion
con el personal administrativo, lo que, su vez, aporta beneficios al enfrentar situaciones de crisis,

en la que la confianza en la institucion juega un papel fundamental.

Cabe sefialar que cada cinco afios, la UP se somete voluntariamente a la acreditacion de
sus programas académicos, asi como también, a la evaluacion de su gestion interna. Dentro de

este proceso, se evalla la filosofia institucional, la identidad y la comunicacion. Por lo tanto, es
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necesario desarrollar proyectos que fortalezcan su vinculo con sus publicos internos y externos,

promoviendo una imagen positiva de la institucion ante la sociedad.

Cronograma de actividades

A continuacion, se muestra el calendario que detalla las actividades que se llevaran a
cabo mediante un orden cronoldgico. De acuerdo con el plan de trabajo programado, la

investigacion se desarrollard en un periodo de diez meses.
Tabla 1

Cronograma de actividades del proyecto de intervencion

2025
Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic

Actividades/meses

Seleccion del tema

Revision bibliografica

Disefo del protocolo

Registros de protocolo y formularios
Disefio de instrumentos

Aplicacion de las encuestas

Analisis e interpretacion de los datos .
Presentacion del primer informe borrador
Revision y correccion de la informacion
Presentacion del segundo borrador
Revision y correccion de la informacion

Elaboracion del documento final con la propuesta de intervencion

Correccion y revision de estilo .

Entrega del documento final a la comision revisora

Sustentacion del proyecto -

Nota. Elaboracion del autor
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Presupuesto del proyecto de intervencion

Definido el proyecto de investigacion, se procedera a buscar las fuentes de
financiamiento necesario para el desarrollo de las actividades previstas para la investigacion, que
en nuestro caso seran asumidos por recursos propios. A continuacidn, se presenta un cuadro con

los gastos estimados que se necesitaran para el desarrollo del proyecto.

Tabla 2

Presupuesto del proyecto de intervencion

No. Tipo de gasto Costos

1 Honorarios por servicios de terceros (revision ortografica, encuestador, 150.00
estadistico)

2 Gastos de movilizacion (Combustible) 200.00

3 Papeleria y tutiles 150.00

4 Servicio de internet e impresiones 250.00

5 Servicio de electricidad 100.00

6 Impresiones de borradores b/n 150.00

7 Imprevisto (10%) 100.00
TOTAL 1,100.00

Nota. Elaboracion del autor

Conceptos claves del proyecto

Canales digitales internos

Se refiere a aquellas herramientas y plataformas digitales utilizadas dentro de una
empresa u organizacion para facilitar la transmision de informacion, mejorar la comunicacion
interna y fomentar la colaboracion entre sus miembros. Estos canales permiten el envio de

informacion formal, asi como también, mantener una comunicacion mas informal y espontanea.
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Principalmente, la comunicacion interna se lleva a cabo, mediante canales digitales como
el correo corporativo, intranet, aplicaciones de mensajerias, plataformas como Microsoft Teams,
redes sociales internas y carteleras digitales. Todos estos medios ofrecen diversas funciones y
ventajas que las organizaciones aprovechan para promover una cultura digital, bridar acceso a la

informacion en tiempo real, asi como medir el impacto de las estrategias de comunicacion.

Comunicacion interna

La comunicacion interna se define como un sistema integral y estratégico que organiza y facilita
el flujo de informacion dentro de una organizacion, con el fin de fortalecer la cohesion, fomentar
el trabajo colaborativo y alinear a los empleados con los objetivos organizacionales. Mdas que
transmitir informacion se orienta a promover la participacion, sentido de pertenencia y un

ambiente laboral positivo.

Comunicacion institucional

Proceso estratégico dentro de las instituciones, que busca facilitar la gestion de la
informacion, transmitir valores, identidad para construir una imagen coherente y gestionar la
reputacion, mediante la articulacion de la comunicacion interna y externa como herramienta para

el desarrollo institucional.

Comunidad universitaria

Es aquella que estd integrada por estudiantes, docentes y personal administrativo, quienes
desempefian un rol dentro de la universidad para el desarrollo de las funciones sustantivas de la
institucion. Desde un punto de vista amplio, esta comunidad trasciende lo fisico y lo

administrativo, implicando la formacién de un vinculo especial de identidad y pertenencia en el
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que un grupo de individuos se identifica y participa. Este desarrollo comunitario implica

narrativas personales, valores, emociones y experiencias compartidas.

Estrategia de comunicacion

Es un conjunto de acciones disefiadas para comunicar mensajes claves a un publico
especifico de manera efectiva. Permite transmitir informacion, ideas y emociones de forma
atractiva y comprensible para el receptor. Una estrategia de comunicacion incluye una
planificacion que facilita la seleccion de canales, definicion de objetivos, andlisis del publico y
medicion continua para asegurar su eficacia y adaptarse a los cambios del entorno. Ademas, debe

ser coherente, alineada con los objetivos de la organizacion.

Identidad corporativa

La identidad puede definirse como la razon de ser de la institucion, es el conjunto de
rasgos o principios fundamentales diferenciadores que los lleva a interactuar con los publicos

internos y externos, mediante cualquier acciéon de comunicacion corporativa (Apolo et al.,2017).

De tal manera que, la identidad de una empresa, organizacion o institucion se refiere a las
caracteristicas que la distinguen y que abarcan no solo los aspectos visibles como la imagen
grafica o simbolos representativos. Sino también, los aspectos intangibles como la mision,

valores, historia, comunicacion interna, cultura y creencias que la definen de manera singular.

Identidad visual

Conjunto de signos y elementos graficos que representan de manera visual la
personalidad y valores de una organizacidon o marca. La identidad visual debe ser clara y

coherente para diferenciarse de otras, asi como también generar una conexién emocional con el
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publico. Esta esta conformada por elementos tales como: logotipos, colores y simbolos que

proyectan la identidad corporativa.

Sentido de pertenencia

Se refiere a la conexidon emocional y psicolégica que sienten los trabajadores con la
empresa, organizacion o institucion para la que trabajan. Este sentimiento implica que los
empleados se identifican con los valores, la mision y la vision de la organizacion, sintiéndose
parte integral de la misma. Cuando los empleados tienen un fuerte sentido de pertenencia,
tienden a estar mas comprometidos con su trabajo, son mas leales a la empresa, se esfuerzan por
contribuir al éxito de la organizacidn y se sienten mas motivados a dar lo mejor de si mismos en

su desempefio laboral.

De igual manera, el sentido de pertenencia de los empleados hacia la organizacion
también se manifiesta en la forma en que se relacionan con sus colegas, superiores y clientes.
Los empleados que se sienten parte de un equipo cohesionado y valorado dentro de la empresa
tienden a colaborar mas efectivamente, comunicarse de manera mas abierta y constructiva, y

trabajar en conjunto hacia metas comunes.

Procedimientos para la elaboracion del proyecto de intervencion

Se considera el plan de comunicacion digital como un documento donde se define como,
cuando y de qué manera se va a relacionar la (UP) con su publico interno, con el fin de cumplir

los objetivos en torno a la comunicacion interna por medios de uso de canales digitales.

Por consiguiente, esta herramienta contribuye a trazar la ruta hacia donde y como se va a

dirigir la comunicacion. En este documento se establecen las metas, el publico objetivo, se
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desarrollan las estrategias a seguir y se miden los resultados, luego de haber realizado un analisis

de las redes sociales de la universidad.

Fases para el desarrollo del proyecto

Fase de diagnostico de la comunicacion interna

En esta fase se lleva a cabo un diagndstico y un andlisis comunicacional de la UP en
relacion con el proceso de comunicacion dirigido al personal administrativo de la administracion
central. De manera tal, que se podran identificar las principales necesidades de la UP, ademas de

las fortalezas y debilidades de comunicacion a través de un analisis FODA.

Por otro lado, se buscara conocer que tan identificados esté el personal administrativo con
la institucion. Posteriormente, realizar el diagndstico y tras obtener los resultados, desarrollar las

estrategias que brindaran una solucion a las necesidades identificadas.

Fase de disefio y planificacion

Dentro de la fase de planificacion, se presenta una vision integral de todas las actividades
de comunicacion previstas a lo largo del proyecto. Es decir, se establecen los objetivos de
comunicacion, los publicos objetivo, los mensajes clave, los canales y las herramientas a utilizar,

los responsables de la ejecucion, asi como un cronograma de las acciones a realizar.

Definicion del publico objetivo

Como parte del disefo del proyecto, se define el publico objetivo al que va a dirigida la
propuesta. En este caso, se ha considerado como beneficiarios del plan de comunicacion digital

al personal administrativo de la Universidad de Panama, quienes forman parte de la
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administracion central. Este grupo de empleados administrativos desempefia un papel

fundamental en el funcionamiento diario de la universidad.

Al enfocar los esfuerzos de comunicacion en este segmento, se busca mejorar el flujo de
informacion, optimizar la divulgacion interna y fortalecer el sentido de pertenencia y

compromiso del personal administrativo con los objetivos y la mision de la (UP).

Formulacion de los objetivos de la estrategia de comunicacion

Una vez analizada la situacion, y con la informacion sobre el diagnéstico, se procederd a
definir los objetivos, los cuales determinan lo que se quiere conseguir con la elaboracion del plan
de comunicacion digital. Tomando como base lo estipulado en el Plan de Desarrollo Institucional
2016-2025 de la (UP) y considerando las conclusiones de los analisis previos. De manera

general, el Plan de comunicacion digital establece objetivos que pretenden lograr los siguiente:

e Potenciar la comunicacion interna a través de la transmision de informacién
e Establecer canales de comunicacion que sean adecuados al personal interno
e Fortalecer el sentido de pertenencia entre la comunidad universitaria

e Fomentar la participacion de personal interno.

Definicion del mensaje

A través del mensaje se busca conseguir credibilidad en la comunicacion y que dichos
mensajes sean entendidos, lo que es primordial en el desarrollo de la comunicacion interna. Para
ello, es importante desarrollar mensajes claros ya que estos han de ser usados constante y

consistentemente a lo largo de la implementacion de la estrategia de comunicacion.
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El mensaje estaria dirigido a mostrar la esencia de la universidad y lo que representa. Con
un lenguaje formal, pero cercano, destacando a su vez, la labor que realizan los trabajadores para

realzar que son parte importante para la consecucion de los objetivos de la entidad.

Seleccion de los canales

Sobre los canales de comunicacion interna por donde se debe informar al personal
administrativo acerca del acontecer de la universidad, se encuentran las herramientas digitales. Si
bien, no se pretende dejar de lado algunos medios tradicionales, este proyecto se enfoca en la

utilizacion y optimizacion de recursos tecnoldgicos.

En este sentido, se debe tomar en cuenta los medios més utilizados por los
administrativos, considerando aquellos que sean adecuados para este publico interno, ya sean

medios existentes o que se requiera la implementacion de nuevos canales.

Identificacion de recursos y responsables

Este programa debera ser responsabilidad de la Direccion de Informacion y Relaciones
Publicas (DIRP), que se encargara de la planificacion, implementacion y monitoreo de las
actividades relacionadas con la difusion de informacion y la gestion de las relaciones publicas de
la institucion. Ademas, contara con el apoyo de la Direccion General de Recursos Humanos
(DGRH), que brindaré asesoramiento y recursos en temas de comunicacién interna, capacitacion
y desarrollo de habilidades del personal. Por tltimo, la Direccion de Tecnologia de la
Informacion y Comunicacion (DITIC), proporcionara el soporte técnico y la infraestructura
necesaria para garantizar la efectividad de los canales de comunicacion digital y la gestion de la

informacion.
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Fase de ejecucion del proyecto

Una vez realizado el analisis comunicacional de la (UP), asi como también haber
establecido los objetivos del plan, identificado al publico objetivo, definido el mensaje, los
canales que se van a utilizar, evaluado los recursos y el presupuesto, se pone en practica las
acciones que conducen al cumplimiento los objetivos. Por consiguiente, se establecen las lineas

de accion que contribuyen a alcanzar cada uno de los objetivos y prioridades establecidos.

De acuerdo con cada linea de accion establecida, se incluyen una serie de acciones
especificas que posibilitan llevar a cabo las estrategias. Estas pueden estar vinculadas a la
divulgacion de informacion institucional, al fortalecimiento de la cultura organizacional y el

sentido de pertenencia, asi como también de los canales de comunicacion internos.

Fase de seguimiento y evaluacion

Es fundamental efectuar un seguimiento del alcance que tiene cada accion, ademas de
analizar si se cumplieron con los objetivos y las expectativas propuestas. Los métodos de
evaluacion a utilizar tras la aplicacion del plan son los siguientes: encuestas, entrevistas en

profundidad, grupos de discusion y objetivos cuantificables.

Por tltimo, el analisis de los datos proporcionara un conocimiento sobre los resultados y
también dara informacion de base para la puesta en marcha de otras acciones, ya que permitira

conocer qué funciona y qué no, y por qué para luego realizar los ajustes necesarios.

Esquema de la estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion se desarrolla en cuatro fases fundamentales las cuales

detallamos de la siguiente manera. En la primera fase se identifican las necesidades, en la
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segunda se establecen los objetivos de comunicacion, las tacticas y canales a utilizar, en la

tercera fase se llevan a cabo las actividades planificadas y finalmente, en la cuarta fase para

miden los resultados y se realizan los ajustes necesarios.

Figura 2

Esquema para el desarrollo de la estrategia de comunicacion

FASE 1
Diagnostico

Analisis del
entorno

Identificacion de:

o Fortalezas

o Debilidades

e Amenazas

e Oportunidades

Nota. Elaboracion del autor

FASE 2
Disefio y panificacion

Formulacion de los
objetivos
Elaboracion del
mensaje

Analisis del publico
Seleccion de los
canales
Planificacion de las
acciones
Establecimiento del
calendario

FASE 3
Ejecucion

e Puesta en marcha
de las estrategias
de comunicacion

e FEjecucion de las
estrategias
previstas en la
planificacion

e Asignacion de
responsabilidades

FASE 4
Seguimiento y Evaluacion

Seguimiento a las
acciones de la
ejecucion del proyecto
Medicion de resultados
de las estrategias de
comunicacion

Realizar acciones de
mejora

Presentar informe de
los resultados
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Capitulo II. Marco Tedrico

La comunicacion en las instituciones de educacion superior

A continuacion, se presenta el marco teodrico que proporciona la base conceptual y tedrica
sobre la cual se construye el proyecto de intervencion. De modo que, en esta seccion, se
presentan teorias y conceptos relevantes que contextualizan el problema de estudio y establecen

la relevancia del trabajo.

Respecto a las universidades, estas han tenido que adaptarse a los cambios sociales,
culturales y tecnologicos, lo que ha significado una evolucion en cuanto a su comunicacion
corporativa, desde los gabinetes de prensa, la comunicacion interna, hasta el mercadeo y la
responsabilidad social. Por ello, han integrado a la comunicacién como un elemento estratégico

dentro de la institucion (de Aguilera et al., 2010).

Ante los nuevos contextos, las instituciones de educacion superior han tenido que aplicar
modelos de comunicacion estratégica que les permita construir una imagen institucional,

utilizando canales y acciones adaptadas a la realidad que enfrentan actualmente.

No obstante, aunque las universidades han optado por fortalecer la identidad
institucional, apoyandose de herramientas de comunicaciéon como redes sociales y plataformas
digitales, la diversidad de usos y de publicos dificulta la toma de decisiones estratégicas.

Ademas, muchas universidades no estan preparadas para enfrentar los restos de la era digital

(Alcolea-Parra, 2024).

Por su parte, Simancas-Gonzales y Garcia-Lopez (2017), agregan que los departamentos

de comunicacion de las universidades publicas gestionan la comunicacion institucional desde un
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modelo de comunicacion vertical y centrado en la difusion, lo que impide contar con espacios

para el didlogo y la participacion de la comunidad universitaria.

Conviene destacar que, la comunicacion institucional ha adquirido un rol importante en la
gestion de las universidades, al considerarse esencial para los procesos internos y externos de la
institucion. Permitiendo el desarrollo de estrategias para fortalecer los vinculos con los diferentes

publicos (Garcia et al., 2022)

Sin embargo, Brito et al. (2012), sostienen que, las universidades atn carecen de
estrategias, sobre todo en el uso de las redes sociales. Por ello, proponen un enfoque critico y
reflexivo para gestionar adecuadamente estos canales de comunicacion, a fin de que no solo se
utilicen con fines educativos, sino que también sean una herramienta Util para construir la

identidad de las universidades entre sus miembros y la sociedad.

Por su parte, Pérez-Rivera et al., (2020), afirma que las instituciones de educacioén
superior deben crear propuestas concretas de identidad universitaria a través de sus
departamentos de comunicacion o bien, desarrollar un programa institucional con el objetivo de

fomentar los valores, la cultura y el sentido de pertenencia.

Agregando a lo anterior, Alvarez (2021), destaca que los activos intangibles como lo son
la identidad visual, la comunicacion, la cultura y el comportamiento, refuerzan la proyeccion
social, la imagen y reputacion de las universidades. Asimismo, impulsan su posicionamiento en
un entorno de desafios como la calidad, la excelencia académica, la virtualidad, la investigacion,

la internacionalizacion y la transferencia de conocimiento.

Tal como lo expresan Solorzano y Bravo (2023), la capacidad de las universidades para

comunicar de manera efectiva su proposito, logros y valores es un factor importante para su
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éxito. En este sentido, es esencial adoptar estrategias de comunicacion que fomenten la
visibilidad y la reputacién a nivel internacional. Asi como también, promover una cultura sélida

de la comunicacion, donde participen todos los miembros de la comunidad universitaria.

Algunos estudios muestran que las plataformas digitales se han convertido en
herramientas que facilitan principalmente el proceso de ensefianza-aprendizaje en las
universidades. Ademas, constituyen un medio efectivo para divulgar al piiblico general sobre los

programas académicos y las actividades universitarias.

Como lo indican Gonzalez y Muiioz (2016), la introduccion de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién (TIC) en el ambito educativo ha generado nuevas expectativas
hacia las instituciones y la sociedad en general. Esto implica que las universidades no solo deben
adaptarse a las nuevas tecnologias, sino que también deben integrarlas estratégicamente para

disefiar programas comunicacionales adaptados al entorno digital.

Actualmente, las universidades deben adaptarse a los cambios constantes y a los entornos
de incertidumbre por lo que se requiere la aplicacion e implementacion de herramientas
tecnologicas que pueden incorporarse como instrumentos interactivos para la comunicacion, el

desarrollo y la evaluacion de los procesos de ensefianza (Tejada et al., 2022).

Mientras tanto, Pedrechi y Nieto (2022), proponen que la adopcion de estrategias de
comunicacion como el Email Marketing resulta til para que las universidades informen de
forma répida y atractiva a estudiantes, profesores y personal administrativo, a través del correo

electronico como canal principal.

Sin lugar a duda, a raiz de la crisis provocada por la COVID-19, los medios digitales se

han convertido en un recurso indispensable para la gestion y promocion del conocimiento en las



universidades. Por ende, la gestion efectiva de estas plataformas es fundamental para que las
universidades puedan mostrar una imagen de transparencia ante los publicos, asi como

monitorear y evaluar la comunicacion institucional (Mediana-Gonzalez et al., 2021).

Bases teoricas relacionadas al proyecto de intervencion

Concepto de comunicacion

Para Robins y Coulter (2005), la comunicacion es la transferencia y comprension de
significados. Es decir que no solo implica la transmision de mensajes, sino también la
interpretacion y comprension por parte de quien lo recibe, de lo contrario, no se ha llevado a

cabo el proceso de la comunicacion.

Segun Garcia (1996), la comunicacién no solo se centra en la transmision de
informacion, sino que también juega un papel fundamental en la construccion de relaciones
interpersonales, el desarrollo de la cultura, la difusion de conocimiento y la transmision de
valores y normas sociales. En tanto, la efectividad de la comunicacion implica transmitir y

recibir mensajes de manera clara, precisa y comprensible.

Asimismo, las organizaciones se comunican interna y externamente. La excelencia de
esta interaccion simbolica es un activo intangible, por lo tanto, para garantizar su eficacia, la
institucion no puede dejar a la improvisacion la transmision de mensajes a sus diferentes

audiencias (Cardozo y Vasquez, 2014).

En la actualidad, la comunicacion ha ido cambiando, pero esta presente en todos los
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aspectos de la sociedad contemporanea. Estos cambios son también el resultado de los diferentes
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medios de comunicacidon que moldean y transforman no solo el contenido de los mensajes, sino

también la percepcion de las audiencias.

Segun, Kaplin (1998), la comunicacion debe concebirse como un proceso centrado en la
participacion y el didlogo donde todos los actores intervienen activamente. Este enfoque se
diferencia del modelo unidireccional, en el cual un emisor transmite informacion a un receptor
pasivo, para dar paso a una comunicacion horizontal donde todas las personas involucradas

dialogan, aportan y construyen conocimiento de manera conjunta.

Desde esta perspectiva, la comunicacion institucional debe asumirse como un proceso
educativo y participativo, en donde los mensajes no se transmiten de manera vertical, sino que se
construyen colectivamente a partir del didlogo y la interaccion. De esta manera, se promueven
espacios de colaboracion que fortalezcan la identidad institucional, al reconocer el valor de las

opiniones y conocimientos de los miembros de una organizacion.

Este planteamiento, define que la comunicacion en las instituciones educativas debe
promover el acceso a la informacion, la colaboracion y el sentido de pertenencia entre sus

integrantes, convirtiéndose en un proceso que educa y construye comunidades.

Comunicacion organizacional

Desde una perspectiva, la comunicacion organizacional es considerada como un elemento
que garantiza la promocion, el desarrollo y el posicionamiento de las organizaciones mediante la
interaccion con sus diferentes publicos. De modo que, contempla la comunicacion interna y
externa, asi como, el flujo de informacidn, las relaciones interpersonales, la cultura

organizacional y la estructura comunicativa de una empresa. (D’Armas et al., 2020).
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Sumado a esto, la comunicacion organizacional también depende de aspectos como: la
comprension de las politicas y objetivos de la empresa, los establecimientos de rutinas eficientes
de trabajos, los sistemas de documentacion y el flujo dindmico de informacion entre los niveles

de la empresa.

En este sentido, es considerada una necesidad en un entorno en el que los valores
intangibles como la marca, la calidad, el control ambiental, el trabajo en equipo, las relaciones, la
identidad, la innovacion, la creatividad y la inteligencia empresarial desempefian un papel

fundamental en las organizaciones (Valle, 2003).

Puertas y Barajas (2024), expresan que la comunicacion organizacional es mas que
intercambio de informacion dentro de las instituciones. Por el contrario, es un proceso dindmico
que favorece el sentido de pertenencia y el compromiso interno, reconociendo la comunicacioén

como un elemento fundamental en la construccion de la identidad y la cultura organizacional.

De acuerdo con Schein (2004), la cultura organizacional es un sistema de significados
que orienta el comportamiento de los miembros de una institucion y se expresa mediante
simbolos, valores, normas y practicas comunicativas. Desde su teoria, el autor se refiere a tres

niveles de la cultura que se relacionan entre si, las cuales son:

o Artefactos visibles: Son aquellos aspectos visibles y tangibles de la cultura de una
organizacion como el lenguaje, el disefo de los espacios fisicos, los simbolos
representativos, las tecnologias utilizadas, el codigo de vestimenta y el comportamiento.

e Valores declarados: Representan las creencias y normas compartidas por los miembros

de la organizacion. Estos determinan como deben comportarse las personas cuando
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interactian y se formalizan a través de los objetivos, las estrategias, las politicas y la
filosofia organizacional.

e Supuestos basicos: Se consideran como la base sobre la que se constituyen los artefactos
visibles y los valores declarados. Son creencias, percepciones y sentimientos que tienen

los miembros de una organizacion.

En el contexto de las instituciones de educacion superior, la teoria de Schein ayuda a
analizar como la comunicacion contribuye al fortalecimiento de la identidad y el sentido de
pertenencia. Asimismo, se pueden relacionar con el significado que la comunidad universitaria
tiene acerca de la institucion, como perciben su mision, vision, valores, y como se espera que las

personas interactuen y se comuniquen.

Funciones de la comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional ayuda a una empresa en muchos aspectos, asi que vale
la pena tener en cuenta las funciones de este proceso para que puedas aplicarlas en todo lo que

tenga que ver con tu negocio.

e Informa y difunde. Al ser un proceso comunicativo, una de las principales funciones es
la de informar y difundir los diversos aspectos de la compania: procesos, resultados,
metas, mensajes estratégicos y contenidos hacia el exterior e interior de la compaiiia.

e Explica y capacita. Con la comunicacion organizacional puedes hacer mejores
descripciones y explicaciones de las campafias, asi como contribuir con mejores
capacitaciones para los colaboradores o incluso para los clientes.

e Propicia la interaccion. Esta es una de las tareas mas relevantes de la comunicacién

organizacional, debido a que la interaccion propicia mejores relaciones entre los
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colaboradores, entre la organizacion y sus partes interesadas, y de la marca con los
usuarios y clientes.

e Busca una respuesta. La comunicacion organizacional también tiene una funcion
apelativa, con la cual busca obtener una respuesta ante un mensaje, asi como la
retroalimentacion como parte de los flujos de trabajo. Esto siempre ayudara a recopilar
datos y opiniones que contribuyan a mejorar la compaifiia en sus procesos internos y sus
acciones hacia el exterior.

o Agiliza los flujos. Todos los flujos al interior de la empresa y los protocolos hacia el
exterior circularan de forma mas eficiente, ya que la comunicacion organizacional ayuda
a agilizar los flujos para cumplir con los objetivos de negocio.

e Integra y motiva. Con la comunicacioén organizacional se integran mas los equipos de
trabajo y se crea un entorno motivante para los colaboradores. Se generan acciones para
contar con mejores entornos de trabajo basados en la empatia, la escucha y el

entendimiento de las necesidades de los demas.

La comunicacion institucional

Segun Rodrich (2012), la comunicacion institucional es un conjunto de acciones
estratégicas que deben ser consideradas en las actividades internas y externas de una
organizacion, con el objetivo de mantener una reputacion favorable ante sus diferentes publicos.
Ademas, destaca que la comunicacion institucional es mas que difusion de mensajes y juega un

papel clave en la proyeccion y construccion de la identidad organizacional.

Por lo tanto, cada accidén y cada mensaje que transmite una institucion tiene un valor

comunicativo. De alli, la importancia de comprender a profundidad aquellos aspectos intangibles
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como la mision, valores y objetivos institucionales, los cuales dan personalidad y coherencia a la

institucion, contribuyendo en una imagen positiva y de confianza frente al publico.

Asimismo, en el contexto de las entidades de educacion superior la comunicacion
institucional beneficia la gestion de los elementos intangibles como la imagen y la reputacion.
Por ello, resulta esencial adoptar modelos de gestion que se ajustan a las caracteristicas propias

de cada universidad y al entorno en que se encuentre. (Alvarez, 2022).

En esa misma linea, Garcia (2022), resalta como la diferencia entre la comunicacion
institucional universitaria y la comunicacion empresarial. Explica que, las empresas se enfocan
en el aspecto comercial para ofrecer productos y servicios, mientras que las universidades se
distinguen por su rol social, por eso, la comunicacion en estas instituciones debe estar orientada a

fortalecer la identidad, la cultura y su legitimidad como institucién educativa.

En tanto, Simancas (2019), propone un enfoque de comunicacion institucional
participativo que involucre a toda la comunidad universitaria en el proceso de comunicacion. Por
lo tanto, se requiere del compromiso de todos sus miembros para gestionar la comunicacion
desde una vision inclusiva y colaborativa. Especialmente, en un entorno en que las herramientas
digitales son los principales canales de interaccion, lo que a su vez facilita la participacion y el

intercambio de ideas entre los miembros de una organizacion.

Comunicacion interna

Teniendo en cuenta que la comunicacion interna es la forma de relacion entre personas
que comparten un mismo entorno laboral y cultural, se puede decir que los factores que influyen
y afectan esas relaciones involucran basicamente a tres actores: las personas, la empresa y el

entorno. Esta se considera un elemento importante para el cumplimiento de los objetivos



49

organizacionales y la generacion de motivacion, el sentido de pertenencia y la integracion de

todo el personal.

Debido a que la interaccion con el publico interno resulta crucial para generar, afianzar e
implementar cambios en la cultura organizacional, lo cual tiene un impacto directo en la

comunicacion global de la empresa (Cuervo, 2008).

De igual manera, la comunicacion interna es el conjunto de actividades realizadas por una
organizacion para a crear y mantener buenas relaciones entre sus miembros, mediante el uso de
diferentes medios de comunicacion para mantenerlos informados e involucrados, asi como
motivados, a fin de apoyar con su trabajo el alcance de los objetivos organizacionales; asimismo
es considerada como el intercambio de informacion, contenido y conocimiento que acontece en

la dindmica del desarrollo de una organizacion.

Por su parte, Capriotti (1998), destaca que la comunicacion interna efectiva no se limita a
la mera transferencia de datos o instrucciones, sino que debe promover la participacion y el
involucramiento de los miembros de la organizacion. Cuando los empleados se sienten parte
activa de los procesos de la empresa, se incrementa su motivacion, compromiso y sentido de

pertenencia, lo cual repercute positivamente en el desempefio general de la organizacion.

En este sentido, se enfatiza que la comunicacion interna va més alla de los canales
formales, e implica fomentar una cultura de didlogo, participacion y colaboracion en todos los

niveles de la empresa.

Es por ello, que una comunicacion interna efectiva permite que el personal tenga acceso a

informacion relevante sobre la organizacion, sus procesos, sus metas y su direccion. De igual
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manera, facilita la coordinacién y colaboracion entre los diferentes departamentos y equipos,

fomentando un ambiente de trabajo mas cohesionado y productivo.

Es conveniente destacar que, en la era de comunicacion y la informacion, es oportuno
potenciar la comunicacidn interna en las organizaciones por medio de las redes sociales, la
intranet, la internet. Tal es asi que estas herramientas posibilitan la creacion virtual de un portal
del colaborador que sintetice tres caracteristicas basicas para consolidar un modelo de liderazgo
e impulsar la comunicacion interna con: inmediatez, interactividad y un estilo coloquial. Para la
organizacion, la intranet tiene una serie de ventajas porque permite la comunicacion interna y la

informacion es transversal.

Por ello, la informacién interna persigue optimizar los recursos humanos y las relaciones
entre los diferentes departamentos. Las organizaciones buscan en todo momento maximizar sus
recursos y minimizar sus costos, todo ello orientado a satisfacer las expectativas de los distintos
publicos. En consecuencia, la comunicacion interna de la organizacion debe ser planificada,

implementada y evaluada sus resultados continuamente.

En los ultimos afios es mas frecuente encontrar definiciones con un enfoque
contemporaneo, que implican la participacion de todos, en las cosas que la organizacion hace,

bajo esta perspectiva la comunicacion es multidireccional.

De esta idea, se deduce que la comunicacion interna efectiva no solo debe ser directa,
sino también de persona a persona entre todos los miembros de la organizacion. Este enfoque
implica el intercambio de informacion entre todos los niveles organizativos, lo que permite

transmitir el conocimiento a través de toda la organizacion. El éxito de este enfoque se ve
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reforzado por el auge de las nuevas tecnologias y la creacion de redes sociales, que han

extendido la idea de conectividad en el contexto empresarial.

Visto de esta forma, la comunicacion interna efectiva, apoyada en las nuevas tecnologias,
se ha convertido en una herramienta estratégica clave para promover la colaboracion, la

transparencia y la alineacion de todos los miembros de la organizacion hacia un objetivo comun.

Por supuesto, a partir del momento en que la organizacion genere un plan anual de
comunicaciones que contemple estrategia de medios y cronograma de trabajo, entonces, la
comunicacion interna comienza a ser estratégica con una emision de mensajes alineados a los

intereses generales de la organizacion.

Dentro de este marco, la comunicacion en las entidades publicas debe adaptarse al mundo
actual, que es cambiante y competitivo. Debe ser una comunicacion sistémica e interactiva, que
escuche a los empleados y transmita igualdad y conexion. Es decir, que la comunicacion oficial
debe llegar primero a los trabajadores para reducir el impacto de los rumores y la comunicacion

informal.

Como sefiala, Alvarez (2007), la comunicacién interna en las organizaciones persigue
diversos objetivos clave, como: mejorar la imagen de la empresa entre los empleados, aumentar
el conocimiento acerca de la misma, fomentar la cohesion y la cultura corporativa, mitigar los
rumores, abordar situaciones de crisis, promover la innovacion y la calidad del proceso

productivo, y facilitar el éxito de los cambios internos.

Tipos de comunicacion interna

Existen diversas clasificaciones de la comunicacion interna, sujetas a diversos enfoques y

conceptos, las cuales se detallan a continuacion:
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e Comunicacion descendente. Es toda comunicacion que fluye desde los altos mandos de
una organizacion hacia los niveles inferiores. Los mensajes se originan en la parte
superior de la jerarquia y se transmiten hacia abajo. Este tipo de comunicacion tiene
varias ventajas, como mantener una disciplina organizativa y jerarquica, asegurar una
mayor eficiencia, ya que las instrucciones provienen de las fuentes de mayor nivel. Sin
embargo, presenta desventajas como la posible distorsion del mensaje a medida que pasa
por diferentes niveles de la organizacion.

e Comunicaciéon ascendente. En este tipo de comunicacion, la informacion y los mensajes
se originan en la base de la jerarquia organizacional y se transmiten hacia arriba. Este tipo
de comunicacion fomenta la retroalimentacion y las opiniones, fortaleciendo la confianza
y las relaciones entre empleados y directivos. Sin embargo, sus desventajas incluyen la
posibilidad de que los mensajes sean desatendidos, distorsionados o retrasados en su
recorrido ascendente.

e Comunicacién horizontal. Se refiere a la transmision de informacion entre personas,
divisiones, departamentos o unidades dentro del mismo nivel jerarquico. Una gran
ventaja es que reduce los malentendidos entre departamentos que colaboran en el mismo
proyecto, aumentando asi la eficiencia y productividad. Ademas, facilita el trabajo en
equipo y mejora la satisfaccion laboral y la motivacion. No obstante, para los altos
mandos, puede ser un desafio controlar el flujo y la calidad de la informacion en este tipo

de comunicacion.

Comunicacion formal e informal

Tanto la comunicacion formal como la informal son igual de importantes, sin embargo,

tienen caracteristicas distintivas. En el caso de la comunicacion formal tiene un caracter mas
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serio, estructurado y protocolario, y se utiliza en contextos como reuniones de trabajo,
presentaciones, correspondencia oficial, entre otros. Por el contrario, la comunicacion informal
es mas flexible, espontdnea y se da en interacciones mas relajadas, como charlas de pasillo o

conversaciones casuales.

Si bien la comunicacion formal recibe mayor énfasis en el plan de comunicacion de
cualquier empresa, ya que establece los protocolos y canales adecuados para las comunicaciones
a los trabajadores, la comunicacion informal también desempefia un papel importante. Permite
una mayor fluidez en el intercambio de informacion, fomenta las relaciones interpersonales y
puede ser un valioso complemento a la comunicacion formal, especialmente para transmitir

mensajes mas personales o generar un ambiente de trabajo mas cercano.

Por lo tanto, se recomienda que el plan de comunicacion busque un equilibrio entre
ambos tipos de comunicacion, adaptandolos a las necesidades y la cultura de la organizacion.

Asi, se podra garantizar una comunicacion efectiva y fluida en todos los niveles.

Tendencias en la comunicacion interna

Actualmente, la comunicacion informal a través de plataformas como WhatsApp y otros
canales digitales ha ganado mas espacio dentro de las organizaciones por lo que es probable que
éstas no controlen todos los canales de comunicacion. En este sentido, los grupos de chat entre
colegas, las conversaciones espontaneas por videollamada y el intercambio de informacién por
redes sociales internas, son ejemplos de ello. Por lo que, este hecho representa un reto importante
para los equipos de comunicacion, quienes deben aprender a monitorear, canalizar y aprovechar

estas nuevas dinamicas comunicativas.
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Paralelamente, las organizaciones también se han visto obligadas a reforzar activamente
la imagen y el posicionamiento de su marca hacia el interior de la empresa. Esto, con el objetivo
de generar mayor sentido de pertenencia, compromiso y alineamiento entre los colaboradores

con respecto a los valores, la cultura y los objetivos corporativos.

Uso de los canales digitales en la comunicacion de las universidades

Actualmente, las empresas e instituciones publicas como las universidades precisan de las
herramientas digitales para su gestion, asi como también para comunicarse con sus diferentes
publicos. Ante este panorama, la comunicacion a través de los medios digital cobra mayor

relevancia, ya que permiten que el proceso comunicativo sea mas rapido y de mayor alcance.

Por su parte Viveros et al. (2022), sostienen que los canales digitales han transformado la
manera en que las universidades gestionan sus procesos de comunicacion. En este sentido, se han
convertido en herramientas esenciales para la interaccion académica y administrativa. Estos
cambios no solo implican el uso de las herramientas tecnoldgicas, sino que conllevan un cambio

cultural en el contexto universitario.

De alli, la importancia de incorporar practicas comunicativas que promuevan la
interaccion de la comunidad universitaria, facilitando el acceso a la informacion, la colaboracion
y participacion. Asi como también, utilizar estratégicamente los canales digitales, no solo como

medios de difusion, sino como espacios para consolidar la cultura organizacional.

En el &mbito académico, las redes sociales permiten una comunicacion constante y
acceso a la informacion en tiempo real. Estas mantienen informada no so6lo a la comunidad
universitaria, sino también al publico externo a través de la pagina web, boletines de prensa,

boletines informativos, experiencias digitales, blog, entrevistas, podcast, eventos e historias de
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éxito (Proyecto PIDA, 2022-2023), para que se conozcan las actividades académicas, sociales y

de produccion que desarrollan las universidades.

Desde la perspectiva de Castell (2009), el proceso comunicativo se encuentra
condicionado por las redes digitales y las innovaciones tecnologicas, las cuales han generado una
amplia diversidad de medios y publicos. Por lo tanto, ha provocado un cambio de paradigma en
la manera en que se transmite la informacion, brindandole a las audiencias un rol mas activo en

la difusion de mensajes.

Ante este contexto, las organizaciones enfrentan nuevos retos para adaptarse a las nuevas
formas de comunicar. Sin embargo, estas deben adaptarse para aprovechar las ventajas que
ofrecen las herramientas digitales como escuchar a sus audiencias, optimizar la transmision de

mensajes y alinear la comunicacion a los objetivos organizacionales.

De este modo, se comprende que las redes digitales han contribuido a descentralizar los
procesos de comunicacion dentro de las organizaciones. Por ello, resulta necesario disefiar
estrategias comunicacionales que permitan aprovechar las ventajas de los canales digitales,
mediante la creacion de espacios que favorezcan la interaccion de sus miembros y optimicen la

transmision de mensajes, con el proposito de fortalecer la cohesion institucional.

Canales digitales para la comunicacion interna

Se debe tener en cuenta que una buena comunicacion interna tiene que garantizar un buen
sistema de participacion que implique a todos los grupos de interés. Por ende, la creacion de
canales por los que circule la comunicacion a todos los niveles sirve para favorecer esa

participacion.
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Dentro de los canales de comunicacion interna mas utilizados en la comunicacion interna
de las organizaciones se encuentran los afiches, carteleras y la revista interna. Estos métodos
tradicionales de comunicacion siguen siendo efectivos para llegar a los empleados y transmitir

mensajes importantes.

Sin embargo, los vehiculos digitales como correos electronicos, Intranet o boletines
digitales estan avanzando notoriamente y han tomado casi la misma importancia que los graficos.
Esto se debe no solo al avance de la tecnologia, sino también a que permiten una importante
optimizacion de recursos y superan ampliamente la velocidad de llegada de los mensajes.
Ademas, los medios digitales ofrecen la posibilidad de interaccion y retroalimentacion, lo que los
convierte en herramientas muy valiosas para mantener una comunicacion fluida y constante con

los empleados.

Es importante destacar que la combinacion de los vehiculos graficos y digitales puede
resultar en una estrategia de comunicacion interna mas integral y efectiva. Cada medio tiene sus
fortalezas y permite llegar a diferentes segmentos de la poblacion laboral, por lo que la
utilizacion de ambos tipos de herramientas puede potenciar la eficacia de la comunicacion y

contribuir a una mayor cohesioén y compromiso de los empleados con la organizacion.

Comprender la importancia de la comunicacion interna es fundamental para las empresas.
Y mads aln con las nuevas tecnologias que ofrecen una amplia gama de herramientas para

optimizar la comunicacion interna en las empresas, como se detalla a continuacion:

e Intranet. En la época de las nuevas tecnologias y el Big Data una buena intranet ayuda a
establecer contenido categorizado y facilita la busqueda de importante y valiosa

informacion.
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Boletines digitales. Indispensables en la rutina de las empresas. Son ideales para enviar a
tus empleados noticias interesantes sobre el sector para que se mantengan al dia, eventos
a los que asiste la empresa, valores o conceptos que quieres transmitir, testimonios o
novedades en la empresa.

Redes sociales corporativas. Esta herramienta ayuda a los empleados a interactuar y
colaborar, provocando un acercamiento entre ellos. Ademas de permitirles de forma mas
rapida y eficaz la comunicacion, con la posibilidad de abrir grupos de conversacion por
equipos.

Buzon de sugerencias. Esta nos ayuda a recoger las ideas, retroalimentacion u opiniones
de los empleados, sabiendo cosas que pueden ser de gran ayuda para la empresa. Puede
ser en formato fisico o virtual. La opinion del empleado es vital para la evolucion y el
desarrollo de la empresa.

Reuniones. Es una de las herramientas de comunicacion mas utilizada por los
empresarios. Sirve para que los altos cargos interactiien con el personal, y asi acercarse al
equipo. Pudiendo informar, capacitar, motivar o coordinar nuevos

Apps. Si es posible, puedes desarrollar aplicaciones especificas para tu empresa o utilizar
algunas que ya existan para la gestion de informacion, realizar capacitaciones, compartir
recursos y herramientas, entre otras.

Chat interno. Puedes implementar alglin chat interno para que los empleados y
colaboradores estén conectados y puedan hablar entre si. Especifica cudl es la funcion del
chat para que sea utilizado con ese fin. Puede ser un chat general, interno, en grupos, por

areas, equipos, entre otros.
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e Podcast. Siendo una herramienta innovadora en los ultimos afios, se ha convertido en la
favorita de las corporaciones, ya que pueden generar contenido relevante sobre areas y

tematicas del negocio. Incluso, puedes tener invitados especiales referentes en tu sector.

Fundamentos tedricos de la identidad corporativa

Segun Costa (2006), la identidad corporativa se compone de varios elementos que
configuran la percepcion tanto interna como externa de la organizacion. En este sentido, resulta
fundamental comunicar la identidad, ya que permite transmitir la mision, la vision y los valores

que caracterizan y diferencian a una empresa.

Esto quiere decir, que la identidad corporativa desempaiia un papel esencial en la manera
en que una organizacion se presenta y se proyecta ante el entorno exterior. De alli, la importancia
de alinear la cultura organizacional desde el &mbito interno para lograr proyectar una imagen
positiva hacia el exterior. Esta cohesion en la comunicacion corporativa es clave, ya que

contribuyen a fortalecer confianza y lealtad de los publicos hacia la organizacion.

Desde esta perspectiva, la identidad no se limita unicamente a los elementos visuales y
graficos, como el logotipo, los colores o la tipografia, sino que también integra los valores, la
personalidad y la filosofia que sustentan a la organizacion. Ademas, es una herramienta
estratégica que evoluciona con el tiempo en funcion de los cambios del entorno o propios de la

empresa.

En esta misma linea, Villafafie (2008), sostiene que la identidad corporativa se define
como el conjunto de rasgos y atributos permanentes que reflejan la esencia de una organizacion y
que la diferencia de las demads. Estos atributos pueden ser tanto visibles como intangibles, e

incluyen aspectos como la historia, la cultura organizacional, el comportamiento y la identidad
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visual. Conjuntamente, estos elementos constituyen la base para la gestion de la imagen

corporativa, contribuyendo a la construccion de una reputacion a largo plazo.

De manera complementaria, Capriotti (2009), plantea que la identidad corporativa es un
conjunto de elementos claves, entre los que destacan la cultura corporativa, filosofia
organizacional y la identidad visual. Estos elementos permiten que las organizaciones construyan
su identidad desde el interior, proyectando una imagen coherente y alineada con sus valores y

objetivos organizacionales.

Por lo tanto, la comunicacion cumple un papel fundamental ya que a través de esta se
transmite la identidad de una empresa de lo contrario, el publico no la percibira como realmente
es. Como resultado este publico se crea una percepcion de la organizacion, que es lo que se
define como imagen corporativa, por lo tanto, la identidad es un activo estratégico para

posicionar a la organizacion.

En el contexto universitario, Pérez et al. (2020), definen la identidad universitaria como
el conjunto de elementos que fortalecen el sentido de pertenencia entre las autoridades, docentes,
estudiantes y personal administrativo. En este sentido, se hace referencia a seis dimensiones que
la confirman: académica, lingliistica, infraestructural, simbdlica, de relaciones humanas y

elementos intangibles.

Desde esta perspectiva las instituciones de educacion superior pueden disefiar estrategias
que integren tanto los factores tangibles como los simbolos, la infraestructura, asi como los
intangibles entre ellos, los valores, la cultura y la comunicacion favoreciendo que las acciones

institucionales sean coherentes con su propdsito.
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Componentes de la identidad corporativa

Cultura corporativa. Es el estilo de conducta que da personalidad a la empresa y que
constituye una forma relacional entre sus empleados y de ellos hacia el publico externo.
Es decir que la cultura corporativa es el conjunto de valores, creencias, tradiciones y
formas de comportamiento que definen la personalidad y la identidad de una
organizacion.

Filosofia corporativa. Responde fundamentalmente, tres preguntas esenciales que guian
el accionar de las organizaciones: ;Qué hace?, ;Como lo hace? y ;A donde quieren
llegar? En funcion de estos tres cuestionamientos, se establece que la filosofia
corporativa se compone de tres aspectos basicos: la mision, la vision y los valores.

Por lo tanto, la filosofia corporativa se convierte en la herramienta que orienta a la
organizacion y le permite mantenerse enfocada en el logro de sus objetivos a corto,

mediano y largo plazo.

Marco conceptual

El marco conceptual permiti6 conocer el problema teniendo como base un conjunto de términos,

enfoques y desarrollos tedricos, ofreciendo una conceptualizacion ajustada a los conceptos que

se utilizaran durante la exploracion del tema a tratar.

Canales internos. Son los medios y herramientas utilizados para facilitar la
comunicacion y el intercambio de informacidn entre los diferentes niveles jerarquicos y
areas de la organizacion. Estos canales pueden incluir correos electronicos, intranets,
reuniones, redes sociales internas, herramientas de mensajeria instantanea, paneles

informativos, boletines internos, entre otros. Su propésito es mejorar la colaboracion, la
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coordinacion de actividades, la transmision de mensajes clave, y fortalecer la cultura
organizacional y el sentido de pertenencia de los empleados.

Canales digitales. Se trata de una plataforma que se utiliza para distribuir contenido
digital, tales como video, audio, imagenes, publicidad, entre otros. Estas plataformas son
uno de los medios de comunicacion que brinda acceso a contenido especifico de manera
agil y eficaz.

Comunicacion digital. Se define la comunicacion digital como el intercambio de
informacion y conocimiento mediante cualquier medio codificado en un formato legible
por un dispositivo electronico. No obstante, con el paso del tiempo, este concepto ha ido
evolucionando debido a la evolucion tecnologica y la difusion de internet.
Comunicacion institucional. La comunicacion institucional engloba las actividades
orientadas al desarrollo de la comunicacion en términos de imagen y mensajes. Se puede
desglosar en comunicacion interna y comunicacion externa. Su principal objetivo radica
en transmitir los valores de una organizacion a sus diferentes publicos.

Comunicacion organizacional. La comunicacion organizacional es un proceso social en
el cual se envia y se recibe informacion entre individuos que forman parte de la
institucion u organizacion con el objetivo de cumplir o alcanzar alguna meta
determinada.

Comunicacion interna. El sistema de comunicacion interna es el conjunto articulado e
integrado de elementos (emisores, codigos, mensajes, canales y receptores) que
intervienen en el proceso comunicativo de la organizacion, hacia su propio publico

interno.
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Estrategia de comunicacion. Es el conjunto de acciones fundamentales en el analisis y
el diagndstico de una problematica comunicacional previamente identificada. Segun
Pérez (2011), este proceso no solo se limita a la planificacion de acciones futuras, sino
que también reflexiona sobre las acciones pasadas de una organizacion. Por ello, las
estrategias desde la comunicacion deben concebirse como un elemento que integra
andlisis, diagnostico y accidn, en un contexto donde los actores se enfrentan a situaciones
diversas y dindmicas. Esto posibilita la planificacion de acciones claras que, a su vez, se
ajustan continuamente para responder a las circunstancias cambiantes que se presentan.
Identidad corporativa: Conjunto de rasgos y atributos que definen la esencia de una
organizacion. Se puede entonces considerar como un conjunto de caracteristicas que la
hace diferente del resto, es toda aquella informacion que la organizacion ofrece de si
misma por medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo (Cerna, 2018).
Identidad institucional: segun Cortés (2011), la identidad institucional universitaria
tiene como referencia primera el espacio fisico en el cual la identidad cobra forma, se
constituye y adquiere explicacion: sus instalaciones. Asimismo, se encuentra inscrita en
la manera como la institucion se define a si misma y actiia en un contexto determinado;
se encuentra también en sus marcos valorativos, en sus repertorios culturales y en sus
formas de organizacion; en sus antecedentes historicos, asi como en los elementos que
son parte integrante y dan sentido a su definicién, como el proyecto de Estado, el
reconocimiento de su autonomia o los proyectos de internacionalizacion que sirven de
guia a sus tareas; y, por supuesto, en su responsabilidad social.

Imagen: se puede definir como una evocacion o representacion mental que conforma

cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno
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de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos
ideal de dicho individuo.

e Reputacion: es la percepcion general que el publico tiene hacia una empresa,
organizacion e institucion. Todo ello, basada en su conducta, acciones, productos y
servicios. Es el reflejo de la imagen, credibilidad y confianza que genera en sus grupos de
interés. Para construir una buena reputacion, se debe realizar una gestion transparente,
ética y responsable, y puede ser un activo invaluable que impacta en la percepcion de su
marca y en su éxito a largo plazo.

e Sentido de pertenencia: se refiere al vinculo emocional y psicoldgico que sienten los
empleados con la organizacion para la que trabajan. Cuando los trabajadores se
identifican con los valores, la mision y la vision de la empresa, se sienten parte integral
de ella. Este fuerte sentido de pertenencia lleva a los empleados a estar mas
comprometidos, ser mas leales, esforzarse por contribuir al éxito de la organizacion y

estar mas motivados en su desempeio.

Marco legal

Conforme a la estructura del proyecto, es conveniente citar referencias constitucionales,
legales, reglamentarias dirigidas a sustentar las posiciones frente a la problematica que se

estima existe en la Universidad de Panama.

De esta manera el marco legal del proyecto se sustenta en las siguientes normativas:

e Plan de Desarrollo Institucional 2022-2026 de la Universidad de Panama, aprobado

en Consejo General Universitario N.°1-22 de 20 de abril de 2022.
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Consejo Académico, reunion N° 22-18, del 19 de diciembre de 2018. Aprobacion del
registro del logo oficial de la Universidad de Panama.

Consejo General Universitario, reunion N° 4-21 del 15 de diciembre de 2021.
Reglamento sobre uso, registro y explotacion del nombre, logos, emblemas y demas
signos distintivos de la Universidad de Panama.

Ley N° 52 de 26 de junio de 2015 de 30 de junio de 2015: Que crea el Sistema
Nacional de Evaluacion y Acreditacion para el Mejoramiento de la Calidad de la
Educacion Superior Universitaria de Panama, y deroga la Ley 30 de 2006.

Ley 30 del 20 de julio de 2006. Por la cual se crea el Consejo Nacional de Evaluacion

y Acreditacion Universitaria de Panama (CONEAUPA).
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Capitulo ITI. Aspectos Metodolagicos del Proyecto

Justificacion del estudio

Mediante la realizacion del diagndstico de la comunicacion interna dirigida al personal
administrativo de la Universidad de Panama es posible obtener informacion sobre la gestion
comunicacional en los canales digitales utilizados en el &mbito institucional. En este sentido, el
proceso de recoleccion de datos permite evaluar la difusion de contenidos dirigidos a la
poblacion de estudio, asi como analizar el nivel de conocimiento que tienen sobre los elementos

de identidad visual y la filosofia institucional.

Asimismo, los resultados facilitaron la identificacion de los principales medios utilizados
por este publico para mantenerse informado, asi como también, la percepcion que poseen acerca

las acciones comunicativas desarrolladas dentro de la institucion.

A partir de ello, se considera fundamental que, en la Universidad de Panama, se realicen
diagndsticos y estudios que aporten informacion valiosa sobre la gestion de la comunicacion,
tanto interna como externa. Estos insumos permiten conocer la situacion actual, y a partir de ello,
desarrollar acciones estratégicas que promuevan buenas practicas comunicativas orientadas a la

gestion efectiva de informacion y al fortalecimiento de la identidad institucional.

Preguntas de investigacion

Con el proposito de orientar el camino a seguir para la fase de investigacion a
continuacion, se presentan una serie de preguntas sobre el proceso de comunicacion interna a

través de los canales digitales.
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e ;Como beneficiaria el diseno de estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la
identidad institucional del personal administrativo, mediante los canales digitales

utilizados en la UP?

e ;Qué¢ opina el personal administrativo sobre el manejo actual de la comunicacion interna

en la UP?
e ;Qu¢ estrategias de comunicacion podrian aplicarse a través de los canales digitales

internos para fortalecer la identidad institucional en el personal administrativo?

Objetivos de investigacion

A continuacion, se formulan los objetivos de investigacion, que consisten en los

resultados esperados y, al mismo tiempo, respaldan y orientan el desarrollo del proyecto.

Objetivo general

e FElaborar un diagnostico sobre la situacion actual de la comunicacion interna y su relacion
con el nivel de identidad institucional del personal administrativo de la Administracion

Central de la UP.

Objetivos especificos

e Identificar la opinion del personal administrativo sobre la comunicacion interna y los
canales que utilizan para informarse.

e Determinar los aspectos de la comunicacion interna que se requieren mejorar para el
fortalecimiento de la identidad institucional.

e Recopilar las sugerencias del personal administrativo para optimizar el proceso de

divulgacion y flujo de informacién interna.
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Clase de estudio

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es de caracter exploratorio descriptivo cuantitativo. Dado
que la investigacion representa proporciona datos que permiten llevar a cabo un analisis
cuantitativo que permite especificar y analizar los resultados de la encuesta para disefar y
planificar las estrategias de comunicacion para fortalecimiento de la identidad institucional de la
UP en el personal administrativo, lo que hace de la investigacion un estudio innovador con

aportes relevantes para tomar decisiones.

Tipo de investigacion

El tipo de disefio de investigacion es no experimental. Hernandez et al. (2014), indica que
la investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, que los sujetos de estudio no se exponen a ningtn estimulo, lo que se busca

es observar un hecho especifico de la realidad para luego analizarlo.

Adicionalmente, se considera de tipo transversal porque se realizar6 en un periodo
determinado de un afio a partir de 2025. Ademas, de acuerdo con el alcance de la investigacion,

se considera descriptiva porque se detallara la realidad de una situacioén que se pretende abordar.

Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion estuvo conformada por 784 empleados que forman parte de la
administracion central de la (UP), tanto personal eventual como permanente. De esta poblacion
se obtuvo una muestra representativa de los administrativos que forman parte de la

administracion central de la universidad.
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Muestra

Fernandez (2005), define el muestreo como una secuencia de pasos con la finalidad
identificar la muestra. Para el estudio se realiz6 el muestreo aleatorio simple a fin de obtener una

muestra representativa de la poblacion.

El tamafio muestral para una poblacion de (N = 784), con un nivel de confianza de 90%

(Z=1.645), con un margen de error de (e = 0.05) y una varianza de la poblacion de (a = 0.5).
La muestra se extrajo mediante la siguiente formula:

B No?Z?
"~ e2(N—1) + 0222

n

B 784 x 0.5 » 1.6452
©0.052(784 — 1) + 0.521.6452

n

Donde;

n=200.36

Después de realizar el calculo de la formula estadistica, se determinaron 200 trabajadores
de la administracion central como muestra a utilizar. Este tamafio de muestra permitira obtener
un margen de error minimo de 0.05, lo que significa que los resultados obtenidos a partir de esta
muestra tendran una alta confiabilidad y representatividad de la poblacion total de trabajadores

de la administracion.

Fuentes de informacion

Para obtener informacion documental fue necesario recurrir a fuentes primarias y

secundarias. En este sentido, la fuente primaria consistié en recabar informacion y datos
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cuantitativos a partir de una encuesta que se le aplicara al personal administrativo y del analisis

FODA de la gestion comunicacional de la UP.

Las fuentes secundarias consistieron en la consulta de trabajos de investigacion sobre la
identidad institucional en universidades publicas y bibliografia sobre el tema abordado.
Adicionalmente, se consultaron documentos institucionales, como planes estratégicos, estatuto

universitario, reglamentos internos, informes anuales y materiales de difusion.

Instrumento de recoleccion de datos

Para la recopilacion de informacion sobre la percepcion del personal administrativo
respecto a la gestion de la comunicacion interna y su nivel de identidad institucional, se empled
la técnica de la encuesta. Este método permiti6 obtener datos relevantes y perspectivas
significativas de los administrativos, quienes constituyen actores clave en el proceso de

comunicacion dentro de la institucion.

Para ello, el instrumento se elabord a partir de un cuestionario puesto en linea disefiado
en la plataforma Google Forms, que facilitd el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos.
Dicho cuestionario estuvo conformado por una serie de preguntas cuidadosamente estructuradas,
que incluyeron tanto preguntas cerradas de seleccion multiple como preguntas dicotomicas. Cada
una de estas fue formulada con el proposito de dar respuesta a los objetivos especificos del

estudio.

De esto modo, las figuras 3,4 y 5 presentan informacion de caracter general relaciona con
las caracteristicas de los encuestados. Por su parte, las figuras 7, 8, y 9 se vincularon con el
objetivo N.° 1, ya que permitio hacer un diagnostico de la situacion actual de la comunicacion

interna dirigida al personal administrativo.
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En cuanto a las figuras 10,11 y 12, estas aportaron informacion correspondiente al
objetivo N.° 2, al presentar datos que posibilitaron el analisis de las estrategias de comunicacion

orientadas a fortalecer la identidad institucional a través de los canales digitales internos.

Finalmente, las figuras 13, 14, 15 y 16 se relacionaron con el objetivo N.° 3, proporcionando
informacion que facilité la identificacion de los aspectos fundamentales para disefiar y planificar

estrategias de comunicacion interna en los medios digitales de la institucion.

Cabe destacar que, antes de su aplicacion, la encuesta fue validada por la magister
Dolores Hernandez, jefa del Departamento de Estadistica de la Universidad de Panama, con el

fin de garantizar la pertinencia y coherencia de las preguntas.

Limitaciones

Durante la elaboracion de este estudio, surgieron algunos aspectos fuera del alcance, como

se detalla a continuacion:

El tiempo destinado a la dedicacion y culminacion del estudio ha resultado ser importante

ya que demanda dedicacion la busqueda de informacion, construccion, validacion y analisis

de los resultados de la encuesta.

e Los procesos de gestion administrativas en la universidad y el acceso de la poblacion objeto
de estudio ha requerido de permisos que se han tenido que tramitar.

e Pocos estudios sobre la comunicacion interna en instituciones de educacién superior.

e La disposicion de colaboracion por parte de algunos administrativos ha requerido tiempo

para explicarles la importancia que tiene el estudio.
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Resultados

A continuacidn, se presentan una serie de figuras, que muestran los datos obtenidos con
base en la aplicacion de la encuesta al personal administrativo. Estas figuras permitieron
comparar los resultados y sacar conclusiones para la toma de decisiones. De modo que, al

indagar la percepcion de la poblacion de estudio, se exponen los siguientes datos.

Tal como se puede ver en la figura 3, el personal de la administracion central de la
Universidad de Panama present6 una distribucion de un 54% de hombres y un 46% de mujeres.
Lo que sugiere una representacion bastante equilibrada entre ambos sexos en el entorno laboral

de la institucion.

Figura 3

Distribucion porcentual del personal administrativo de la (UP) segun sexo

Sexo

B Masculino

B Femenino

Nota. Elaboracion del autor

Desde otra variable, un 24% del personal administrativo afirma tener menos de 5 afios de
laborar en la UP. Por su parte, el 42% indica tener entre 5 a 15 afios trabajando en la institucion,
mientras que el 22% senala tener entre 16 a 25 afios. Por otro lado, un 12% afirma tener mas de

26 afos de antigiiedad, tal como se observa en la figura 4 a continuacion.
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Figura 4

Distribucion porcentual del personal administrativo, segun el tiempo de laborar en la UP
Tiempo de laborar en la UP

Menos de 5 afios 24%

5a 15 afos

22%

16 a 25 afios

26y més anos | N 2+

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

42%

Nota. Elaboracion del autor

A su vez, como se muestra en la figura 5, el 86% del personal administrativo mostré tener

un estatus laboral permanente. Mientras que 14% restante present6 un estatus eventual.

Figura 5

Distribucion porcentual del estatus laboral del personal administrativo de la UP

Estatus laboral

M Eventual

B Permanente

Nota. Elaboracion del autor



73

Como se observa en la figura 6, en lo referente a la existencia de canales de
comunicacion a través de los cuales el personal administrativo puede emitir sus opiniones, el
72% de los encuestados afirmé que no dispone de ninglin medio para que sus opiniones y
sugerencias sean escuchadas. Por su parte, un 28% de los encuestados sefiala que si cuentan con

algin medio para expresar sus ideas.

Figura 6

¢ Cuentan con algun medio para dar a conocer sus opiniones y sugerencias?

Disponen de medios para opiniones y sugerencias

Nota. Elaboracion del autor

En cuanto a la valoracion que se le da a la divulgacion de las actividades y proyectos de
la UP, el 4% del personal administrativo la califica como excelente. Por otro lado, un 38%
afirm6 que es buena, mientras que el 50% de los encuestados opina que la divulgacion es regular.
Finalmente, un 8% la califica como mala, tal como se ilustra en la figura 7 que se presenta a

continuacion.
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Figura 7

;Como evalua la divulgacion de las actividades y proyectos institucionales a nivel interno?

Divulgacion de las actividades y proyectos de la UP
60%

50%

50%

38%

40%

30%

20%

8%

10%
° 4%

0% N

Excelente Buena Regular Mala

Nota. Elaboracion del autor

Cuando se le consulto al personal administrativo si consideran que en la UP se les
mantiene suficientemente informados sobre los procesos internos de la institucion. En este
sentido, los resultados presentados en la figura 8 revelaron que un 6% afirmo que siempre se les
mantiene informados. Por su parte, el 74% indicé que ocasionalmente reciben informacion sobre
los asuntos internos. Mientras el 12% de los trabajadores opind que casi nunca son informados y

un 8% manifesté que nunca reciben informacion.

Figura 8

¢ Considera que la UP lo mantiene lo suficientemente informado de los procesos internos?

Informacion de los procesos internos

Siempre - 6%
Ocasionalemente | 7.
Casi nunca - 12%
Nunca - 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota. Elaboracion del autor



Sobre los medios a través de los que se informa el personal administrativo, la figura 9
evidencid que el 10% lo hace a través de la pagina web de la UP. Por otra parte, el 32% por
medio de las redes sociales, el 40% mediante el correo electronico institucional, el 4% en las

reuniones de equipo y un 14% indic6 que se informa por otros medios.
Figura 9

A través de qué medios se informa de las actividades institucionales?

Medios a través que se informa de las actividades y proyectos de la UP
Pagina web || 10%
Redes Sociales ||| EGTRGGEEEEEEEEE 322
Correo Institucional || NN /0%

Reuniones de equipo - 4%

ovos N 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Nota. Elaboracion del autor
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Respecto al conocimiento de la filosofia de la UP, la figura 10 muestré que el 24% de los

encuestados conoce la mision, vision y valores de la institucion. Mientras que el 64% asegurd

tener cierto conocimiento de la filosofia institucional y un 12% afirma no conocerla.
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Figura 10

¢ Conoce la mision, vision y valores de la UP?
Conocimiento de la filosofia de la UP
70% 64%
60%
50%
40%
30%
24%
20%
12%

10%
0% -
Si La conozco, pero no No

con detalles

Nota. Elaboracion del autor

En cuanto al reconocimiento de los simbolos de identidad, los resultados de la figura 11
revelaron que, un 52% del personal administrativo afirmé reconocer estos simbolos. Por otro
lado, un 48% de este grupo indic6 que solo reconoce algunos de los simbolos de identidad

institucional.
Figura 11

/Reconoce los simbolos de identidad de la UP tales como el logo oficial, lema, himno, colores?

Conocimiento de la identidad visual de la UP

60%

52%

48%
50%

40%

30%

20%

10%
0%

0%

Reconozco algunos No

Nota. Elaboracion del autor
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Mientras tanto, en lo que respecta a la visibilidad de la filosofia institucional, se observa,
en la figura 12 que el 62% de los administrativos consideraron que la mision, vision y valores se
encuentran en un lugar visible. Por otro lado, el 38% afirm6 que no estan en un lugar donde se

puede visualizar.

Figura 12

¢ Considera que, en la UP, la mision, vision y valores estan en un lugar visible?

Divulgacién de la filosofia de la UP

Nota. Elaboracion del autor

Segun los datos presentados en la figura 13 sobre el conocimiento de las politicas de
comunicacion de la UP, el 20% de los encuestados aseguraron que si las conoce. En tanto, el

44% afirmo no conocerlas y el 36% senal6 que estas politicas no existen.
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Figura 13

¢ Conoce las politicas de comunicacion interna y externa?

Conocimiento de las politicas de comunicacion

Si 20%

No 44%

No existen 36%

0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Nota. Elaboracion del autor

De igual manera, se le consultd al personal administrativo acerca de los medios en los
que prefiere recibir informacion de las actividades y proyectos de la UP. Se puede observar en la
figura 14 que el 46% afirmé que su medio preferido para recibir informacion es el correo
electronico. Por otro lado, un 48% se inclinaron por las redes sociales de la institucion, un 4%

por las pantallas digitales y un 2% eligi6 los medios tradicionales.

Figura 14

JEn cudl de estos medios prefiere recibir informacion sobre proyectos y actividades de la UP?

Medios de preferencia para recibir informacion de las
actividades y proyectos de la UP

Correo nsttuciona! | <5
Redes Sociles | <

Pantallas digitales [JJj 4%

Cartelesy [ 2%
murales informativos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaboracion del autor
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Desde otra perspectiva, al observar la figura 15 se evidencio que el 62% del personal
administrativo sefald estar muy de acuerdo en que una buena gestion de la comunicacioén
contribuye al fortalecimiento de la identidad institucional. Del mismo modo, el 38% indico estar

de acuerdo con esta afirmacion.
Figura 15

¢ Considera que una buena gestion de la comunicacion contribuye al fortalecimiento de la

identidad institucional entre el personal administrativo?

Considera que una buena gestion de la comunicaciéon contribuye al
fortalecimiento de la identidad institucional

Muy de acuerdo

De acuerdo
[ En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracion del autor

Cuando se le pregunt6 al personal administrativo si considera que una mala gestion de la
comunicacion interna puede generar riesgos para la imagen de la UP. Se puede observar en la
figura 16 que el 64% de los encuestados aseguro6 estar muy de acuerdo en que un mal manejo de
la comunicacion si representa riesgos para la imagen de la universidad. Asimismo, el 36% estuvo

de acuerdo en que una comunicacion deficiente puede afectar la imagen institucional.
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Figura 16

¢ Considera que una mala gestion de la comunicacion interna puede generar riesgos para la

imagen de la institucion?

Considera que una buena gestiéon de la comunicaciéon contribuye al
fortalecimiento de la identidad institucional

Muy de acuerdo

De acuerdo
[ En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracion del autor

Analisis de los resultados

A partir de la informacion recopilada, se identifican aspectos fundamentales que permiten
comprender la situacion actual de la comunicacion interna dirigida al personal administrativo de
la administracion central de la Universidad de Panama. En este sentido, se evidencia que la
comunicacion interna requiere una mayor atencion para fortalecer el vinculo institucional con
dicho grupo, asi como una planificacion mas efectiva en el uso de los canales internos de

difusion, en este contexto, se presentan los principales resultados del estudio.

Primeramente, los datos revelan que, en cuanto a la gestion actual de comunicacion

interna, la Universidad de Panama no cuenta con un canal formal que permita al personal
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administrativo expresar sus ideas o sugerencias. Segln los resultados, la mayoria de los
encuestados sefalo la ausencia de un medio de retroalimentacion. Ademas, evaluaron como
regular la divulgacion de las actividades y proyectos institucionales, lo que evidencia una

deficiencia en la transmision de informacion hacia el ptblico interno.

Por otra parte, se confirma que el personal administrativo utiliza principalmente canales
digitales tales como la pagina web, el correo electronico y las redes sociales, para informarse
sobre los asuntos de la universidad. Entre estos medios, el correo electronico destaca como el
mas utilizado, lo que indica que la comunicacion interna se concentra en un solo canal, situacion
que podria limitar la efectividad del proceso comunicativo y generar sobrecarga de mensajes. No
obstante, aunque se observa una transicion progresiva del uso de los medios tradicionales hacia
los digitales, los encuestados manifiestan que ocasionalmente reciben informacion relevante para
su labor o para conocer las actividades de la universidad, lo cual senala la necesidad de fortalecer

la planificacion y gestion de la comunicacion en estos canales.

En relacion con la identidad institucional, los resultados muestran que el personal
administrativo posee un conocimiento general de la mision, vision y valores que orientan a la
Universidad, asi como de algunos elementos de su identidad visual. Esto demuestra que se han
realizado esfuerzos por comunicar y difundir estos aspectos en los espacios de trabajo. No
obstante, se considera necesario promover estrategias que fomenten una mayor interiorizacion y

practica de estos valores como parte de la cultura universitaria.

Finalmente, los resultados permiten identificar acciones orientadas a mejorar la gestion de
la comunicacién interna. De este modo, se observa que los encuestados prefieren recibir
informacion a través de los medios digitales, lo que evidencia la importancia de centrar la

planificacion comunicacional en este entorno. Asimismo, los datos reflejan un desconocimiento
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general de las politicas de comunicacion por parte del personal administrativo, lo cual constituye
una debilidad que limita la eficiencia del proceso comunicativo y propicia la improvisacion en la

comunicacion institucional.

A pesar de estas problematicas, la mayoria de los encuestados reconoce que una gestion
adecuada de la comunicacion interna contribuye de manera significativa a la transmision de la
identidad institucional. De igual manera, consideran que una gestion deficiente puede afectar
negativamente la imagen y reputacion de la institucion. Estas percepciones reflejan un interés y

una disposicion hacia el fortalecimiento de los procesos comunicativos.

Lo anterior evidencia la necesidad de consolidar la gestion de la comunicacion interna en
la Universidad de Panama4, especialmente en términos de la planificacion estratégica,
participacion del personal administrativo y aprovechamiento de los canales digitales. Estos datos
sirven como base para el disefio de estrategias que optimicen la comunicacion interna y fomentar

un mayor sentido de pertenencia entre el personal administrativo.

Conclusiones

e La comunicacion interna dirigida al personal administrativo presenta debilidades tales
como la ausencia de una estructura formal que garantice una difusion planificada,
coherente y participativa de la informacion institucional. Esto se evidencia al no contar
con canales formales para fomentar una comunicacidon mas participativa y bidireccional.

e Por su parte, la divulgacion de la informacion institucional es percibida como regular, lo
que pone de manifiesto las deficiencias en la planificacion de los mensajes dirigidos al

personal administrativo.
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Para la difusion de informacion oficial, el correo institucional se posiciona como el medio
mas utilizado; sin embargo, su uso predominante evidencia que la comunicacion interna
se concentra en un solo canal, generando saturacion informativa y limitaciones en el
proceso comunicativo.

A pesar del uso de la integracion de los canales digitales para la comunicacion
institucional, el personal administrativo indica que ocasionalmente recibe informacion
relevante y oportuna, lo que pone de manifiesto la necesidad de optimizar la gestion de
los contenidos en estos medios.

Respecto al conocimiento de la mision, vision y valores e identidad visual de la
universidad, se evidencian avances en su divulgacion. No obstante, es fundamental
promover la interiorizacion y puesta en practica como parte de la cultura organizacional.
Pese a las debilidades identificadas, el personal administrativo reconoce la importancia de

la comunicacién para la gestion de la imagen y reputacidon universitaria.

Recomendaciones

Establecer un canal formal de retroalimentacion que facilite la participacion del personal
administrativo, promueva la escucha activa y contribuya a una comunicacion mas
participativa y bidireccional.

Disefiar y ejecutar una planificacion de la comunicacion interna que garantice una
difusion clara y oportuna de los proyectos, actividades y mensajes institucionales

dirigidos al personal administrativo.
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Complementar el correo electronico con otros medios digitales internos con el propodsito
de mejorar la efectividad de la comunicacion interna y evitar la sobrecarga informativa en
un solo canal.

Fortalecer la gestion de los contenidos en los canales digitales priorizando la informacion
relevante para la labor administrativa y divulgar informacion institucional de manera
eficiente y organizada.

Implementar estrategias orientadas a fortalecer la identidad institucional, mediante
campaias formativas internas y la elaboracion de contenidos que promuevan la
interiorizacion de la mision, vision y valores de la universidad.

Elaborar y difundir politicas de comunicacion interna, con el fin de mejorar la

coordinacion y alineacion de la gestion comunicacional con los objetivos institucionales.



85

Capitulo IV. Disefio de la estrategia de comunicacion

Con el proposito de gestionar adecuadamente la comunicacion dirigida al personal
administrativo, se propone una estrategia de comunicacion para los canales digitales internos que
permita abordar las debilidades identificadas, tales como la falta de medios efectivos para la
participacion del publico, la limitada planificacion comunicativa y la necesidad de fomentar el
interés y el conocimiento del personal administrativo sobre los proyectos y actividades

institucionales.

Considerando que los canales digitales constituyen los medios més utilizados en la
comunicacion institucional, se evidencia la importancia de aprovechar las ventajas que ofrecen
estas herramientas. Ya que estas no solo facilitan la transmision de informacion, sino que
también promueven el intercambio de conocimientos, la transparencia institucional y el

fortalecimiento del sentido de comunidad y pertenencia.

A partir del andlisis de la situacion actual, se ha disefiado la propuesta de comunicacion
fundamentada en los objetivos y valores de la universidad, cuyo propdsito es optimizar los
canales digitales internos, generar contenidos adaptados a estos medios y fomentar la
participacion del personal administrativo. Este proceso contempla la identificacion estratégica
del publico objetivo, la seleccion de los canales internos y la definicion del tipo de mensaje a

comunicar.

Para el disefio de la estrategia de comunicacion se ha realizado un diagndstico de la
gestion de la comunicacion interna, mediante la matriz FODA con el propdsito de identificar los

factores que influyen directa e indirectamente en el proceso comunicativo.



86

Diagnostico comunicacional: FODA de la Universidad de Panama

Mediante este diagnostico se pudo identificar fortalezas importantes, entre las cuales
destacan la amplia trayectoria de la Universidad de Panama, la estabilidad laboral de su personal
y la adopcion progresiva de las herramientas digitales en los procesos académicos,
administrativos y en la comunicacion institucional. No obstante, se identificaron factores
internos que dificultan una gestion efectiva de la comunicacion institucional, como la ausencia
de una planificacion estratégica para la divulgacion del quehacer universitario, lo que implica

que este proceso se ha desarrollado de manera improvisada.

Adicionalmente, la carencia de politicas de comunicacion claras que establezcan
lineamientos para la comunicacion interna y la disposicion de pocos canales limita la coherencia
y adaptacion de los mensajes de acuerdo con el publico que se quiere dirigir. Del mismo modo,
al no considerarse la comunicacion, como un elemento clave en el éxito institucional, limita el
desarrollo y ejecucion de proyectos comunicativos. En consecuencia, se evidencia una falta de
capacitacion en el ambito comunicativo tanto para el personal de comunicacidon, como para el

publico interno.

En cuanto a los factores externos, se reconocen oportunidades importantes para fortalecer
la gestion comunicacional, como la capacidad de influir en la opinion publica y mantener
vinculos estratégicos con los medios de comunicacion. Por otro lado, las principales amenazas
identificadas incluyen la percepcion que el publico externo pueda tener sobre la institucion y los
asuntos presupuestarios, lo cuales pueden generar incertidumbre dentro de la comunidad

universitaria y afectar la gestion de proyectos institucionales.
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Para la comprension de la situacion actual de la comunicacion interna, a continuacion, la

figura 17 representa graficamente el analisis FODA.

Figura 17

Analisis FODA de la UP

Institucion con 90 afios de trayectoria

Estabilidad laboral

Uso de medios digitales en la comunicacion interna y
externa

Matriculas a costos accesibles

Amplia produccion académica

Acreditacion institucional

Presencia en rankings académicos

Avances en la digitalizacion de tramites académicos y
administrativos

Egresados destacados

Presencia a nivel nacional, incluyendo areas de dificil
acceso

Oferta académica diversa

Existencias de unidades responsables de la
comunicacion e imagen institucional

FORTALEZAS

Pérdida de la identidad institucional

Ausencia de un plan estratégico para la difusion de las
actividades (académicas, administrativas y culturales)
Baja valoracion de la comunicacion

Conectividad a internet inestable o insuficiente

Falta de capacitacion en atencion al cliente

Recursos limitados para la promocion de la universidad
Diversidad de publicos

Pocos canales para la comunicacion interna

Escasa formacion en el uso adecuado de los medios
digitales por parte del personal interno

Carencia de una linea comunicativa unificada
Politicas de comunicacion desactualizadas

Clima politico interno

Mayor enfoque hacia la comunicacién externa

DEBILIDADES

FODA

UNIVERSID DE PANAMA

OPORTUNIDADES

Mantener el vinculo con los medios de
comunicacion

Capacidad para influir en la persepcion de la
opinion publica

Adquisicion de equipos tecnolégicos que
modernizan los procesos administrativos y
académicos

Estableciemiento y fortalecimiento de convenios
con instituciones nacionales e internacionales

Crecimiento sostenido de la poblacion estudiantil

Nota. Elaboracion del autor

Objetivos de la estrategia de comunicacion

AMENAZAS

Situacion economica y politica del pais
Persepcion negativa del ptiblico externo hacia la
Universidad de Panama

Reduccion o inestabilidad en el presupuesto
asignado por el Estado

Surgimiento de nuevas universidades
Incremento de programas virtuales por parte de

otras instituciones de educacién superior

Teniendo en cuenta el andlisis anterior, se formulan los objetivos que guian la

planificacion y ejecucion de la estrategia de comunicacion, asi como las acciones a emprender.
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Objetivo general

e Desarrollar estrategias para una adecuada gestion de la comunicacion interna a través de

los canales digitales.

Objetivos especificos

e Optimizar el uso de los canales digitales internos.

e Transmitir la identidad institucional mediante contenidos relevantes, oportunos y
pertinentes para el personal administrativo.

e Fomentar la participacion mediante acciones que promuevan el didlogo y sentido de
pertenencia.

e Evaluar la estrategia para conocer su impacto y realizar los ajustes necesarios.

Una vez definidos los objetivos de la estrategia de comunicacion, se identifica el publico al
que se desea impactar. Esta fase permite comprender sus caracteristicas, necesidades y

problematicas en relacion con la comunicacion interna.

Publico objetivo

En ese sentido, la propuesta de comunicacion esté dirigida al personal administrativo de
la administracion central, quienes son parte de la comunidad universitaria y, por tanto,
desempefian roles fundamentales para el logro de los objetivos institucionales. Por lo tanto, es
importante que este grupo se mantenga debidamente informado, motivado y con acceso a

contenidos pertinentes y oportunos.

Este publico se informa principalmente, a través de los canales digitales disponibles para

la difusion interna. Sin embargo, se identifica la necesidad de una planificacion mas eficiente de
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los contenidos, a fin de garantizar la seleccion de informacion relevante que les permita conocer
las actividades y proyectos que desarrolla la universidad y propicie espacios de dialogo y
participacion. Todos estos factores favorecen la apropiacion de la identidad institucional y

fortalecen el sentido de pertenencia.

A partir de los intereses identificados en el publico objetivo, se establecen los mensajes
que servirdn como guia para la elaboracion de los contenidos. Su aplicacidon permite mantener
una comunicacion consistente y garantizar la coherencia en los mensajes difundidos a través de

los canales digitales internos.

Definicion de los mensajes

Los mensajes propuestos reflejan los valores institucionales de compromiso, respeto,
transparencia y excelencia, manteniendo un tono inclusivo, empatico y motivador, acorde con la
identidad universitaria. Asimismo, buscan garantizar la claridad y promover la bidireccionalidad,

adaptandose a las necesidades comunicativas del personal administrativo.

Con el proposito de transmitir la identidad y reforzar el sentido de orgullo y de
pertenencia se empleardn los siguientes mensajes: “Somos parte de una universidad con vocacion
de servicio”, “Somos UP y contribuimos al desarrollo del pais”, “Nuestra identidad se construye

con compromiso y vocacion por la gestion universitaria”.

Estos mensajes tienen la intencion de resaltar el rol del personal administrativo dentro de
la institucion, resaltando el proposito de su labor, orientado al servicio y al bienestar de la

comunidad.

Para mantener el principio de la transparencia, promover la circulacion y accesibilidad a

la informacion se utilizaran los mensajes siguientes: “Una comunicacion clara y oportuna
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fortalece la confianza y mejora nuestra gestion”, “Mantenernos informados nos permite construir
una universidad mas eficiente y participativa”, “Avanzando hacia una universidad mas

transparente y participativa”.

Finalmente, con el objetivo de motivar la interaccion e intercambio de ideas en los
canales digitales, asi como la colaboracion entre unidades administrativas, se incorporan los
mensajes: “Somos UP, tu voz cuenta”, “Tu participacion fortalece la comunidad universitaria”.
“Juntos hacemos posible una gestion mas eficiente”. Estos mensajes orientan el contenido y el
tono que se emplea en los medios digitales internos, garantizando consistencia y coherencia con

los valores y objetivos institucionales.

Tabla 3

Matriz de la elaboracion de mensajes para el personal administrativo de la UP

Publico Propésito comunicativo Mensaje Tono
Reforzar el sentido de e Somos UP, tu voz cuenta Respetuoso, inclusivo,
pertenencia y orgullo o Tu participacion fortalece la comunidad empatico y motivador acorde
institucional. universitaria. con la identidad universitaria.

e Juntos hacemos posible una gestion mas

eficiente.
Personal Fomentar la circulacion e Una comunicacion clara y oportuna
administrativo transparente y accesible fortalece la confianza y mejora nuestra Estilo: Amable y cordial
de la informacion gestion.
institucional. e Mantenernos informados nos permite

construir una universidad mas eficiente y
participativa.

e Avanzando hacia una universidad mas
transparente y participativa.

Fomentar la participacion e Somos UP, tu voz cuenta El lenguaje utilizado sera
9
y colaboracion en los o Tu participacion fortalece la comunidad formal e informal
procesos internos. universitaria dependiendo del contexto para
e Juntos hacemos posible una gestion mas generar cercania con el
eficiente. personal administrativo.

Nota. Elaboracion del autor



91
Lineamientos grdficos de la estrategia

Para fortalecer los mensajes y garantizar una coherencia visual en la comunicacion, se
establecen lineamientos que aseguran una imagen consistente y alineada con la identidad de la
Universidad de Panama. Estos criterios orientan la divulgacion de informacion, la produccion de
los contenidos y el disefio de las piezas comunicacionales en los medios digitales, de modo que

sean percibidos, comprendidos y recordados por el personal administrativo.

En cuanto a los elementos visuales se debe utilizar el logotipo oficial de la universidad y
la paleta de colores institucionales. Adicionalmente, se recomienda el uso de recursos visuales
como videos breves, encabezados en el correo electronico, uso de tipografias adecuadas para los
medios digitales e imagenes propias de la institucion, tales como la infraestructura, actividades o

eventos, asi como fotografias que reflejen el compromiso y profesionalismo del personal.

Identidad visual Paleta de colores institucionales

CMYK 750 100 0
RGB 58 170 53
Pantone 148-7U
CMYK 500 100 0

PANAMA RGB 149 193 33
Pantone 157-8U

CMYK 10078 200
. RGB 20 69 132
Pantone 108-15U

Abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789.,-/()@" "%¢?i!

UNIVERSIDAD
DE

Tipografia: PTSans

Tipografia recomendada para los contenidos: Fuentes San Serif tipo Arial, Helvética, Calibri
y utilizar las fuentes cursivas solo para destacar frases en campafias especificas. También se

permite complementar los mensajes con el uso de iconografias institucionales.
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Seleccion de los canales digitales internos

A continuacion, se describen los canales digitales seleccionados para la estrategia de

comunicacion interna, tomando en cuenta las caracteristicas y necesidades comunicativas del

personal administrativo, asi como también el tipo de mensaje a comunicar segun la utilidad de

cada uno de estos medios, tal como se detalla a continuacion:

Correo electronico: Es un canal formal que facilita la difusion de informacion
institucional y es el mas utilizado por el personal administrativo. Ademads, permite enviar
comunicados oficiales, normativas, circulares, invitaciones y documentos institucionales,
entre otros. Por otro lado, posibilita la segmentacion del publico para enviar contenidos a
un grupo o departamento especifico.

Aplicacion de mensajeria instantanea (WhatsApp): Su uso es frecuente en el entorno
administrativo por su inmediatez y accesibilidad. Aunque no es considero como un canal
oficial, es altamente utilizado, ya que permite el didlogo mas fluido entre las unidades
administrativas facilitando el envio de avisos urgentes, recordatorios y divulgacion de las
actividades internas.

Plataformas de comunicacion y colaboracién (Microsoft Teams): Esta herramienta se
utiliza principalmente para las capacitaciones del personal administrativo, la realizacion
de reuniones virtuales y, en ocasiones, para la edicion colaborativa de documentos

institucionales.

Con el proposito de optimizar la comunicacion dirigida al personal administrativo se

propone la integracion de otros canales digitales que complementan los medios actuales para

facilitar la participacion y el acceso oportuno a la informacion institucional.
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¢ Boletin electronico: Es un medio util para informar al personal administrativo sobre
temas relevantes y visibilizar el quehacer universitario. Su estructura permite divulgar las
iniciativas desarrolladas por diferentes departamentos. Asimismo, se pueden incluir
historias de éxito, buenas practicas laborales y mensajes motivadores sobre la
universidad. Ademas, es un espacio para difundir politicas institucionales, valores,
proyectos y oportunidades de formacion.

e Chatbot institucional: Es un canal automatizado que facilita el acceso inmediato a
informacion relevante reduciendo el tiempo de bisqueda. Esta innovacion en la gestion
administrativa le permite al personal administrativo consultar documentos internos,
normativas, reglamentos, procedimientos y otros recursos institucionales. Ademas, puede
responder preguntas frecuentes, orientar sobre procesos administrativos y ofrecer enlaces
directos a formularios o plataformas internas.

e Buzon de sugerencias digital: Constituye una herramienta virtual disefiada para
recopilar opiniones, inquietudes, propuestas y comentarios del personal administrativo
respecto a diversos aspectos de la gestion institucional. De igual manera, promueve la
participacion del personal y facilita la recopilacion de informacion que permiten

identificar areas de mejoras dentro de la institucion.

Plan de accion de la estrategia de comunicacion

A continuacion, se explican las tres lineas estratégicas que guian el desarrollo de la
estrategia. En este sentido, cada linea estratégica responde a las necesidades identificadas en el
diagnéstico e integran los componentes informativos, motivacionales y participativos que

fortalecen la comunicacion dirigida al personal administrativo.
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En primer lugar, la linea estratégica de Identidad y cultura institucional busca fortalecer
el sentido de pertenencia y la identificacion del personal administrativo con el propdsito de la
universidad, asi como el rol que desempefia para el cumplimiento de los objetivos
institucionales. Su propdsito es promover la interiorizacion de la mision y los valores a través de

contenidos que favorezcan la cohesion y el orgullo de pertenecer a la institucion.

Por su parte, la segunda linea estratégica denominada Informacion institucional clara y
oportuna, se enfoca en mantener un flujo de informacién oportuna, calara y adaptada a los
medios digitales. De este modo, permite que el personal administrativo tenga acceso a

contenidos relevantes tales como procesos administrativos, normativas, proyectos, entre otros.

Finalmente, la linea estratégica Participacion y colaboracion tiene como objetivo crear
espacios que favorezcan la participacion y el trabajo colaborativo entre los administrativos. De
esta manera, la aplicacion de estas tres lineas permitira transmitir la identidad institucional,
fomentar la transparencia y promover la participacion del personal administrativo, pilares

esenciales para fomentar una cultura organizacional colaborativa y orientada al servicio.

Figura 18

Esquema de las lineas estratégicas

Linea estratégica
Identidad y cultura institucional

Linea estratégica

Informacién institucional clara y oportuna

Linea estratégica
Participacion y colaboracién

Nota. Elaboracion del autor
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Para el desarrollo de la estrategia, es necesario alinear los objetivos de comunicacion con

las lineas estratégicas, de manera que las estrategias y las tacticas se correlacionen durante su

implementacion. En este sentido, la siguiente representacion visual sintetiza de forma clara los

elementos que orientan estrategia disefiada.

Figura 19

Esquema de la estrategia de comunicacion interna

Formar profesionales y ciudadanos fundamentados en los mas altos estdndares de calidad, integros, humanistas,
innovadores, con compromiso social y conciencia critica nacional, que coadyuven en la transformacién de una sociedad
incluyente y equitativa, bajo la orientacién del desarollo humano, la sostenibilidad ambiental y el principio de la
Educacion Superior como bien publico social, derecho humano y deber del Estado.

Objetivos

personal administrativo.

¢ Optimizar el uso de los canales digitales internos.
¢ Transmitir la identidad institucional mediante contenidos relevantes, oportunos y pertinentes para el

¢ Fomentar la participacién mediante acciones que promuevan el didlogo y sentido de pertenencia.
¢ Evaluar la estrategia para conocer su impacto y realizar los ajustes necesarios.

Estrategia

Transmitir la identidad y la cultura
institucional a todo el personal
administrativo.

Garantizar que el personal
administrativo reciba informacién
oficial, actualizada y relevante.

Fortalecer la cohesién
interna, generar confianza y
colaboracién.

Tacticas

* Difusién de mensajes y
contenidos alineados con la
misién y valores institucionales
que refuercen el sentido de
pertenencia del personal
administrativo.

¢ Difusién de la filosofia
institucional.

e Promover y visibilizar las buenas
précticas administrativas que
refuercen los valores
institucionales.

* Optimizar la gestién de los
canales digitales internos para
asegurar la difusién oportuna de
informacion institucional.

e Fortalecer la claridad y
pertinencia de los mensajes.

e Promover el uso adecuado de los
canales digitales para la
comunicacion interna.

¢ Impulsar la comunicacién
participativa y tranparente.

* Reconocer y visibilizar la
participacién del personal
administrativo.

» Fomentar la colaboracién entre
el personal administrativo.

Nota. Elaboracion del autor
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Matriz de la estrategia de comunicacion para el personal administrativo

Linea estratégica 1. Identidad y cultura institucional

Objetivo: Fortalecer la identificacion del personal administrativo con la misidn, vision y valores

de la Universidad de Panama, promoviendo el sentido de pertenencia.

Estrategia
Transmitir la
identidad y la
cultura
institucional a
todo el personal
administrativo.

Tacticas
Difusion de
mensajes y
contenidos
alineados con la
mision y valores
institucionales que
refuercen el
sentido de
pertenencia del

Acciones

¢ Disefio de piezas
graficas y mensajes con
el lema y colores de la
UP para reforzar la
identidad.

o Crear una plantilla
institucional
estandarizada que
garantice la uniformidad

Indicadores Responsable

o Cantidad de RRPP

piezas graficas DITIC

disefiadas. DIGEPLEU
e Cantidad de RRHH

mensajes

elaborados con la

plantilla

institucional.

personal en la comunicacion.
administrativo.
Difusién de la e Realizacion de la Nuamero de las
filosofia campaiia “Orgullo UP”. campafias
institucional. e Publicar capsulas realizadas.
informativas sobre la Reproducciones
historia de la UP, el de las capsulas
significado de sus audiovisuales.
simbolos y logros Resultados de
importantes. encuestas de
percepcion sobre
el sentido de
pertenencia y de
la filosofia
institucional.
o Realizacion de capsulas Cantidad de
Promover y audiovisuales sobre la participantes en

visibilizar las
buenas practicas
administrativas
que refuercen los
valores
institucionales.

aplicacion de los valores
institucionales.

o Publicacion de
“Historias que nos
unen” con testimonios y
logros del personal
administrativo que
reflejen el compromiso
con la mision
institucional.

las campaiias.
Reproducciones
de las capsulas
audiovisuales.




Linea estratégica 2: Informacion institucional clara y oportuna
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Objetivo. Mantener informado al personal administrativo sobre novedades, procesos, politicas y

oportunidades, garantizando la transparencia y acceso a la informacion relevante.

Estrategia Tacticas Acciones Indicadores Responsable
Garantizar que el Optimizar la gestion de e Estabalecer un e Encuesta de RRPP
personal los canales digitales calendario de satisfaccion del DITIC
administrativo internos para asegurar la contenidos personal sobre la ~ RRHH
reciba difusion oportuna de oficiales. divulgacion de
informacion informacion Disponer de informacion.
oficial, institucional. nuevos canales e Numero de
actualizada y digitales internos: boletines
relevante. boletin digital, enviados.

creacion de o Cantidad de
chatbot consultas
institucional. realizadas al
chatbot
institucional.
Fortalecer la claridad y Elaborar mensajes e Cantidad de
pertinencia de los adaptados a cada canales
mensajes. canal. disponibles.

Integrar piezas
visuales
estandarizadas que
refuercen la
identidad
institucional.
Establecer un
protocolo para la
elaboracion de
contenidos.
Envio del boletin

e Porcentaje de
apertura de los
COITe0s
electronicos

e Numero de
publicaciones
enviadas segun el
calendario.

o Tasa de aperturas

del boletin digital.

digital NotiUP

“La voz

administrativa”.
Promover el uso Realizar e Participantes en
adecuado de los canales capacitaciones las jornadas de

digitales para la

comunicacion interna.

para reforzar el
uso de los canales
digitales.

capacitacion.




Linea estratégica 3: Participacion y colaboracion
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Objetivo. Fomentar la participacion, interaccion y colaboracion del personal administrativo.

Estrategia
Fortalecer la
cohesion interna,
generar confianza
y colaboracion.

Téacticas
Impulsar la
comunicacion
participativa y
transparente.

Acciones

o Implementar un buzén

digital.

e Elaborar un protocolo

para la gestion de

opiniones y sugerencias.

Indicadores Responsable
e Porcentaje de RRPP
comentarios y DITIC
sugerencias. RRHH

e Numero de
inquietudes
atendidas y
comunicadas al
personal.

e Encuesta sobre el
conocimiento del
protocolo de
atencion de
opiniones y
sugerencias.

Reconocer y
visibilizar la
participacion del
personal
administrativo.

o Resaltar las buenas
practicas y logros del
personal administrativo
mediante la difusion de

testimonios.

e Numero de
testimonios

Fomentar la
colaboracion entre
el personal
administrativo.

o Realizar capacitaciones
sobre el uso de las

herramientas

colaborativas como

Microsoft Teams.

e Cantidad de
capacitaciones

e Cantidad de
participantes

Cronograma del desarrollo de la estrategia de comunicacion

A continuacion, el siguiente cronograma define las acciones a realizar para el desarrollo de la

estrategia de comunicacion. De este modo, se contempla el tiempo estimado para la

planificacion, ejecucion y evaluacion.
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Tabla

Cronograma de actividades para el desarrollo de la estrategia de comunicacion

Fases Meses
1 2 3 4 5 6

Fase 1. Diagnostico de la situacion de la comunicacion
interna de la UP
Analisis FODA
Fase 2. Disefio y planificacion
Formulacién de objetivos
Planificacion de las acciones
Establecimiento de calendario
Identificacion de recursos
Fase 3. Ejecucion
Puesta en marcha del plan de comunicacion
Ejecucion de las acciones previstas en la planificacion
Fase 4. Seguimiento y evaluacion
Seguimiento a las acciones
Medicion de los resultados

Realizar ajustes

Nota. Elaboracion del autor
Identificacion de recursos
Talento humano

Para la realizacion del proyecto se ha considerado el equipo de trabajo considerando
aquellos actores que pueden influir y lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos para la
estrategia de comunicacion. En este sentido, es necesaria la colaboracion del personal de la
Direccion de Informacion y Relaciones Publicas, quienes son responsables de informar sobre las

actividades de la UP. Igualmente, a la Direccion Tecnologia de la Informacion y comunicacion,
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la Imprenta Universitaria (Disefiadores graficos) velan por la correcta utilizacion de la identidad

institucional y la Direccion General de Planificacion y Evaluacion Universitaria.

Presupuesto

Para la implementacion de la estrategia de comunicacion se presentan los costos minimos,
tomando en cuenta los recursos con los que dispone la institucion, asi como la produccion de

contenidos, herramientas digitales y evaluacion, garantizando la efectividad del proyecto.

Tabla 5

Presupuesto de la Estrategia de Comunicacion

Recursos Costos

Disefio grafico digital 350.00
Produccion de material audiovisual basico 400.00
Herramientas digitales colaborativas (Microsoft 365) 300.00
Software para el chatbot institucional 200.00
Promocion de campaias internas mediante los canales digitales 300.00
Boletin digital interno 250.00
Capacitacion del personal administrativo 300.00
Capacitacion del personal de comunicacion 400.00
Evaluacion y seguimiento (analisis y elaboracion de informes) 200.00
Imprevisto (10%)

TOTAL 2,700.00

Monitoreo y evaluacion de la estrategia de comunicacion

Fase de monitoreo

Con el proposito de recopilar y analizar la informacion pertinente para medir la estrategia
de comunicacion se realizara un monitoreo trimestral de las actividades a desarrollar. Para ello,

se consideran los siguientes indicadores.
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Indicadores de medicion:

e Numero de contenidos difundidos sobre la identidad institucional

e Numero de campafias internas realizadas

e Cantidad de participantes en las campafias institucionales

e Resultados de las encuestas de percepcion sobre el sentido de pertenencia y filosofia
institucional

e Encuestas de satisfaccion sobre la divulgacion de informacion

e (Cantidad de canales disponibles para la comunicacion interna

e Cantidad de participantes en las jornadas de capacitacion sobre el uso de los canales
digitales internos

e Cantidad consultas, comentarios y sugerencias recibidas

e Numero de inquietudes y sugerencias atendidas.

Fase de evaluacion

Para medir la efectividad de la estrategia de comunicacion se realizara una evaluacion al final
de la ejecucion del proyecto, con el fin de revisar los resultados obtenidos en cada una de las
lineas estratégicas y el cumplimiento de los objetivos. lo que es necesario cambiar o mejorar. En
este sentido, el monitoreo y la evaluacion permitiran realizar los ajustes necesarios como parte de

la mejora continua.



102

Conclusiones

El presente proyecto permite analizar la situacion actual de la comunicacion interna
dirigida al personal administrativo de la administracion central de la Universidad de
Panama. En este sentido, se pudo evidenciar la necesidad de fortalecer la comunicacion
interna como un factor clave en la gestion institucional.

A pesar de la incursion de los canales digitales, se identificaron debilidades en la
divulgacion de las actividades y proyectos; lo que genera una percepcion desfavorable
sobre el proceso comunicativo interno. Ademas, los resultados evidenciaron que la
institucion no dispone de un canal formal que fomente la participacion de sus publicos.
Respecto al uso de los canales digitales, se identifico que el correo electronico es el canal
principal para la comunicacion interna. Demostrando la ausencia de otros canales para
este propdsito; por ello, se hace necesaria una planificacion que contribuya en la
seleccion de otros medios adecuados para una comunicacion interna eficaz.

En cuanto a la identidad institucional, se evidencid que el personal administrativo posee
un conocimiento general de la filosofia de la universidad. No obstante, dicho
conocimiento no necesariamente se traduce en una practica diaria. Por ello, resulta
fundamental disefiar estrategias que promuevan la interiorizacion de estos valores como
parte de la cultura organizacional.

Por tltimo, resulta beneficioso que el personal administrativo considere que la
comunicacion constituye un factor clave para la gestion de la imagen y reputacion de la
universidad. Debido a que esto facilita el disefio y la implementacion de proyectos de

comunicacion alineados con los objetivos institucionales.
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Recomendaciones

Como aporte para la optimizacion de la comunicacion interna dirigida al personal

administrativo de la Universidad de Panama se presentan las siguientes recomendaciones:

e A nivel institucional, se recomienda integrar a la comunicacion institucional como un
componente estratégico dentro los objetivos institucionales, lo que permitird alinear
los procesos comunicacionales con la mision, vision y valores de la universidad,
garantizando la consistencia en los procesos comunicativos.

e De igual manera, resulta fundamental fortalecer la comunicacion interna como un
proceso esencial para la gestion institucional, reconociendo su relacion con la
identidad y el sentido de pertenencia.

e Por otra parte, se recomienda diversificar los canales digitales internos para mejorar
la divulgacion de informacion. Asi como también, elaborar manuales y brindar
capacitaciones para el uso correcto de estos medios.

e Asimismo, se sugiere crear espacios para la retroalimentacion y participacion del
personal administrativo, a fin de fomentar la comunicacion bidireccional.

e Para futuros estudios, se pueden desarrollar proyectos para otros publicos internos
como docentes y estudiantes, con el proposito de tener una vision mas integral de la

comunicacion interna en la universidad.
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Anexo 1. Instrumento aplicado al personal administrativo de la administracion central.

PANAMA

UNIVERSIDAD § l,
B DE )

UNIVERSIDAD DE PANAMA
VICERRECTORIA DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
Facultad de Comunicacion Social

Maestria en Comunicacion Corporativa con énfasis en Manejo de Crisis

Nombre de la Encuesta: Diagnéstico de la comunicacion interna en los canales digitales de la
Universidad de Panama
Elaborar un diagnostico de la situacion actual en cuanto a la gestion de
Objetivo: la comunicacion interna respecto al personal administrativo y su nivel
de identidad institucional hacia la Universidad de Panama.
Preguntas generales
No. Pregunta Respuestas
1 Sexo F M
Tiem, laborar en la Universida o N ~ ~
2 1empo de laborar en la Universidad de -5 afios 5-15 afios 16-25 afios +26 afios
Panama
3 Estatus laboral dentro de la UP Eventual Permanente
Preguntas especificas
Seccion: Identidad institucional
(Conoce la mision, la vision y los valores Si los No estoy seguro
4 No los conozco
de la UP? €ONnozco (a)
5 (En la UP, la mision, vision y valores Si No No estoy seguro
estan en un lugar visible? (a)
Reconoce los simbolos de identidad de la | Si los Solo reconozco
6 . . No los conozco
UP (logo oficial, lema, himno, colores) reconozco algunos
Preguntas especificas
Seccion: Comunicacion interna
(En su departamento cuentan con algiin
7 medio para dar a conocer sus opinionesy | Si No
sugerencias?
] (Sabe usted si la UP dispone de politicas Si No No estoy seguro
de comunicacion interna y externa? (a)
(Coémo califica la divulgacion de las
9 actividades y proyectos institucionales a Excelente Buena Regular Mala
nivel interno?
Considera la UP lo mantien . . .
10 ."CO sidera que la UP lo anfiene Nunca Casi nunca Ocasionalmente Siempre
informado de los procesos internos?
(A través de qué medios se informa de las . . Correo Reuniones
11 .. SR Pagina web Redes sociales ST .
actividades institucionales? institucional de equipo
[ al tos medios prefi ibi
_(,En cudl pd’e estos medios prefiere recibir Correo _ Pantallas Carteles y
12 | informacion sobre proyectos y NS Redes sociales L
.. institucional digitales volantes
actividades de la UP?
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(Considera que una buena gestion de la
comunicacion contribuye al
S Lo Muy de Muy en
13 fortalecimiento de la identidad De acuerdo En desacuerdo
R acuerdo desacuerdo
institucional entre el personal
administrativo?
(Considera que una mala gestion de la
Cn Muy de Muy en
14 | comunicacion interna puede generar De acuerdo En desacuerdo
. . RPN acuerdo desacuerdo
riesgos para la imagen de la institucion?
, -
Anexo 2. Capturas de correos electronicos
Favoritos Todo Correo Archivos Teams Contactos Tiene datos adjuntos & No leido Para mi Me menciona * Marcado Img >
£3 Bandeja de entrada 1051
e X Programacién de Capacitaciones 2024 (% Resumir >
7 Borradores 1
P o Capacitacion Recursos Humanos “\ Responder Responder atodos > Reenviar
Para: ® Ingrid Munoz ™ 59
[ Programacién de Capacitacion 20 } F-RH-DCAP-04 Inscripcion Interno.
Buenos Tardes:
Hacemos entrega de la Programacion de Capacitacion a nivel nacional para el afo 2024, agradecemos hacer extensiva esta informacion a todo el personal
administrativo de la unidad.
Adicional adjuntamos formulario de inscripcién para las p que la misma debe contar con las firmas de los jefes y
entregado en el Departamento de Capacitacion y Desarrollo, 5to piso en la Colina (no requiere nota de envio).
La participacién de los servidores piiblicos administrativos de los Centros L ias, Anexos, L del Trabajo y
Tercera Edad, se realizara a través de las oficinas de enlace de Recursos Humanos y Secretarias Administrativas como siempre se ha realizado.
Para los eventos virtuales se mantendra la inscripcion en linea, se les agradece no llenar preinscripcion.
Atentamente,
Dep: de C: ion y D
Direccion General de Recursos Humanos
Universidad de Panaméa
Tel. 523-5126 / 523-5608
Responder > Reenviar
~ Favoritos Todo Correo Archivos Teams Contactos 2 Tiene datos adjuntos | & Noleido & Parami | @ Me menciona >
&3 Bandeja de entrada 1051
B> Elementos enviados X Encuesta de Satisfaccion de la Calidad = (% Resumir < D
7 Borradores 1
> e o Divulgacién Universidad de Panama a & 2

Para: ® Divulgacion Universidad de Panama
3 Ira Grupos

Buenas tardes Estimados Administrativos.

Mar 19/11/2024 826

La Universidad de Panama desarrolla acciones para cumplir con su Plan de Mejoramiento Institucional

Ajustado (PMIA 2023 - 2027). Para la identifi 1 de oportt

de mejora se invita a toda la comunidad

universitaria a participar en la “Encuesta de Satisfaccion de la Calidad de Servicios Académicos y Administrativos -

2024”.

Estudiantes, profesores y personal i ivo ibil el corre

instrumento de evaluacién en sus

correos institucionales para ser completados hasta el viernes 22 de noviembre de 2024.

Los exhortamos a ser parte de este gran proyecto.

Direccién General de Planificacién y Evaluacién Universitaria

Vinculos:

ADMINISTRATIVOS

https://forms.office.com/r/pJKtsnptwS

Saludos,

“ Responder ~ Reenviar
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Anexo 3. Nota de revision por el especialista de espaiol

Constancia de Revision del Especialista o Profesor de Espafiol

Sefiores

Universidad de Panama

Vicerrectoria de investigacion y posgrado
Facultad de Comunicacién Social

Escuela de Comunicacion Corporativa

Ciudad de Panama

Yo, Omaira M. Concepcién Miranda con cédula de identidad No. 4-285-601 hago
constar que he revisado los aspectos de redaccion, ortografia y estilo, de la
investigacion titulada: “Estrategia de comunicacion para el fortalecimiento de la
identidad institucional, mediante los canales digitales utilizados en Ila
Universidad de Panama”, realizada por: JOHANA SOLIS RODRIGUEZ con cédula:
8-801-998, para optar al titulo de: MAESTRIA EN COMUNICACION
CORPORATIVA CON ENFASIS EN MANEJO DE CRISIS v, a su vez, doy fe que el

documento cumple satisfactoriamente con todos los requisitos formales de ortografia

y de redaccion exigidos por el idioma espafiol.

Constancia que emito a peticion de la parte interesada a los 6 dias del mes de enero
del 2026.

Omaira M. Concepcion M.
Firma del especialista o profesor de espaiiol
Teléfono: 64269414

Adjunto: Copia de Diploma que lo acredita como profesor de espafiol y copia de la cédula de

identidad personal.
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