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INTRODUCCION

La presente investigacion es resultado del desempefo profesional en la
Universidad Tecnolégica Fidel Veldzquez, como responsable del
Departamento de Prensa y Difusién. Opté por esta opcién de titulaciéon y .
por este tema de investigacion con la finalidad de exponer el ejercicio
que se tienen en esta rama de la comunicacién, que muchos
desconocen,

Las carreras afines a comunicacién generalmente se saturan por la gran
cantidad de joévenes que eligen esta opcion de estudios por la inquietud
de desarrollarse en los medios de comunicacion electrénicos o impresos,
que son los que conocemos y con los que crecemos desde nifos,
(recordemos que para muchos fue y es, como parte de la familia,
criados por la TV), aprendemos a través e imagenes y sonidos, Y-
cuando podemos comunicarlos nuestra madurez cambia. Pero cuando
nos ensefian que las buenas relaciones en las instituciones son para el
bien comun, generalmente aprendemos relaciones “ganar - perder” en
las que uno debe ser el ganador y ser el nimero uno ser mejor que la
mayoria. No nos ensefaron que la comunicacion empatica es mas
eficaz, que es mejor escuchar que oir, que el buen lider es un buen
comunicador e integrador, son cosas que no se aprenden en el seno
familiar, que solo se aprenden a través de la formacion profesional y la
experiencia.

En el ejercicio profesional se aprende que no escogemos a los jefes, a
nuestros compafieros de trabajo, la institucion en la que trabajemos
suele ser circunstancial (dada la situacion economica actual en México),
de tal manera que se debe convivir diariamente con gente que es afin a
uno, o la que es totalmente opuesta en formacion, intereses, actitudes y
disposicion. De tal manera que tanto en el ambito personal como
institucional, la comunicaciéon persuasiva es una via para lograr el
cambio de actitudes y comportamientos, pero no s6lo de una persona
sino de toda una institucion.

éCon qué finalidad? Se puede hablar de incrementar la productividad en
las empresas; implementar, mantener y mejorar la calidad; elevar las
ventas; ser el mejor dentro del mercado; conseguir un cliente, etc. O
simplemente lograr que el trabajo de cada integrante de la IﬂStItUCIOﬂ
sea placentero, lograr que el trabajo se haga por placer, lograr un carifio
hacia la institucion y la union de los esfuerzos hacia un objetivo en
comun, o simplemente que el personal diga: Trabajo en lo que me
gusta... y me pagan.



Todo, a través de una adecuada comunicacion Institucional, Identidad e
Imagen Institucional.

Esta Memoria de Desempefio, muestra aspectos que en la practica
profesional no seria tan facil aseverar, pues aqui hubo un proceso de
investigacion paulatino, que llevd una planeacion, ejecucion vy
evaluacién. En la institucion el trabajo es muy acelerado, pocas veces se
da el tiempo para la investigacion, para desarrollar, pues la dindmica
laboral no lo permite. Curiosamente la constante evaluacion, lleva a un
control que hace cotidiano el reflexionar sobre lo acontecido y lo que
debe acontecer, pero poco tiempo se da para la planeacion, aspecto que
se convierte en una contradiccion, pues si no hay planeacion, el
resultado de lo evaluado no va a ser positivo.

Por ello en este trabajo se presenta una propuesta fundamentada en lo
que ocurre en la misma institucién, y que aunque esta a la vista de
todos, pues cada integrante de la misma es un actor de la
comunicacion, no se evidenciara hasta no ser estudiado, tarea que
como comunicélogo, me corresponde desempefar. La experiencia y el
desempefio profesional, permiten ver lo que otros no ven aunque se
conviva en el mismo espacio.

En este trabajo, se hace un importante enlace entre el trabajo
académico y la experiencia adquirida en el desempefio profesional, pues
en el quehacer laboral, debe uno acoplarse a una dindmica de trabajo
intensiva en el que no hay margen de error, pues estos generan un
costo para la organizacién, y en la actividad académica no va mas alla
de irse a extraordinario. La dindmica profesional exige una estrecha
relacion pensamiento - planeacion - accion, en la que generalmente no
hay tiempo para hacer una explicacién tedrica, de alli que en este
trabajo se presenta un sustento de lo que quizé de alguna manera ya
tenia vislumbrado, es decir, que al inicio del trabajo ya sabia la direccion
que iba a tomar, pero muy importante es presentar los fundamentos.

El presente trabajo, se derivd de la observacion en el desarrollo
profesional, pues aunque el drea de la cual soy responsable, no
administra directamente la imagen institucional sin embargo, debido a la
formacién universitaria que tuve y la experiencia previa profesional
comencé a detectar algunos aspectos que se evidenciaban como un
problema institucional, pero nadie los habia identificado como de
identidad e imagen institucional, por lo que empecé a especular al
respecto y ha formular algunas posibles soluciones, de tal manera que
cuando las organicé y las presenté a las autoridades, me dieron la pauta
para emprender un Programa de Identidad e Imagen Institucional, que
si bien no se presenta en su totalidad, si se muestra una etapa muy



importante: el analisis. Qué si bien es un punto de partida, en el
desempefio profesional, habré de desarrollar la implementacion del
mismo y establecer los parametros, instrumentos, herramientas vy
acciones, que permitan mantenerlo.



TEMA

Estrategias de comunicacidon organizacional e imagen corporativa
aplicadas a una institucion de educacion superior publica: La Universidad
Tecnoldgica Fidel Velazquez (UTFV).

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Qué estrategias de la comunicaciéon es posible emplear para generar
identidad y mejorar la imagen institucional que tiene los diferentes
publicos con respecto a la Universidad Tecnoldgica Fidel Velazquez?

PREMISAS DE INVESTIGACION

El adecuado empleo de la comunicacion institucional, es una estrategia
de suma importancia para mejorar la identidad e imagen institucional de
la Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez.

i i igacié 1%

« El Nombre de la Universidad dificulta la generaciéon de una
identidad institucional.

e El titulo que ofrece la UTFV, de Técnico Superior
Universitario, afecta la imagen institucional.

« El compromiso de las autoridades en la UTFV, por promover
una imagen institucional positiva a sus diferentes publicos,
es una estrategia que favorecera la identidad institucional.

OBJETIVO GENERAL

Determinar una estrategia de comunicaciéon institucional que
permita mejorar la identidad e imagen institucional de la UTFV.

OBJETIVOS PARTICULARES

1. Revisar los conceptos de Identidad e Imagen Institucional de
acuerdo con varios autores.

2. Explicar mediante que instrumentos se va analizar la Identidad
e Imagen Institucional de la UTFV.

3. Determinar los factores que mejoran y afectan la Identidad e
Imagen Institucional de la UTFV.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La imagen que una institucién educativa presenta tanto al publico en
general como a sus posibles clientes potenciales es muy importante,
pues a partir de esa imagen que se genera, un alumno de bachillerato
optara por decidir una u otra alternativa.

Por ello, es muy importante fortalecer la imagen institucional antes de
comenzar con una estrategia de campafa apoyada en los medios de
comunicacion masiva.

Contexto

La Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez, pertenece al sistema de
Universidades Tecnoldgicas, creado por la Secretaria de Educacion
Publica en 1990, mismo que partié de un estudio en 1989 para elevar la
calidad de la Educaciéon Superior, del cual se arrojé una comparacion de
modelos educativos de paises de primer mundo, tales, como Estados
Unidos, Francia, Alemania, Canada y Japon, adoptando el modelo de los
Institutos Universitarios de Tecnologia de Francia (IUT'’s), para crear la
Universidades Tecnoldégicas (UT’s), en las que los alumnos que
egresaron del bachillerato tienen la oportunidad de obtener un titulo
profesional bajo un programa de formacion intensiva en dos afios, de
“Técnico Superior Universitario” (TSU).

La Secretaria de Educacién Publica, determind que se entregaria este
titulo, porque es un tipo de profesionista que hace falta en la industria
mexicana: Personal altamente capacitado en las areas de aplicacién de
tecnologia, especializado y con una formacién practica. Los TSU,
tendrian la opcién a continuar con estudios de licenciatura y concluirla
en un periodo de afio o afio y medio, a través de un segundo ciclo que
se planted en la misma universidad, y que finalmente se lleva a cabo en
otras universidades con las que se han firmado convenios.

Se planed que las Universidades Tecnologicas, respondieran a las
demandas de la industria de la region donde se establecen, de tal
manera que se generara desarrollo y se establecieran fuerte vinculos
entre la Universidad y la Empresa, de tal modo que ambas instituciones
obtuvieran beneficios mutuos.

Problematica

Aunque el modelo educativo tiene 10 afios en México, no es del dominio
popular, de tal manera que se presenta una resistencia por parte de los



egresados de bachillerato a creer en la efectividad del mismo. Ni
siquiera el personal de la Universidad cree en el modelo, no lo conocen y
no existe el compromiso de generar desarrollo.

Lo anterior, producto de una falta de identidad hacia la institucion,
aspecto que las autoridades han dejado de lado y no se ha tomado en
cuenta la importancia de la misma.

La identidad hacia una institucion es como formar parte de una familia,
tener la conciencia y el compromiso de que la union de esfuerzos es
para lograr las metas institucionales y que las mismas deben ser
también personales. La identidad, es posible lograrla a través de
estrategias de comunicacioén interna, y asi dar conocer los objetivos de
la institucion de tal manera que sean atractivos para la comunidad
interna.

VARIABLES

1. Dependiente: La identidad e imagen institucional de la Universidad
Tecnolégica Fidel Veldzquez, depende de la percepcién que su
personal tiene de ella.

2. Independiente: Las carencias materiales y de infraestructura,

influyen en la identidad e imagen institucional de la Universidad
Tecnologica Fidel Velazquez.
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1 Funcionamiento de las instituciones y la influencia de la
comunicacion en sus relaciones.

Los conceptos que en este capitulo se presentan, son importantes para
comprender y explicar la presente memoria de desempefio, pues.
durante el ejercicio profesional, los términos se emplean en el lenguaje
cotidiano sin detenerse a pensar en el significado de cada palabra y los
procesos a los que estas llevan, como cuando se habla de sistema.

El manejar estos términos en el desempeno profesional, presupone una
experiencia previa que es la académica la que tuvo lugar en las aulas,
para convertirse en este sentido en experiencia profesional.

Es por ello que en este capitulo explico el funcionamiento de las
instituciones y la influencia de la comunicacion en sus relaciones, desde
un fundamento teodrico, ya que es muy importante que todo lo que se
dice y se hace como profesional, tenga un sustento.

Para la presente investigaciéon se toma en cuenta la teoria de sistemas
en lugar de la teoria estructuralista dado que esta se centra en el
mensaje, como elemento de comunicaciéon y no se pretende estudiar un
mensaje en particular sino elaborar un analisis organizacional para
determinar estrategias comunicacionales que permitan mejorar la
identidad e imagen institucional del sistema, ya que ésta tiene que ver
con las relaciones que existen dentro de él y con su ambiente. Sin
embargo, se empleara el término estructura, con base en la definicion
de la Teoria General de Sistemas.

1.1 Principios basicos que rigen a los sistemas

De la Teoria General de los Sistemas se tomé las nociones de sistema,
suprasistema y macrosistema, asi como la nocion de estructura,
respecto a que la afectacion a uno de los elementos de un sistema
incide sobre todos los demas.

Homeostasis: Es un principio de equilibrio que regula a todo sistema,
asi como también a todos sus componentes estructurales, este equilibrio
no es estatico sino dinamico.

Interdependencia: Se refiere a las relaciones que existen entre los
elementos del sistema, y entre éste y su medio. Estas relaciones
sera  pues intrasistémicas (entre los elementos del sistema) y/o
intersitémicas (entre el sistema y su medio). Si hubiera un cambio que



afectase a parte del sistema o particularmente a algunos de sus
elementos, todo el sistema se vera afectado.

Entropia: Todo sistema esta afectado por una tendencia hacia el
desorden, hacia su desorganizacion. Cuanto mayor sea la entropia,
menor es la informacién que el sistema recibe y, por consiguiente,
mayor la incertidumbre. La entropia puede ser:
Positiva: los sistemas tienden al caos y a la incertidumbre;
Negativa: los sistemas tratan de evitar su destruccién, lograr la
supervivencia a partir de la busqueda del orden.

Incertidumbre: Es la probabilidad incierta de que un hecho ocurra,
esto genera incertidumbre. La incertidumbre, en tanto falta de
predictibilidad, es generadora de cierto desorden e inestabilidad.

Teleologia: Es la tendencia permanente, que todo sistema posee, de
orientarse a la consecucién de un fin.

Equifinalidad: Cada componente del sistema, en cumplimiento de su
funcién, y aunque sea por caminos diferentes, igualmente llegara al
mismo fin.

Para el analisis de los sistemas frecuentemente se recurre a los
siguientes conceptos:

Input: son los recursos que el sistema toma de su medio ambiente.
Estos recursos son los que posibilitan el funcionamiento. Para la
Comunicacion Estratégica es de suma importancia la informaciéon que el
sistema empresa toma del supra y macrosistema.

Transformacion: Es el proceso mediante el cual, los input son
convertidos en output. La informacion que el sistema empresa recoge de
su entorno, es procesada a través de un conjunto de operaciones
técnicas.

Output: son el producto resultante de la operaciéon de transformacion;
el sistema luego los descarga en su medio ambiente. El sistema
empresa convierte recursos de emision en mensajes que seran
comunicados a los distintos publicos.

Coordinacion: para el logro de sus fines, el sistema empresa habra de
coordinarse en la busqueda de una cooperacion armonica entre cada
una de sus acciones comunicacionales.
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Feed back: Es toda informacion que el sistema-ponga en el medio para
que luego vuelva a él, desde luego cargada de nuevos datos.

Estructura: Son todos los componentes que forman a un sistema
determinado y las relaciones que entre ellos mantienen'.

1.2 La comunicacion y la empresa

Asi como no existen dos - huellas digitales iguales, no existen dos
empresas iguales?, toda empresa es Unica. La empresa tiene una
personalidad, dindmica e irrepetible de una configuracion de factores de
los que emerge la singularidad de la empresa. Esa personalidad
corporativa es lo que hace que esa empresa sea una y no otra,
integrada por los factores,; circunstancias, situaciones sociales. Estados
animicos de quienes la integran, el momento en que interacttan, etc.

Para comunicar acerca de la empresa hay que conocerla, descubrir lo
que la hace unica y singular y para ello debemos apropiarnos de su
realidad. En este sentido, la personalidad corporativa, es un eficaz
marco de referencia, que permite trazar una estrategia comunicacional
con mensajes coherentes, creibles y debidamente dimensionados.

“Comunicacion Estratégica” ha privilegiado el ambito empresarial para
el desarrollo de los temas abordados, razon por la cual se ha adjetivado
a cada una de las tematicas de intervencidon como .corporativas. En los
Estados Unidos e Inglaterra donde se realizaron los primeros estudios y
se publicaron los primeros trabajos sobre esta tematicas de intervencién
se le denomina Corporate, y se habla de Corporate personality,
Corporate identy, Corporate image, Corporate communications,
Corporate Cultures, etc. En los paises hispanohablantes, particularmente
en Sudamérica, existe un prejuicio muy especial hacia el término
Corporacion, mas alla del prejuicio debe tenerse en cuenta la polisemia
del mismo. Debido a esto habitualmente se utiliza la adjetivacion
Institucional, en reemplazo de Corporativo. Por ello, el autor decide
no emplear el reemplazo, dado que para él, la empresa como institucion
se refiere a una aspecto especifico de la misma: su sentido social. Sin
embargo, dado que el caracter de la institucion en andlisis, es de
servicio y no es de caracter lucrativo o comercial, se empleara el
término Institucional para esta investigacion, aunque otros autores lo
citen como Corporativo o empresarial y se respetara los términos que
ellos manejan.

I Schiensohn, 1990, pp. 124-127
2 Schiensobm, 1990, p 33



La comunicacion es una actividad fundamental para una institucion, ya
que a través de ella se entablan, mantienen y fomentan las relaciones.
Dicho acto es mas complejo cuando los factores que intervienen en ella
aumentan, pues no es lo mismo la comunicacién interpersonal, que la
comunicacion entre instituciones, ya sea publicas o privadas.

Es comun observar que una empresa hable mas de sus productos que
de si misma, ya que es lo que debe promover y dar a conocer, aunque
sin desearlo comunica también acerca de si misma. Lo cual le brinda
una oportunidad de prevenir actitudes en sus clientes y/o usuarios.

Particularmente en las empresas, tomando en cuenta que los fines son
comerciales, se tiene por objetivo el beneficio econdémico a través de
estrategias de comunicacién orientadas a la persuasion. En el intento,
debe cuidarse lo que se va a decir, pues al comparar su producto o
servicio con el de la competencia, cabe la posibilidad de hablar mas de
si mismo que del otro.

Por ello, debe planearse la comunicacién en la empresa, pues con simple
actuacion publica, se hace de compromisos.

De acuerdo a la teoria estructural de la demanda, el consumidor percibe
a los productos como estructuras, configuradas por diversos elementos:
Calidad, precio, publicidad, envase, punto de venta, etc. Cada uno de
ellos ofrece ventajas y desventajas, de las cuales el consumidor valora y
elige.

Las ventajas diferenciales que el consumidor valora son: racionales,
emocionales e institucionales, que desde luego no se perciben de
manera disociada, sino como un todo. La institucién, se constituye como
una clave significativa de esa eleccion, ya que implica tomar en cuenta
el prestigio de la empresa. De alli la importancia de la publicidad
institucional, en la que pocas empresas invierten. De tal manera que la
publicidad acerca de un producto, no es mas 0 menos importante que la
institucional.

Por ello una empresa debe hacerse oir, comprender y diferenciar, lo cual
involucra relacionarse con los diversos publicos: empleados,
proveedores, accionistas, distribuidores, clientes, etc. Y en generdl con
la sociedad.

Por otro lado, la sociedad requiere estar informada, saber que son y lo
que hacen las empresas, y ante la preferencia del anonimato, “la
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empresa lejos de reducir la posibilidad de ser blanco de controversias,
se acerca a la vulnerabilidad™.

Lo anterior, nos lleva a describir “la no comunicacién” en la empresa, es
decir cuando una empresa rehuye a comunicarse. Suele ocurrir porque
la mayoria de los seres humanos, debido a los prejuicios, antes de
aceptar una nueva informacion la acomodan de acuerdo a los referentes
que se poseen en un principio, de tal manera que cuando hay un vacio
de informacién, éste es llenado no precisamente por los mejores
conceptos.

La empresa manifiesta comportamientos, ya sea con su personal, al
colocar un producto en el mercado, con la atencién a sus clientes,
publicando avisos, al pagar sus impuestos, etc. Cada una de esas
actividades, es portadora de un mensaje y de manera explicita o
implicita comunican.

La “no comunicacion” es un sindnimo de no conducta y eso no es
posible, ya que lo mas cercano a la “"no conducta” es la muerte, y hasta
la muerte comunica, ya que cualquier persona puede inferir cuando otra
esta muerta, por lo tanto cuando una empresa opta por la “no
comunicacién”, esta provocando comunicaciéon negativa, lo cual significa
vivir muy cerca de la muerte®.

La empresa genera un conjunto de mensajes significativos, los cuales
son sintetizados mentalmente por el receptor, esta sintesis se elabora
con base a lo mensajes explicitos e implicitos, voluntarios o no, por lo
que hay que poner especial cuidado en la coherencia.

1.2.1La comunicacion organizacional

En primer lugar, la comunicacion es un fendmeno que se da
naturalmente en toda organizacion, es el proceso social mas importante,
sin ella el hombre se encontraria en el primer peldafio de su desarrollo,
no existiria sociedad, cultura o civilizacién. Por lo tanto, no es posible
imaginar una organizacion sin comunicacién. Bajo esa perspectiva, la
comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre esta y
su medio.

Por otra parte la Comunicacién organizacional, es también una disciplina
cuyo objeto de estudio es precisamente la forma en que se da el

3 Schiensohn, 1990, p 25
4 Sehiensobn, 1990, pp. 27 v 28
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fendmeno de la comunicacién dentro de las organizaciones vy entre las
organizaciones y su medio.

La comunicacion organizacional, es un conjunto de  técnicas vy
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se
dan entre los miembros de la organizacion o entre la organizacion y su
medio; o bien a influir en las opiniones, conductas y actitudes de los
publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de
que esta Ultima, cumpla mejor y mas rapidamente sus objetivos, Lo
cual, debe partir de una investigacion para detectar las areas de
oportunidad en materia de comunicacion®.

Algunos de los conceptos mas utilizados en esta materia son:

- Comunicacion Interna: conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion, para la creaciéon y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, para mantenerlos informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de
objetivos organizacionales.

- Comunicacién Externa: Mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener y mejorar sus relaciones con ellos y proyectar una
imagen favorable o a promover sus productos y servicios.

- Relaciones Pulblicas: Conjunto de actividades y programas de
comunicaciéon de cualquier organizaciéon para crear y mantener o
mejorar las relaciones con sus diferentes publicos.

— Publicidad: Mensajes emitidos apara promover o incrementar la
venta de productos o servicios de la organizacion.

-~ Publicidad Institucional: Mensajes emitidos que persiguen evocar en
el publico una imagen favorable de la organizacién, es un
instrumento de las relaciones publicas®.

- Organizacion: Se refiere a la experiencia de orden y coordinacién
entre un grupo de personas con objetivos comunes.

- Cultura: Desde una perspectiva antropoldgica se considera la
cultura como la base del comportamiento humano y la cultura del
ser humano aparece como una coleccion de valores y practicas que
éste ha ido aprendiendo de su entorno cultural a lo largo de su vida
e influye en su comportamiento.

- Cultura organizacional: es un concepto derivado de dos teorfas, la
de cultura como conjunto compartido de creencias y simbolos; y la
de organizacién, como red de significados. e imadgenes mas 0 menos
compartidas por el personal de la empresa.

5 Fernandez, 1990, pp 30-31
O Fermamdes. 19H) e i3
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- Valores de la organizaciéon: son los ejes de la conducta de la
empresa y estdn intimamente relacionadas con los propésitos de la
misma, considerados como las interacciones planteadas por la alta
direccién, con el objeto de que los empleados, en todos sus niveles,
asuman los objetivos basicos de la empresa. Los valores de la
empresa, forman el corazén de la cultura, normalmente son
implantados por los héroes de la organizacion.

— Condicionantes de la cultura de la empresa: Ya sea interno o
externo, que no es mds que la evolucién de las relaciones internas y
externas de la organizacion, y las preferencias que ellos tengan’.

- Ambiente o clima organizacional: las percepciones que los
integrantes de una organizacion tienen de sus caracteristicas
propias como empresa. Han sido definidos como: "las percepciones
compartidas por un grupo de individuos acerca de su entornc
laboral", como por ejemplo: estilo de supervision, calidad de la
capacitacion, relaciones laborales, politicas organizacionales,
practicas comunicacionales, procedimientos administrativos,
ambiente laboral en general, etc.®,

—~ Misién: se identifica con lo que es la organizacién, su razén de ser,
y la contribucion que puede hacer a la sociedad en que actia. La
misidn relaciona el aspecto racional con el emocional de la empresa,
es un punto de partida para la actividad de la empresa®.

La funcion de la comunicacién organizacional, es contribuir a la
integracion de la organizacion y al logro de objetivos, por lo tanto es
necesario definir la estrategia referida, a partir de la imagen que la
organizacion desee evocar hacia adentro y hacia afuera, de acuerdo con
su propia cultura.

En este sentido, de los conceptos que se describieron en los parrafos
anteriores, es posible construir un concepto con el cual entenderemos la
comunicacidon organizacional. En primera instancia, al referirse a la
organizacion como experiencia de orden y coordinaciéon entre un grupo
de personas con objetivos comunes, implica que la comunicacién es la
herramienta que va a coadyuvar para que esto se dé, pues sin la
comunicacion no podria existir un orden que lleve a un grupo de
personas a cumplir un mismo fin. Por lo que es también, el lazo que va
a hacer posible la unién de un sistema con otro y la adecuacion de las
conductas hacia el interior y el exterior del sistema. '

7Sansdela T, 1994, p .29
8 hup www novagestion clhiml_novadclima himl
O Samzdelal 19949 p 38



1.3 Definicion de imagen institucional de acuerdo a varios
autores.

Con base en Comunicacion Estratégica, la imagen por definicion
significa semejanza con la realidad, aunque suele interpretarse como
algo opuesto a la realidad o una verdad a medias.

Ricardo Homs, en su libro Creadores de Imagen Mexicana la define
como la personalidad distintiva de una institucion o empresa. Sin
embargo también define la comunicacién organizacional: Actividad que
tiende a la creacion y mantenimiento de una imagen publica positiva, de
una institucion. Se diferencia de las relaciones publicas en que centra su
estrategia en el manejo oportuno y eficiente de la informacion, y en la
creacion de canales de comunicacion con el publico de la institucion,
mientras que las relaciones publicas lo hacen por medio de la
organizacién de eventos®

Este autor, da la definicién de ambos términos, que no se contraponen,
sino se complementan y dependen el uno del otro, discusion que no se
llevaréd a cabo en esta investigacién. Por otra parte Homs, en la
comunicacién en la empresa define la imagen institucional como a
personalidad que una institucidon o persona fisica proyecta y que con el
solo hecho de existir y ser percibidos por los demas le pone a la
institucion en circunstancias que la hace capaz de ser sujeto de
proyectar una imagen. A su vez esa propiedad le confiere la
caracteristica de poder controlar esa imagen a través de los medios y
estrategias adecuados'

No pretendo entrar en detalles de si la institucién primero es y luego
existe o viceversa, so6lo me refiero a una organizacion que posee
personalidad fisica o moral, desde el punto de vista legal.

Norberto Chavez en La Imagen Corporativa, hace la comparacion con
los conceptos de identidad institucional, comunicacién institucional y
realidad institucional. Al referirse a la imagen institucional lo hace como
la forma de representacion de la institucion desarrollada por su
audiencia, por los receptores de sus mensajes identificadores,
procesados, metabolizados e integrados, se refiere sobre todo a up acto
de recepcion originado por: la inevitable recodificacion implicita en la
transformacion del mensaje en imagen, y la distinta inercia de los
procesos de identificacion publica (imagen) respecto de los procesos de
comunicacion social. Para Chavez, la funcién de la imagen es producir
un efecto de la realidad, un efecto ilusorio.

10 Homs, 1998 p 155
11 Homs, 1998, p 64



La imagen institucional es para él, la lectura publica de una institucién,
la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o
colectivos tiene o construye de modo intencional o espontaneo.

Para Joan Costa, “tener una imagen”, es tener una imagen mental. Ello
posee un doble significado, en primer lugar supone la aptitud natural del
individuo para reconstruir, en otro momento, una representacién mental
de alguien o de algo, implicando en esta reconstruccion los valores de
forma y papel. En segundo lugar y correlativamente con esta aptitud,
tener una imagen implica al mismo tiempo que el propio individuo
receptor se haya expuesto a los efectos psicologicos de esta imagen; la
imagen es la representacion mental de una empresa. que tiene la
capacidad de condicionar y determinar, incluso, las actitudes de un
grupo social en relacion con esa empresa. Tener una imagen implica
necesariamente, la existencia de un proceso. Dos rasgos sobresalen a la
primera vista: la duracion del proceso que puede ser mas o menos
dilatada en el tiempo, en funcién de la frecuencia de impactos recibidos,
y la intensidad psicolégica con la que la imagen concierne al receptor. A
consecuencia de la duraciéon del proceso'y de la intensidad psicoldgica
de la imagen, aparece una nueva dimension, la persistencia de la
imagen en la memoria social, que se puede dividir artificialmente en
dos: En primer, lugar tenemos un objeto configurado por una serie de
rasgos que lo distinguen de los demds (una condicién esencial del objeto
percibido es su pregnancia), es decir una fuerza de anclaje visual, un
impacto. La percepcién supone un filtrado, o un acceso a las capas mas
profundas, que dependen fundamentalmente de la fuerza de impacto
sobre la sensacién y de la significacién o la profundidad psicolégica con
que lo percibido concierne o no al receptor. Establecidas las condiciones
de pregnancia e intensidad psicoldgica, el sistema nervioso central
conduce a la memoria lo que sera el embrién de una imagen del objeto
percibido. Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una
reimpregnacién de la memoria, en la cual se construye la imagen al
mismo tiempo que se desarrolla en ella todo un sistema de asociaciones
y de valores que se estabilizan mds o menos en la mente.

De las definiciones anteriores cabe destacar algunos conceptos, tales
como el hecho de que Homs se refiere al aspecto de la percepcion, en el
que sefala que por el hecho de existir ya se es sujeto a ser percibido, lo
cual ya nos da un parametro subjetivo pues la percepcion varia de una
persona a otra de acuerdo a la experiencia; y de Joan Costa, la
retencién en la memoria de lo mas relevante de algo o alguien. De tal
manera que tenemos: lo que se es, lo que se quiere proyectar que es y
lo que se percibe que es, que en conjunto forman la imagen
institucional.
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1.4 La Semiosis.

Para explicar el fendmeno de la imagen desde un punto de vista mas
técnico, apelaremos al proceso denominado semiosis*?.

Con respecto al signo linglistico Raul Avila, cita los estudios de
Ferdinand de Saussure, quién lo concibié como la asociacion de una
imagen acustica o significante y una imagen mental o significado. Dicho
en otros términos en el signo estan unidas dos partes. Una acustica
perceptible por los sentidos y una mental que es evocada por el
anterior, de manera que se puede esquematizar:

Significante y significado, estan indisolublemente unidos en ¢l signo.

SIGNIFICADO

CABALLO SIGNIFICANTE

Para Daniel Schiensohn, la semiosis es la resultante de la cooperacién
de tres componentes del proceso semidtico: Un signo, su objeto y su
interpretante, que coadyuvan el proceso de producciéon de sentido y
construccion de la realidad.

Signo
(Discurso)

UOhjeto Interpretante
(Ohperaciones) (Representaciones)

Soportes del proceso semidtico y su correlacion
con la teoria de los discursos

125chiensohn, 1990 p 110
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Hay una dimension significativa del discurso corporativo, que es la que
lo constituye en una experiencia real y verosimil, es una dimension que
transforma las sefiales en evidencias. Cuando afirmamos que la
comunicacion estratégica trabaja en la configuracion de la imagen
corporativa, estamos afirmando que no se trabaja sobre . objetos
concretos, sino sobre discursos imaginarios, la dimensién significativa
del discurso corporativo.

La semiosis corporativa se produce en forma espontanea; los publicos
asignan significados a los ‘significantes independientemente de la
voluntad de la empresa.

La comunicacién estratégica es una semiosis técnicamente asistida, una
semiosis artificial, ya que mediante su intervencién se intenta una
manipulacion voluntaria del discurso corporativo, y evitar de este modo,
el libre juego de significantes, propios de la semiosis espontanea.

La comunicacion estratégica es una especie de “stper yo”** corporativo,
que actla sobre la conducta comunicacional de la empresa, reprimiendo
la espontaneidad de los mensajes, para evitar de ese modo,
identificaciones poco claras, divergentes o contradictorias.

Recordemos que Sigmund Freud, al hacer en analisis de la personalidad,
la divide en ello, yo y siper yo. Donde el ello, son las pulsiones de vida
y de muerte que se originan para la satisfaccion de necesidades; el yo
es la manifestacion del ello controlado por el super yo; y el siper yo, es
el ideal del cémo deberia ser el yo, es un juez que castiga y premia; en
este caso: actua sobre la conducta comunicacional de la empresa.

La comunicacion estratégica, es una programacion semantica, que
consiste en seleccionar ciertos significantes (discurso) que canalicen
eficazmente (operaciones) los sentidos pretendidos (representaciones),
en la busqueda de una determinada dinamica interaccional entre la
empresa y sus publicos (pragmadtica).

1.4.1La imagen hoy.

La sociedad tiene muchos prejuicios hacia el mundo de los negocios, y
no es necesario darle muchos argumentos para que en ella inicie sus
descargos. En algunos lugares mas que en otros, en algunos casos con
justificacion, en otros no, lo cierto es que el debate esta abierto y la

13 Hall, 1989 cap 11 -1V
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empresa debe participar, ya que el silencio no es un buen negocio para
ninguna empresa.

Hoy asistimos al enfrentamiento de dos corrientes de opinién. Por un
lado estéan aquellos que se manifiestan a favor de una apertura
econémica, el ingreso de capitales extranjeros y las privatizaciones, y
por el otro lado una cultura totalmente adversa a esto. Cada uno de
ellos buscan atraerse las simpatias del gran publico, y las empresas se
hallan asi en el mismo ojo del huracan.

Durante mucho tiempo las empresas se limitaron a vender sus
productos, manteniéndose al margen de cualquier polémica. La batalla
se libra en el campo de la informacion y los medios masivos.

Hoy las empresas deben ejercer enérgicamente su derecho de réplica,
buscando un didlogo adulto y maduro con sus publicos.

La gestion de la imagen corporativa ya no puede ser tomada como una
excentricidad que sdlo pueden o deben hacer las empresas grandes de
los-paises desarrollados. Hoy, esto es una necesidad vital para cualquier
empresa que desee asegurar su existencia y éptimo funcionamiento.

En América Latina estan cambiando los tiempos politicos y econdémicos.
Se impone la transparencia, pues empieza a importar lo que piensa la
opinién publica.

La empresa ha de relacionarse, involucrase y comunicarse con
sociedades que mas de una vez le han sido hostiles. La empresa ha de
hacer serios esfuerzos para llegar con sus mensajes y convencer de la
legitimidad de sus negocios. Esta batalla de la imagen, y ha de ganarla
aunque no sea facil.

No olvidemos que la empresa no posee una imagen per se; sino que
esta construida por quienes perciben la empresa. Es el fruto de una
profunda reflexion y un arduo trabajo que comienza en la voluntad de
excelencia de la alta gerencia, prosigue con el compromiso de toda la
organizacion y culmina en las impresiones del publico.

La imagen es realidad, es el resultado de un desempefio. Si la actuacién
es buena y la imagen negativa, se habra fracasado como comunicador.
Si la imagen es real y refleja una mala actuacién, se habrd fracasado
como gerente.
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Entonces tenemos que, 10 que se es, lo que se quiere proyectar que es y
lo que se percibe que es, es susceptible de ser controlado tomando en
cuenta que no existe en si, sino que la imagen debe ser construida.

En este sentido, es posible determinar que la imagen no.es una
caracteristica que la instituciéon tiene por libre albedrio, sino que es
resultado de un trabajo planeado que proyecta lo que el comunicador
desea que se perciba de la misma.

1.4.2La imagen corporativa y la realidad.

Norberto Chavez se refiere a la realidad institucional como un conjunto
de rasgos y condiciones objetivas del ser social de la institucion,
situandose en pura factibilidad: se trata de datos objetivos, hechos
reales anteriores e independientes de las formas de conciencia
institucional.

Se trata de la materialidad del sujeto social (en sentido tedrico), o sea
el conjunto de condiciones empiricas en que plasma su existencia real
como agente social. Dicha materialidad de la institucion esta
representada por elementos tales como:

- Su entidad juridica y su funcionamiento legal concreto. .

- Su estructura o modalidad organizativa y operativa.

- La indole y peculiaridades de su funcién.

- Su realidad econdmico-financiera.

- La infraestructura en que se sustente y su sistema de recursos
materiales.

- Su integracion social interna: individual, grupal, societaria, técnica,
etc.

- El sistema de relaciones y condiciones de comunicaciéon operativa
interna y externa, etc.

Esta suerte de cuadro anatémico vy fisiolégico de la entidad no debe
concebirse solamente como un esquema estatico o corte sincrénico en la
vida de la institucion, sino que deben incluirse también en tanto
constitutivos de la realidad institucional, los datos de su tendencia
evolutiva concreta. Por realidad institucional debe entenderse no sélo un
estado, sino también un proceso.

Asi forman parte de la realidad de la institucién, tanto los datos

efectivamente materializados como leyes de tendencia o los procesos
que va a ir modificando la propia realidad. Desde el punto de vista real
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es tan real lo ya acaecido, como aquello que haya de ocurrir
inevitablemente.

Por la misma razon también deben formar parte de la realidad
institucional los proyectos institucionales, no solo de accion externa
sino, y muy especialmente, los proyectos de intervencion sobre la propia
institucion. En su dimension operativa, estos elementos son tan reales
y efectivos como cualquiera de los hechos tangibles de la institucion.

Los proyectos son un dato de la realidad institucional, pero sélo en tanto
que determinen una serie de actividades y conductas reales,
independientemente de la factibilidad de sus contenidos.

De todas las posibles segmentaciones internas de la realidad
institucional resultard mas operativa aquella que discrimine estas dos
dimensiones (la situacional y la prospectiva), pues al momento de una
intervencion técnica, facilitardan la necesaria discriminacion entre los
campos de trabajo en diagnéstico y prondstico, respectivamente.

Para Daniel Schiensohn, explicar la realidad en este sentido, la empresa
genera un conjunto de mensajes significativos, los cuales son
sintetizados mentalmente por el receptor. Esta sintesis se elabora con
base en mensajes explicitos, implicitos, voluntarios o no, por lo que hay
que poner especial cuidado en la coherencia.

La comunicacion estratégica, entiende que la articulacion: de la imagen
corporativa, actos y mensajes son indisociables; por ello, es
fundamental la coherencia entre actos y mensajes.

Actos y mensajes han de corresponderse para minimizar el riesgo que
significaria caer en una ingobernabilidad comunicativa absoluta.

“Generalmente se considera a la palabra imagen como algo peyorativo,
como algo falso, opuesto a la verdad. Probablemente, esta suposicion se
origine en la idea errénea de considerar el mecanismo de figuracién de
la imagen como algo totalmente independiente de la veracidad”'®. El
autor dice errdnea, porque es sélo una verdad a medias.

Sucede que, si bien es cierto que la idea de imagen puede operar como
un eficaz elemento de manipulacion coyuntural, no podemos perder de
vista nunca el fin estratégico que buscamos. Entonces, una vez definido
el fin estratégico, recién alli podremos determinar si esto resulta Gtil o
no.

14 Schicnsohn, 1990, p 106
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A una empresa se le vota todos los dias, si se la elige o se Iz rechaza,
se le admira o se le repudia. Una empresa rinde examenes
cotidianamente, examenes que consisten en evaluar el grado de
coherencia que la empresa guarda entre los compromisos y los hechos,
entre lo que se declara y lo que se actia.

No hay cabida para la manipulacién sin el consiguiente pago de un alto
costo. Los publicos demandan responsabilidades que la empresa ha de
interpretar, para hacer compatible de alguna forma, sus intereses con
estas demandas.

Falsear la realidad no constituye una soluciéon estratégica, sino una
alternativa tactica que tarde o temprano puede volverse en contra.

Pensar que una empresa puede dominar su situaciéon real, mediante el
s6lo establecimiento de una buena imagen, es como pensar que la salud
del ser humano, puede ser dptima con el sélo uso de cosméticos.

Imagen por definicion significa semejanza con la realidad. La empresa
debe procurar que su imagen guarde una fuerte relacién y coherencia
con la realidad de su personalidad. Cualquier intento contrario puede
traer aparejadas y serias dificultades operativas. Bastara con procurar
coherencia y credibilidad en el mensaje.

De lo anterior, que es necesario sustentar la coherencia y credibilidad de
los mensajes con la realidad institucional, y no procurar proyectar lo que
a institucidén no es, pues si la empresa no se hace de esa credibilidad,
dificilmente se le va a escuchar, habra dificultad llevar una comunicacién
adecuada, pues existiria el prejuicio de si lo que se comunica es cierto o
no, y ante ello se verd que se forman barreras de comunicacion, por lo
cual el mensaje serd interpretado de diferente forma con base en la
experiencia de cada integrante de la organizacion. Por ende, la
realizacion de los objetivos no se vera favorecida. Por ello, si mediante
una programa de comunicacion organizacional se consigue la confianza
de los diferentes publicos, sera mucho mas facil convencer, persuadir y
modificar las conductas.

1.5 Definicion de identidad institucional de acuerdo a varios
autores.

Matematicamente identidad se refiere a una igualdad algebraica que se

verifica siempre, sea cualquiera el valor de las variables. Por definicion
se refiere a la calidad de idéntico o muy parecido.
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Para comprender el concepto de identidad se consulta diversos autores,
entre ellos cabe destacar la definicion de identificacion de Sigmund
Freud: “En primer lugar, el psicoanalisis conoce a la identificacion como
la mas temprana exteriorizacion de una ligazon afectiva con otra
persona o un objeto; en segundo lugar se sustituye la ligacién afectiva
mediante la introyeccion del objeto en el yo, por asi decir; y, en tercer
lugar puede nacer a raiz de cualquier comunidad que llegue a percibirse
en una persona que no es objeto de las pulsiones sexuales. Mientras
mas significativa sea esa comunidad, tanto mas exitosa podra ser la
identificaciéon parcial y asi corresponder al comienzo de una nueva
ligazén"*®. En este sentido, Freud explica que la identidad se puede
lievara a cabo con una persona o un grupo, de alli se desprende el
concepto de masa, en el cual no se profundizara, dado que este estudio
se dirige @ una institucion en particular, con su propia personalidad y
hecho que la caracterizan como si. Sin embargo, de esta definicion si
tomaré la importancia de los lazos afectivos.

Para Norberto Chavez en “La Imagen Corporativa”, denomina a la
identidad institucional como un fendmeno de la conciencia. La identidad
institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios por la
institucion. Ese .conjunto de atributos constituye un discurso, que se
desarrolla en el seno de la instituciéon de un modo analogo al de la
identidad personal del individuo. La institucion a través de su actividad
regular y basicamenter de sus didlogo permanente con sus
interlocutores, va generando formas de auto representacion. Este
discurso identificatorio no es unidimensional, sino que se va-
desdoblando en planos conforme a ciertos ejes referenciales basicos. -
Por ejemplo, entre dichos ejes uno fundamental, es aquel congruente
con la discriminacion hecha en el plano real: lo situacional y lo
prospectivo, lo inmediato y lo proyectual.

Otro eje de oposiciones eficaz en la discriminacion de planos internos en
la identidad institucional es el que opone los aspectos internos o latentes
a los aspectos externos o manifiestos de la identidad. De esa suerte se
van desdoblando y combinando entre si los planos de la identificacidn,
componiendo un cuadro cuya complejidad serd proporcional a la
complejidad real y comunicacional de la institucién. Para ejemplificar los
dos ejes paradigmaticos planteados, veremos a parecer cuatro
dimensiones de la propia identidad: Cada sujeto social tiene la idea de lo
que es, y una idea de lo que quiere que crean que es; tiene una idea de
lo que debe ser y una idea de lo que quiere que crean que €| debe ser.
En la dialéctica de estos cuatro elementos, de lo inmediato a lo
proyectual, y de lo interno a lo manifiesto, a lo expreso, a lo socializado,

13 Freud, 1995, pp 99-101
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se mueven los procesos de identificacion. La identidad institucional debe
pensarse no como un estado sino como un proceso identificatorio.

En todo acto de comunicacion existe una capa de comunicacién
identificatoria, o sea alusiva a la identidad del emisor, y puede
sostenerse que los mensajes identificatorios de una institucién mas
numerosos y que cumplen con mayor contundencia esa funcién son
aquellos cuya mision explicita no es aludir a la identidad institucional. La
identidad es, tanto para el receptor como para el emisor, un mensaje
predominantemente connotado; sélo un volumen minimo de mensajes
de la institucién aluden de modo especifico y directo a su identidad.

La identidad institucional es un contenido semantico adherido a todo
tipo de significantes y que circula, por la totalidad de los canales de
comunicacion propios de la institucion.

Pueden considerarse soportes de la identidad a la misma instituciéon en
su conjunto, o sea la totalidad de los hechos materiales y humanos
detectables como propios de la institucion. La instituciéon es un territorio
significante que habla de si mismo, que se auto simboliza a través de
todas y cada una de sus regiones.

Para Sans de la Tajada, toda empresa necesita tener una personalidad
propia, que permita identificarla, diferencidandola de las demaés. Dicha
personalidad constituye su identidad especifica, su propio ser. Esa
identidad se concreta por dos rasgos especificos: los fisicos y los
culturales. Los fisicos incorporan elementos icdnico-visuales, como signo
de identidad, validos para la identificacién de la empresa desde su
entorno, esto incluye una forma simbalica y una forma verbal, la marca
y el logotipo. Los culturales, incorporan los elementos profundos de la
propia esencia de creencias y valores de la empresa; es decir los rasgos
de tipo conceptual y de comportamiento de la organizacion. Esto a su
vez incorpora un plano ético, como lo son los valores propios de la
organizacion y la concepcion de su responsabilidad social con el entorno
humano al que afecta su actividad.

Cabe afiadir que la identidad de la empresa tiene tres dimensiones
conceptuales y operativas, relacionadas en secuencia que tienen que ver
con lo que la empresa es, lo que dice de si misma que es y lo que los
publicos que se relacionan con ella, creen que es la empresa. De esta
manera identificamos dichas dimensiones, respectivamente, como la
identidad propiamente dicha (el ser de la empresa) la comunicacion
que la empresa hace de su propia identidad, y finalmente el resultado
de dicha comunicacion en términos de imagen percibida por los
publicos de la realidad empresarial.
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Esta ultima definicion es la que mas se aproxima a lo que se desarrolla
en esta investigacion, pues se refiere a la coherencia entre el emisor, el
mensaje y la percepcion del receptor, lo que va a llevar a sustentar un
sistema de comunicacidén completo.

1.5.11dentidad y atributos corporativos.

Recordemos que Daniel Schiensohn, emplea el término corporacion para
referirse a la institucion. En ese sentido, para él la identidad corporativa
es el componente que menos varia de la empresa. Es decir que, para
una corporacion, la aparicién de una nueva identidad implicaria la
aparicion de una nueva corporacion. Por lo tanto la identidad corporativa
esta conformada por todos aquellos rasgos que permiten distinguir a la
empresa como diferente y singular, aquello que si desaparece, afecta
decisivamente a la corporacion. Es el producto del interjuego dialéctico
de: aquello con lo que la empresa ha nacido; aquello en lo que la
empresa se ha convertido; y sobre todo, aquello que la empresa decide
ser, lo que nos lleva a que la identidad corporativa tiene una dimension
diagndstica y una prondstica.

Es muy importante resaltar esto que define Schiensohn, ya que se
refiere a pasado, presente y futuro, es decir que toma en cuenta los
antecedentes historicos, evalta el presente y como resultado planea y
provecta a corto, mediano y largo plazo, para conseguir el cumplimiento
de los objetivos de la empresa.

1.5.2Identidad hacia un grupo

De acuerdo con “la comunicacion organizacional"m, una vez que el
hombre ha satisfecho las necesidades de seguridad y fisioldgicas, se
puede pensar en una tarea de cumplimiento y realizacion social, donde
entran el amor y la amistad, y cuanto mas se siente el hombre parte
integral de un grupo, (identificado con el grupo) y entre mas
generalizada sea tal sensacion entre los miembros de una organizacion y
compartan en mayor medida los interese de esta, el sentimiento de
confianza serd compartido y todo ello promovera la competencia, los
méritos o la independencia, y de ahi partir a un mejoramiento en el
nivel de jerarquia, reconocimiento y prestigio profesional, moral o
personal.

16 Ramos, 1991, p. 57
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Es decir, que si un empleado establece estos lazos afectivos e identidad
hacia un grupo, incrementa la confianza en las relaciones personales y
laborales, y entonces a partir de ello se puede hablar de un sentimiento
de pertinencia, que Homs define como la tendencia que tiene el ser
humano de agruparse y pertenecer a grupos, formales e informales. Sin
embargo no cualquier grupo nos va a inspirar ese sentimiento, sino que
nos va a inspirar el que tenga una filosofia propia, donde hay
comunicacion y valores compartidos, y proyectos comunes entre sus
miembros.

Hay casos particulares en los que la imagen que proyectan las
empresas, tiene tal prestigio que pertenecer a ellas es un lujo, pues el
exceso de oferta de personal hacia ellas, proporciona un valor especial
al simple hecho de pertenecer. Las compafias donde existe este orgullo
por pertenecer o bien, la identidad hacia ese grupo, generalmente son
estables y casi no tienen rotaciéon de empleados, por lo que hace a la
empresa deseable, interior y exteriormente, lo cual serd un elemento de
motivacion.

Este concepto es muy importante para explicar una de las razones de
ser de la identidad e imagen institucional, pues se relaciona tanto con lo
que se proyecta al interior y exterior, como con las relaciones que se
dan dentro del sistema para coadyuvar a la coordinacién organizacion y
en consecuencia al logro de objetivos.

1.6 Imaginando ala empresa

Lo real y lo objetivo es un aspecto externo a la persona, que es
vivenciado a partir de la percepcion que esa persona tiene de lo real. Es
decir, el mundo externo del que tomamos conciencia, es una realidad
mediatizada por nosotros; la recreacion que hacemos del mundo
externo, da origen a nuestro mundo interno. Cada uno de nosotros no
reacciona ante una realidad neutral, sino que nuestra reaccion esta
inducida, por la percepcion de esa realidad que poseemos, nuestra
realidad; la cual se constituye por simbolos.

Los simbolos tienen un papel fundamental en el pensamiento humano,
pero ha de tenerse en cuenta que todo simbolo introduce en la sefial
elementos capaces de confundir. Si bien es cierto, que una imagen vale
mas que mil palabras, no es menos cierto ademds que una imagen
puede representar mil cosas diferentes.

En el sentido de ideas trasmitidas-percibidas, las imagenes son
simbolos, por lo cual su causistica pertenece a la del universo simbdlico.
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Entendemos por imagen al total de percepciones e interrelaciones de
pensamiento que cada persona asocia a una entidad. Puesto que la
persona actia con base en su conocimiento subjetivo, su
comportamiento dependera en gran parte, de las-imagenes que habiten
en su mundo interno.

Una empresa al igual que todas las entidades, es generadora de
imagenes, es decir, la empresa es percibida y aprendida en imagenes.
Una empresa es, para quien la percibe, la imagen que de esa empresa -
aquella persona tiene. Cotidianamente una empresa lleva a cabo
diversos actos, los cuales se constituyen como mensajes. El receptor de
estos mensajes, opera una sintesis de diversas percepciones,
situaciones, influencias, experiencias y vivencias, las cuales le generan
una imagen.

Esta imagen marca en él un rastro, una huella, que a modo de

estereotipo, determinara las opiniones decisiones, y en general cualquier
acto con respecto a esa empresa.

[ Percepcidn ]—b[ Asociacion }—b[ Imagen Mental H Reaccion ]

Toda actitud con respecto a la empresa dependera de'’:

a) un componente cognoscitivo;
b) un componente afectivo; y
c) un componente de conducta y accion.

Cada individuo, con la imagen que de la empresa posee, se extiende en
una imagen generalizada que, al ser compartida por un conjunto de
diversos publicos, configuran la imagen publica de la empresa en
cuestion.

La imagen corporativa es el resultado neto de la interaccién de todas las
experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones que
la gente tiene respecto a una empresa. v

1.6.1Tipos de organigramas y su funciéon

Un organigrama es una representacion grafica de una organizacion.
Generalmente los diversos niveles administrativos o departamentos

17 Schiensohn, 1990, p 105
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conforman los elementos de un organigrama. Es importante tener en
cuenta en el disefio de los organigramas los niveles de mando o
jerarquias en la organizaciéon. Los organigramas son sistemas de
organizacion que se representa en forma intuitiva y con objetividad.
También son llamados cartas o gréficas de organizacién.

Los organigramas revelan:
- La divisién de funciones.
« Los niveles jerarquicos.
« Las lineas de autoridad y responsabilidad.
» Los canales formales de comunicacion.
« La naturaleza lineal o staff del departamento.
» Los jefes de cada grupo de empleados, trabajadores, etc.
« Las relaciones existentes entre los diversos puestos de la
empresa y en cada departamento o seccion.

Los organigramas pueden ser:

- Vertical: En los organigramas verticales, cada puesto subordinado
a otro se representa por cuadros en un nivel inferior, ligados a
aquel por lineas que representan la comunicacion de
responsabilidad y autoridad. De cada cuadro del segundo nivel se
sacan lineas que indican la comunicacion de autoridad vy
responsabilidad a los puestos que dependen de él y asi
sucesivamente. Algunos autores acostumbran poner la margen,
en la altura correspondiente, la clase de nivel administrativo: alta
administracion, administracién intermedia, administracion inferior.
A veces separan estos niveles jerarquicos con lineas punteadas.

- Horizontal: Representan los mismos elementos del organigrama
anterior y en la misma forma, sélo que comenzando el nivel
maximo jerdrquico a la izquierda y haciéndose los demas niveles
sucesivamente hacia la derecha.

— Circular: Formados por un cuadro central, que corresponde a la
autoridad maxima en la empresa, a cuyo derredor se trazan
circulos concéntricos, cada uno de los cuales constituye un nivel
de organizacion.

— Escalar; Sefala con distintas sangrias en el margen izquierdo los
distintos niveles jerdrquicos, ayudandose de lineas que sefialan
dichos margenes'®, :

El tipo de organigrama con el cual describiré mas adelante a la
Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez, sera el vertical, tomando en
cuenta que las lineas jerarquicas estdn bien definidas y se establece la

comunicacién de pares.

18 Fermandez. 1986, pp 86-84Y
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Aunque en la practica, las responsabilidades no siempre responden a la
jerarquia, pues en el desempefo profesional, he observado que para
delegar la responsabilidad, debe ir acompafiada de un ejercicio de
autoridad, que en la UTFV, no es muy comun, ya que la autoridad, la
ejercen principaimente los mas altos mandos.

1.6.2 Sentidos de la comunicacion organizacional

Para comprender los sentidos de la comunicacién en las organizaciones
es necesario tomar en cuenta el aspecto humano de las empresas, dado
que estan integradas por personas que no son una pieza mas de la
maquinaria, que con su disposicion y fuerza laboral contribuye al logro
de los objetivos, mismos que alcanzaran apoyandose en la
comunicacién. Martin Gonzdlez y Socorro Alvarez, citan un estudio de.
Elton Mayo, donde mencionan que él descubrié la importancia de la
comunicacion informal para alcanzar los objetivos de la organizacion.:
Por otra parte citan la frase de Chester Bernard (la funcion del
ejecutivo): “la primera funcion del ejecutivo es desarrollar y mantener
un sistema de comunicacion”*®-

Una comunicacién adecuada entre similares y los distintos niveles
jerdrquicos de la organizacion contribuird a que la mision,.estrategias,
planes y objetivos de la misma sean conocidos por los elementos dentro.
de ella; este conocimiento permitird en primer lugar alcanzar dichos
objetivos, y en segundo, proporcionara la informacién necesaria a través
de todos los tipos de comunicacion, para que intervenga el mayor
nimero de empleados en la innovaciéon organizacional, es decir,
propone nuevos procedimientos productos u objetivos que mejoran la
satisfaccion del cliente.

Ahora bien wuna organizacion innovadora, implica una buena
comunicacién, pero ni todas las organizaciones son innovadoras, ni en
todas la comunicaciéon es adecuada. Los problemas para comunicarse
pueden ser producto de una sobrecarga de informacion, es decir, un
elemento de la organizacion recibe tantos mensajes, que no les presta la
debida atencion. Para evitar esto es necesario revisar la estructura
organizacional.

Algunos de los errores mas comunes son:

a) Pretender que el mensaje sea sensato, transformando el sentido
original.

19 Gonzales v Alvares, 1999, po 6l
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b) Simplificar el contenido, ya que se parte de ia idea de que el
receptor ya lo sabe.

c) Tratar de agradar al receptor, anulando la informacion que no le
gustara a este.

d) Suponer que a las palabras se les asigna un sélo significado.

e) Llevar a cabo inferencias que no se verifican.

Lo anterior, es posible que corresponda a la imagen que se tiene de
cada individuo dentro de la organizacion, ya que la imagen que se tiene
de las autoridades dentro de una institucion por parte de los
subordinados, se verd influida por las formas, medios y la propia
comunicacion.

En este sentido, esa imagen que los subordinados tengan de las
autoridades es un aspecto que considero influye en la percepcién que se
tenga de la institucion.

Para ello se analizaran diversos aspectos en las paginas subsecuentes.
Por un lado, es preciso conocer las redes de comunicacion, y la direccion
en que se mueven estas.

Una red se define como un conjunto de individuos que se encuentran
interconectados con otros individuos mediante patrones de
comunicacion que se originan a partir de la convivencia y del trato
presente en una organizacion?’. Las redes formales se caracterizan por
manejar informacion estrechamente vinculada a asuntos laborales. Las
mas comunes son:

a) En cadena: Es aquella en que las comunicaciones no pueden
moverse en direccion lateral, sino sélo hacia arriba y hacia abajo.

b) Y: Es aquella donde la comunicacion también va de abajo hacia
arriba y de arriba hacia abajo, sélo que en la parte media de esta el
supervisor tiene que informar a dos gerentes.

c) Rueda: Varios trabajadores tienen la obligacion de informar a un
solo supervisor, por lo cual la comunicaciéon se da de manera
ascendente y descendente pero no lateral.

d) Circulo: en este tipo de red la comunicacion entre supervisor y jefes
es ascendente y descendente, pero se genera comunicacion lateral
entre el personal del mismo nivel.

e) Todos los sentidos: La comunicacion se da abiertamente en todos
los sentidos, pues todos los miembros son iguales y no existen
restricciones como en el caso de algin comite.

20 Gomealez v Ablvaree, 19949, po e
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En esta investigacion describiré como se da la comunicacion al interior
del sistema y como repercute esta en la percepcion de la institucion.

1.7 Los medios de comunicacion en las organizaciones

Dentro de la comunicacion organizacional basicamente encontramos dos
formas de expresion: oral y escrita; cominmente denominadas formal e
informal, respectivamente. Alrededor de ello, se clasifican los medios de
comunicacién en la empresa.

La creciente dificultad en la comunicacion asertiva en una empresa,
favorece que se le dé prioridad a la comunicaciéon escrita en sus
diferentes medios, como veremaos a continuacion.

1.7.1 Medios formales de comunicacidon: comunicacion escrita.
Algunas de las ventajas que posee la comunicacion formal o escrita son:

a) La informacion se puede almacenar y clasificar en archivos, lo cual
brinda la oportunidad de tenerla a nuestro alcance para cualquier
consulta.

b) Puede replicarse en caso de que sea necesario y hacerla llegar con
mayor rapidez a quienes nos interesa manejen la informacion.

c) Mediante conocimientos basicos de redaccidon el mensaje puede
tener un orden légico y congruente.

d) El receptor puede corroborar el mensaje una y otra vez, y detenerse
para analizar cada una de sus partes hasta entenderlo.

La comunicacién escrita es por lo tanto, un medio un medio inagotable
de transmision de informacién, siempre y cuando sea utilizada
adecuadamente. De lo contrario, lejos de consolidar redes de
comunicacién abiertas, generard fuertes barreras en la transmisién y
recepcion de mensajes importantes para la organizacion, por lo que al
redactar cualquier documento, debemos tomar en cuenta los siguientes
diez principios:

p
1. El documento carecerda de errores sintdcticos, ortograficos y
técnicos.

El asunto central serd abordado rapidamente en el primer parrafo.
La terminologia empleada serd de uso comun.

Las ideas deberdn ser desarrolladas de manera logica y concreta.

El asunto deberd tener la informacion necesaria para que haya
integridad.

e
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HO®NO

Deberan evitarse los elementos innecesarios y obvios.

Debera ser legible, con espacios suficientes para facilitar la lectura.
Sera respetuoso.

Sera claro y especifico.

En cada escrito deberdn aparecer los datos que permitan identificar
su origen y destino, para que en caso necesario se facilite la
retroalimentacion.

Las formas mas comunes de expresidn escrita se enlistan a
continuacion:

a)

b)

c)

d)

El informe empresarial. Informacidon acerca de acontecimientos
internos y externos de la empresa: ascendente, descendente, para
propietarios y miembros del consejo administrativo, horizontales y
destinados al publico.

La carta privada. Es un documento de uso limitado, se utiliza
solamente cuando los lazos de amistad y el conocimiento oportuno
de destinatario, nos permiten rebasar el ambito estrictamente
profesional.

La correspondencia oficial. Esta se utilizard cuando la informacion
no es muy extensa ni compleja, y requerimos comunicarnos con
otras empresas u organismos administrativos (oficio).

Las memorias de actividades. Este tipo de documento hace un
recuento de los éxitos y fracasos, apoyando de forma positiva las
politicas e imagen de la empresa, contribuye en la formacion
cultural e historica de la institucion.

Los comunicados de prensa. Son textos breves hechos para ser
publicados en los periédicos y revistas, donde la empresa figura
como protagonista.

Los resimenes de articulos periodisticos o revistas. Son resimenes
de interés relacionados con el giro de la empresa, presuponiendo
que los empleados no han tenido la oportunidad de leer.

Las reclamaciones. Son documentos en los que solicitamos la plena
satisfaccion de un servicio.

Los informes comerciales.

Ordenes de compra. Son el primer contacto de la empresa con los
proveedores, por lo que deberdn ser claras y especificas en forma,
cantidad lugar y fecha, en que se desea recibir la mercancia.
Solicitudes de pago. Recordatorios para que un cliente nos pague.
La carta publicitaria. Documento que se redacta con la idea de
vender un bien o servicio, de ahi que requiere mucha habilidad y
amplio conocimiento de las necesidades del consumidor.

La revista interna de comunicacién, no es en si misma la
comunicacion organizacional, es un medio que tiene como fin
apoyar los objetivos organizacionales, como todo medio su funcion
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es informativa, educativa, social, cultural y de entretenimiento.
Aunque habria que agregar la de integracion del personal,
renovacion y apoyo de los valores, creacion y desarrollo de la
imagen corporativa. En ella es muy importante escribir los logros de
la organizacion, ya que las buenas noticias motivan y atraen a
nuevas personas a la organizacion.

Al citar estos medios de comunicacién, no quiere decir que sean los
unicos pero si son los mas usados y que seran de utilidad en este
estudio. Asimismo, se revisara la existencia o no de estos medios y de
su funcion en el sistema de comunicacidon para saber si contribuye o no
a generar una identidad institucional. .

1.7.2 Medios informales de comunicacion

La comunicacion informal o mejor conocida como oral, en comparacién
con la comunicacién escrita, favorece la retroalimentacion en una
organizacion, sin embargo requiere de un mayor manejo de relaciones
humanas, asi como de mayores habilidades en el manejo de la
informacion. La comunicacién oral en una organizacion debe darse a
través de diferentes medios:

a) Dialogo persona a persona. Se refiere a las conversaciones directas
entre dos personas de cualquier nivel en el organigrama.

b) Didlogo entre personas o0 comunicacion secuenciada. Es la
transmision del mensaje formal o informal de una persona a otra, y
de ésta a otra. Este tipo de comunicacién es muy comuin en las
organizaciones y se conoce con el nombre de rumor.

c) Comunicacién por teléfono. La comunicacién, puede celebrarse por
via telefénica y tiene como ventaja la rapidez con que podemos
emitir y recibir un mensaje de empresa a empresa o de empresa a
cliente, sin necesidad de trasladarnos. Sin embargo el abuso de
este medio de comunicacién puede generar barreras por la falta de
presencia fisica, necesaria en toda comunicacion eficaz.

d) Informacion oral con copia escrita. Se utiliza cuando queremos
hacer hincapié en cierto tipo de informacién, dejando un apoyo
escrito o constancia del didlogo, pero sin perder el contacto djrecto
con el oyente.

e) Informacién por medios audiovisuales. Dirigirse a los empleados a
través de videos informativos, que contienen mensajes relacionados
con la cultura o la politica de la institucién, es un medio rapido y
eficaz para comunicar de manera masiva una serie de mensajes, asi
como el uso del altavoz y el radio para comunicar ordenes
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especificas. Se sugiere alternar estos medios de comunicacion con
algln otro, ya que no permiten la retroalimentacién inmediata®'.

El uso de estos medios y su alternacidn entre los mismos, constituyen lo
gue conocemos como redes de comunicacion.

En el Ultimo capitulo se revisara como se da esta comunicacidn informal
y si aportacién a la integracion del personal y al sistema de
comunicacion.

1.7.3 Influencia de los medios masivos en la organizacién

Las transmisiones de. los medios masivos de comunicacion no influyen
directamente en la institucion, son Unicamente un apoyo en la difusion
de las actividades relevantes o en la promocion de la misma. De alli que
algunos autores como Thomas F. Garbertt, sugieren el uso de la
publicidad corporativa o institucional en estos medios, aunque pocas
empresas invierten en este tipo de publicidad, ya que representa una
alta inversion y los resultados de ella no se ven de inmediato sino a
mediano y largo plazo.

Para Garbertt, este tipo de publicidad es el principal aliado en la
creacion de la imagen de la compania, se centra en la propia compaiiia y
no en sus productos o servicios.

De alguna manera la influencia de los medios masivos de comunicacién
se da en toda la sociedad, a través de la informacion que se difunde en
noticieros, programas de TV o Radio, construyendo imdgenes en el
publico, estandares de conducta o estereotipos. De tal manera que
influyen en el comportamiento del individuo y la apreciacion que se tiene
de la realidad.

Por ello, un individuo que acostumbra a ver el noticiario matutino,
tendrd otra perspectiva de la realidad, a diferencia del que solo ve
programas de entretenimiento.

1.8 Imagen de la compaiia: Contrélela o ella lo controlara .

Como se ha visto en el presente capitulo es muy importante crear,
generar y promover una imagen positiva de la institucion. Para ello,
debe mantenerse un control, pues esta no se genera por si misma, ni
puede ser al libre albedrio de los componentes de la institucidén, se
requiere de compromiso y conviccion.

21 Gongalez v Alvarez, 1999 pp. 60-64
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Para hablar de este tema, Thomas F. Garbertt, cita el caso de una fuerte
reputacion de una pequefia compania industrial mayorista de Conecticut
que le dio un joven vendedor, al describir de manera muy entusiasta su
dia de visitas a clientes con el representante de 3M (Minnesota Mining &
Manufacturing). Que descubrié que era mucho mas facil ser vendedor de
3M que de un pequefio comerciante del que nadie ha oido hablar:
“Estdbamos visitando algunos de nuestros clientes y él me estaba
mostrando como vendian ellos sus productos. iQué diferencial. En
primer lugar los recepcionistas parecian conocernos; incluso algunos
sonrieron, no hubo explicacion alguna de quiénes éramos, de lo que
hace la compafia, ni de porque estabamos alli. Nadie pregunté que
estabamos vendiendo, y eso sélo con los recepcionistas. Los gerentes de
la planta actuaron como si lo supieran todo acerca de 3M y simplemente
estaban esperando que teniamos de nuevo para ofrecerles. Era como si
los clientes se sintieran orgullosos de que una gran compafiia como 3M,
enviara una persona para visitarlos. Eso me hizo arrancar con un estado
de animo distinto al empezar a hablarle al cliente. Cuando uno no tiene
que perder tiempo justificando su existencia, ni explicar por que esta
alli, eso le da a uno cierta dosis de auto seguridad y descubri que mi
comportamiento era mas cordial y amistoso. Ser alguien, me hizo sentir
bien y entusiasmado”?2.

La auto seguridad que le da al vendedor en su relacién con el cliente, la
disfrutaran los empleados de todas las clases. Este prestigio de la
compafiia le es transferido en sus relaciones sociales, y los empleados
responden a este prestigio en forma positiva que puede elevar la moral
y la productividad.

Las companias trabajan en un ambiente que en buena parte es
preestablecido por su propia reputacion o falta de la misma. Una
compafia desconocida, no arranca de cero, pues todo aquel con quien
tiene que tratar comienza con una coleccion negativa de dudas sobre
ella, las cuales pueden verse disminuir @ medida que aumenta la
familiaridad con la misma®.

1.8.1Seis factores que controlan la imagen de la compaiiia

i
Thomas F. Garbertt, se refiere a seis conceptos que controlan la imagen
corporativa: la realidad de la compafila misma, la medida en que la
compafiia misma y sus actividades hagan noticia, su diversidad, su
esfuerzo de comunicaciones, el tiempo y el desvanecimiento de la
memoria.

22 Garhertt, 1990, pp. 2.3
23 Garbertt, 1990 pp. 3
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1.

La realidad de la compania misma. Es el tamafio de la compafiia,
su estructura, la industria a la que pertenece, los productos que
fabrica o los servicios que presta, son todos la materia prima que
contribuye a forjar la imagen. La cantidad de empleados, y el
grado en que ellos interactian con la sociedad, configuran la
naturaleza de la compaifiia. El alcance de sus actividades afecta
directamente a su nivel de familiaridad.

La medida en que la compahia y sus actividades hagan noticia. Lo
que la compaiia hace puede ser interesante, y esta puede
afectarse de manera importante y positiva de las personas a
través de productos y servicios, o puede hacer contribuciones
importantes a la sociedad que sean objeto de noticia. En sentido
negativo igualmente puede hacer noticia de los productos
deficientes, el rechazo de productos, el fracaso financiero, las
trasgresiones sociales o ambientales. Las compafias tienen que
trabajar para HACER INTERESANTE LO COMUN, de manera que se
divulgue satisfactoriamente. Un proyecto dindmico de un
Departamento de Comunicacion deberia ser buscar en los
productos y en las actividades de las compafias cosas que
prometen ser de gran interés.

Diversidad de la Compafifa. Mientras mas diversas y variadas sean
las actividades de la compafiia, mas diversos seran los mensajes
que se emitan. Un verdadero conglomerado puede estar emitiendo
sefiales tan diversas que tengan poca cohesidon. Reciprocamente,
mientras mas monolitica sea la compafiia, mas relacionados seran
los mensajes que se emitan. Para un conglomerado serd mas
dificil hacer de una reputacidn que para una compafiia que trabaja
con una sola linea de productos.

. Esfuerzo de comunicaciones. Incuestionablemente, las compafias

que gastan dinero forjando su imagen, terminan siendo mas
conocidas y usualmente con una reputacion mas conocida.

Tiempo. Nada sucede de la noche a la mafnana. El establecimiento
de una compafiia requiere de un proceso de edificacion. Hasta el
producto mds nuevo o una gran campana publicitaria nueva, sélo
producirian un pico en el nivel de familiaridad de la compafia, por
un periodo relativamente corto. Si el pico es lo suficientemente
fuerte, la compafiia puede estabilizarse en un nivel mas alto que
antes. La imagen forjada a lo largo de los afios serd mas
duradera.
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6. Desvanecimiento de la memoria. El recipiente en el que se vierte
la imagen de una compafila es muy permeable. Soélo por
permanecer en el punto que esta, se requiere un esfuerzo
constante de comunicaciones. Construir una imagen requiere aun
mas esfuerzo. El desvanecimiento de la memoria, o tendencia del
publico a olvidar, es mucho mds rapido de lo que la gente se
imagina®’.

La imagen de la compafila debe reflejar la realidad, es deseable
seleccionar y promover aquellas caracteristicas que armonizan con los
planes estratégicos de la compafiia. Las caracteristicas a reforzar deben
ser aquellas que los publicos importantes juzgan como deseables. A
mediados de los 80, las compafias se esforzaron por asumier las
posturas y los atributos que a sus ojos eran los mas populares y de
moda en el momento. De manera anéloga al escenario politico, en el
gue se usan encuestas de opinién para determinar las causas populares,
el mundo de los negocios esta recurriendo cada vez mas a la
investigacion para determinar las caracteristicas mas admiradas por el
publico en general, los clientes, el comercio y particularmente la
comunidad financiera. Tal como los politicos usan las investigaciones
para descubrir hacia donde se dirige todo el mundo y correr luego a la
cabeza de la linea, para asumir una posicion de liderazgo, las compafiias
recurren a la investigacion para convertirse en lo gque es popular,
aunque eso no signifique lo que la compafia es.

Este Ultimo concepto no aplicard en el presente estudio, ya que como
se ha revisado en otros autores, reflejar una imagen de la compaiia de
lo que no se es, puede resultar contraproducente. El concepto se cita
Gnicamente para hacer una comparacion de lo que se hacia en décadas
pasadas y lo que es mas adecuado, con base en estudios recientes.

1.8.2 Logotipos y signos en la organizacion

Joan Costa, experimentado investigador y escritor en este ramo,
menciona conceptos adicionales, como lo son simbolo, anagrama,
monograma, sigla, emblema, alegoria, grafismo de marca, distintivo de
marca y distintivo grafico, en los cuales no se profundizard por respetar
el ambito del disefador grafico. Sin embargo, se toma en cuenta para
hacer referencia a ese aspecto tan importante en la identidad

institucional.

Aunque estos conceptos se definen desde el punto de vista de la
comunicacién gréfica o visual, no se profundizard en ellos, dado que

24 Garberit, 1990 pp 34
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existen diversos estudios realizados por profesionales en el ramo que no
se discutiran en este trabajo, y que sin embargo, los colegas
Disefiadores y Comunicologos Gréficos, les corresponde debatir.

Para J. Costa, grafismo de marca, distintivo de marca y distintivo
grafico, son conceptos ambiguos y redundantes, sin embargo ellos
constituyen la identidad visual, ya que son distintivos por su funcion de
distinguir y diferenciar la marca (en este caso la institucién), por ello no
profundiza en ese tema, pero se cita para resaltar la importancia de la
identificacion.

Muchos autores han pretendido hallar una correlacion exacta entre
lenguaje verbal y lenguaje visual. Pero no han encontrado mas que una
metafora de creer dar en el ciavo de las leyes comunes que existen
entre fendmenos diferentes, cuando lo hacen es simplemente una
analogia se habla de una lectura de la imagen, de una gramatica de la
imagen, de una sintaxis y de una retérica de la imagen. No se puede
explorar el sistema del lenguaje verbal porque éste constituye la (nica
forma comunitaria del lenguaje, en otra area muy distinta del
conocimiento que es el lenguaje de las comunicaciones visuales.

Examinando algunos de los términos de la comunicacion visual,
encontramos que el logotipo proveniente del latin /ogos (palabra) y tipos
(acufiacién), el logotipo es una palabra cuajada que forma una unidad y
no una simple sucesion de letras. El logotipo juega con los contactos,
enlaces y superposiciones de sus letras, con lineas que encierran a la
palabra asi logotipada, asi el logotipo pasa del orden legible al visible.
Con lo que el nombre de marca adquiere una figura particular y
caracteristica.

El signo verbal posee, como todo signo del lenguaje fonético, un signo
alfabético correspondiente, es decir, una palabra o el nombre escrito, su
grafia. Cuando éste se escribe con una rasgo propio y caracteristico,
adquiere el estatuto de logotipo. El logotipo no es la simple caligrafia o
escritura normal corriente, ni la escritura mecanica, sino que posee un
disefio especifico, dotado de algun rasgo inhabitual o exagerado que lo
hace facilmente identificable y memorizable. Con esta trasposicion de lo
fonético a lo gréfico el mensaje visual, deviene en mensaje visual. El
signo visual, en tanto componente de la marca (o institucion), adquiere
expresiones diversas que van desde el logotipo hasta el simbolo grafico
y a la gama cromaética; con ello se pasa progresivamente a niveles mas
abstractos.

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son el
logotipo, el simbolo y la gama cromatica. Estos elementos deben ser
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considerados como un maximo, sin que ello signifique emplear los tres
juntos para configurar la identidad visual de una empresa.

Las combinaciones de los signos de identidad son: logotipo-color vy
logotipo-simbolo-color. La clasificacion de los tres elementos del sistema
de identificacion obedece a la importancia relativa de los mismos, por
orden decreciente, segin su valor de explicitacion?. El logotipo es mas
informativo que el simbolo grafico, y este lo es mas que el color, porque
éste Ultimo es representativo. La identidad por el color es meramente
inexistente -sin embargo, considero que influye en el ambito de lo
visual-.

El simbolo posee menos fuerza directa de explicitacidn, pero se retiene
mejor en la memoria, aunque suele ser polisémico. La gama cromatica
ha de considerarse un elemento complementario en la identificacion
visual. El color por si, es una abstraccién, es un atributo de forma,
ligado psicologicamente a los modelos culturales o valores de una
colectividad, con lo cual adquiere connotaciones muy distintas (un coche
puede ser blanco o negro, con lo cual adquiere connotaciones muy
distintas, pero ante todo es un coche). De cualquier forma el color
introduce una carga emocional estética connotativa a la identidad y una
notable fuerza sefalética.

1.8.3Importancia de la imagen grafica

La imagen gréafica repercute directamente en la identidad visual de una
institucién. Por ello, es que Joan Costa hace referencia a una civilizacion
de la imagen, en la que el desarrollo creciente de la tecnologia y las
comunicaciones ha transformado radicalmente la propagacion de los
mensajes. El predominio de las comunicaciones verbales y audiovisuales
es indiscutible y ese predominio de lo visual, es que el que atafie a la
civilizacion de la imagen.

Los signos visuales de identidad (imagenes graficas) de empresas,
marcas, productos y servicios, requieren una atencién especial y
técnicas elaboradas y especializadas, que en todos los casos es
determinada por el disefiador grafico. Como se ha mencionado antes
esos signos (imdgenes graficas) paradigmaticos son le logotipo, el
simbolo y la gama cromatica.

Anteriormente descrito, el logotipo es el primero de los signos visuales
de identidad, es la forma particular que toma una palabra escrita, con lo
cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza a una marca comercial

25 Costa, 1993, p 43
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0 a una institucion. De tal manera que el logotipo, es la traduccidn
iconica del nombre de la institucion.

Esa imagen gréfica debe ser propagada por la totalidad de los medios de
comunicaciéon disponibles: visuales, sonoros audiovisuales. Estos,
corresponden a los principales medios de aprehension del receptor
humano: los sentidos de la vista y el oido.

El logotipo, esa imagen gréfica es la transposicidn visual de un signo
linglistico, de tal manera que cuando se vea esa imagen en cualquier
medio dentro o fuera de la institucion, se evoque al nombre de la
misma?®

1.9 Importancia de la comunicaciéon no verbal

Como se manejo anteriormente, todo comunica, hasta la negacién de la
comunicacién comunica, ya que se convierte en una actitud. Las
actitudes son un aspecto muy importante de la comunicacion pues son
una carga emocional o cognitiva implicitas en el mensaje ya sea escrito
u oral.

Ante esas actitudes, también se forma una imagen con respecto de
quien emite el mensaje y los motivos por los cuales se emite. Esto
implica, que se tenga una predisposicion ante el emisor, un prejuicio.

Son muchos los prejuicios que circulan en una sociedad hacia las
empresas: poder, control, manipulacion, excesivos beneficios, etc. La
mayoria de las personas, formamos nuestras opiniones de manera un
tanto apresurada, esto se debe a que cuando descartamos prejuicios,
sentimos cierta inseguridad por la pérdida de referentes previos.

Si descartar prejuicios provoca inseguridad, es despertar que no lo
hagamos tan facilmente; una opinién previa no la cambiamos ni tan facil
ni tan radicalmente como pensamos. Generalmente antes de aceptar
una nueva informacién la acomodamos a modo de notas fragmentarias
a la informacién o posicion que poseemos en un principio. ~
La comunicacién en las organizaciones, debe tomar en cuenta el aspecto
interpersonal, ya que la mayor parte de las situaciones se desarrollan de
manera verbal, y solo cuando es requerido, se formaliza.

Las personas son parte muy importante de las organizaciones, y
alcanzar las metas organizacionales se convierten en metas personales,

26 Costa, |93, pp. 7377
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por lo que atafie también a la autorrealizacion del individuo, ello implica
tomar en cuenta la expresion emocional.

Ante eso, la comunicacion no es Unicamente verbal, sino que toma en
cuenta aspectos como el emisor, el medio por el que se emite el
mensaje, la intencién, la emotividad, la postura en que se emite, la
expresion corporal, etc.

La expresion corporal en la comunicacion es muy importante ya que
ésta comunmente contribuye a una mejor aceptaciéon del mensaje,
entendimiento o en su cazo rechazo. Los lideres de opinion emplean una
comunicacion con alta carga de expresién corporal, sin embargo no se
profundizara en este aspecto, ya que es tema de amplia investigacion, y
en este estudio Unicamente se pretende hacer hincapié en Ila
importancia que tiene la expresion corporal y el contexto, en la
comunicacién, ya que son un complemento de ella, de suma
importancia.

De tal manera que, no es lo mismo decir un discurso en un salén de
clases sin énfasis, que decirlo en una auditorio sobre un podium, con un
microfono, con emotividad vy libre expresién corporal.

1.10 Importancia de la mision, vision y objetivos institucionales.

Muchos autores definen estos conceptos, sin embargo se enfocan
particularmente a instituciones lucrativas o con fines de crecimiento y
desarrollo econdémico. Por ello, me permito citar la definicién que da el
Instituto Politécnico Nacional, institucion reconocida en el ambito de la
educacion. Estas definiciones se aproximan de manera objetiva a lo que
se enfrentard en presente investigacion.

La Mision es la razon de ser de la institucidon, que explica su existencia;
es una declaracion de alto nivel que describe su proposito fundamental.
Ubica la identidad de la institucion y la direccion requerida. Determina
de manera sintética y clara su quehacer sustantivo y estratégico, asi
como el fin para el que fue creada. La construccion del concepto de
Mision del IPN, debe resultar en un enunciado corto que establezca el
objetivo general del Instituto y contesta las preguntas: <Quiénes
somos? (Se trata de la ubicacion del IPN; no necesariamente se tiene
que hacer referencia a la personalidad juridica del Instituto), ¢Qué
hacemos? (Es la determinacion sintética del quehacer sustantivo y
estratégico del IPN; generalmente se responde a través de la razon
Ultima para el que fue creado), ¢Para qué lo hacemos? (Es la finalidad
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del IPN y consiste en la identificacion de la utilidad del quehacer del IPN
en funcion de su propio compromiso), ¢Para quién lo

hacemos? Implica determinar de manera general la poblacion usuaria
que se beneficia con la actuacion del IPN) y ¢A través de qué lo
hacemos? (Permite establecer los medios o recursos fundamentales con
que se cuenta para cumplir con el quehacer del IPN; es el como lo
hace).

Estas preguntas pueden y deben ser contestadas después de analizar los
planteamientos y propuestas del Ejecutivo Federal (Plan Nacional de
Desarrollo) y de la Secretaria de Educacion Publica (Plan Nacional de
Educacion) previstos para el Instituto y después de consultar la
naturaleza, finalidades, atribuciones, patrimonio, estructura organica y
funcional actuales que le define su Ley Orgénica.

La Vision representa el escenario altamente deseado por la
dependencia o entidad que se quisiera alcanzar en un periodo de largo
plazo. Permite establecer el alcance de los esfuerzos por realizar, de
manera amplia y detallada para que sea lo suficientemente entendible;
debe ser positiva y alentadora para que invite al desafio y la superacion.
De acuerdo con los principios de la Planeacion Estratégica, la definicién
de la Vision del IPN, es también un enunciado escrito en tiempo futuro
y expresa el escenario altamente deseado por la Instituciéon, que se
-quisiera alcanzar en el largo plazo. Esta definicion debe emprenderse
solo hasta después que se haya realizado un andlisis exhaustivo de las
fortalezas, debilidades, amenazas vy oportunidades que estan
conformando el medio ambiente externo y de la situacién interna de la
institucion y deberd responder puntualmente a las siguientes preguntas:
¢Qué y como queremos ser?, ¢Qué deseamos lograr?, ¢Como queremos
que nos describan?, ¢Hacia dénde queremos cambiar? ¢Cudles son
nuestros valores prioritarios?, ¢Qué valor queremos que nos distinga?,
La Vision debe permitir establecer el alcance de los esfuerzos por
realizar de manera amplia y detallada para que sea lo suficientemente
entendible; debe ser positiva y alentadora para que invite al desafio y a
la superacion, debe justificar un esfuerzo extra de la Institucion y debe
también retrolimentar a la propia Mision.

La Mision, la Visién junto con los objetivos estratégicos, establecen el
referente estratégico base para la institucion en términos del alcance
maximo de los propositos y compromisos bajo su responsabilidad;
delimitan su campo de accion y permiten a los administradores contar
con un panorama general de las grandes lineas de trabajo y los
resultados por alcanzar; permiten definir la poblacién beneficiaria;
planean y canalizan los esfuerzos en la direccion hacia la cual se deben
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orientar los proyectos y sirven como base para la concertacion de las
estructuras programaticas®’.

Estas definiciones, aproximan la concepcion que se manejara en esta
investigacién y que en su momento se aplicardn a la UTFV.

De lo expuesto en este capitulo se puede afirmar que la identidad es un
proceso, no so6lo es resultado de un desempefio, sino que debe
trabajarse continuamente, es aquello con lo que la empresa ha nacido;
aquello en lo que la empresa se ha convertido y sobre todo, aguello que
la empresa decide ser. Muy relacionado con la mision, vision y objetivos,
por lo que aqui se evidencia la importancia de la comunicacion
organizacional en la direccion de la empresa, no solo en el aspecto del
sentido, sino de la autoriuad.

Cuando un empleado establece los lazos afectivos e identidad hacia un
grupo, incrementa la confianza en las relaciones personales y laborales,
se puede hablar de un sentimiento de pertinencia, inclusive sobre la vida
personal, lo cual si he observado en algunos miembros de la institucion.
Me incluyo.

Pero la comunicaciéon no existe por si sola, no por el hecho de que la
gente converse entre si y existan medios formales, quiere decir que ésta
se da, al menos no de manera organizada, pues lo que no se organiza
no se puede medir y mucho menos controlar, de alli la importancia que
en la institucibn se desarrolle un programa de identidad e imagen
institucional a cargo de un comunicolgo, en el que se delegue
responsabilidad con autoridad, que a mediano plazo puede ser el futuro
de este trabajo, por ello bien se menciona en este capitulo que la
primera funcion del ejecutivo es desarrollar y mantener un sistema de
comunicacion.

He observado que gran parte del personal si cuenta con esta
identificacion y optan por emplear el logotipo de la institucion en su
ropa, en cuadernos, en informes, etc. y si el logotipo, es la traduccion
iconica del nombre de la institucion (logotipo - color y logotipo = simbolo
- color). Se hace evidente la importancia de organizar también este
aspecto. ¥

Pero un aspecto muy importante como profesional de la comunicacion
es, como algin profesor lo menciond, en una clase de radio: Deben
contar una historia y saber como contarla, haganlo entretenido. O bien
como se menciond en este capitulo "Las compaiiias tienen que trabajar
para HACER INTERESANTE LO COMUN, de manera que se divulgue

27 http fiwwaw dpoapn mxfmision_vision pdl

46



satisfactoriamente”. Lo cual me deja muy claro cual es uno de los
objetivos del profesional de la comunicacién en una institucion.
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2 La Universidad Tecnolégica Fidel Velazquez, como
organizacion

En este capitulo se expone uno de los fundamentos mas importantes, el
modelo educativo, del cual se desprende la organizacién vy
funcionamiento del sistema llamado UTFV.

De acuerdo a lo planteado, este modelo realmente se vislumbra como
una alternativa muy importante de educacién superior, que de ser
implementada como se expone, es susceptible de poner el alto la
imagen institucional de la Universidad que lo opera, misma situacion
que se dara a conocer en esta investigacion.

Como integrante de la institucion, sé de antemano algunos puntos
débiles en este sentido, por lo que prefiero exponer el contexto de la
institucion y asi los futuros comunicadores también generen sus
premisas.

2.1 Algunos aspectos del Programa de Modernizaciéon Educativa
1989-1994

Aunque esta investigacién se centra en la imagen institucional de la
Universidad Tecnolodgica Fidel Veldzquez, es necesario comprender a
esta institucion en su contexto, tomando en cuenta que pertenece a un
sistema creado por la SEP, con caracteristicas particulares, que la hacen
diferente a las universidades que se conocen como tradicionales, al
ofrecer licenciatura.

Para comprenderla como institucion, es necesario entenderla como una
unidad que pertenece a un sistema social, y entender su proceso basico
de funcionamiento.

Para ello, es necesario remontarnos a su origen y el porque de esas
caracteristicas particulares, por lo que del Libro Azul se tomé lo
siguiente:

En México, los jovenes que concluyen los estudios de nivel medio
superior tienen, después de por lo menos 12 afos de educacion farmal,
la opcion de continuar con los estudios de licenciatura, que constituye
practicamente la (nica alternativa de educaciéon formal posbachillerato.

Las carreras que ofrecen universidades publicas, privadas, institutos
tecnoldgicos y otras instituciones, han tenido una gran demanda en los
Gitimos afos, al grado tal que simultdneamente se dieron la masificacion
y la reduccion de la calidad.
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La SEP inici6 desde 1989 un importante programa de evaluacion y
mejoramiento de la educacion superior, que abarca a todas las
instituciones publicas e instituciones estatales y al que podrian sumarse
instituciones privadas que lo deseen. Paralelamente se emprendid el
estudio sobre nuevas opciones de educaciéon superior, tal como lo
plantea el Programa de Modernizacion Educativa 1989-1994.

Con base en las experiencias de algunos paises como Francia, Japon,
Estados Unidos, Alemania y Gran Bretafia y con el apoyo de los
documentos preparados por la Subsecretaria de Educacion e
Investigacion Cientifica y Tecnoldgica, la UNAM y Profr. Phillip Coombs,
el Secretario de Educacién Publica, decidid la realizacion de un proyecto,
que con los antecedentes mencionados y a través de los estudios
especificos, permitiera la definicion de un modelo pedagdgico de tales
caracteristicas que permitiera crear una nueva opcion de educacion
superior.

Es claro, por el enorme crecimiento de la educacién superior, que la
sociedad en general considera que a través de los estudios, se logra un
mejor nivel de vida. En una encuesta conducida por el INEGI, el 79.6%,
confesé que le habria gustado estudiar mas y solo el 11.7% declaro en
sentido contrario.

La eficiencia terminal en las universidades es del 50%, lo que significa
que de cada dos estudiantes que inicia la licenciatura, s6lo uno la
concluye.

De acuerdo con la encuesta mencionada anteriormente, el 40.5% dijo
haber dejado los estudios por falta de recursos, otro 28.5% “tuvo gque
trabajar”, 13.5% confesé que el estudio le dejé de gustar, y el 11.4%
respondié que abandono el estudio por problemas familiares.

Estudios realizados por la Secretaria del Trabajo y Prevision Social, con
el apoyo del INEGI, muestran que las diferencias entre el personal
deseado y el ocupado por la industria manufacturera con preparacion a
nivel bachillerato y profesional son (al mes de agosto de 1988) de 22%
y 20% respectivamente. Lo que hace pensar que en los puestos de
mayor preparacion académica, uno de cada 5 trabajadores (técnicos y
profesionales) no llena los requisitos.

El reto que enfrena la educacion mexicana es enorme, nuestro
desarrollo econdmico exige alcanzar niveles de competitividad
internacional. Asi el plan de desarrollo 89-94, determina que la
modernizacién de la educacién superior, no sélo comprenderd las
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transformaciones necesarias para responder a las condiciones
cambiantes del pais, sino también las indispensables para que la
educacion se oriente hacia el logro de los objetivos relevantes de los
diversos grupos de la poblaciéon que la demanda, contribuyendo asi al
proceso para su desarrollo y bienestar.

Por su parte el Programa de la Modernizaciéon Educativa, sefiala que es
necesario ampliar las opciones de educacion superior, estimulando que
los profesionales apliguen los avances cientificos y tecnoldgicos a los
requerimientos productivos, nacionales, regionales y sectoriales.

Considerando a los paises con mayor crecimiento econdmico se
encontré una modalidad de educacion superior que ha prestado un gran
servicio a sus sectores productivos, permitiendo al mismo tiempo a los
estudiantes llenar satisfactoriamente sus expectativas de formacion
académica y desempefo profesional; con algunas variantes las
caracteristicas principales y comunes a todos son:

~ Educacién intensiva en 2 6 3 afos posteriores al bachillerato.

— Carreras profesionales que responden directamente a las
necesidades de las empresas.

- Altos niveles de calidad académica: Admision selectiva, balance entre
teoria y practica, buenos profesores, laboratorios y talleres de
primera, dedicaciéon completa a los alumnos.

- Fuerte vinculacion escuela empresa.

- Continuidad con la educacién universitaria de licenciatura.

Con la finalidad de ampliar las opciones de educacién superior a quienes
concluyen su bachillerato, la Secretaria de Educaciéon Publica ha
concebido al Sistema de Universidades Tecnolégicas?e.

2.2 Un Modelo Educativo de Vanguardia

Un Modelo Educativo de Vanguardia no es la solucion al rezago
educativo, ni mucho menos una receta de cocina, pues el sistema social,
economico y cultural, influye en las relaciones que tenga la UT con su
medio y de esta con sus sistemas. De tal manera que, describo en. este
capitulo el Modelo Educativo, ya que esta fundamentado en estudios de
la Secretaria de Educacién Publica, que arrojaron como resultado un
Modelo de que responde a las necesidades del sector productivo. Este,
se convierte en la columna vertebral del funcionamiento de este sistema

en analisis.

28 Libro Agul, pp. 3-5
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El Modelo Pfadagégico que orientara la imparticion de los cursos en las
UT s tendra los siguientes atributos: Calidad, Pertinencia, Intensidad,
Continuidad, Polivalencia y Flexibilidad.

La calidad no se expresa solamente en los rendimientos escolares;
debe manifestarse en la responsabilidad profesional, entendido como el
cumplimiento estrecho de las obligaciones y la competencia técnica, o
sea la capacidad para cumplir eficazmente sus funciones. Aspectos cuya
realidad sodlo es posible si el estudiante adquiere un conocimiento sélido,
una practica eficiente, actitudes y valores que e permitan desempefiar
un trabajo Gtil a la sociedad, que le faciliten la autocomprension y las
relaciones racionales y solidarias con quien trabaja.

La revalorizacion del técnico requerirdé que tanto miembros de la
Universidad Tecnolégica, la comunidad, asi como el gobierno y los
empleadores, adquieran una clara conciencia de la importancia de estos
profesionistas en la actual etapa de la evolucion tecnoldgica, en el futuro
econdmico y social de pais. :

Por ello, la calidad debe ser la principal mision de la Universidad
Tecnoldgica, y el modelo de estudios, responde al logro de la misma,
conjugandose en dos ejes: Uno referente a la organizacion de los
estudios, como polivalente e intensivos y otro relacionado con su
eficacia .externa y expresada en su caracter terminal con opcién a
proseguir con estudios posteriores y de ejercicio multiple.

Polivalente. La educacion técnica monovalente, la dirigida a preparar en
una especialidad restringida a la operacion de maquinas o equipos
Unicos o a la elaboracién de materiales especiales, sufre periédicamente
las discontinuidades provocadas por la evolucién tecnolégica y somete al
técnico a los problemas de obsolescencia cientifico tecnoldgica.

A su vez los profesionistas egresados de la licenciatura, debido a
fendmenos de saturacion profesional y geogréfica, o debido a la
restriccion de las oportunidades de empleo, han de ocuparse en
actividades para las que no fueron preparados o desempefian funciones
de menor nivel para las que estan capacitados, generandose una
movilidad y una cierta polivalencia forzosa. La necesidad de fomentar la
capacidad de iniciativa ante los cambios productivos y socioculturales se
hace asi evidente.

La educacion polivalente de la Universidad Tecnoldgica deberd, en
cambio otorgar una formacion profesional en uno o varios grupos de
actividades de los procesos productivos, o en actividades generales
aplicables a todas las ramas de la produccion. La polivalencia se traduce
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en una educacion autoformativa, integral y participativa. La educacién
en la Universidad Tecnoldgica deberd hacer posible que al término de los
estudios, el egresado esté preparado para aplicar sus conocimientos y
ejercer sus capacidades con posibilidad inmediata en un area o rama de
la vida productiva.

Intensiva. En relacion a los contenidos, concentrarlos a sus aspectos
fundamentales, sin extenderlos a generalidades que no son principales
para entender los saberes o para llevar a cabo una intencién practica. La
extension hacia los procesos comunes a diferentes adreas no deberd
hacerse por acumulacién de conocimientos particulares sino partiendo
de los conceptos, las leyes, las relaciones, los procedimientos o las
funciones que son centrales, para pasar de alli hacia aquello que es
subsidiario. Esto implica que los conocimientos cientificos de base
requeridos sean adaptados y seleccionados segun su pertinencia técnica
o0 tecnoldgica, asi como la operacion de maguinas o equipos que permita
centrarse en sus funciones, subordinando a ello el manejo rutinario de
los mismos, aunque la adquisicion de destrezas es bdsica para su
operacion. ;

En relacion a la actividad escolar, quiere decir reorganizar el uso del
tiempo y el esfuerzo en los estudios. Esto puede lograse, por una parte
estableciendo estudios de tiempo completo (con 35 horas por semana),
distribuidos entre el aula, el taller o el laboratorio, las précticas o
estadias en empresas, las labores en la biblioteca y centros de
informacion y las actividades fuera de programa. Por otra parte,
estableciendo cursos por tetramestres; en dos afos, se contard
entonces con seis periodos que permitan distribuir los grandes blogues
del plan de estudios.

Flexibilidad. La Universidad Tecnoldogica deberda tener un
funcionamiento flexible, a través de 4 actividades: adaptacion,
diversificacién, dinamizacion y vinculacion.

Adaptacion significa, la acomodacion permanente a los cambios
cientifico y tecnologicos y los requerimientos profesionales. La
modificacion de los planes de estudio, la cancelacion o apertura de
carreras, facilitaran la respuesta a las condiciones, ocupaciones Yy
necesidades nacionales, regionales y locales. ¥

Diversificacion significa, propiciar las aplicaciones regionales o locales de
los estudios que ofrezca.

Dinamismo significa, hacer posible la reconversiéon de los conocimientos
y capacidades del egresado para contribuir al establecimiento de una

52



politica nacional de los recursos humanos a largo plazo. Para ello deberd
contar con actividades de evaluacion permanente en los campos de la
demanda de profesionales, los perfiles de estos, los cambios previsibles
en los procesos de produccidn, las innovaciones cientifico - tecnoldgicas
nacionales y mundiales, las tendencias de la educacion superior y las
propensiones de los estudiantes.

La Vinculacion con la planta productiva es una condicion necesaria para
el cumplimiento de los objetivos de la educacién técnica superior
universitaria, cuyos objetivos son: conocer los requerimientos
profesionales técnicos para responder a los mismos, recabar la opinién
sobre los perfiles profesionales que son necesarios en las distintas
ramas y niveles de la empresa, alcanzar acuerdos para el desempefio de
practicas de los estudiantes en las instalaciones productivas y establecer
los canales a través de los cuales los jovenes puedan conseguir empleo
adecuado a sus capacidades profesionales.

Es aconsejable que el ritmo de estudios se asemeje al ritmo del trabajo
profesional en la planta productiva; lo que no significa que la escuela
deba reproducir los puestos de trabajo en su funcionamiento.

La formacion del alumno se centra en tres principales ejes rectores:

Tedrico — practico
General - especializado
Escuela - planta productiva

En cuanto al eje tedrico - prdctico: La teoria para el Técnico Superior
sera determinada por los requerimientos que defina el cumplimiento de
sus funciones y el grado de complejidad de los equipos, maquinas o
materiales con los que trabaje. Es pues, teoria aplicada y se restringe en
su amplitud. Comprende el conocimiento de los principios, leyes,
tendencias y regularidades de la ciencia que va implicita en la técnica en
cuestion.

La practica no se identifica con el adiestramiento derivado de la
repeticion de movimientos, ni se circunscribe a las rutinas que
habitualmente se generan en la operacion de maquinas, es practica de
desarrollo, que en la planta productiva forma al estudiante en las
funciones que cumplird como profesionista, sea en el ambito de la
gestion, la administracion a organizacién o la direccién. La practica, es
también adquisitiva, en el sentido de adquisicién de habilidades en el
manejo de equipos y maquinarias con la finalidad de integrarse con la
comprension de los procesos y su funcionamiento, ensamblado con las
actividades de supervisién y mantenimiento en algunos casos.
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En cualquier caso, los principios de eficacia, eficiencia y conduccion
responsable de la actividad deben ser observadas y afianzadas en la
formacion del joven. A la vez que la iniciativa, la organizacién de la
accion y la disposicion al trabajo son actitudes que deben fomentarse en
las diferentes actividades practicas.

En cuanto al eje general - especializado: Los estudios deben
proporcionar una sélida formacién general cientifico - técnica que sea la
base para un ejercicio profesional competente con la aplicacién en
complejos productivos, sistemas, funciones y procedimientos para las
diferentes ramas de la produccion.

La especializacion es la adquisicion de conocimientos y habilidades
cefiidos a un tipo de equipo, maquinaria o material, debera servir como
via para aplicar y reforzar la formacion general o para la consecucion de
un empleo determinado segun requerimientos de las empresas, la
proporcién sera 80% formacion general y 20% especializada.

Conviene aclarar que la formaciéon general no se refiere al aprendizaje
de generalidades sobre una técnica o una ciencia, por el contrario, por la
caracteristica intensiva de los estudios la concentracion de los saberes
en unidades que abarquen la comprension de las leyes en un proceso,
los rasgos de un sistema, las formas de un modelo, etc. Requiere de un
agrupamiento que hace innecesaria la generalidad comin que
profundiza en el tema. Tampoco se trata de un tronco comun, una
formacion basica.

En cuanto al eje escuela - planta productiva: Este regula la operacién
del plan de estudios que consiste en ensefianza - aprendizaje que se
realiza en la escuela y la empresa. Comprende la actividad en aula,
laboratorio o taller, biblioteca, centro de informacién y todos los apoyos
con los que cuenta Ig institucion. Asimismo, el aprendizaje directo en la
planta productiva. Este se lleva a cabo a través de visitas guiadas,
conferencias de induccion y practicas especificas.

Consta también de una estadia, cuando el estudiante haya cubierto las
asignaturas del plan, por un lapso de entre 10 y 15 semanas. Durante
estas, con un tutor designado por la empresa con la que se convenga la
estadia, desarrollara un proyecto de practicas relativas a las funciones
profesionales y el manejo de equipos, alrededor del estudio de 3 casos
de un proyecto especial que la empresa encargue?®,

29 Libeo Azul. pp 17-23
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2.3 Perfil del Técnico Superior Universitario

Es importante describir el perfil del Técnico Superior Universitario (TSU),
ya que son uno de los mas importantes componentes del sistema, pues
es el resultado de la formacion intensiva, de calidad que se propone en
el Modelo, El TSU, es una ejemplar tarjeta de presentacion de la UT, es
decir, que su desempefio en el sector productivo, comunicard respecto
de la UT. Para lo cual a continuaciéon describo las caracteristicas vy
funciones del profesional en proceso de formacion.

Para las carreras ligadas al sector secundario y terciario, las funciones
generales son las de gestion, administracién y la direccion a nivel de los
mandos técnicos. Todas ellas conectadas estrechamente con las
actividades de ejecucion. Su ejercicio implicara, por lo tanto, la
operacion de equipos y procedimientos, asi como la responsabilidad de
mando en el area de que se trate.

La gestion podra referirse a las dreas, financiera, contable, de personal,
presupuestal, fiscal o de produccion.

La administracion, podra orientarse a las finanzas, la contabilidad o el
personal.

Para cada area, por supuesto se requerird especificar las funciones de
acuerdo con las carreras que se implante.

Las capacidades generales deseables en el Técnico Superior
Universitario son:

- Entender y aplicar los conocimientos cientifico - tecnoldgicos de su
profesion.

- Operar directamente equipos e instrumentos, utilizando
procedimientos tecnoldgicos y supervisar la ejecucién de procesos
productivos.

- Desempefiar funciones de mando de transmision entre la direccion
y la ejecucion.

- Organizar el trabajo de grupos, para conductos y orientarlos hacia
objetivos trazados. .

~ Utilizar y sistematizar documentacion fiscal, contable, financiera o
legal. :

- Saber expresarse correctamente por escrito, presentar informes,
reporte, proyectos, instructivos, circulares, etc.

- Saber expresarse oralmente para presentar en publico diversos
asuntos.
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Cualidades del Técnico Superior Universitario:

- Responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.

- Disposicién a la iniciativa.

- Conciencia del servicio y cooperacion.

- Espiritu de reconocimiento y autocritica

- Habitos de reflexion sobre los valores y consecuencia de su ejercicio.

A través de la planta productiva se podrd recolectar informacién
necesaria para la mayor concretizacién y ajustes del pesfil®°.

2.4 La calidad como misiéon

Ante la implementacion de las normas de calidad en los sectores publico
y privado desde décadas pasadas, la palabra calidad es empleada como
un calificativo o un ejemplo a seguir. Por ello, es necesario explicar el
porqué de la calidad como misién en la Universidad Tecnoldgica, ya que
esta define el deber ser, establece normas y reglas a seguir dentro del
sistema.

La calidad es un atributo indispensable, para que las universidades
Tecnoldgicas puedan realizar su cometido. La calidad educativa es
reconocida cuando el profesional logra durante su proceso formativo,
adquirir los conocimientos, las destrezas y los valores que previamente
se establecieron como objetivos, contenidos y programas de
aprendizaje. Sin embargo esta calidad que comunmente se refiere al
rendimiento académico, es s6lo una parte del todo, el establecimiento
mismo de los objetivos, de los contenidos y los programas es un proceso
que determina la calidad. De no ser asi, un alumno de calificacion
sobresaliente, pudiera no ser un profesionista de alto desempeno.

Para cumplir con su cometido central, la Universidad Tecnoldgica debera
basar su prestigio en la calidad de los estudios.

Una educacién de primera calidad sélo pude lograrse si quienes ingresan
a la universidad lo hacen a partir de una opcion racional y necesaria, no
obligados por las circunstancias. "

Alcanzar la calidad significa que los estudiantes y profesores, mas alla
del cumplimiento de programas, horarios y reglamentos, se involucren
con los fines de la institucion y se comprometen con la respuesta eficaz
a las necesidades econémicas y sociales del pais. Sin olvidar que de las
aspiraciones de los jovenes y del compromiso moral de los directivos y

30 Libro Aaul, pp 30-32
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los profesores, surgen las motivaciones que inducen a rebasar el
cumplimiento rutinario de los estudios.

Por lo tanto, para alcanzar y sostener los altos niveles de calidad se
requerira que la organizacion asi como el funcionamiento de la
institucién, sean idoneos para incorporar y hacer participar a sus
integrantes en esta mision.

Para asegurar la calidad, es determinante la seleccion de todo el
personal, en especial, la de las autoridades y el personal docente. Tan
importante resulta su capacidad como su nivel de compromiso. Los
directivos deben conocer con todo detalle el modelo educativo y sus
requerimientos, siempre seran ademas de autoridades, profesores de
grupo, que impartirdn por lo menos una materia en los cursos regulares.
No es suficiente que un directivo conozca los problemas .de los
estudiantes a través de terceros, debe vivir diariamente los problemas y
conocerlos a fondo.

La seleccion de autoridades y profesores, el establecimiento de niveles
saldriales adecuados y capacitacion permanentes, son actividades
primordiales para lograr buenos resultados. El modelo de las
Universidades ‘Tecnoldgicas, plantea su operacion con un grupo de
directivos y profesores - investigadores, reducido en tamafio pero con
alto nivel de desempefio; y un cuerpo de profesores de asignatura de
capacidad reconocida en el ejercicio diario de su profesién en las
empresas.

Las instalaciones son también determinantes de la calidad, deben
favorecer al proceso de aprendizaje a través de su funcionalidad,
comodidad y modernidad. Las aulas serdn amplias y confortables para el
trabajo en grupo de 25 alumnos; al igual que los laboratorios. Estos
Ultimos seran suficientes para que todos los alumnos que participen, lo
hagan operando directamente un equipo y sus instrumentos que
correspondan. Al igual los talleres, deberan estar dotados con equipos
modernos, que guarden correspondencia con lo que existe en las
empresas; deben ser equipos especiales para la ensefianza y el
aprendizaje. La practica de los alumnos se complementara con las
visitas y la estadia final en la empresa.

El tamafio de la institucion es una variable que ha demostrado tener
influencia determinante en el proceso educativo. Lo diminuto, limita la
posibilidad de desarrollar algunas funciones y no enriquece el
intercambio de ideas y experiencias; el extremo opuesto conduce a la
creacion de problemas distintos al ambito netamente educativo. De
acuerdo con las experiencias internacionales estudiadas y con la opinion
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de instituciones mexicanas de educacion superior, se ha estabiecido que
las Universidades Tecnologicas, podran ser de 1,000 a 2,000 alumnos.
Estos numeros corresponden a la matricula total, que como limite
superior podrd alcanzar los planteles en cuatro o cinco afios de
operacion.

La calidad como mision principal de la UT, demanda que los
responsables de mayor nivel se involucren directamente en el proceso
enseflanza - aprendizaje; el Rector, los Directores de Divisién y los
demds funcionarios deberan ejercer la docencia, en materias y dreas de
acuerdo a su preparaciéon y conocimientos sin detrimento de su
responsabilidad administrativa. El cuerpo administrativo deberd ser
reducido en numero, buscando siempre altos niveles de productividad;
para ello se considera de gran importancia el contar con personal de alto
nivel, con remuneracion adecuada y con el apoyo de los instrumentos y
métodos de trabajo modernos y eficientes. En la medida de lo posible
los servicios administrativos como la vigilancia, la intendencia vy el
mantenimiento deberdn contratarse a terceros®'.

2.5 Lla dependenciaa gubernamental de las Universidades
Tecnolégicas

Es importante explicar la dependencia gubernamental de la Universidad
Tecnoldgica Fidel Veldzquez, para comprender los procedimientos, la
gestion, la administracion, la asignacion de recursos, asi como la
operatividad de la misma, por lo que es necesario resaltar que
pertenece a un sistema de la Secretaria de Educacion Publica,
conformado por 56 Universidades distribuidas en todo el pais.

De lo anterior, contintio refiriéndome al “Libro azul”.

El sistema de Universidades Tecnoldgicas, es un conjunto integrado por
instituciones descentralizadas de los gobiernos estatales, con la
orientacion y coordinacion de un Consejo Nacional. Se contempla, para
mas adelante la posible incorporacién de instituciones privadas que asi
lo soliciten, siempre y cuando, cumplan con los requisitos que determine
el Consejo Nacional.

El Consejo Nacional, serd un organismo descentralizado del Gobierno
Federal, encabezado por una Junta Directiva que estard integrada por
las Secretarias de Educacién, Hacienda, Programacion y Presupuesto;
representantes de las organizaciones sociales, empresariales 'y
educativas; asi como representantes de gobiernos estatales que cuenten

31 Labro Azl pye S1-36
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con Universidades Tecnoldgicas. El nimero de los integrantes podra
ajustarse segun convenga, lo importante es lograr que el Consejo
Nacional, tenga presencia, apoyo y representatividad de tal manera que
se constituya un oOrgano orientador y director eficaz del sistema
nacional. Para su orientacion, el Consejo Nacional, contara con un grupo
reducido de directivos y personal de apoyo; las areas funcionales seran
tres: la pedagogica, la de vinculacién y la de planeacién. La primera de
ellas tendra por funcion la coordinacién de las “Comisiones Académicas”,
que se estableceran para cada carrera que se ofrezca en el sistema de
UT 's. A nivel nacional, se realizardn acciones de vinculacién con los
organismos cupula de las empresas a nivel global, por sector y rama
econdmica; esto, en apoyo a las acciones que se realizaran por cada UT
a nivel regional y local. Para el desarrollo ordenado del sistema se
llevard a cabo una labor permanente de planeaciéon y evaluacion, que
debera ser prospectiva y participativa.

Las UT's que forman parte del sistema gozardn de autonomia de
gestion. Las instituciones publicas seran, por lo general organismos
descentralizados de los gobiernos estatales; su gasto de operacién, serd
financiado a través de los pagos de colegiatura de los alumnos; asi
como de las aportaciones que realicen- las empresas privadas e
instituciones publicas: los gobiernos estatales y municipales; y el
gobierno federal a través de la Secretaria de Educacion Publica.

Como paradigma a seguir en el financiamiento se plantea la siguiente’
distribucion:

— Cuotas de los alumnos 25%
- Aportaciones del sector productivo (publico y privado) 25%
— Fondos del Gobierno del Estado
(mas G. Municipal, en su caso) 25%
— Apoyo del gobierno Federal 25%
TOTAL 100%

Las cuotas de los alumnos se deberan establecer realizando estudios
socioecondmicos en la regiéon que corresponda; sin embargo, en todos
los casos se cobrard una colegiatura, en su caso, se estableceran los
mecanismos de becas y crédito para apoyar a los estudiantes que lo
ameriten. Es importante que los alumnos conozcan el costo total de su
educacion y con el tiempo, contribuyan a financiar su universidad con
aportaciones equivalentes al costo de su formacion.

Las aportaciones del sector productivo, se iran incrementando a medida
que la UT evolucione y para tal efecto se constituiran “patronatos” de las
Universidades Tecnoldgicas. Los patronatos realizaran diversas
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funciones de apoyo a las UT's; las aportaciones de recursos podran ser
de equipamiento o en efectivo, canalizando estos Ultimos hacia las becas
y credito educativo, asi como para cubrir gastos de operacion.

Los patronatos seran sociedades sin fines de lucro; existe aceptacién de
la SHCP de otorgar deducibilidad de impuestos a los donativos que las
personas fisicas o morales hagan a los patronatos; sin embargo, en
todos los casos debe tramitarse la solicitud de manera oficial.

En tanto se consiga el objetivo de distribucion de las aportaciones, el
Gobierno del Estado y la SEP, se comprometeran a aportar por partes
iguales los fondos complementarios (una vez condonados los ingresos
por cuotas de los alumnos y otras aportaciones), que se requieran para
la operacion de la UT.

El érgano de Gobierno de mayor jerarquia en la UT, serd el Consejo
Directivo de la misma, que estara integrado por representantes de la
Secretaria de Educacion Publica, Gobierno del Estado, Sector Productivo
y Sector Educativo de la region. El cargo de Presidente del Consejo
Directivo sera desempefado por uno de los representantes del Sector
Productivo. Entre otras funciones, El Consejo sera responsable de
designar al Rector de la Universidad Tecnoldgica.

Las Universidades Tecnoldgicas se organizaran por divisiones: las
divisiones académicas, la de vinculacién , y la de planeacion y finanzas.
Habra una division académica para cada una de las carreras que se
abran en la universidad. Se buscard que cada division cuente con el -
personal y las instalaciones suficientes que posibiliten su trabajo,
donde la comunicacién, aprendizaje y el intercambio de ideas e
informacién sea intenso y &gil. La Universidad establecerd academias
por dreas de conocimiento o materias para lograr la mejor calidad,
asegurar la homogeneidad y aprovechar cabalmente los recursos.

En cada UT funcionard un Centro de Vinculacion con la funcion principal
de acrecentar de manera continua y sistematica la relacion entre la UT y
el sector productivo de bienes y servicios de su entorno. El Centro,
estara a cargo de un Director y un grupo de profesionales
especializados. El Centro de Vinculacion se encargard de: Promover
convenios entre la UT y las empresas, prever de informacion sobfe el
estado del arte y los avances tecnoldgicos a las empresas de la region,
proporcionar a los alumnos un banco de datos sobre las empresas del
entorno, poner a disposicion de los alumnos el servicio de bolsa de
trabajo, organizar eventos (exposiciones, muestras, simposios), sobre
temas industriales, educativos, etc. Los convenios entre las UT s y las
empresas, serviran principalmente para formalizar la realizacién de
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proyectos de investigacion y desarrollo tecnologico, la estadia y otras
practicas de los estudiantes en las empresas, los programas y cursos de
formacion continua y todos aquellos asuntos que refuercen la
interrelacion entre la UT y la empresa.

El Centro de Vinculacion contard con instalaciones especiales para el
continuo desarrollo de actividades y contar con personal de probada
experiencia en las actividades empresariales que correspondan a las
actividades del entorno de la UT??

La enorme tradicion que las cldsicas carreras de licenciatura crearan una
fuerte presion para convertir las UT s en universidades tradicionales;
cuando las instituciones de educacion superior-han tratado de implantar
carreras cortas como salidas laterales de las licenciaturas se ha
fracasado en la mayoria de los casos. Deberd mantenerse el modelo
original el tiempo suficiente para que logre la solidez y demuestre su
valia. La evaluacién con base en el seguimiento de egresados, debera
ser la base para aprender y adaptarse. Cada afo deberd darse a los
aspirantes informacion sobre el ejercicio real de la carrera, el nivel de
responsabilidad que exige y por supuesto, el ingreso medio que el
profesional recibe.

La calidad y el prestigio de cada UT ocasionard que la relacién entre
aspirantes y aceptados sea de 3 a 1 en cada generacién; .y que el
sector productivo demuestre su aceptacion con aportaciones superiores
al 25% del presupuesto de operacion de cada UT.

2.6 Antecedentes historicos de la Ex-hacienda la Encarnacion

Es importante conocer los antecedentes historicos de la Ex-hacienda la
Encarnacion, por que en ella es donde iniciaron las actividades de la
UTFV y con el paso del tiempo se ha arraigado la imagen de esas
antiguas instalaciones y se le ha asociado. A la fecha la Universidad
cuenta con instalaciones modernas: un edificio de gobierno, tres
edificios académicos, uno de vinculacién, un Centro de Evaluacion
Acreditado de Competencia Laboral, uno de biblioteca, 3 laboratorios
pesados de siete entreejes, canchas deportivas de usos mdultiples 53
hectdreas de adreas verdes y dos estacionamientos, por lo que se ha
desarrollado rapidamente en ocho afos. La Ex-hacienda la Encarnacién
actualmente alberga algunas oficinas administrativas, salones de clases
y algunas areas de almacén.

12 Libro Azul, pp. 57-62
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Sin embargo, Ex-hacienda la Encarnacién es un gran atractivo para las
instituciones de educacion media superior de la zona, empresarios Yy
funcionarios publicos que visitan sus instalaciones, ya que algunas areas
se encuentran en su estado original, al momento de formar parte de la
UTFV. '

Se cuenta con un proyecto de restauracién y se ha acudido a instancias
de gobierno para recaudar fondos, lo cual no se ha concretado. Pero
remontando a su historia:

La primera referencia histérica de la “Hacienda de la Encarnacion” data
de mediados del siglo XVI, ya en 1590 era una de las haciendas mas
grandes de la region. Su casco fue construido por lo menos en tres
etapas, como se puede observar en su obra arquitecténica, entre el siglo
XVI y el XIX, dejando para principios de 1900 pequefos cambios.

El duefio mds famoso de esta hacienda sin duda fue Pedro Alonso
Dévalos y Bracamontes, conocido como el Conde de Miravalle; sus
propiedades ocupaban terrenos de los hoy municipios de Nicolds
Romero, Villa del Carbdn e Isidro Fabela.

A fines del siglo XIX su propietario era el Dr. Ignacio Capetillo y sus
cuatro hijos de apellido Capetillo Servin y la hacienda para entonces
tenia una superficie total de 18,035 hectareas.

Cabe mencionar que a principios de este siglo y hasta 1914, el
administrador de esta hacienda fue Don Gregorio Veldzquez, padre de
Don Fidel Velazquez Sanchez.

Aunque Don Fidel Veldzquez Sanchez nacio en la hoy Avenida 16 de
Septiembre No. 54, antes conocida como Calle Principal y no en la
Hacienda de la Encarnacion como muchos piensan, lo cierto es que
como el propio Don Fidel relaté a Manuel Becerra Acosta, en 1979, en
este lugar vivio largas y agotadoras jornadas de trabajo, combinadas
con el estudio, levantandose muy temprano para hacer sus primeras
tareas y mas tarde ir a la escuela, regresar y volver a trabajar hasta el
anochecer.

En la década de los cincuentas, en este lugar se filmaron mas d€ diez
peliculas: El Tesoro de Pancho Villa, El Siete Leguas, Las Coronelas y Los

Tres Reyes, entre otras.

El casco de esta Ex-Hacienda, hoy patrimonio histérico, siempre ha
estado ligado a la historia y la cultura de Nicoldas Romero, el Estado de
México vy todo el pais. Fue lugar de veladas literario-musicales en la
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época del Porfiriato y testigo de infinidad de combates y ejecuciones
durante la etapa revolucionaria. De ello, dan cuenta sus paredones de
fusilamiento, las peliculas referidas y los escasos documentos historicos
que hacen referencia a este lugar. Actualmente, el casco de la Ex-
Hacienda alberga a la Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez?>.

2.7 Creacion de la Universidad Tecnoldgica Fidel Velazquez

En el mes de agosto de 1993, la Confederacion de Trabajadores de
México solicit6é al entonces Secretario de Educacion Publica y para ese
tiempo Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, Dr. Ernesto Zedillo
Ponce de Ledn, la creacion de una Universidad Tecnoldgica, para
ubicarla en el Municipio -de Nicolds Romero, carente hasta entonces de
instituciones de educacion superior.

La solicitud fue aprobada, dada su alta pertinencia social,
sustentada en el hecho de que esta acciéon impulsaria el desarrollo
socioecondmico de esta region del Estado de México.

Aprobado el proyecto, el Ejecutivo Estatal puso a consideracion de la
Legislatura Local la Iniciativa de Ley para crear esta Universidad con el
caracter de organismo publico descentralizado del Gobierno Estatal,
quedando sélo pendiente definir el nombre para la misma. Después de
analizar una serie de propuestas, la Legislatura Local acordd que la
nueva institucion educativa se denominara “Universidad Tecnoldgica
Fidel Veldzquez".

El dia 27 de diciembre de 1994 se publico en la Gaceta de Gobierno el
decreto No. 56, mediante el cual la H. “"LII” Legislatura del Estado de
México, aprobd la Ley de Creacion correspondiente.

Las actividades académicas de la Universidad se iniciaron el dia 9 de
enero de 1995 con un acto formal presidido por el entonces Gobernador
Constitucional del Estado de Meéxico, Lic. Emilio Chuayffet Chemor, y
con la presencia de Don Fidel Veldzquez Sanchez. La matricula de la
primera generacion estuvo constituida por 155 alumnos que ingresaron
a las carreras de Administracion, Informatica y Mantenimiento
Industrial. 2

Actualmente, a ocho afios de su creacion, la Universidad Tecnoldgica
Fidel Veldzquez cuenta con una matricula aproximada de 1,221 alumnos
e imparte 8 carreras, que son: Administracion, Contabilidad Corporativa,
Electricidad y Electronica Industrial, Informatica, Mantenimiento

33 Amtecedentes de 1 Ex - hacrenda la Fncamacion
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Industrial, Procesos de Produccién Area Artes Gréaficas, Tecnologia
Ambiental y Telematica. Este rapido crecimiento la ha consolidado como
una de las instituciones de educacion superior mas importantes del pais.
El reconocimiento acadéemico logrado le ha permitido firmar convenios
con diversas instituciones de otros paises, lo que le ha dado proyeccion
internacional.

Los Objetivos de la Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez se pueden
definir en los siguientes puntos:

- Formar profesionales aptos para la aplicacion y generaciéon de
conocimientos y la solucién creativa de los problemas, con un
sentido de innovaciéon al incorporar los avances cientificos vy
tecnologicos de acuerdo con los requerimientos del desarrollo
econdémico y social de la region, el Estado y el pais;

—~ Realizar investigaciones cientificas y tecnoldogicas que permitan el
avance del conocimiento, que fortalezca la ensefianza tecnoldgica y
el mejor aprovechamiento social de los recursos naturales vy
materiales que contribuyan a elevar la calidad de vida de la
sociedad;

- Llevar a cabo programas de vinculacién con los sectores publico,
privado y social que contribuyan a consolidar el desarrollo
tecnolégico y social de la comunidad;

- Promover cultura nacional y universal®.

Con lo anterior, es posible observar la estrecha dependencia
gubernamental y la intrinseca relacion con el sistema estatal de
gobierno.

2.8 Breve entrevista a Don Fidel Velazquez

El nombre de la universidad, es una caracteristica muy importante ya
que establece un vinculo con el prestigiado lider sindical. Este nombre la
caracteriza e identifica en el sistema social.
»

Dentro de los numerosos actos en la vida, el lider sindical pretendid
crear una institucion de educacion superior que ofreciera una educacion
de calidad, en la que los alumnos fueran altamente capacitados para su
pronta incorporacién al sector productivo, una institucion que estuviera
al alcance de la clase trabajadora. Sin embargo, no fue hasta la creacion

34 Antecedentes stoncos de la UTEY
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del Sistema de Universidades Tecnologicas, que la Secretaria de
Educacion Publica decidié abrir esta Universidad en Nicolds Romero.
Primeramente, como resultado de un estudio de mercado del que se
arrojé la necesidad de abrir una institucion de Educacion Superior en
Nicoldas Romero. El Modelo Educativo que esta operaria se adecuaba a
las caracteristicas que deseaba Don Fidel Veldzquez. Fue entonces que
el lider sindical gestion6 para que la Ex - Hacienda de la cual su padre
fuera Administrador, se donara para el inicio de actividades de esta Casa
de Estudios.

En su honor, esta Universidad Tecnoldgica lleva su reconocido nombre.

Se cuenta con mucha informacién acerca de la vida de Don Fidel
Velazquez Sanchez, desde su nacimiento, su trabajo, amigos vy
enemigos, hasta su muerte. Pero esta investigacidon no pretende narrar
vida y obra, Unicamente dar a conocer algunos motivos por los cuales
esta Universidad Tecnologica lleva hoy su nombre.

Y que mejor que conocer los principales moéviles de sus propias
palabras. Por ello me permito citar algunos segmentos de una
entrevista que realizo la revista “Lideres”, al hoy finado Fidel Veldzquez
Sénchez, la entrevista completa se encuentra en el anexo 1.

Fidel Veldazquez Sanchez, Secretario General de la Confederacion de
Trabajadores de México.

De pocos hombres se puede decir que son representantes del tiempo en que
vivieron. En México, un gran personaje refrenda ese titulo con cada uno de sus
93 afios: Fidel Veldzquez Sanchez, Dirigente vitalicio de la Confederacion de
Trabajadores de México; leyenda y testimonio vivo del proceso de
modernizacion del pais después de la Revolucién Mexicana.

Cuatro meses mas joven que el siglo, nacié el 24 de abril de 1900 en el
entonces pueblo de San Pedro Azcapotzaltongo, conocido ahora como Nicolds
Romero en el Estado de México, siendo sus padres, don Gregorio Veldzquez y
dofia Herlinda Sanchez.

"Procedo de una familia de agricultores, que como tales se dedicaban a
trabajar la tierra”.

Las tareas de Fidel Velazquez, cuando nifio, consistieron en faenas de trabajo
agotadoras que combiné con el estudio, el cual abandoné luego de concluir la
primaria. Orgulloso de su origen, relaté al periodista Manuel Becerra Acosta en
1979 “... era levantarse a las cinco de la mafiana para lavarle las ubres a las
vacas y dejarlas a la ordedia, cortar alfalfa para el primer alimento y mas tarde
ir a la escuela, regresar y volver a trabajar hasta el anochecer”.

Comenta como fue la creacion de la CTM:
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La Federacién de Trabajadores del Distrito Federal, fue la base generacional de
la Confederacion Nacional de Obreros y Campesinos de México (CNOCM),
Establecida en 1933, sdlo durd tres afios, pero fue “pie veterano” y establecié
la relacion de Fidel Veldzquez con Vicente Lombardo Toledano, para fundar el
24 de febrero de 1936 la Confederacion de Trabajadores de México (CTM),

Fidel Veldzquez considera como principios basicos de su vida, los ideales de la
Revolucion Mexicana; al mismo tiempo estos ideales han constituido la esencia
principal de la ideologia cetemista.

"Tengo 93 afios, camino con el siglo, durante 10 afos vivi la dictadura
porfiriana; el resto de mi vida lo he vivido en la Revolucién, ahi me he criado y
formado, y al amparo de ésta también se ha creado la CTM".

Comenta respecto a su perpetuidad en la CTM:

En 1950 retoma el mando de la CTM y hasta la fecha ha sido ratificado del
cargo cada seis afios, nunca por mayoria siempre por unanimidad. Ha sido
testigo del mandato de 10 Presidentes de la Republica, alos cuales siempre ha
apoyado; éste ha sido un gesto caracteristico de su persona, que siempre ha
tratado de no anteponer a los intereses de la clase obrera.

"Trabajo en esto por conviccion. Estar al frente del movimiento obrero.es una
labor social muy importante a la que he dedicado exclusivamente toda mi
vida”.

En 1979 recibié la medalla Belisario Dominguez, maximo reconocimiento del
Senado de !a Republica, Sin embargo los mejores titulos y reconocimientos
han llegado del mismo seno de la confederacion obrera: “He recibido muchas
satisfacciones, pero la mayor de todas es haber conseguido gran parte de las
metas que nos fijamos desde un principio en la CTM. Lo que nos falta es
consolidar lo que hemos hecho y aspirar a que el obrero tenga una vida mejor
en todos los sentidos, y que politicamente llegue a tener mayor intervencion
en las decisiones nacionales”.

...Fidel Veldzquez ha compartido la lucha de los trabajadores y su relacion con
ellos a través de la CTM, a sido intima y solidaria; por lo mismos es capaz de
juzgar cuales son los momentos mas criticos que ha pasado la confederacion...

...El trabajo que ha realizado Fidel Velazquez al frente de la CTM, ha sido una
actividad impresionante. Menciona que ha recorrido el pais infinidad de veces,
ya que todos los fines de semana celebra actos cetemistas en algun lugar de
la Replblica, ya sea en Congresos o Consejos de las Federaciones Estatales,
ademas de los Congresos y Consejos sindicales Nacionales de Industria. Esto
sin contar las visitas oficiales y las invitaciones a los actos del Presidente de la
Republica, o los reconocimientos ofrecidos en su honor por organizacignes
sindicales nacionales y del extranjero; o de las muchas reuniones bilaterales
con algln grupo sindical de otro pais. Su apretada agenda no excluye, por su
puesto, la audiencia a grupos de trabajadores que dia con dia se agrupan en
su oficina a exponer sus problemas.
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Asi era Fidel Veldzquez:

“Me precio de ser una gente organizada, trabajo y descanso lo conveniente.
Ahora laboro toda la manana, hasta las dos de la tarde; después me ocupo de
otras cosas, ver documentos, estudiarlos...”

“La persona que llegue a ocupar mi puesto solo puede ser una: la que sea
verdaderamente trabajadora como yo lo fui. Porque un trabajador siente la lucha
y actta a favor de su clase”.

Con estos segmentos es posible observar aspectos caracteristicos de
Don Fidel Veldzquez, lo cual también sitla el porqué, del nombre de la
Universidad. Pues aunque fue un personaje no muy querido por algunas
esferas, también tuvo acciones notables.

2.9 La UTFV hasta ahora.

Recapitulando, es posible observar a la Universidad Tecnoldgica Fidel
Veldazquez desde varios puntos de vista, pues ya conocimos su esencia
partiendo de la creacion del sistema y el Modelo Educativo que opera asi
como sus principales caracteristicas, su organizacién y la forma en que
administra sus recursos econémicos y humanos, su principal misién, sus
objetivos, los antecedentes de la Ex-hacienda la Encarnacion, su origen,
el motivo por el cual adquiere el nombre de Fidel Velazquez, su
dependencia gubernamental, asi como una breve semblanza de su
precursor.

De tal manera que es posible comprender que no se trata de una
escuela que nacid de la nada o por un capricho politico, sino que surgidé
para satisfacer una necesidad de la regidon, para satisfacer una
necesidad educativa, empresarial y de esta forma contribuir al desarrollo
de la regién.

La importancia de conocer estos aspectos de la Universidad permite
tener un panorama amplio para comprenderla como institucion y por
ende conocer su identidad.

En cuanto a los antecedentes que se tienen de lo que se ha trabajado
con respecto a su imagen, no existe documento alguno que determine la
direccién que se pretende de ella, o lo que se quiere proyectar. Sin
embargo, el deporte resulta un elemento importante de integracion
entre la comunidad universitaria, por el simple hecho de competir y de
ganar.

'3 Revista Lideres
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En 1997, se estimuld a la comunidad universitaria a ser participe de la
identidad de la universidad al convocar a un concurso para crear un
nuevo logotipo de la UTFV, ya que por pertenecer al sistema toda UT
debe incluir la tipografia de estas dos letras implantado a nivel nacional.
Resultando ganador el logotipo que actualmente se usa.

Por otra parte en 1998 se hizo un intento por crear una mascota
deportiva que se suponia iba a contribuir a formar una mejor identidad
deportiva en la comunidad estudiantil, sin embargo se quedd en un
intento, ya que las autoridades no llegaron a un acuerdo para definir
cual seria la mascota y la imagen que ésta debia tener. La propuesta
original era una hormiga, ya que se asociaba con la toponimia del lugar,
dado que San Pedro “Azcapotzaltongo”, significa del nahuatl “lugar
donde llegan las hormigas”, y de la hormiga quisieron rescatar la idea
de trabajo y organizacion. Lo cual no resulté atractivo para algunos,
pues a su vez es un insecto pequeno ponzofioso que normalmente se
convierte en una plaga.

En cuanto a su material de difusién se utilizd durante una época la
imagen de la Ex-hacienda la Encarnacién, lo cual le hizo identificarla en
su momento por que dicha estructura tiene una historia. muy conocida
en la zona. Posteriormente se manejé la imagen de jévenes. en las
instalaciones de la UTFV, haciendo uso de laboratorios, computadoras o
en exteriores, donde el exceso de informacion contaminaba la imagen.
Esto, estuvo en funcidn de las decisiones que tomaron las autoridades
en ese momento, asi como de la tecnologia de la que se disponia.

Las actividades hasta ahora encaminadas a la difusién de la imagen
institucional, son particularmente la difusion a través de carteles
folletos, vinilonas, espectaculares, ferias profesiograficas, ferias
tecnoldgicas, conferencias y eventos de indole cultural y deportivo.

De lo anterior es posible observar que no obstante la institucién, tenia
un gran desarrollo, no existia un proyecto de identidad e imagen
institucional.

Una vez descrita la organizacion y funcionamiento de la Universidad, es
posible apreciar que la propuesta esta muy bien formulada y se adecua
a las necesidades de la planta productiva del México actual, pero en este
modelo no se controla la calidad de la educaciéon del nivel medio
superior, por lo que bien se especifica qué quienes ingresan a la
universidad lo deban hacer a partir de una decision racional y necesaria,
no obligados por las circunstancias.
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En la Institucion también debe cuidarse que los estudiantes vy
profesores, mas alla del cumplimiento de programas, horarios vy
reglamentos, se involucran con los fines de la institucién, aspecto que es
de gran utilidad al generar una identidad institucional y serda mas facil
hacer participar a sus integrantes en la mision.

En este sentido también es muy importante la seleccion de todo el
personal, ya que el compromiso es muy importante para implementar
un programa y operar los objetivos de la institucién, por lo que una vez
mas se hace evidente la importancia de la comunicacién organizacional
en la alta. direccion. Cuando uno es estudiante esto no se observa, pues
uno de los aspectos que no se revisd en la formacién académica es la
jerarquia y autoridad en una entidad, fundamental para el desempefio
laboral, pues ademas de ser un empleo, también es una oportunidad de
desarrollo profesional y mejorar con la préctica los conocimientos y
contribuir al la planeacién de la organizacion.
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3 Analisis organizacional de la Universidad Tecnoldgica Fidel
Velazquez.

En los capitulos anteriores se ha expuesto el marco conceptual y el
contexto en el que se desarrolla esta investigacion, pues el anélisis
organizacional para realizar un diagnéstico de la situacion que guarda la
identidad e imagen institucional-en la UTFV, nos dara un panorama de
las acciones que es posible tomar para corregir o fortalecer las
actividades que se desempefan y asi lograr el cumplimiento de las
metas organizacionales de manera en la que el personal y el
estudiantado lo hagan mas por voluntad que por imposicidn. -

Para ello en este capitulo se exponen algunos instrumentos que se
aplicaran a personal de la universidad y alumnos. De igual manera, se
hara un analisis de los intercambios de informacion en el dmbito publico,
pues como se ha observado en los capitulos precedentes, tanto importa
la imagen que tienen los integrantes de la institucion, como la que se
proyecta al macrosistema y el entorno social en el que se desenvuelve,
pues de ello depende el desarrollo integral de la Universidad.

3.1 El sistema de la UTFV

Se llevaré a cabo una descripcion de la UTFV comparativa con las
principales caracteristicas de los sistemas como se detall6 en el capitulo
1, con respecto a los conceptos basicos de la Teoria de Sistemas.

De la Teoria General de los Sistemas se toman las nociones de sistema,
suprasistema y macrosistema, asi como la nocién de estructura,
respecto a que la afectacion a uno de los elementos de un sistema
incide sobre todos los demas.

Homeostasis: Se determinara cuales son los factores que determinan
el equilibrio de la institucion

Interdependencia: Se describirén las relaciones que existen al interior
de la institucién y la interaccién con los sistemas externos con los cuales
la institucion interactia. Asimismo, se describird como influye el cambio
en esta interdependencia. v

Entropia: Se describird los factores informativos que contribuyen a la

incertidumbre en la organizacion.
Positiva: Se describiran los factores que incrementan la

incertidumbre.
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Negativa: Se describiran los factores que disminuyen la
incertidumbre

Incertidumbre: Se describiran aspectos que se encuentran en estado
de incertidumbre.

Teleologia: Se describird la orientacion de los esfuerzos de la
institucion hacia el cumplimiento de la mision organizacional.

Equifinalidad: Se describird la funcién de cada unidad del sistema, y
como contribuye a la consecucion de la misién.

Input: Se describiran los principales elementos que entran al sistema,
necesarios para llevar a cabo sus procesos y la transformacién,

Transformacioén: Se describird el proceso ensefianza - aprendizaje,
mediante el cual se transforma los elementos de entrada, para ello me
remitiré al Manual de Calidad ISO 9001:2000 de la UTFV, en el cual se
detalla.

Output: Se describird el resultado del proceso ensefianza - aprendizaje,
y los elementos de salida que tiene el proceso.

Coordinacion: Se describiran los aspectos en los que intervienen las
partes del sistema dentro del proceso, mismo que se tomaran del
Manual de Calidad ISO 9001:2000 de la UTFV.

Feed back: Se describirdn los mecanismos con los que cuenta la UTFV
(Desempefio de Egresados y Prensa y Difusion) para obtener
informacion del supra, macrosistema y retroalimentar el proceso.

Estructura: Se describira la estructura de cada uno de los componentes
de la institucién y como y las relaciones que tienen entre si, quien
otorga a cada quien insumos (input y output),

3.1.10rganigrama de la UTFV

El organigrama que se presenta de la UTFV (ver anexos), se encuentra
actualizado al 15 de diciembre de 2002, en el cual se muestra una
nueva estructura, que fue autorizada por la Coordinacion General de
Universidades Tecnoldgicas y el Gobierno del Estado de México el 1 de
noviembre?8. En él se analizaran las relaciones que se dan al interior de
la UTFV, asi como los medios de comunicacion interna y externa. El
organigrama se aprecia en el anexo 2.

28 UTFV, Manwal de ¢ alidad. Responsabiludid de T Rectoria
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3.2 LaImagen de la UTFV

Para determinar la imagen de la UTFV, se entrevistara al Rector de la
UTFV en primer término, y posteriormente se expondrdn los
lineamientos escritos que existen con respecto a la imagen que se
proyecta o se quiere proyectar de la institucion.

La entrevista sera cualitativa y es la siguiente:

La entrevista se programara al menos con 3 dias de anticipacion.

La entrevista se realizara en la oficina de la Rectoria y se explicara que la informacién que proporcionen no se
hara publica y se manejara con discrecion. El contenido sera el siguiente:

- ¢Conoce el origen de la UTFV?

- - ¢Cuales son los beneficios que ofrece la UTFV a los estudiantes?

- ¢Como contribuye la UTFV al desarrollo del sector productivo de la regién?

- ¢Como depende la UTFV del sector productivo?

- ¢Como depende la UTFV del sector gobierno?

- ¢Qué instituciones considera como homologas en la region?

- ¢Coémo considera que la UTFV compite ante la oferta educativa de la Region?

- ¢Cuadles son los factores clave que hacen de la UTFV, una institucion destacada en su mercado?

- ¢Cuales considera que son las principales fortalezas de la UTFV?

- ¢Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta la UTFV, al interior y al exterior?

- De estos problemas, ¢Considera que algunos se pueden convertir en amenazas, o los son?, ;Porqué?

- ¢Como considera el estado financiero actual de la UTFV?

- ¢Cuadl es la imagen que quiere proyectar de la UTFV a sus empleados y a las instituciones con las que
se relaciona?

- ¢Cudles son los medios de comunicacion que emplea para relacionarse con otras unidades de la
institucion?

- ¢ Los considera efectivos?

- ¢Considera que existen otras alternativas para mejorar este aspecto?

- ¢Cudles son los medios que utiliza para obtener informacién o proporcionar informacion al exterior de
la institucion?

- ¢Cudles son los principales problemas a los que se enfrenta en el desemperio de su funcion?

= ¢Qué considera que obstaculiza el desempefio de la institucién?

= ¢Cuadles son los principales problemas que ha escuchado de su personal, con respecto al desempeno
de la institucion?

- ¢Quéesla UTFV?

- ¢Qué es para usted la UTFV?

- ¢Como le gustaria que se hablara de la universidad al interior y al exterior?

- ¢ Como considera que se encuentra el prestigio de la universidad?

Al final de la entrevista se agradecera por el tiempo brindado.
Posteriormente se presentara un listado con la infraestructura de la

Universidad, con la finalidad de definir su magnitud, y compararla con
algunas instituciones de educacion superior de la zona.

Se realizard un recorrido por las instalaciones para describir la

correspondencia entre lo escrito sobre la infraestructura escrita y lo
fisico, asi como determinar el aspecto que tiene. En el recorrido se
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describira la cantidad y ubicacion de lugares estratégicos para llevar a
cabo la comunicacién interna, asi como aspectos de sefalizacion.

3.2.1La imagen que el personal tiene de la UTFV

Posteriormente, se aplicara al personal un cuestionario con aspectos
cualitativos y cuantitativos, previa autorizacién de las autoridades, con
la finalidad de determinar la calificacion promedio positiva o negativa,
que se posee de la UTFV, y se realizard estadistica. Se anexa
Cuestionario.

También, se realizardn entrevistas cualitativas al personal directivo, con
la finalidad de evaluar si lo que se percibe de la universidad por parte
del personal es lo que las-autoridades quieren proyectar y si existe
compromiso en la Alta Direccion, para con la institucion, y por ende con
el personal.

La entrevista que se aplicard al personal directivo es la siguiente:

La entrevista se programara al menos con 2 dias de anticipacion.

La entrevista se realizara-en el lugar de trabajo de cada uno de los directores y se explicara que la informacién
que proporcionen no se hara publica que se manejara con discrecion. El contenido sera el siguiente:

1. Su nombre y cargo.

2. ¢Cuadl es su funcion en la UTFV?

3. ¢Caémo contribuye a la consecucion en el proceso de transformacion (ensefianza — aprendizaje)?

4. ;Cudles son los medios de comunicacion que emplea para relacionarse con otras unidades de la

institucion?

5. ¢Cuales son los medios que utiliza para obtener informacion o proporcionar informacion al exterior de
" la institucion?

6. ¢Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta en el desempefio de su funcion?

7. ¢ Como contribuye usted a la solucion de esos problemas?

8. ;Qué considera que obstaculiza el desempeiio de la institucion?

9. ;Cuales son los principales problemas que ha escuchado de su personal, con respecto al

desempeiio de la institucion?
10. ;Qué esla UTFV?
11. ¢Qué es para usted la UTFV?
12. ;Cémo le gustaria que se hablara de la universidad?
13. ¢ Como considera que se encuentra el prestigio de la universidad?
14. ;Cuadl es la imagen que se quiere proyectar de la universidad?
15. ;Por qué trabaja en la UTFV?

Al final de la entrevista se agradecera por el tiempo brindado.
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3.2.2La imagen que se proyecta en publicos externos a la UTFV

Es importante definir quienes son los publicos externos para la
Universidad, para lo cual se cita una propuesta de Sanz de la Tajada?’.

Publicos Externos:

1. Directores y profesores de Centros de ensefianza no reglada, no universitarios. Se
diferencia en dos grupos:

a) Los clientes reales. Centros que han adquirido algun producto de la empresa, en los
cuales no se produce la fidelidad a la empresa, como clientes hasta que se adopta el
programa objeto de la relacion.

b) Los clientes potenciales: Los clientes que ain no han adquirido algun producto de la
empresa, solo conocen su existencia por publicidad u otras formas de comunicacion.
Tienen diferente grado de potencialidad, sin que podamos determinar la identidad
concreta de los mismos como clientes a corto, mediano y largo plazo.

Alumnos de los cursos especificos de la empresa y sus padres y / o tutores, se diferencian en dos
grupos caracteristicos:
a) Por un lado los antiguos alumnos y sus padres y / o tutores, entre ellos, cabes diferenciar
a su vez a los alumnos satisfechos de los cursos y sus resultados y los insatisfechos.
b) Por otro lado el resto de la poblacion escolar / académica, incluidos sus familiares, cuyo
potencial se diferencia por criterios geograficos y de renta.

3.Publicos Institucionales: de mundo académico, incluso los medios y profesionales de la
comunicacion.

4. Publicos Internos
a) Empleados no directivos de la empresa
b) Colaboradores y proveedores mas
CRICANNS

Cabe sefalar, que no obstante esta es una clasificacion que da Sans de
la Tajada, también se tomara en cuenta al Cliente externo como se
define en el Manual de Calidad de la UTFV: El sector Productivo de
bienes y servicios®.

Después se realizard un sondeo aleatorio en la comunidad general de la
region para saber su opinion sobre la universidad.

Esle trabajo se llevara a cabo en salidas de al menos tres personas. Los princip sitios de aplicacién serén;
1. Sitios publicos
Piaza Civica de Nicolas Romero 50 cuestionarios w
Plaza Ciwica de Villa del Carbon 50 cuestionarios
Plaza Ciwica de Atizapan de Zaragoza 50 cuestonanos
Plaza Civica de Tlalnepantia 50 cuestionanos
Plaza Civica de Naucalpan 50 cuestionatios
Plaza Civica de Cuautitian lzcall 50 cuestionanos
Total 300 cuesfionanos
Se 5 I ién y se elaborard lieth Imagen & pabil “e idad en g "

29 Sane. Imegracion de la Identidad ¢ Imagen de la empresa
30 UTEV. Manual de Calidad, E1 Cliente
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Cuestionario “Comunidad en general”

1. ¢Conoce la UTFV o ha escuchado hablar de ella? (si la respuesta es negativa, sélo se le
informa de que es la UTFV y se le dan las gracias) Si No
- & ¢ Como se enterd de la UTFV?
Familiar Cartel Periddico
Amigo Folleto Feria
Alumno Lona otro
3. ¢ Qué sabe de la UTFV?
a. Es una Universidad reconocida. Es una Escuela Técnica.
b. Es publica Es particular
c. Es una institucion que prepara No salen bien preparados los alumnos.
buenos alumnos.
d. Tiene excelentes instalaciones No tiene buenas instalaciones.
e. Los alumnos si encuentran empleo No encuentran empleo los alumnos.
f. Tiene formacién intensiva. Son carreras cortas.
g. Imparten cursos a todo publico Desconoce los servicios.

se prestan servicios a empresas,
capacitacion y certificacion.
h. Tiene inscripciones cuatrimestrales No sabe cuando son las inscripciones
i. Tienen Talleres culturales y Dep. . No sabe de estas actividades
j. Es economica Es cara
k. Tienen Becas No sabe

Con este instrumento se vera el grado de conocimiento o desconocimiento de la UTFV.

Se aplicard el mismo cuestionario a alumnos y orientadores de las
instituciones de educacion media superior de los mismos municipios.

Instituciones de Educacién Media Superior (2 por municipio)

- Nicolas Romero:  Preparatoria Federal por Cooperacion 300
CECYTEM Nicolas Romero 180

- Villa del Carbon: Preparatoria Regional Villa del Carbon 80
CECYEM Villa del Carbon 80

- Atizapan: Preparatoria 87 120
CETIS 35 300

- Tlalnepantia: CBTIS 50 250
CBT Tlalnepantia 80

- Naucalpan: CONALEP Naucalapan | 80
CBT1 120

—  Cuautitian lzcalli:.  Preparatoria 113 120
Preparatoria 11 100 gt

Total de cuestionarios: 1,810

La aplicacién de los cuestionarios, se llevara a cabo en sus mismas instituciones. Se pasara salon por
salén y posteriormente se brindard una platica informativa de la UTFV. Previa autorizacion de
orientadores y/o Director. Es el mismo que en el caso anterior.

Se concentrara informacion y se realizara estadistica: Imagen a publicos externos IEMS
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Ademas se entrevistara de manera informal a trabajadores de las
instituciones con las que mas se relaciona la universidad, tanto como
prestadores de servicios como a proveedores, es decir a quien otorga a
la universidad “inputs” y a quien la UTFV otorga “outputs”. En este
punto se sugiere la entrevista, ya que se realizard en las instituciones y
se prevé tomar otros aspectos para el analisis, tales como los
procedentes de la comunicacion no verbal.

3. Se acudira a algunas de las empresas e instituciones con las que mas se relaciona la
UTFV *:

- Ayuntamiento de Nicolas Romero

- Ayuntamiento de Atizapan de Zaragoza

- Ayuntamiento de Villa del Carbdn

- Ayuntamiento de Naucalpan

- Kernel Corporativo

- Hidelberg México

- Unilever

- Procter & Gamble

- Sun Chemical

- CANAGRAF

- ANIDIGRAF

- BEROL

- Periodico Reforma Estado

- Semanario “La Guia”

- Universal ZONA NORTE

- Periddico “Noticias del Estado de México"”

- Equipos y Suministros

- Arte y Comunicacion Impresa

- LDI Asociados

- Publicidad Actualizada

- Directorio de las Mejores Universidades
Total de entrevistas: 6.

[V RS R O L S R P T UL PR PGS WP P I S P L P B S L P Y

En este rubro se contemplan instituciones publicas, privadas, asociaciones y medios de
comunicacion.

*La aplicacion de las entrevistas se realizard en primer término a la persona con la
que mas contacto se tiene contacto; en segundo término, a alguna persona que
forme parte de la misma area que el principal contacto; y en tercer término a alguna
persona que no tenga relacién directa con el principal contacto. Se llevarén a cabo al
inicio de las reuniones rutinarias que se realizan con el personal de la Universidad.
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L2 entrevista es la siguiente:

Para dar inicio a la entrevista se explicara la finalidad de la misma y se mencionara que la informacion que
proporcionen no se hara publica y se manejara con discrecion. El contenido sera el siguiente:

Su nombre y cargo.

¢Cual es su funcion en la empresa?

¢ Como se enterd de la Universidad?

¢ Durante cuanto tiempo ha mantenido relaciones con la UTFV?

¢ Cuales son los medios de comunicacion que emplea para relacionarse con la universidad?
¢ Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta en la comunicacion?

¢ Considera que existen obstaculos en la relacion con la Universidad? ¢ Cuales?

¢ Cuales son los principales problemas que usted conoce que enfrenta la UTFV?

¢ Qué es para usted la UTFV?

¢Cuales son los aspectos mas importantes que han logrado que se mantenga la relacion con la
UTFV durante este tiempo?

11. ¢Como es la percepcidn que usted tiene de la UTFV?

12. ¢Como considera que se encuentra el prestigio de la universidad?

=4 000 5 CRON B R 2

=]

Al final de la entrevista se agradecera por el tiempo brindado.

De igual manera se recopilard. la informaciéon generada por los medios
de comunicacidn acerca de la UTFV, con la finalidad de evaluar el
impacto que se estd generando. El periodo a evaluar sera de septiembre
a diciembre de 2002.

Se revisaran los ejemplares que respectan al periodo antes mencionado y se cuantificara la
informacion que se publicé de la Universidad. Con base en los caljﬁcativos empleados se
evaluara si la comunicacion es positiva o negativa para la UTFV. Unicamente se analizan
estas publicaciones, tomando en cuenta que son con las que se tiene mayor contacto.

- Periodico Reforma Estado

- Semanario "La Guia”

- Universal ZONA NORTE

- Periodico "Noticias del Estado de México”

Se tomara en cuenta espacios gratuitos y pagados.

3.3 Sondeo interno

Se recabard la opinidn que el personal tiene acerca de la universidad,
para lo cual se elabora un instrumento para determinar la identidad que
existe con la universidad, se presentaron respuestas cerradas vy
cualitativas, son la finalidad de poder delimitar mejor las conclusiones,
ver anexo A.

Asimismo, se aplicara un breve examen de conocimiento del Modelo
Educativo, fundamental para la operacion de la UTFV.
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Para determinar que aspectos caen en el rango de amenaza, debilidad,
oportunidad y fortaleza se tomara en cuenta el pardmetro siguiente:

Aciertos FODA
90% & mas Fortaleza
75% 6 mas Oportunidad
Menos de 75% Debilidad
55% 6 menos Amenaza

Con base en la clasificacién del FODA, de Schiensohn

3.4 Sondeo externo (Estudio realizado por el UNITEC)

Se tomard en cuenta un estudio realizado por alumnos de la Universidad
Tecnoldgica de México (UNITEC), bajo la coordinacién del Profesor Julio
César Sanchez Escamilla, quien también imparte clases en la
Universidad Tecnoldgica Fidel Velazquez. El estudio fue desarrollado
como proyecto de tesis de la carrera de Mercadotecnia de esa
institucion. Se aplicé a personas de zonas cercanas a la universidad que-
no la conocian.

Las Técnicas de Investigacion que se utilizaran, son sesiones de Grupo
(Focus Group)31 y la técnica de observacion conocida como Comprador
misterioso (Mystery shopper)??.

En las sesiones de grupo participan de 8 a 12 personas conducidos por
un moderador en una discusion profunda sobre determinado tema a
concepto. El objetivo de la investigacion con sesiones de grupo es
aprender y comprender lo que las personas tienen que decir y sus
motivos. Se concede importancia que hablen ampliamente sobre los
temas por tratar, se pretende con ello conocer sus sentimientos a cerca
de un concepto, un producto, idea u organizacién, de que manera se
adapta a sus vidas y qué relacion emotiva tienen con él.

El comprador misterioso es una persona con la cual previamente se
acuerda que se hara pasar por consumidor y adquirir bienes y servicios
de la competencia o de sus propias tiendas, con el objeto de comparar
precios, presentaciones y cosas similares. Esta técnica se emplea para
obtener datos de observacion y recopilar informacion acerca de las
interacciones entre los clientes y los empleados. La interaccion no
constituye una entrevista y a través de la comunicacion, el comprador
misterioso observa las acciones y comentarios del empleado, por lo
tanto se considera como una técnica de mercado observacional aunque
conlleva algo de comunicacion. Existen categorias la primera es en la

31 Gates Roger. investigacion de mercados contemporanca, p. 128
32 Gates Roger. investigacion de mercados contempoerinea, p 217
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que se hace a través de una llamada telefénica, en la segunda el
comprador realiza una compra rapida sin establecer una relacién directa
con el empleado, en la tercera el comprador sigue un guién e inicia una
conversacién mas profunda con el empleado aunque no realicen la
compra y en la cuarta, el comprador requiere un conocimiento profundo
sobre el producto o servicio con la intencion de entablar una discusion
profunda. Para esta investigacion se refirid en concreto, a los niveles
primero y tercero.

Focus Group. Se programaran tres sesiones de grupo, las cuales se
realizarén en un salén que se acondicionard para ser utilizado como
Camara de Gessel (practica de observar sin ser visto a través de una
pared reflejante o la trasmision de una cadmara de video)33, en el cual
se instalaran 2 camaras de video y una grabadora de audio. En las
sesiones se les preguntara en un principio sobre la UTFV, sin que posean
informacién alguna, posteriormente se les mostrara material de la
convocatoria de nuevo ingreso y de las campafias anteriores. Enseguida
se les mostrara folletos e informacién de la universidad, asi como de las
carreras y Modelo Educativo, y se entablara una nueva discusion.

Se convocara a jovenes de edades de entre 17 y 19 afos, que estén
cursando el Gltimo grado de la educacién media superior y que tengan
un nivel socio econémico que va de Asimismo se convocard a padres de
familia de nivel C+,C y C-, a quienes se aplicard la misma dindmica.

En cuanto al Mystery Shopper, se realizaran visitas programadas
durante 1 mes a la Universidad Fidel Velazquez para medir la calidad del
servicio, mismas que el personal no tendra conocimiento, ni conocera a
las personas que vengan a realizar el estudio.

3.5 Misidn, Vision y Politica de la Universidad Tecnolégica Fidel
Velazquez.

No obstante la UTFV cuenta con ello, se evaluard el grado de
conocimiento, cumplimiento y compromiso de la alta direccion y el
personal de base.

La informaciéon que se toma de referencia, es la establecida en el
Sistema de Gestion de Calidad ISO 9001:2000, ya que en el Manual de
Calidad es donde se encuentra escrito esto, pues la institucion no cuenta
con una carta o manual de identidad.

Politica de Calidad: La Universidad Tecnologica Fidel Veldzquez,
asume el compromiso de implementar, mantener y mejorar en forma

33 Gates Roger, investigacion de mercados contemporanea. p. 219
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continua, un Sistema de Gestién de Calidad ISO 9001:2000, que
satisfaga las necesidades o expectativas de sus clientes.

Vision: Ser una Institucién de Educacion superior de excelencia con
reconocimiento mundial por la formacion de Técnicos Superiores
Universitarios.

Mision: Formar Técnicos Superiores Universitarios, que satisfagan las
necesidades o expectativas de sus clientes y contrlbuyan a elevar la
calidad de vida de la sociedad.

Para evaluar el conocimiento de los puntos antes mencionados se
preguntarda a una muestra representativa del personal de la UTFV, si
conocen estos tres puntos y se solicitard que los describan brevemente.
Los parametros para la evaluacion seran:

Se elaborara estadistica con resultados:
Conoce: Politica de Calidad O Mision O Vision O

LadominaQ Lo entiende O Ha escuchado
pero no se la sabe O

Loconoce G NuncalohaO
pero no lo escuchado
Entiende

3.6 Documentos de identidad e imagen institucional

De acuerdo con la propuesta de Ramos Padilla, se hara una comparacion
de lo que existe o no en la Universidad, en cuanto a Manual de
bienvenida, Manual de Procedimientos, Politicas de la organizacion, Guia
de Identidad.
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ESTRUCTURA BASICA DE UN MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

. Capitulo 1: Introduccion
Este apartado recoge las razones del cambio de identidad, |a estrategia de marca y
denominacion adoptadas, las instrucciones de uso del manual, asi como la terminologia
empleada.

. Capitulo 2: Elementos base

Apartado que recoge las normativas gue conciernen a los elementos base de identidad, signo,
simbolo, logotipo, alfabeto corporativo, tramas de seguridad, tramas decorativas, tipografias
compatibles, tercera dimension, golpe seco, timbrado, normas tipograficas, combinaciones,
signoflogotipo, sistemas de espacios, uso incorrecto, etc.

. Capitulo 3: Colores corporativos

Determinacion y definicion de los colores corporativos, variaciones de color del signo y de las
combinaciones signoflogotipo, identificaciones visuales, formulacion sistematica para artes graficas y
determinacién de coordenadas cromaticas para arquitectura grafica y planteamientos textiles.

. Capitulo 4: Impresos de uso externo e interno.

Impresos de uso externo segun niveles de comunicacion jerarquica, normalizacion de formatos, guia
de mecanografiado. Normativas para sobres y normativas generales para impresos financieros,
materiales de correos, normativas departamentales, carpetas de informes, Gabinete de Prensa, etc.
Normativas para correspondencias de uso interno y de correspondencia interior: formatos guias de
membrete, e instrucciones de aplicacion.

. Capitulo 5: Arquitectura y senalizacién.
Normativas de disefio, implantacion y caracteristicas técnicas de la arquitectura grafica de
oficinas y puntos de venta: rotulos de fachada, chaflan, banderolas, adhesivos corporativos,
tarjetas informativas, etc. Adecuacion de la arquitectura grafica de identidad a edificios
singulares. Sefalizacion interna, sistema direccional in situ, sistema verbal y pictografico, tarjetas
de identificacién personal, efc.

» Capitulo 6: Publicaciones.

Normativas generales sobre publicaciones con referencia tipografica, normativas de tipografia e
ilustrativas. Aplicacion a publicaciones institucionales y comerciales. Publicaciones editoriales y
peritdicas. Ejemplos.

. Capitulo 7: Publicidad y promocién.
Normativas para publicidad en los diferentes medios de comunicacion: Gréaficas y audiovisuales.
Plan general de objetos de promocién de pequefio formato y planteamientos estratégicos del
merchandising.

) Capitulo 8: Obra cultural y deportiva, patrocinio y mecenazgo.
Elementos institucionales para uso en actos, conferencias, stands y exposiciones. Elementos
omamentales. Merchandising deportivo. Normativas generales de publicaciones especificas en
las obras culturales y/o deportivas.

L) Capitulo 9: Complementos Técnicos. _
Materiales especiales de muestra, tanto de elementos base, como de las formulaciones
cromaticas para imprentas y proveedores originales de aplicacion. Filmaster.

3.7 Aspectos importantes de la cultura organizacional
La cultura organizacional, es un aspecto clave para la comprension de la

problematica de la identidad de la empresa. Es un aspecto profundo que
no se puede cambiar de la noche a la manana para adecuar la situacion
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de la organizacién. Es definida como aspectos que invelucran la filosofia,
valores, ambiente, normas, tradiciones y comportamientos de la
organizacién,

Por ello, es importante citar algunas referencias que hace Sanz de la
Tajada para delimitar la cultura organizacional en una empresa.

En la siguiente figura se delimitan los campos de los simbolos, tales
como, gestos, palabras, cuadros u objetos que llevan a cabo un
significado especial dentro de la empresa; los héroes, son vivos o
muertos que tienen caracteristicas que se estiman en la cultura y sirven
como modelo para el comportamiento esperado para los miembros de la
organizacion; los ritos, son actividades colectivas que son
imprescindibles y forman una parte sustancial de la cultura de la
organizacion; y los valores, constituye lo que los empleados piensan de
lo que deben ser las cosas en la compaiia.

Integracion de ias manifestaciones de las culturas

Para determinar los principales valores que rigen en la Universidag, se
tomara como referente lo propuesto por Sanz de la Tajada.
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EJEMPLO DE IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPIOS CULTURALES
DE UNA EMPRESA (CASO REAL)
1. ACCIONISTAS
A fin de asegurar la financiacion del crecimiento, se establecen los siguientes principios en la
relacion de los accionistas.

- Seguridad en la buena marcha global de los negocios.

- Rentabilidad a través de una remuneracion atractiva.

- Liquidez, para hacer efectivos sus valores.

- Informacion veraz, adecuada y oportuna sobre la marcha de la empresa.

2: EMPLEADOS (Equipo humano)
Para el mantenimiento del ambiente interno capaz de asegurar la plena utilizacion y méaximo
desarrollo de las capacidades del conjunto de los empleados de la empresa, resultan de
obligado cumplimiento los siguientes principios culturales:

- Respeto a la dignidad de la personas, promocion y desarrollo de los valores éticos vy
morales necesarios para facilitar la convivencia y el trabajo en equipo.

- Participacién, tratando de complementar las habilidades para efectuar trabajos
interdisciplinares y eliminando filtros jerdrquicos e interdepartamentales.

- Formacidn que permita mantener al dia el nivel de conocimientos profesionales y
empresariales necesarios para el ejercicio de las funciones encomendadas.

- Igualdad de oportunidades en funcion de las capacidades y la dedicacion de las
personas.

- Calidad sobr liente en el ejercicio de sus responsabilidades.

- Confianza para estimular la participacion y potenciar las capacidades de los
empleados.

- Autoridad para ejercer -con la consiguiente responsabilidad- las funciones asignadas.

- Asuncién de riesgos - inherente a todo proceso emprendedor- y comprension de los
errores que ello conlieva.

- Reconocimiento del trabajo realizado y justa valoracion del rendimiento cualitativo y
cuantitativo.

- Motivacién, como justa como resultado final de la justa aplicacion del principio
anterior.

3. CLIENTES (Compradores y consumidores)
Para satisfacer las necesidades de los clientes en forma dptima, fiable y competitiva,
alcanzando la mayor cuota posible en cada segmento del mercado, es preciso establecer con
ellos relaciones comerciales duraderas, basadas en una actitud permanente de servicio y en
un conocimiento profundo de sus actividades, que permita a la empresa anticipares a sus
necesidades, lo cual exige aplicar los siguientes principios culturales:

- Satisfaccién de sus necesidades con la mejor calidad y al menor costo posible.

- Competitividad, como si en cualguier momento pudieran elegir otros proveedores.

- Informacién eficaz y selectiva, derivada de un conocimiento profundo de sus
particularidades y potenciada con un asesoramiento a la medida de sus necesidades.

- Fiabilidad, tanto en el asesoramiento como en el suministro.

- Sana y continua relacién, que permita adoptar las decisiones mas beneficiosas para
ambas partes.

4. PROVEEDORES
Las relaciones con ellos deben estimular un ambiente que contribuya al cumplimiento de los
siguientes principios culturales:

- Sana competitividad como resultado de una actuacion neutral y equilibrada en la
evaluacion del binomio calidad - precio.

- Informacién pertinente sobre nuestras necesidades y sobre los aspectos que inciden
en los procesos de adquisicion.

- Reduccién de la dependencia respecto a productos y servicios. e

- Contribucion a la mejora de su competitividad como resultade de mtercambios
técnicos y culturales, asi como de la coparticipacion en las experiencias.

- Apoyo al desarrollo de nuevos productos al objeto de adaptar sus equipos y sistemas a
las cambiantes condiciones de mercado y favorecer con ello, la propia posicion
competitiva.

3 Sang, Integracion de la Idenudad ¢ lmagen de Ty empresa p. 36
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De estos puntos sdlo se evaluard a la comunidad en general vy
empleadoes, ya que el en el caso de los accionistas se referiria en la
Universidad al Consejo Directivo, al cual normalmente el personal de la
Universidad no tienen acceso, y se retune Unicamente cada dos meses, y
no se podria cubrir en esta investigacion. Y en el caso de proveedores y
clientes, cobmo ya se menciond en ocasiones se esta en uno u otro papel,
-ademas en un primer intento se detectd que les genera desconfianza
ser evaluados o encuestados, en casos anteriores fue de manera
informal.

5. OPINION PUBLICA GENERAL (Sociedad)
Como empresa integrada en el entorno social en el que desarrolla sus actividades, se debe
contribuir a la mejora de la calidad de vida vy a la creacién de riqueza, tanto a través de la
propia prestacion de servicios como de la impulsion y del lanzamiento de nuevas actividades
empresariales, como mediante a promocion del desarrollo econémico - social por cauces no
empresariales.

En tal sentido, los principios culturales de la empresa para con la opinidn pablica general se
concretan en los siguientes:
- Elevacién de la calidad de vida a través de la mejora y la ampliacién de los servicios.
- Sensibilidad hacia los cambios sociales , para comprender mejor la evolucion de las
necesidades de la sociedad en general y anticiparse a futuras exigencias del entorno.
- Informacién sistematica, fluida y veraz sobre las actividades empresariales de forma
que se genere un clima de confianza y credibilidad.

- Respeto al ambiente cumpliendo la normativa vigente y colaborando activamente en
la preservacion y mejora del mismo.

- Creacibn de riqueza liderando desarrollos empresariales.

-' Creacién de empleo a través del lanzamiento de nuevas actividades sanas y
competitivas.

- Apoyo a la investigacién para contribuir a la elevacién del nivel cientifico y
tecnoldgico del entorno.

- Colaboracién con las instituciones como plataforma de actuacion para el
perfeccionamiento y desarrollo de la sociedad.

- Participacion en las actividades sociales ofreciendo las capacidades de la empresa
para contribuir a la solucién de los problemas de la comunidad.

En el caso de la comunidad en general, se les dara una lista de valores a
elegir de 9, los 3 de mayor importancia a su parecer; para los valores
de la UTFV y del personal por parte de los trabajadores, se dara a
escoger de una lista de 10 valores, los 5 que consideren de mayor
importancia.

Sans de la tajada también cita un ejemplo con respecto a los valores de
una empresa, lo cual es un apoyo para delimitar la cultura de la
institucion.
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VALORES ESCENCIALES DE UNA EMPRESA (caso real)

1. Honestidad. Todos los empleados de la empresa deben mantener los mas elevados elementos
éticos y morales en sus actitudes y comportamientos.

2. Respeto y comprensién, tanto en las relaciones internas (interpersonales, interorganizativas y con
los accionistas), como en las externas con proveedores, clientes e instituciones.

3. Participacién. Es preciso eliminar cualquier filtro o barrera a la iniciativa o comunicacién, a fin de
promover la participacién de todos los empleados a través de la confianza vy la liberacién de su
creatividad y entusiasmo.

4. Responsabilidad. Libertad y responsabilidad son conceptos inseparables. De la libre iniciativa del
personal de la empresa se desprende como valor esencial la responsabilidad exigida a todos sus
empleados.

5. Justicia. Hay que dar a cada uno lo que le es debido en funcidn de su aportacién efectiva a los
resultados de la empresa. El trato justo ha de darse en todas las relaciones que se mantienen con
todos los que intervienen en la empresa, sea su vertiente interna o externa.

6. Solidaridad. Este valor va mas alld de la justicia y es necesario para elevar el grade de satisfaccién
personal y social. Debe ser aplicado tanto al interior de la empresa, como en el entorno de la misma.

7. Ejemplaridad. Sélo con la prictica de las ideas emitidas es posible efectuar una transmision real de
las mismas.

8. Profesionalidad. El dominio de las disciplinas que afectan al desarrollo de las funciones de cada
empleado, asi como su continua puesta al dia y su engarce al entramado profesional, adquieren un
caracter esencial en una empresa con las misiones apuntadas.

9. Superacién. Sélo a través de un afdn de superacidn individual y colectivo es posible preservar la
competitividad de la empresa. Se funden en este valor la mejora de la calidad -en todos los sentidos
al minimo costo- y la capacidad de innovacién mediante actitudes emprendedoras hacia futuros
desarrollos.

5

En el préoximo capitulo se definird cuales son los aspectos que
involucran a estos conceptos. La informacién se extraerd a través de
una encuesta en la comunidad universitaria, externa y la observacion.

3.7.1Dimensiones de la Identidad
Una vez que se cuente con un panorama de la cultura de la institucion

se describirdn los tres aspectos de la identidad conforme lo cita Sans de
la Tajada, en un modelo que él mismo elabora®®.

1. Dimensién IDENTIDAD = o que la empresa ES

Su cultura Su mision

2. Dimensién COMUNICACION = |o que la empresa DICE que es

|

SU IDENTIDAD TRANSMITIDA == PROYECTADA

3. Dimension IMAGEN = |0 que CREEN que es |la empresa :

l ESPONTANEA
SU IDENTIDAD PERCIBIDA === IMAGEN -<:
CONTROLADA

35 Sanz, Integracion de la Identidad ¢ Imagen de la empresap 33
36 Sanz, Integracion de la Identidad ¢ lmagen de [ empresa p 4
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3.8 Modelos de Comunicacion Estratégica

Consultar a un experto en la comunicacién estratégica en las
organizaciones se hace inminente, al enfrentarnos a un campo de las
ciencias sociales que tiene mucho por decir, por ello Daniel Schiensohn,
un autor con amplia experiencia en el ramo, es uno de los principales
metodoldgicos de estas Memorias.

3.9 Consideraciones generales acerca de los programas

En el presente trabajo se toma la definicion de programa de Schiensohn,
ya que se trata de una memoria de desempefio profesional, en la que se
evalia un acontecer institucional que deriva en identidad e imagen
institucional, pues un planteamiento, sélo indica, que es lo que se quiere
hacer, y un programa indica, lo que debemos hacer para lograr lo que
nos proponemos hacer, y se configura una sucesion de actividades y los
tiempos en los que se realizara.

Un programa es la integracion de funciones administrativas vy
actividades corporativas, articuladas para la consecucién de un fin. El
programa, media entre las necesidades y la operacion. Inicia con la
deteccion de una necesidad de intervencion, prosigue con una labor
técnica propia de programacion y la definicibn de subprogramas
especificos de actividades, culminando con la ejecucion y el control.

Los pasos mas comunes en los programas son:

- Formular propositos especificos del programa

- Analizar y aprobar propuestas del programa

- Preparar el plan y el presupuesto anual del programa
- Poner en practica mediante la autorizacion de tareas
— Controlar por medio de informes de progreso

- Examinar mensualmente informes de progreso

- Examinar anualmente el programa

- Revisar el programa

- Retroalimentacion.

Al implementar un programa en una institucién, debe tomarse en cuenta
la consecucién en el tiempo y procurar que los esfuerzos se realicén de
manera constante, o cual se logra asignando responsabilidades y
dividiendo en subprogramas de que se dé una optimizacién, asimismo
se asigna un coordinador, que supervisa la realizacion de todas las
actividades.
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En esos subprogramas debe definirse:

— Objetivos

- Fechas y finalizacion del subprograma

— Recursos disponibles

- Definicidn de relaciones del coordinador en el marco de la institucion

- Elaborar un sistema especifico de revision y progreso de
subprograma

- Evaluacion rapida y modificacién del-subprograma

Cabe sefalar, que debido al tiempo en el presente trabajo, no se
abarcard la implementacion del programa, sin embargo, se recabara la
informacion suficiente, que permita acercarnos o refutar la premisa de
investigacion de la misma investigacién, para lo cual se llevard a cabo
hasta la etapa analitica de las técnicas para la gestiéon y control de
programas de Schiensohn. Asimismo,. se aplican algunos esquemas o
modelos que proponen otros autores con el  objeto de comparar y
obtener informacién que nos permita ampliar la informacién para el
capitulo siguiente.

De igual manera, el presente trabajo es susceptible de implementacion
COMO programa.

3.10 Técnicas para la gestion y control de programas

Para comprender un proceso, un método o la continuidad de actividades
que nos llevan a un fin, una imagen de soporte contribuye a su
entendimiento. Por ello, los diagramas de Gantt, nos ayudan a visualizar
de manera cronologica a sucesion de las actividades que se desarrollan
dentro de los programas. Schiensohn, cita una técnica llamada Método
del Camino Critico (Critical Path Metod), que consiste en construir un
diagrama a base de flechas, en el cual se muestran las actividades y
tiempos, como a continuacién se observa.

Un aspecto clave del CPM, es que se muestra la ruta critica, la cual esta
compuesta por la secuencia de actividades de la red, que demanda
mayor tiempo en completarse, por lo tanto la ruta critica, representa el
tiempo mas breve en que puede ser completado el proyecto, estas
actividades no poseen holgura, el tiempo minimo y maximeo de
terminacién son iguales, lo cual quiere decir, que si hay un retraso en
esas actividades, el programa no se llevaréa a cabo en el tiempo
establecido.

37 Schiensebn Mis alli de Ly imagen corporatnvap 314
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Los tiempos se pueden expresar en dias, meses, semanas, horas, etc.
Algunas actividades se pueden llevar a cabo simulténeamente, algunas
requieren de precedente, ver anexo 3.

Se calcula que un CPM, que compromete varias actividades,
aproximadamente el 15% del total de éstas, son las que componen el
camino critico. Esto implica ejercer lo que se denomina “control por
excepcion”, es decir, la aplicacion de un efectivo control sobre “aquello
que es mas importante”, pues cualquier atraso en cualquiera de las
actividades criticas, repercute en la duracion total del programa.

Pero esta técnica es sélo una muestra de como se pueden organizar las
actividades de una institucién para la consecucion de un fin.

3.10.1 Programacion

La labor de programacion es una accion mediadora entre la deteccion de
necesidades de intervencion y la propia intervencion. Si bien es cierto
que cada programa debe ser especifico para la institucion donde se va a
actuar, Schiensohn argumenta que si existe una metodologia més o
menos genérica denominada PrInCE (Programa Integrado de
Comunicacién Estratégica)®®, conformado por cuatro etapas: Etapa
analitica, Etapa de formulacién, Etapa Ejecutiva y Etapa Evaluativa;
cada una de ella compuesta por fases que se discriminan por la indole
del trabajo.

3.10.2 Etapa analitica

Esta etapa se centra en una andlisis general de la situacién, se procura
producir materia prima informativa acerca de la empresa y su contexto,
para su procesamiento e instrumentacion. En esta etapa se configuran
situaciones que resultan determinantes para la viabilidad del programa.

Esta etapa cuenta con 11 fases que se describiran en este trabajo, ya
que es lo que principalmente se va a llevar a cabo en esta investigacion:
un analisis que nos arrojard informacion importante para respaldar a la
premisa de investigacion®°. .
> Fase 1: Reunién con el numero 1
= Esta fase puede ser considerada como le inicio del PrInCE y
consiste con una reunion con el ejecutivo principal y el operador

38 Schiensohn. Mas alla de la imagen corporativa p 318
39 Schiensohn. Mas alla de la imagen corporativa pp. 319 - 327
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Y

de! programa. Y el proposito es que el No. 1 manifieste su propia
definicion de la mision, vision, objetivos, v su interpretacién de la
estrategia general de la corporacion. Asimismo, deberd determinar
cuales son los detonadores clave, es decir, los temas que mas
preocupan y a los que él les otorgaria prioridad, se trata de
detectar los temas de alerta maxima positivos y negativos. Debe
definirse lo que se espera de las situaciones si no hubiera ningin
cambio y lo que se espera si hubiera cambios. Se recomienda que
a reunion se lleve a cabo fuera de la institucion y se le dedique un
dia, para evitar interrupciones y desviacion del objetivo de la
reunion.

Fase 2: Presentacion del proyecto.

El propdsito de esta fase es que el No. 1 convoque a los gerentes
que participaran en el proyecto y explicite la voluntad de la
empresa respecto de poner en practica el PrInCE, los resultados
que se espera obtener y en cuanto tiempo. Asimismo el No. 1
presentard al operador del programa ante el grupo gerencial. El
operador explicard brevemente un marco referencial de
comunicacion estratégica y del método que se seguird, el método
y la concision que se seguira radica en no condicionar previamente
a los gerentes respecto de actividades que se llevaran a cabo en
conjunto con ellos en las fases posteriores, y es preferible que
este motivo sea explicitado. Con ello se debe legitimar el PrInCE
entre quiénes seran sus mas directos responsables.

Fase 3: Prediagnéstico

Generalmente cuando se demanda una intervencién se expresa de

manera imprecisa y ambigua y esta etapa se propone resolver

dicha ambigliedad. En esta etapa el operador obtiene los datos
primitivos con los cuales se elaboraran las primeras hipotesis
respecto a las necesidades de la corporacion y las capacidades

para satisfacerlas. Esta fase a su vez se subdivide en 2:

- Fase 3.1: El operador organiza reuniones individuales con cada
uno de los gerentes que participaron en la reunion de
presentacion del proyecto con No. 1. Cada gerente relata su
interpretacion acerca de lo que para €l acontece en cada una de
las tematicas de intervencion. En esta etapa es muy comun que
los gerentes aun no estén familiarizados con lo que implica cada
tematica de intervencion, por lo que se deberd avanzar con
cautela ofreciéndoles a ellos toda la asistencia que sea necesaria.
Asimismo, cada gerente determinard a su percepcion cuédles son
los detonadores. El operador deberd asumir un compromiso de
confidencialidad.
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~ Fase 3.2: El operador organiza una o varias entrevistas con uno
0 mas miembros de a corporacion que obran como informantes.

En esta fase la demanda del PrInCE, se construye entre el operador y
los principales responsables de la corporacion.

> Fase 4:Insercion del equipo técnico en el programa.
Esta fase es determinante para la viabilidad del programa, pues en
ella deben familiarizarse los agentes técnicos (generalmente
ajenos a la empresa) con la empresa y asumirla en su conjunto.

Para el PrInCE, se requiere una alta capacidad de registro, agudeza
intuitiva para detectar aspectos latentes no manifiestos y la
pertinencia necesaria para llevar a cabo conjeturas iniciales bien
orientadas. Para ello es necesario un conocimiento profundo de la
empresa y suficiente creatividad. También es importante la
aceptacion por parte de la empresa hacia el proyecto, pues se puede
generar indiferencia o una alta resistencia, que dependiendo el area
donde surjan se pueden convertir en un obstaculo dificil de superar
para llevara a cabo el programa. Lo que nos lleva a que para la
implementacion del PrInCE debe haber una predisposicién positiva
por parte de los miembros de la empresa. De esta forma lo que se
pretende es legitimar al programa y a los agentes externos.

> Fase 5: Input informativo del entorno.

La informacién es una poderosa herramienta, ya que se puede
convertir en una de las variables mas incontrolables. El input
informativo debe tomarse de los entornos inmediatos para
comenzar a determinar las variables ambientales clave, las cuales
se van a definir por el sector de actividad de la empresa y de los
imperativos corporativos. Para la recopilacion de datos, debe
hacerse una previa seleccion de las fuentes claves de informacion.
Pueden ser publicadas o inéditas, pudiéndose recurrir a
investigaciones especificas.

Del andlisis ambiental deben determinarse los actores clave, asi como la
prospectiva de las variables ambientales clave. En esta fase es dongle se
trata de observar la problematica comunicacional de las organizaciones
analogas, por lo que aqui es donde se define el Paradigma Genérico

Corporativo (PGC).
El producto final de esta fase serd la construccion de una matriz de

evaluacion de factor comunicacional externo, de la cual deberan
emerger las oportunidades y amenazas del entorno de la compafia.

90



Fase 6: Input informativo interno.

Esta fase consiste en llevar a cabo auditorias internas muy
generales, cuya profundidad, dependera del tipo de intervencion
que el operador se propone y el presupuesto disponible.

Estas auditorias se pueden desarrollar al nivel de dos ambitos
operativos complementarios.

- Obtencidn de datos a través de documentos empresariales.
.- Obtenciéon de datos a través de la consulta directa con los
empleados.

El resultado de esta etapa es una matriz del evaluacién del factor
comunicacional interno de la cual deberan emerger fortalezas vy
debilidades de la corporacion.

Fase 7: Diagnostico.
Esta etapa se subdivide en seis fases, que tienen como propdsito
elaborar un diagndstico mas pormenorizado.

* Fase 7.1: Personalidad corporativa.

Se hace un analisis de:cada componente de la personalidad de la
corporacion, para saber como se articulan entre si, debiéndose
llevara a cabo anaélisis sincronicos (en un momento determinado) y
diacrénicos (historia y evolucién). En esta fase es muy importante
determinar el grado de armonia entre dichos componentes, que se
determina a partir del reconocimiento de la coordinacion e
integracion (en sentido horizontal y vertical).

= Fase 7.2:Cultura corporativa:
Se determina cual es el Estado Cultural Actual (ECA)

= Fase 7.3: Identidad corporativa.

Se explica cudl es el proyecto corporativo y la orientacién
estratégica actual. El Paradigma Genérico Corporativo (PGC)
reconocido en la fase 5 se confronta con los Atributos
Identificatorios Corporativos (AIC).

* Fase 7.4: Vinculo institucional. i
Basicamente a partir de la informacién obtenida en la fase 5 se
confecciona el mapa de publicos se determinan los CEXs y los
atributos esperados por ellos.
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Fase 7.5: Comunicacion corporativa.

En esta fase se lleva a cabo una fase un reconocimiento del campo
de emision corporativo. Para ello es necesario identificar mediante
auditorias dos aspectos muy importantes: Contenidos y Canales.

—~La auditoria de contenidos, consiste en recolectar una
muestra representativa de diversa piezas comunicacionales .
instrumentadas por la empresa (memorandums,
publicaciones, avisos publicitarios, etc.), para analizarlos en
su contenido.

-La auditoria de canales, consiste en la elaboracion de un
reconocimiento de los principales canales de comunicacion a
traves de los cuales la empresa se expresa.

También debe considerarse la posibilidad de llevara a cabo estas
auditorias respecto a entidades analogas.

Al final de esta subfase lograremos:
—-Poseer un conocimiento mas o menos acabado acercas del
campo de emision actual de la empresa (anatomia).
—Ponderar cada recurso de emision en su interrelacion con los
restantes recursos del sistema global.
—Optimizar la accion diagnéstica.

Fase 7.6: Imagen corporativa.

En esta subfase debe crearse una plataforma informacional que defina
claramente la sintesis mental que el publico elabora acerca de la
empresa, en términos de imagen publica (IP), endoimagen (EI), imagen
sectorial (IS) y si asi correspondiera Imagen del Pais de Origen (IPO).
Este Gltimo no se determinard en esta investigacion dado que es un
estudio local.

Fase 8: Diagnostico general: A partir del material informativo
obtenido de la reuniéon con el No. 1, prediagnostico (fase 3) los
input (de las fases 5 y 6) y el diagnéstico particular fase 7, se
elaborard una sintesis que nos permita explicitar alguna
hipotesis acerca del acontecer comunicacional corporativo,
causas y sus condicionantes.

Para lograr la operatividad podemos construir una “matriz fortalezas -
oportunidades - debilidades - amenazas” o matriz “FODA” la cual
expondrd nuestras hipotesis de una manera clara y sintética.
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Los pasos mas comunes para la construcciéon de una matriz FODA
son: '

a) Hacer una lista de fortalezas internas

b) Hacer una lista de debilidades internas

c) Hacer una lista de oportunidades externas

d) Hacer una lista de amenazas externas

e) Comparar las fortalezas internas, con las oportunidades
externas y registrar estrategias alternativas FO

f) Cotejar las debilidades internas con las oportunidades externas
y registrar estrategias alternativas DO

g) Comparar fortalezas internas con amenazas externas vy
registrar estrategias alternativas FA

h)  Comparar las debilidades internas con las amenazas externas y
registrar estrategias DA

DEBILIDADES FORTALEZAS
1 1
2 2
3 3
FODA 4 Hacer una lista 4 Hacer una lista
5 de debilidades 5 de fortalezas
6 6
7 7
8 -]
OPORTUNIDADES Hipétesis DO Hipotesis FO
1 1 1
2 2 2
3 3 Vencer debilidades 3 Uso de fortalezas
4 Hacer una lista 4 aprovechando 4 para aprovechar
5 de oportunidades 5 oportunidades 5 oportunidades
6 -] 6
7 7 7
8 8 8
AMENAZAS Hipdtesis DA Hipdtesis FA
1 1 1
2 2 2
3 3 3 -
4 Hacer una lista 4 Reducir al minimo 4 Uso de fortalezas
5 de amenazas B las debilidades y 5 para neutralizar
B 6 reducir las amenazas 6 las amenazas
7 7 7
8 8 8
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Las etapas de formulacién, ejecutiva y evaluativa, Unicamente se
muestran en los 'esquemas siguientes, con la finalidad de presentar el
camino que continua el trabajo para llegar a la implementacion de un
programa de identidad e imagen institucional, el cual no se propone
llevar a cabo en esta investigacion, de tal manera que sea una guia para
el especialista en comunicacién, alumno y cualquier interesado en
conocer mas de lo que se puede llevar a cabo en la Universidad
Tecnoldgica Fidel Veldzquez.

En este capitulo se muestra los instrumentos para recabar informacion
asi como algunos aspectos que podrian ubicarse en otro capitulo y que
sin embargo opté por incluirlos en este como lo es lo referente al
sistema de gestion de calidad, del cual se desprende el término de
cliente, que no pretende ubicarnos en una situacion mercantilista. Pues
el concepto de cliente que se trata en este capitulo se refiere mas a una
parte del sistema que recibe informacion o un producto de otra parte del
sistema, como lo indica el Manual de Calidad, cliente o usuario,
proveedor o abastecedor. Es decir que en algin momento hay un
intercambio de inputs y outputs, elementos de entrada y de salida.

Se mencion6 en este capitulo ya que un sistema de gestion de calidad
(SGC) también indica como es el funcionamiento de la institucion y en lo
particular me fue de utilidad, ya que a través de los esfuerzos
orientados hacia la certificaciéon en 1SO 9001-2000, logré dirigirse hacia
un mismo objetivo y homologar criterios.

En este sentido, la certificacion en ISO 9001-2000, también se considera
como un factor que influira favorablemente en la imagen institucional
cuando ésta se obtenga, ya que presupone un control de calidad, que
en la actualidad es muy importante en el sector productivo, mas sin
embargo no se profundizarda en esta investigacion, ya que la
temporalidad no lo permite (se prevé la auditoria de certificacion para el
2003).

Este SGC, también me ha aportado aspectos importantes como

profesionista, ya que conlleva a la planeacién, evaluaciéon y control,
necesarios para el desempefo de un mando medio.
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4, Propuesta de mejora organizacional

Durante este capitulo se |llevard a cabo una propuesta de mejora
organizacional, sin profundizar en el proceso de obtencidon de
informacién, sin mostrar los documentos de trabajo, ya que harian de
esta investigacion una torre de informacién, de tal manera que sélo se
presentan los resultados y su vinculacién con la propuesta de mejora.

Esta propuesta me brinda la oportunidad de expresarme con menos
limitaciones, y digo con “menos”, porque en el desempefio profesional
he observado que cuando se estd fuera de una institucién se aprecian
las cosas con una diferente perspectiva, pues antes de desarrollarme en
la UTFV, no pensaba en el presupuesto y las lineas jerarquicas, a lo que
se suma la integracién de grupos sociales o de poder dentro de la
institucion. Entonces, esta propuesta esta realizada con plena conciencia
de los recursos disponibles, aspecto que cuando se es estudiante no se
alcanza a comprender, pues como mando medio, es preciso administrar
recursos y como comunicélogo aplicarlos al desarrollo de Ila
comunicacion organizacional. Esta conciencia, también forma parte de la
experiencia profesional.

De lo anterior, que esta propuesta basada en una analisis de la propia
institucion, expone las fortalezas y debilidades a considerar si se desea
posicionar la imagen institucional y consolidar una identidad, de la cual
los miembros que la integran estén orgullosos.

4.1 Analisis de resultados
4.1.1, Caracteristicas del sistema.

Con base en las propiedades generales de los sistemas se realizé la
descripcién de cada una de sus caracteristicas:

Homeostasis: La estabilidad econdémica, el Modelo Educativo y la
Normatividad de la UTFV, son los factores que establecen el equilibrio en
la institucidn.

Interdependencia: Cada unidad de la universidad es dependiente de
otras asi como de esas para con ella, ya que la especializacion de cada
drea permite que se realicen las actividades de una manera mas pronta
y eficaz, conformada por un grupo interdisciplinario de profesionistas
(en su mayoria) que desarrollan procesos que proveen de informacion
y/o insumos a otras areas. De igual manera la UTFV depende de la
gestion oficial, es decir de la autorizacion para llevar a cabo una u otra
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actividad por parte del Gobierno del Estado de México o de la
Coordinacion General de Universidades Tecnoldgicas, de tal manera de
otorgar al sector productivo de bienes y servicios los profesionistas que
coadyuven a su desarrollo.

Entropia:

Positiva: La poca agilidad de circular la informacion debido a un
exceso de documentacion para realizar un proceso.

Negativa: Las reuniones y/o acuerdos que se establecen con las
autoridades, asi como la difusion y compromiso de los mismos.

Incertidumbre: el préximo cambio de la maxima autoridad (el Rector),
genero una gran incertidumbre debido al vencimiento de su periodo de
gestién.

Teleologia: La implementacion del Sistema de Gestién de Calidad ISO
9001-2000 fue para el personal, la unificaciéon de los esfuerzos por
conseguir la certificacion.

Equifinalidad: Las funciones de cada unidad de la UTFV estan bien
definidas, e integradas por equipos de profesionales interdisciplinarios, y
el objetivo de cada uno de ellas esta dirigido a la consecucion de un fin:
Una Educacion Tecnolégica de Excelencia.

Input: Los elementos que ingresan al sistema indispensables para el
desarrollo del mismo, es la informaciéon que proviene de la Coordinacion
General de Universidades Tecnoldgicas, la informacion del Gobierno del
Estado de México, asi como la normatividad que rige a la UTFV, los
recursos materiales y humanos necesarios para el desarrollo normal de
las actividades, los alumnos egresados de las Instituciones de Educacion
Media Superior; los bienes y servicios que ofrecen los diversos
proveedores; la informacién que se recibe de la comunidad en general,
asi como educandos que cursan algun tipo de capacitacion, certificacion
u otro servicio educativo. Cada uno de estos elementos entra al sistema
de manera independiente o como resultado de la actividad de la
universidad, de tal manera que se retroalimenta el sistema.

Transformacion: Se describe el proceso ensefianza - aprendizaje,
mediante el cual se transforma los elementos de entrada, para ello me
remitiré al Manual de Calidad ISO 9001:2000 de la UTFV: El proceso de
transformacion es mediante el cual el alumno de una IEMS, se incorpora
a la UTFV para adquirir los conocimientos y habilidades que son
producto de la planificacion curricular de cada carrera.
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Output: Se describe el resultado del proceso ensefianza - aprendizaje,
y los elementos de salida que tiene el proceso: El producto del proceso,
es el conjunto de conocimientos y habilidades que adquiere el TSU
(Técnico Superior Universitario).

Coordinacion: Es una aspecto inherente a la funcién sustantiva de la
universidad, ya que existe una coordinacion- entre los diferentes
elementos del sistema, desde el Departamento de Recursos Materiales
que adquiere los insumos necesarios para que se lleve a cabo el
proceso, el Departamento de Prensa y Difusion que trae a la UTFV a los
aspirantes, el Departamento de Mantenimiento e instalaciones que
mantiene los recursos materiales en buen estado, el Departamento de
Recursos Humanos, que selecciona cuidadosamente a los profesores que
impartiran ese proceso ensefianza aprendizaje, etc.

Feed back: EI Departamento de Desempefio de Egresados,
continuamente realiza su consulta al sector productivo, con la finalidad
de medir el grado de satisfaccion del cliente (empresario o contratante
del TSU), y se reporta tanto a las autoridades de la UTFV como a la
CGUT. Por otra parte el Departamento de Prensa y Difusidon realiza un
seguimiento de prensa con respecto a la informacion que se publica por
parte de los medios.

Estructura: Tomando en cuenta que no se pretende mostrar en este
trabajo el manual de la organizacién, se describe Unicamente en el
ambito directivo la relacion estructural: El consejo Directivo es el
responsable de autorizar la gestion ante el Gobierno del Estado asi como
del ejercicio del presupuesto; el Rector es el responsable del Desarrollo,
crecimiento y consolidacion de la UTFV, en coordinacion con las
diferentes Direcciones y Secretarias; La Secretaria de Vinculacién es
responsable de realizar la campana de Difusién para la captacién de
matricula, vincular a las empresas e instituciones pulblicas, apoyar en la
colocacidon de los egresados, ofrecer las diversas actividades deportivas
y culturales a la comunidad en general, etc; La Secretaria Académica, es
la responsable de establecer el enlace con la Secretaria de Vinculacién
para desarrollar las actividades inherentes a su funcién y Coordinar a los
Directores del las Divisiones Académicas que, son responsables de llevar
a cabo el proceso ensefianza - aprendizaje. La Direccion de Relacuones
Industriales, es responsable de coordinar loa servicios de educacion
continua, certificacion en competencia laboral, asi como de apoyar a las
Divisiones Académicas en los servicios que requieran; La Direccién de
Administracion y Finanzas es la responsable de otorgar y distribuir los
recursos materiales y humanos de la universidad, asi como prestar
servicio de mantenimiento, capacitacion, asesoria y adquisicion de los
bienes; la Direccion de Planeacion y Evaluacion, es responsable de
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solicitar y controlar a las diversas areas la informacion para integrar el
reporte de resultados, asi como para fijar las metas y otorgar
informacion estadistica; El abogado General, se encarga de asesorar y
prestar servicios juridicos a las diferentes dreas, asi como elaborar,
registrar y aplicar la normatividad que rige en la UTFV; y la Contraloria,
responsable de vigilar el optimo desempefio de las funciones de cada
integrante de la UTFV, asi como la asignacion de los recursos materiales
y humanos, cumplimiento de la normatividad interna y externa, asi
como de asegurar la ética profesional en la institucién. Con esta
descripcion es recomendable observar el organigrama de la institucion,
como se citd en el 3.2 del capitulo anterior.

4.1.2. Descripcion del Organigrama y su dinamica.
Con respecto a los medios de comunicacion se establece lo siguiente:

- El Consejo Directivo: Esta integrado por representantes de la
Secretaria de Educacion Publica, El Gobierno del Estado de México
(GEM), La Secretaria de Educacion, Cultura y Bienestar Social, la
Subsecretaria de Educacion Media Superior y Superior del GEM, la
Confederacion de Trabajadores de México, representantes del .
Sector Productivo, del Ayuntamiento de Nicolds Romero (Municipio
donde se ubica la UTFV), un Secretario Técnico y el Presidente del
Consejo, que se releva cada seis meses. Su Medio de comunicacion
es a través de Oficios directamente con la Rectoria y principalmente
de manera fisica, durante las Sesiones de Consejo Directivo, que se
realizan bimestralmente, de la cual se levanta una minuta, en la
cual se asientan los acuerdos importantes de cada Sesion. En las
Sesiones de Consejo también participan la Direccion de
Administracion y Finanzas, y el Abogado General, Unicamente como
apoyo informativo para la Rectoria.

- La Rectoria mantiene comunicacién al interior con todas las dreas
de la UTFV, asi como con Ayuntamientos, el Gobierno del Estado de
México, Empresarios, Asociaciones Civiles y No Lucrativas, Con el
consejo Directivo, La Coordinacion General de Universidades
Tecnoldgicas, etc. Y se hace a través de comunicaciones oficiales,
tales como memorandums (al interior) y oficios (al exterior). Es la
Unica Instancia que tiene comunicacién con el resto de los
componentes del sistema y macrosistema. Adicional a eflo la
conversacion telefénica se lleva a cabo en todos los niveles
jerdrquicos.

— Contralor Interno: Tiene comunicacion particularmente con altos y
medios mandos, de manera oficial a través de memorandums y con
la Contraloria del GEM, a través de Oficios.
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- Abogado General: Mantiene comunicacién al interior de la UTFV
con los altos mandos a través de memorandums y con las
instancias juridicas del GEM, a través de oficios. En las reuniones la
Comision de Planeacion y Evaluacion, la Comision Académica y del
Comité de Calidad, de las cuales se levanta minuta.

- Secretaria Académica: Mantiene comunicacion con la Rectoria, las
Direcciones de Division Académica a su cargo y con los altos
mandos, a través de memordndums, circulares, y en las reuniones
la Comisién de Planeacion y Evaluacion, la Comisién Académica y
del Comité de Calidad, de las cuales se levanta minuta; con el
Comité Local del Fondo Nacional de Becas (FONABEC) conformado
por empresarios de la zona de influencia e instancias del GEM y
ayuntamientos a través de oficios. En las reuniones la Comisién de
Planeacion y Evaluacion, la Comision Académica y del Comité de
Calidad, de las cuales se levanta minuta.

- Secretaria de Vinculaciéon: Mantiene comunicacién con los altos
mandos y con la Rectoria, los altos mandos y los departamentos a
su cargo, a través de memorandums y circulares. Con el sector
productivo de bienes y servicios, Ayuntamientos e instancias del
GEM, Asociaciones, Céamaras, Instituciones de Educacion Media
Superior y Medios de comunicacién, a través de oficios y notas
informativas. En las reuniones la Comision de Planeacion vy
Evaluacion, la Comision Académica y del Comité de Calidad, de las
cuales se levanta minuta.

- Direccién de Administracion y Finanzas: Mantiene comunicacion
con altos y medios mandos a través de memorandums y circulares.
Con las diferentes instancias del GEM a través de oficios y reuniones
de las cueles se elabora minuta. En las reuniones la Comisién de
Planeacion y Evaluacién, la Comision Académica y del Comité de
Calidad, de las cuales se levanta minuta.

- Direccion de Planeaciéon y Evaluacién: Sostiene comunicacion
con altos y medios mandos a través de memorandums y circulares,
asi como «con la Coordinacion General de Universidades
Tecnoldgicas. En las reuniones la Comision de Planeacion vy
Evaluacion, la Comision Académica y del Comité de Calidad, de las
cuales se levanta minuta.

- Los Departamentos: Sostienen comunicacion a través de los
respectivos altos mandos por memorandums. Con las instancias del
macrosistema, a través de oficios que se canalizan a través de los
altos mandos.

Todas las areas interactuan entre si, y en conjunto forman el sistema
UTFV, ver anexo 2.

99



4.1.3. La imagen de la UTFV

La entrevista con el C. Rector se llevo a cabo de manera personal y el
resultado se expone a continuacion.

La entrevista se llevo a cabo en la oficina del Rector debido a su agenda de trabajo y el resultado
fue el siguiente:

1.¢Conoce el origen de la UTFV? Si, la UTFV se creé en 1994 mediante un decreto por parte la
IVL Legislatura el 28 de diciembre.

2.;Cudles son los beneficios que ofrece la UTFV a los estudiantes? Concluyen su carrera en 2
anos, el proceso ensefanza — aprendizaje es intensivo, desde que inicia su formacion hasta
concluirla esta en contacto con el sector productivo, adquiere experiencia en su Estadia
(Gltimo  cuatrimestres de su formacion), se titula rapidamente, egresa con habilidades
ampliamente desarrolladas en su profesién, maneja herramientas de computo, cuenta con un
nivel considerado de inglés (compresion de lectura y conversacion), cuenta con una actitud
emprendedora, su formacién se realiza en laboratorios ampliamente equipados y con
tecnologia de punta, etc.

3.¢,Como contribuye la UTFV al desarrollo del sector productivo de la regiéon? Formando TSU's
con experiencia en las actividades que desarrollaran en su formacién profesional,
ampliamente capacitados para coadyuvar al desarrollo de los diversos sectores, prestando
servicios de educacion continua, capacitacion, asesoria técnica, desarrollo en conjunto de
programas, apoyo economico para elevar el nivel educativo de la regién a través de becas,
etc.

4., Coémo depende la UTFV del sector productivo? La dependencia es estrecha, ya que el sector
productivo es parte del Consejo Directivo e interviene en la toma de decisiones. Por otra
parte, participa en la actualizacion de los planes de estudio, aporta un apoyo econémico a
alumnos de bajos recursos, realiza donaciones en efectivo y especie, asi como con asesoria
y capacitacion

5.;,Como depende la UTFV .del sector gobierno? Depende del presupuesto asignado por el
GEM, el gobierno Federal y las aportaciones municipales. Ademas la UTFV debe apegarse a
su normatividad.

6.¢Qué instituciones considera cémo homélogas en la regién? Existe una gran diversidad, hay
alrededor de 33 universidades en los municipios de la zona de influencia, sin embargo es la
unica donde se ofrece el titulo de TSU, no obstante en el Tecnolégico de Monterrey y la
Universidad Interamericana para el Desarrollo se otorga el titulo de Profesional Asociado,
que seria el equivalente.

7.4 Cémo considera que la UTFV compite ante la oferta educativa de la Regién? Tiene una alta
competencia particularmente en las carreras de Administracion, Contabilidad e Informatica,
pues las demas carreras, no cuentan con mucha competencia, sin embargo la formacion que
tienen los alumnos y los planes de estudios, asi como los equipos con los que aqui se
cuenta, son muy competitivos con respecto a otras instituciones.

8.;Cudles son los factores clave que hacen de la UTFV, una institucion destacada en su
mercado? La pertinencia con el sector productivo de bienes y servicios, la polivalencia
(facilidad), su flexibilidad de modificar los planes de estudio, la estrecha vinculacién con el
sector productivo de bienes y servicios, asi como los aspectos que describe el Modelo
Educativo.

9. Cudles considera que son las principales fortalezas de la UTFV? Se cuenta con una‘amplia
plataforma tecnolégica muy avanzada, se cuenta con recursos humanos profesionistas
especializados en su &rea, se cuenta con alrededor de 400 convenios firmados con
instituciones publicas y privadas, se mantiene una estrecha relacion con las IEMS de la zona,
asi como con los Presidentes Municipales de la zona.

10. ¢ Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta la UTFV, al interior y al exterior?
Al interior, una gran falta de identidad por parte del personal, salarios muy bajos, alto indice
de rotacion de personal. Falta de recursos para dar un buen mantenimiento a los diferentes
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equipos. Al exterior, la dificultad para la captacion de matricula debicdc a que no se ofrece
licenciatura, falta de atencién oportuna por parte de algunos gobiernos municipales.

11. De estos problemas, ;Considera que algunos se pueden convertir en amenazas, o los son?,

iporqué? Si, la alta rotacion de personal, porque no permite constancia en el desarrollo de
proyectos; el mantenimiento a los equipos y diversas areas, porque puede presentarse el
caso de que se tengan que detener algunas actividades; y la falta de credibilidad en el
Modelo Educativo por la sociedad porque no permite una mayor captacién de matricula y
aceptacion de los egresados en las empresas. Se ha detectado que la rotacion se da por los
bajos sueldos.

12. ;Como considera el estado financiero actual de la UTFV? Es sano, aunque la normatividad

establece los tiempos y formas en que se debera ejercer el presupuesto y eso
ocasionalmente no hace &gil el desemperio de las unidades.

13. ¢Cual es la imagen que quiere proyectar de la UTFV a sus empleados y a las instituciones

con las que se relaciona? Que la UTFV es una institucion superior de excelencia, que se
preocupa por el desarrollo del sector productive de bienes y servicios, y elevar la calidad de
vida de la sociedad.

14. ;Cuales son los medios de comunicacién que emplea para relacionarse con otras unidades

de la institucién? Oficios, Memorandums y Circulares.

15. ¢ Los considera.efectivos? Si, pues debe quedar asentado por escrito, sin embargo es lenta

la comunicacion.

16. ;Considera que existen otras alternativas para mejorar este aspecto? Si, apegarse a los

acuerdos y llevara acabo una mejor planeacion, para que los tiempos no se vean limitados.

17. ¢ Cuéles son los medios que utiliza para obtener informacién o proporcionar informacion al

exterior de la institucién? Oficios, medios de comunicacién escrita, reportes, reuniones de
trabajo, y publicaciones institucionales.

18. ;Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta en el desempefio de su

funcién?

19. ¢ Qué considera que obstaculiza el desempefio de la institucion?
20. ¢Cuales son los principales problemas que ha escuchado de su personal, con respecto al

21.
22.

23.

24,

desempefio de la institucién? Los bajos salarios, el autoritarismo de los altos mandos y su
falta de involucracién
;Qué es la UTFV? Una Institucion de Educacién Superior, perteneciente al Sistema de
Universidades Tecnolégicas.
¢, Qué es para usted la UTFV? Una Institucién de Educacién Superior que ha logrado muchas
metas pero que tiene lo necesario para crecer y consolidarse como una de las Universidades
mas importantes en la zona por su aportacion al Desarrollo sustentable.
4, Cémo le gustaria que se hablara de la universidad al interior y al exterior? Como lo manifeste
en la pregunta anterior.
¢ Coémo considera que se encuentra el prestigio de la Universidad? No esta en su mejor estado,
sin embargo, hay suficientes logros y mucho por hacer.

Con esta entrevista es posible apreciar que la alta direccion tiene muy
clara la visién, los problemas que enfrenta la institucion, asi como la
imagen e identidad que desea proyectar de la UTFV. Por lo que la
informacion obtenida es una base muy importante para corroborar si
este pensar es transmitido al resto de la institucion.

La infraestructura que posee la UTFV es la siguiente:

- 3 edificios académicos de 2 plantas
- 3 laboratorios pesados de 7 entrejes
- 1 edificio de vinculacion

1 edificio de la biblioteca
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- 1 edificio del Centro de Evaluacién Acreditado de Competencias
Laborales

- 1 casco de la Ex - Hacienda que data de la época colonial

- 2 canchas deportivas de usos multiples

- 1 Subestacion de energia

- El campus cuenta con 50 hectareas.

En comparacion con otras universidades de la zona, la UTFV cuenta con
una mayor y mejor infraestructura que la UAEM, el UNITEC, la
Universidad del Valle de México, Universidad Mexicana, Universidad
Interamericana para el Desarrollo y el Instituto Indoamericano, tomando
en cuenta las carreras que en ella se imparten y el volumen de
matricula, pues los campus de la UNAM, cuenta con una mayor
infraestructura, pero su oferta educativa es muy diferente y mas amplia
que en la UTFV. Esta comparacion se realiz6 Gnicamente a través de la
observacion, de manera que puede no tener la objetividad adecuada; se
realiz6 de este modo, ya que se empled a un “comprador misterioso”
para llevara a cabo esta actividad, que es como podria visitar alguna
persona externa a la UTFV y de igual manera recoger Unicamente la
imagen de las instalaciones.

En cuanto a estado de las instalaciones de la UTFV, se determind que
. se encuentra en buenas condiciones en general, particularmente las
areas verdes, no se observaron instalaciones deterioradas o grafiteadas
como en otras instituciones, a excepcion de las areas que se encuentran
a las orillas de la UTFV, pues se observé descuido en la jardineria y un
camino sin pavimentar muy erosionado.

Con respecto a los lugares que se emplean para la comunicacion
interna, se observd que en cada edificio se cuenta con un pizarron
magnético, en el cual se pegan carteles sobre informacién publica,
convocatorias, reinscripciones, becas, etc. En esos pizarrones se
publican periddicos murales que realizan los alumnos con algun tema en
particular, de manera que el resto de la informacion (carteles) se
encuentran dispersos alrededor y sobre las puertas de cristal de los
edificios, por lo cual se observa que el espacio es insuficiente y requiere
de una mejor organizacion. Por lo anterior, se sugiere que se delimite
bien el espacio donde se publicara la informacion importante y se
identifique con algun titulo o nombre.

4.1.4. La imagen que el personal tiene de la UTFV

Se entrevisto al personal directivo y los resultados fueron los siguientes:

Se aplicd a 10 Directores y 2 Secretarios, que son quienes intervienen en el proceso
ensenanza - aprendizaje.
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10.
1y

12.

13.

14.

15.

¢Cual es su funcion en la UTFV? De los 12 altos mandos, sélo 2 no respondieron
conforme al manual de la organizacidon, y se observd que fueron los directores de
incorporacién mas reciente a la Universidad, lo cual no lo justifica, y si es posible observar
que no hubo interés por parte de ellos en investigarlo, asi como falta de motivacién de su
superior.

¢Como contribuye a la consecucion en el proceso de transformacion? De los 12 altos
mandos, se observd que los mismos que no conocian su funcién, respondieron de manera
empirica y sin fundamento, al respecto, por lo que se reitera la observacion anterior.
¢Cuales son los medios de comunicacion que emplea para relacionarse con ofras
unidades de la institucion? Todos excepto uno contestaron de manera correcta. El
Memorandum.

¢ Cuales son los medios que utiliza para obtener informacién o proporcionar informacion al
exterior de la institucion? Todos contestaron que el oficio, aunque 5 de ellos argumentaron
valerse de las reuniones de trabajo, de las cuales no existe evidencia. Por lo que no se
tomaran en cuenta como medio de informacién.

¢Cuales son los principales problemas a los que se enfrenta en el desempefio de su
funcién? Los doce coincidieron en que la falta de recursos, informacién financiera sobre la
institucién y la falta de oportunidad de la prestacion de los servicios administrativos, retarda
e inclusive impide el ejercicio de sus funciones, y por consecuencia la consecucién de los
objetivos.

¢ Coémo contribuye usted a la solucién de esos problemas? Diez de los doce entrevistados,
mencionaron que con una mejor planificacion y una mejor comunicacién (verbal) con la
Rectoria, los otros dos (de reciente incorporacién) se limitaron a exponer las carencias de
su area, en cuanto a infraestructura, recursos materiales y humanos.

¢ Qué considera que obstaculiza el desempefio de la institucién? Los dos de reciente
incorporacién, mencionaron nuevamente las carencias. Los. otros, mencionaron la
burocratizacién de algunas areas. Particularmente de la Secretaria de Vinculacion y la
Direccién de Administracion y Finanzas.

¢ Cuales son los principales problemas que ha escuchado de su personal, con respecto al
desempefio de la institucién? Falta de equipos e infraestructura, asi como bajos salarios.
En todos los casos.

¢Qué es la UTFV? En todos los casos, respondieron que una universidad integrante del
sistema de Universidades Tecnoldgicas que esta en desarrollo.

¢ Qué es para usted la UTFV? Cinco de ellos, los de mayor antigiedad, respondieron que
es el resultado del esfuerzo que han desempefiado durante afios, que es una institucién de
educacion superior de excelencia en desarrollo y que tiene todo para lograrlo. Otros cinco
de menor antigedad, mencionaron que era como su casa, pues convivian mas con su
personal que con su familia y que por el mismo motivo le tenian un carifio muy especial. Y
los dos de reciente incorporacion, mencionaron que era muy importante para ellos, ya que
era su lugar de trabajo.

¢ Coémo le gustaria que se hablara de la universidad? Todos mencionaron que cémo la
mejor institucion en la formacion de TSU's, pues que no se competia con la formacion de
licenciados e ingenieros.

¢ Como considera que se encuentra el prestigio de la universidad? Solo los Secretarios
(los de mayor antigiedad), expresaron que en un estado adecuado, los restantes, que aun
faltaba un mejor posicionamiento de la institucion.

¢ Cuél es la imagen que se quiere proyectar de la universidad? En todos los casos se
refirieron a la mision de la UTFV. ;

¢ Por qué trabaja en la UTFV? Los diez de mayor antigiiedad respondieron que debido al
compromiso que tienen con la institucion, y los otros dos que por que los recomendaron.

Con este ejercicio fue posible observar que no existe una motivacion
homogénea por parte de la alta Direccién, ya que se observd que la
antigliedad influyé para su percepcion de la UTFV y de su trabajo, lo
cual no debe ser asi, sino que debe haber homogeneidad, sin importar
que tengan un afio o mas en la institucion. También fue posible observar
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que existe inconformidad por la asignacion de recursos y el excesivo
papeleo para algunos tramites. Por otra parte, se observo que por lo
menos la Misién la tienen definida como concepto.

4.1.5. La imagen que se proyecta a publicos externos.

Los resultados de los cuestionarios aplicados fueron los siguientes:

Cuestionario “Comunidad en general”

1. De 300 cuestionarios que se aplicaron, 29% (87 personas) no conocia la universidad, de tal manera que el
71% afirmé conocerla. De las personas que no la conocian 40 se ubicaron en Naucalpan, 20 en Cuautitian
Izcalli, 15 en Tlalnepantla, 10 en Villa del Carbon y 2 en Nicoldas Romero. Lo anterior, nos pone como
referencia que la distancia, la cantidad de informacidn que llega a estos Municipios y el numero de alumnos
inscritos por municipio, influyen en el conocimiento de la misma.

Conocen la UTFV

Si
1%

2. ;Como se enterd de la UTFV

Medio por el cual se enteraron

Feria Otro Familiar
7% 10% 12%

Periédico
| 7%

Lona
8%

Folleto Cartel
16% 15%
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3. ¢Qué sabe de la UTFV? Aspectos positivos y negativos del conocimiento de la UTFV

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

o Positivc_n o Negéti\fo_ ONo contesté

Si tomamos en cuenta de la tabla anterior, la barra izquierda como los
aspectos positivos, la central negativos, y la derecha como
desconocimiento, es posible observar que de 213 personas, que por lo
menos tienen una referencia de la UTFV se inclina por 49 puntos
porcentuales hacia lo positivo en promedio, 33 puntos a lo negativo en
promedio, y 18 puntos al desconocimiento en promedio, que en total
sumarian un 100% de las respuestas obtenidas. Lo anterior, hace
parecer que se tiene una ventaja con respecto a las opiniones positivas,
pero no es posible dejar de lado el desconocimiento, pues aunque no se
puede tomar en cuenta como un aspecto negativo por si mismo, es una
debilidad, que podria incrementar los puntos porcentuales a lo positivo,
si es que se trabaja de la manera adecuada. Sin embargo, un objetivo a
lograr podria ser que por lo menos 7 de cada 10 entrevistados tuvieran
una referencia positiva de la UTFV, es decir el 70% y que sélo 1 de cada
10 no posea informacion de la UTFV o desconocimiento sobre algin
aspecto, como un buen principio, pues la meta ideal, seria un 100% de
respuestas positivas, y 0% de desconocimiento.

El resultado con respecto a las Instituciones de Educacion Media
Superior de la zona de influencia fue el siguiente:
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Cuestionario “IEMS"

1. Conocen la UTFV:

Alumnos que conocen la UTFV
89% i _

2. ¢Como se enterd de la UTFV?

Medios de Impacto IEMS

Otro  Familiar .
2% &% N;Lf"

Alumno

Platica de 8%
Promocién
41%
Cartel
12%
Feria g " Folleto |
1% Lona 15%
Peritdico  go E
2%

3. ¢Qué sabe de la UTFV?
Opinién de las IEMS sobre la UTFV

DPostivo Mkegative CNo Contestd |

3

Con respecto a la pregunta uno, es posible observar que a diferencia de
la comunidad en general en las IEMS, los alumnos tienen un mayor
conocimiento de la UTFV pues los alumnos afirmaron en el 89% de los
casos conocer o saber de la UTFV, es decir 18% mas que la comunidad

en general.
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Con respecto al medio por el cual se enteraron se observa que los
valores correspondientes a folleto y cartel son muy similares, tomando
en cuenta que este material se distribuye en la via publica, de manera
que se puede inferir que el impacto de estos medios es homogéneo. Por
otra parte en la estadistica de IEMS, se incorpord “Pldtica Promocional”
tomando en cuenta que es una actividad que se lleva a cabo con las
instituciones estudiadas, de tal manera que en el segundo caso, se
disparé con un 41%. Asimismo, es posible observar que en el primer
caso la suma, de familiar, amigo y alumno es del 37%, lo cual nos indica
un alto indice de recomendacién de la universidad.

Para el tercer aspecto que se evalud: la imagen positiva 0 negativa de la
UTFV, es posible observar mediante la estadistica de la comunidad en
general, que a partir de la pregunta “f” decrecen los puntos positivos (a
la izquierda de la linea roja, que marca el centro) de forma que se
equilibran las opiniones negativas y positivas. En el caso de las IEMS se
mostré una mayor tendencia hacia las opiniones positivas de la
Universidad, tomando en cuenta que la platica promocional es un
vehiculo importante de difusiéon. Al final del capitulo se presenta el
resultado de aspectos positivos y negativos sobre la UTFV por escuela y
municipio lo cual permite- observar otra variable, los municipios mas
lejanos, Naucalpan y Cuautitldan Izcalli, son los que: cuentan con el
menor nimero de casos positivos, pero sin bajar del 50%, lo cual pone
de manifiesto una amenaza, ver anexo 4.

Para el andlisis de las relaciones que se dan entre las instituciones a
quien se otorga “Outputs e Inputs”, se agruparon por sector y actividad:

INSTITUCIONES PUBLICAS MEDIOS DE COMUNICACION
- Ayuntamiento de Nicolas Romero — Periodico Reforma Estado
- Ayuntamiento de Atizapan de - Semanario "La Guia"
Zaragoza - Universal ZONA NORTE
- Ayuntamiento de Villa del Carbén - Periddico "Noticias del Estado de

- Ayuntamiento de Naucalpan ‘México”
- Directoric de las  Mejores
Universidades

ASOCIASIONES
- CANAGRAF

- ANIDIGRAF PROVEEDORES
- Equipos y Suministros
- Arte Comunicacion Impresa
- LDI Asociados
INSTITUCIONES PRIVADAS - Publicidad Actualizada v

- Kernel Corporativo
Heidelberg México
Unilever

- Procter & Gamble

- Sun Chemical
BEROL

No se tomd en cuenta la evaluacion por separado, ya que para todas
estas instituciones se renueva el ir y venir de informacion de
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informacién y servicios, de tal manera que la UTFV por momentos es
cliente y por momentos es prestador de servicios y viceversa, ya que es
un proceso dindmico.

1.

Nombre y cargo. La entrevista se llevé a cabo de manera informal para no generar una
desviacién de la informacién obtenida, sino que se obtuviera de manera espontanea, sin
embargo, si se les comentd que la informacién se les solicitd con |a finalidad de retroalimentar
sus servicios. Con respecto al cargo en que ocupa el personal entrevistado se observd que
de 63 entrevistados 20 fueron altos y medios mandos, 33 coordinadores y afines, y 20
personas administrativas, auxiliares y de apoyo.

¢Cual es su funcién en la empresa? En el caso de los altos y medios mandos desempefian
diversas funciones, pero en todos los casos de gran responsabilidad. Con respecto a los
coordinadores, se observé que desempefan alguna funcién de relaciones publicas, ventas,
comunicacion, prensa o atencion a clientes. Y en el caso del personal administrativo y de
apoyo se tratd de secretarias, mensajeros y auxiliares. De ellos, el primer contacto fue la
persona encargada de relaciones publicas, en segundo lugar los altos y medios mandos y en
tercer lugar el personal administrativo.

¢ Como se enterd de la Universidad? En la mayoria de los casos, a excepcién de los medios
de comunicacion, el primer contacto fue de manera telefénica y posteriormente de manera
oficial a través de algun tipo de escrito, y por iniciativa de la UTFV. En el caso de los Medios
de Camunicacién, en primera instancia a través de una llamada telefénica y posteriormente a
través de una entrevista personal, en la cual el medio visitd las instalaciones de la
Universidad. De igual manera fue por iniciativa de la UTFV.

¢Durante cuanto tiempo ha mantenido relaciones con la UTFV? En el caso de los
Ayuntamientos, no se precis¢ ya que el personal que actualmente labora en esas instancias,
detectd que desde antes que ellos comenzaran a laborar, ya existia un antecedente de una
relacién entre ambas instituciones, es decir que debido a los periodos gubernamentales, la
relacién es superior a 3 afios. En el caso de las instituciones privadas se registré un promedio
de 2 afios, las asociaciones y medios de comunicacién un periodo menor a dos afos y en el
caso de los proveedores, la relacién en promedio s6lo superé el afio, a excepcion de Arte y
Comunicacién Impresa, con el cual la relacién lleva poco mas de 3 afios.

¢ Cudles son los medios de comunicacién que emplea para relacionarse con la universidad?
Primordialmente el teléfono y documentos como cartas y oficios, en el caso de las
instituciones privadas, asociaciones y Ayuntamientos. Con proveedores en primer término el
teléfono y después las cotizaciones y remisiones; y con los medios de comunicacion en
primer término las llamadas telefénicas, después las cotizaciones y posteriormente la
informacion publicada. '

¢ Cuadles son los principales problemas a los que se enfrenta en la comunicacion? En todos
los casos se menciond la extrema dependencia en la UTFV de los documentos oficiales, tanto
para emisién como para recepcion de informacion, y con respecto al trato personal, la
distancia si jugd un papel importante ya que la sefializacion y las vias de acceso a la
Universidad no son buenas. .

;Considera que existen obstaculos en la relacion con la Universidad? Unicamente se hizo
referencia en el caso de los proveedores y medios de comunicacion con respecto a algunos
tramites para el cobro, en el que se dependia de la firma del Rector para autorizacion de
muchas adquisiciones.

¢;Cudles son los principales problemas que usted conoce que enfrenta la UTFV? En todos los
casos se coincidid que problemas de burocratizacion y presupuesto.

£ Qué es para usted la UTFV? Para las instituciones privadas la UTFV es una Univérsidad
que ha conseguido un desarrollo dptimo para satisfacer las necesidades de las empresas, y
estan en proceso de consolidarse como una de las mejores instituciones de Educacion
Superior de la zona. Para los Ayuntamientos y asociaciones, es una Universidad que cuenta
con el personal capacitado necesario para la operacion de la Universidad y que ha
conseguido numerosos logros, y ofrece el desarrollo que requiere la region, al formar
profesionistas de calidad. Para los Medios de Comunicacion, no obstante, no hay mucha
informacién publicada, se tienen el concepto de la UTFV de ser una institucion sélida, pero sin
dejar de ser burdcrata; y en el caso de los proveedores, se manifestd ver a la UTFV como un
cliente muy importante dentro de su ramo. ya que requiere con constancia de sus servicios.
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10. ;Cuales son los aspectos mas importantes que han logrado que se mantenga la relacién con
la UTFV durante este tiempo? A excepcion de los Ayuntamientos todos hicieron referencia al
personal de calidad y servicial que tiene la UTFV; los medios por la importancia de ser una
institucion publica y que es un cliente de antafio; y los proveedores el fin lucrativo, aunque si
mencionaron mantener buenas relaciones con el personal.

11. (Coémo es la percepcién que usted tiene de la UTFV? En el caso de los ayuntamientos,
manifestaron en general Unicamente cémo una universidad importante que no habia en
Nicolas Romero y que ya hacia falta. Las instituciones privadas y asociaciones, expresaron
que se trata de una institucion muy importante que esta comprometida con su entorno, y que
sus egresados salen muy bien preparados. Los medios de comunicacion, la consideran una
institucion que ha destacado en.la zona norte del area metropolitana de la Ciudad de México
y que se habla bien de ella. Y en el caso de los proveedores, dijeron que la institucion ha
crecido considerablemente, sin embargo la burocracia es un factor que impide su desarrollo.

12. ;Coémo considera que se encuentra el prestigio de la universidad?

Prestigio de la UTFV

44% 49%

3% 2% 2%

! m] Muy-ﬁuen- ;:Trestigic BBuen pr;séiéi-o O No tiene prestigio
|0 Esta desprestigiada O No cor_:testé

El resultado de esta grafica es muy positivo para la UTFV, tomando en
cuenta que la medicion se llevé a cabo con instituciones prestigiadas. En
la grifica, es posible observar que un 44% consideré un muy buen
prestigio el que tiene la Universidad, lo cual puede verse influido por que
la mayoria de las personas que respondieron de este modo, son altos y
medios mandos, que guarda correspondencia con respecto a la falta de
conocimiento del personal mas ajeno a la UTFV, que respondieron lo
contrario.

Con respecto a la aparicion en medios se observd que la mayoria de la
informacion fue publicidad pagada, que es programada y controlada, de
tal manera que no se puede inferir mucho al respecto (sélo aspectos
positivos) y solo se encontré un reportaje de la universidad en el
periddico “Reforma Estado” en el cual se habla de la Ex - Hacienda la
Encarnacion. El mayor numero de publicaciones se concentré en la
GUIA, una publicacion semanal local de Nicoldas Romero, por lo que no
obstante tiene una mayor frecuencia su distribucion no permite que
llegue a un mayor niumero de personas. Seguido de Reforma Estado, el

108



cual no llega al publico objetivo, pues el peridédico reforma esta dirigido
a personas mas grandes y de otra posicion econdmica, diferente al
publico objetivo de la UTFV, ya que ésta es una universidad publica.

Frecuencia en Medios

Periddico *Moticias del |
Estado de México"

Universal ZONA NORTE [ Sl Eaimmiar e iame e | 5

Semanario "La Guia® | | 7

Periddico Reforma
Estado I—

4.1.6. Sondeo Interno

Para saber la opinién respecto de la universidad se tomaron en cuenta
dos aspectos muy importantes, un diagndstico de la Identidad y otro del
conocimiento del Modelo Educativo (se aplico a 130 empleados de la
UTFV).

Como resultado del diagnéstico de la Identidad se obtuvo:

¢ Qué es identidad?

89% 6%

0%
2%
3% °

@ lgualdad de condiciones

m Circunstancias que determinan quien es y que es una persona
0 Parecido a algo o alguien

[0 una contradiccién

m Nosé
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El concepto que se tomé como referencia acertada es “Circunstancias que determinan
quien es y que es una persona”, que conté con un 89% de opiniones, lo cual lo
convierte en una oportunidad.

¢ Como te identificas con la UTFV?
1% 5% 2% 1%

"B Como una parte importante de ella lComo un elemento cualquiera
|0 Estoy aqui por que me pagan ONo me identifico
M No sé

En este caso se detecté que el 91% esta identificado como una parte importante de
ella, lo que lo hace una fortaleza, sin embargo se detectdé gente que Unicamente
asiste porque es su fuente de ingreso y gente que de no siente ninguna identidad, por
lo que se sugiere, se detecte quién es ese personal y se le dé una especial atencidn a
sus necesidades, que pueden ser salariales, de reconocimiento, etc. Tema, que no se
profundizard en esta investigacion tomando en cuenta que la frecuencia de los casos
no es una amenaza.

En la gréfica del anexo 5 se puede apreciar, que el personal tiene presente que el
conocimiento del Modelo Educativo es un eje rector del desarrollo universitario.
Posteriormente se encuentra el reconocimiento al trabajo, aspecto que se observa
durante los resultados de la investigacién, que es muy importante tomar en cuenta,
pues si este proceso de analisis, es para una deteccién de necesidades, ésta es una de
ellas. Las siguientes 6 categorias, se mantienen en un rango de entre 17 y 29,
aspectos que también deben estimularse si se quiere lograr una identidad con la UTFV;
y por ultimo se encuentran 4 aspectos que son mas subjetivos y caen en situaciones
particulares, que no obstante es una minoria, es importante atenderlo pues es
resultado del quehacer universitario.

La imagen que se tiene de la UTFV, por parte del personal, resultdé ser muy positiva,
tomando en cuenta que el 95%, se siente como parte importante de ella, por lo cual se
convierte en una fortaleza, ver anexo 6.

Tomando en cuenta que el 98%, de los empleados encuestados, considera la identidad
universitaria como una aspecto importante se convierte en una fortaleza importante,
ya que es una premisa para encontrar la disposicion a implementar un Programa de
Identidad e Imagen Institucional, ver anexo 6.



¢ Quién debe generar la identidad?

B Uno mismo M Autoridades 0O Un departamento OEs labor de todos

El hecho de que el 75%, del personal encuestado, se considere participante en la
generacion de la identidad universitaria, es muy importante, ya que de ello se puede
derivar un compromiso, por lo que es una oportunidad, sin embargo es importante
mencionar que ese 10% que delega a las autoridades esta responsabilidad, puede
tratarse de gente que no esta interesada en participar en el programa, por lo que se
sugiere que las sesiones de sensibilizacion del personal estén planeadas de la manera

mas adecuada.

Considerar que la comunidad externa es un aspecto que puede derivar en la

¢La comunidad externa debe estar identificada?

Si
85% __conrami

15%

recomendacion
por parte del
personal, con
sus amigos,
conocidos, con
las instancias
con las que se

relaciona
laboralmente,
etc. Por lo

anterior, el
85% de
opiniones a
favor es una
oportunidad.
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Este aspecto se relaciona con la percepcion salarial, por lo que ese 82% que opinan
que debe ser por igual, muestra que el compromiso es desinteresado, y que la
necesidad de una identidad universitaria, debe ser comun, sin distincion del sueldo que
se gane. Esto también es una oportunidad, que puede ser de utilidad al implementar
el Programa de Identidad e Imagen Institucional, ver anexo 7.

Este es un aspecto muy importante, ya que el nombre de la Universidad es el principal
apelativo de la misma y casi la mitad (47%), no esta de acuerdo con el nombre. Como
se vio en el capitulo 2 se hablé de Fidel Veldzquez, cdmo precursor de la creacién de la
Universidad, pero al parecer no todo el personal conoce esta historia, sino que se
dejan guiar por la fama que tuvo este personaje desde su punto de vista negativo.
Desafortunadamente, la "Ley que crea a la UTFV" establece muy claro que por decreto
es el nombre que llevard y no serd revocable, de tal manera que este aspecto es una
amenaza, y para mejorarlo se sugiere dar a conocer los aspectos mas positivos de él,
mediante una campafia interna de difusion, ver anexo 7.

En la grafica del anexo 8 se pueden apreciar los valores, sin embargo no coincide con
el total de 130 empleados a quienes se aplico, ya que en algunos casos sefalaron
varios. En ella, es posible apreciar que la responsabilidad, es el valor que tuvo mayor
frecuencia, seguido del compromiso, lo cual reitera el panorama propicio para la
implementacion de un Programa de Identidad; posteriormente se ubicaron, respeto,
competitividad y cooperacion, necesarios para una sana convivencia institucional, y en
seguida el reconocimiento y la igualdad que también reitera una necesidad evidente en
el personal. Con la menor frecuencia, se ubicaron la amistad y la sensibilidad, que no
obstante no son los valores mas importantes, es preciso tomarlos en cuenta, ya que la
institucién trabaja con recursos humanos, y estos aspectos son inherentes al ser
humano, por lo que se sugiere, reforzar estos aspectos. También se propone realizar
una campafa en la que se declaren los valores universitarios y se expongan en todas
las areas reservadas para la comunicacion interna.

T ) Con esta grafica es
£Qué te gustaria hacer por la UTFV? posible inferir, la
disposicién que hay
del personal, a
realizar actividades
adicionales a las
funciones que les
fueron asignadas,

Ninguno
Participar en alguna actividad cultural o deportiva

Dar un curso

desde luego

Participar en actividades de integracién relacionadas con el
i r

S Programa de

Promover el modelo educativo Identl_dad. Una

ventaja, es que la

Participar en eventos cglumna ' de

ninguno, tienen

por valor "0 de
manera que todos
estdn dispuestos a
hacer por lo menos
una actividad. La
que tuvo mayor
14 frecuencia fue el
“dar lo mejor de su

Elaborar propuestas de trabajo [

Reconocer el trabajo meritorio |

Organizar un buen equipo de trabajo |85

Dar lo mejor de mi trabajo

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
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trabajo”, lo que implica responsabilidad y compromiso, que no obstante no es una
actividad adicional a sus funciones, el esfuerzo en hacer su trabajo bien es muy
importante, ya que en otras circunstancias seria un foco rojo. En segundo lugar se
ubicd, el “organizar equipos de trabajo”, en tercero “elaborar propuestas de trabajo”,
lo cual puede interpretarse como una necesidad de ejercer el liderazgo. En este
sentido, se sugiere tomar mas a menudo en cuenta la opinion del personal por parte
de las autoridades, pues puede haber casos en los que se presenten mejores
soluciones a los problemas cotidianos.

< Recomoendarias inscribirse a la UTFV? | Con esta grafica se confirman

algunas de las inferencias antes
citadas, de tal manera que el
94% de aceptacion por la
recomendacién, ofrece una
importante fortaleza, que seguro
repercute en la imagen que se
proyecta con los publicos
externos.

Los resultados de la aplicacion del cuestionario del Modelo Educativo
fueron los siguientes (Se aplicd a 130 empleados de la UTFV).

Origen del Modelo Educativo

o - .
2% oo

______F 1%
0%

97%

i USA mJAPON  FRANCIA [ MEXICO IHOLANDA_
Con respecto al conocimiento del origen se encontré un 97% de aciertos. El 3% de errores indica

que se trata de casos aislados que no son representativos, de tal manera que el grado de
conocimiento de este aspecto es una fortaleza.
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Duracion de las carreras
0%

1%

/‘_ﬂ 2% i
|

25 afnos W3 anos [ 2 anos 14 afios |

|
El desconocimiento de la duracion de las carreras del 3% de los encuestados, debe
responder a casos aislados que el 97% de aciertos representa una fortaleza, sin
embargo debe atenderse.

Cuatrimestres en la universidad

72% 16%

2%

=3 m5 06 05y 1/2)

Con respecto al nimero de cuatrimestres si se observa una diferencia importante, que
en total suma un 28%, de tal manera que se convierte en una debilidad, ya que se
manifiesta un desconocimiento del proceso ensefianza aprendizaje.

Porcentaje Teoria - Practica

E130% y 70% M20% y 80% ' 40% y 40% 160% y 40%
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El 13% de errores en este caso no representa una mayoria, sin embargo es una
oportunidad, tomando en cuenta que es un aspecto muy importante del Modelo
Educativo, pues es uno de los ejes rectores del proceso ensefianza aprendizaje.

Horas académicas del Modelo

54% 4
o 35%

6% 5%
# MAS DE 3000 M 3000 (1 MENOS DE 3000 | CASI 4000

El 46% de errores en este aspecto, si representa una amenaza, tomando en cuenta
que es muy importante en el Modelo Educativo, ya que son las horas que se cubren en
dos afios, lo que lo hace intensivo. (Sélo el 54% acerto)

——
|

Por que no se abren carreras como
Son carreras
Duran mucho

muy .
competidas tiempo
45% 18%
Porque no hay
Son muy caras capacidad
las para
colegiaturas atenderlas
3% 34%
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El 51% de aciertos, demuestra gran desconocimiento del origen de la UTFV, tomando
en cuenta que no es fundamental en el Modelo Educativo, pero si del origen de la UTFV
es una amenaza, ver anexo 9.

El 95% de aciertos demuestra un gran conocimiento del porqué en Nicolas Romero,
tomando en cuenta que es un aspecto importante del Modelo Educativo, es una
fortaleza, ver anexo 9.

El 95% de aciertos demuestra un gran conocimiento del porqué en Nicoldas Romero,
tomando en cuenta que es un aspecto importante del Modelo Educativo, es una
fortaleza, ver anexo 10.

Tan sélo un 13% de aciertos puede deberse a que poco personal conoce la “Ley que
crea a la UTFV”, y si es una amenaza, tomando en cuenta que la referencia de los
afos de -actividades de la Universidad, si es importante y es de uso cotidiano, ver
anexo 10,

: === ers— == El 96% de
Continuidad de estudios aciertos  en

= - este aspecto

it es muy
importante,

ya que de

acuerdo a

una de las
premisas de
investigacion
alternativas,
se  propuso
que el Titulo
: _ e de TSU,
| '® Son terminales [ Pueden seguir estudiando afecta a la
= = —— ' captacion de
aspirantes y el hecho de se difunda que las carreras no son terminales, es una
fortaleza, el 4% restante debera darse el tratamiento adecuado.

El desconocimiento del nivel en el que se encuentra la formacién del TSU, de casi la
mitad del personal es una amenaza, ya que el nivel 5 corresponde al bachillerato, el 6
a la licenciatura y el 4 a Educacion Media, de tal manera que es importante tomar
acciones correctivas en este aspecto, ver anexo 11.
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Las estadias son:

86%

~-1%

B Extracurriculares

= 0%

m Obligatorias

13%

~ MNecesarias para la formacion integral de un TSU

“Innecesarias

El 86% de conocimiento del fin de las estadias es una oportunidad, importante ya
que, si es para la formacion integral de los alumnos, que les brinda la oportunidad de
desarrollarse en una empresa.

El resultado de la tabla del anexo 12, se derivd de una pregunta abierta,
de tal manera que los aspectos que se arrojaron como beneficio, son
diversos y repetitivos, por tal motivo no se muestra el valor de cada
aspecto (al final del capitulo se muestra una tabla), ya que se observara
que el nimero de opiniones supera las 130. Un aspecto que si es
preocupante es, que en segundo lugar de frecuencia se ubicd “ninguno”,
es decir que gran parte del personal no considera que la UTFV ofrezca
beneficios, lo cual es susceptible de considerarse una amenaza. En
primera instancia se encuentra el concepto “Empleo”, tomando en
cuenta que es una importante fuente de empleo en Nicolas Romero.
Posteriormente, se muestran en color verde los aspectos relevantes que
representan beneficios en la UTFV que si destacé el personal y en color
rojo, se muestran aspectos que son “focos rojos” y que deben atenderse
de inmediato. Por ello, es que "“Desarrollo de personal”, “Sueldos
estables”, “Seguridad” y “Motivacion”, son un area importante que
representa una amenaza, que deberd atenderse de inmediato.
Adicional a esto, se observa que el aspecto que tuvo menor numero de
opiniones, fueron las practicas, aspecto fundamental para la formacion
de TSU ’s. J

Por los resultados, se sugiere dar capacitacion especializada a todo el
personal de la UTFV, ya que se detect6 que a la mayoria del personal
que se incorpora a la UTFV, se le da el “Libro Azul” a lectura, sin que se
tenga una platica al respecto o se examine su comprension. Se sugiere
también que periddicamente se aplique una evaluacion diferente, con la
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finalidad de detectar las areas que hay que reforzar, no sélo en cuanto a
conocimiento, sino a su practica.

4.1.7. Sondeo Externo

A continuacién se describen los resultados obtenidos del estudio
realizado por alumnos de la Universidad Tecnologica de México
(UNITEC).

“Se observo en las sesiones de grupo (Focus Group) que las hipdtesis
que teniamos se cumplieron aunque encontramos datos muy
importantes con respecto de la publicidad e imagen de la Universidad”®,
Sesién 1.
- Esta primera sesion se enfocd a un nivel socioeconémico C+, en la cual no se vieron muy
interesados en la carrera de técnico superior universitario, puesto que ellos lo que les interesaba eran

carreras de ingenieria y licenciatura.

- Ellos consideran que entre menos sea el tiempo de estudio, menos es la preparacion por lo que
preferirian una carrera un poco mas larga.

- Oftros tienen la idea de que son carreras para seguirlas al terminar la educacién secundaria y las
vinculan mucho con escuelas-técnicas de nivel Bachillerato.

Después de presentarles diapositivas de la escuela y material
promocional e instalaciones

Los Carteles

- Los participantes identificaron los Carteles con los de una propaganda de algun partide Politico o lo
relacionaban a informacién de algin municipio. (Cartel color Azul)

- Ofros los relacionaban con propaganda del I. P. N. Por los colores manejados en él (Cartel color
vino)
Folletos y Flyers
- Los participantes encontraron la foto de la modelo inapropiada para la presentacion y proyeccion de

la imagen de la escuela, comentaron que la informacion era apropiada pero que los colores no eran
agradables a la vista.

Instalaciones

- Después de ver las fotografias de algunas de las instalaciones, comentaron que les parecian
apropiadas amplias \ con laboratorios equipados pero mostraron poco interés en participar en-una
visita guiada a la institucion.

Sesion 2

- Esta sesion tuvo una carga peculiar hacia un nivel socioeconomico C- y los resultados fueron muy
distintos a los de la sesion 1.

48 En el reporte de investigacion del UNITEC. e se exponen las hipotesis gue sostuvieron en T investigacion y se tomd del reporte
entregado al profesor Julio César Sancics
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- Los participantes se mostraron mas interesados en la institucion aunque hicieron hincapié en que
algunas de las carreras que les gustaria estudiar no las tenia esta institucién. (Derecho, Disefio
Grafico, Ing. Sistemas).

- Encuanto a la duracién de las carreras opinaron que era excelente contar con esta opcién pues era
una forma de recuperar tiempo para algunos de ellos y para otros representaba la opcion de
incorporarse rapidamente al mercado laboral.

Después de presentarles diapositivas de la escuela y material
promocional e instalaciones

De la percepcion que se tiene sobre carteles y folletos, las impresiones de los participantes fueron muy
similares a los de la sesion 1. Cabe mencionar que muchos aseguran que la promocién y publicidad de la
escuela es demasiado escasa, por lo que no han visto mucha-difusion, incluso sefialando que algunos viven
por la zona de la escuela.

Instalaciones
A diferencia de la primera sesion, los participantes se mostraron deseosos de conocer las instalaciones y
comentaron que seria bueno que encontraran informacion sobre esta en puntos especificos y que ‘se
deberia promover en su escuela alguna visita a la institucion.
Sesion 3

- Esta sesién se llevo a cabo con padres de familia de un nivel C- y C

- Los padres de familia se portaron muy atentos en saber las diferentes opciones que tienen sus hijos
no solamente considerando las carreras clasicas y largas.

- Acellos les resultaba poco comin una carrera superior de solo 2 afios, por lo que su inquietud de
saber acerca de la escuela los mantuvo muy interesados en la sesion.

- Ellos comentaron que en estos dias una carrera larga, hablando de 5 afios en una escuela como la
UNAM o IPN puede terminar en pérdida de tiempo pues el estudiante tiende a perder el interés en su
carrera y aparte se debe tomar en consideracion la desacreditacion que tienen estas instituciones en
el &mbito laboral.

- Acerca de las instituciones privadas comentaron que a veces no se cuenta con los recursos para
pagar una carrera, sin embargo ellos buscarian una alternativa que les ofreciera calidad educativa,
de rapida incorporacion al mercado laboral y de un costo no tan elevado.

Después de presentaries diapositivas de la escuela y material
promocional e instalaciones

- Comentaron que la oferta educativa es muy interesante, ya que conjunta los elementos que ellos
requieren para la educacion de sus hijos.

- Les llamé mucho la atencién el hecho de que las empresas invirtieran en la misma escuela en
laboratorios con la mas reciente tecnologia y que estas mismas empresas estuvieran dentro de la
bolsa de trabajo. &

- A ellos les gustaria que hubiera mas informacion de la escuela ya que no han escuchado mucho
acerca de este tipo de instituciones.

Los resultados de la evaluacion realizada a través del comprador misterioso:

Ubicacién y vias de acceso.
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En cuanto a la Senalizacion, se requiere que los letreres .can mas vistosos y mas grandes, para que el
conductor faciimente los identifique.

Apariencia de la escwsi: ; personal
El conocimiento de la institucion debe recaer en todos los 1o vzles de la misma, todos deben saber en donde
trabajan, deben “ponerse la camiseta de la institucion’, cen esto se pretende que el aspirante, al llegar a la
institucién tenga una atencion y una orientacion de calidac Ia cual lo deje satisfecho y cubra todas sus
expectativas desde la primera visita.
Habilidades del personal
La habilidad del personal no fue la esperada, ya que se ohserva titubeo al dar la explicaciones, la informacién
no fue abundante, el comprador tuvo que hacer demasiacas preguntas para obtener la informacién y el
persanal, no actué con la suficiente cortesia, por lo que debe cpacitarse al personal en atencion a clientes.

Actitud del empleado

Implantar médulos en la escuela con personal especializado para proporcionar informacién al aspirante, tal
como planes de estudio, temarios, becas, etc. y no dejar tantas preguntas al aire.

Servicio posterior (seguimiento)
Crear formatos de ingreso de datos, para que el aspirante, al ingresar al modulo de atencién lo llene con sus

datos personales a fin de poder contactarlo después mediante una labor de Telemarketing, que nos permita
sondearlo, fomentar el interés en la institucion y evaluar el servicio que ha tenido hasta el momento.

Percepcidn final

Coémo resultado de la practica del comprador misterioso, fue una minoria la que se llevo una buena impresion
de la Universidad y la recomendarian.

Del estudio realizado por el UNITEC, se arrojo la grafica siguiente:

RECOMENDARIA LA INSTITUCION

Del estudio anterior, es posible observer, que la técnica empleada,
permite evaluar aspectos cualitativos de = Universidad, que ofrecen un
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parametro de las lineas a seguir para una propuesta de mejora, pues se
detectaron varias areas de oportunidad que deberdn atenderse, ya que
son de suma importancia para proyectar la imagen de la universidad
que se planea por parte de la alta direccién. Los aspectos son los
siguientes:

- Capacitacion al personal que cotidianamente tiene contacto con los
diferentes publicos, en cuanto a “Atencién a Clientes”, propiciar
una actitud de servicio, brindar mayor informacién con respecto a
los servicios y convocatorias de la Universidad; y mejorar la
empatia.

- Mejorar la sefalizacién en la via publica para identificar la mejor
ruta de acceso a la universidad, tomando en cuenta que la
ubicaciéon en que se encuentra la UTFV es considerada, tomando
en cuenta, que los visitantes pueden venir de cualquier Municipio
de la zona de influencia, y la distancia en que se encuentra la
escuela de una de las principales arterias (avenida) de la ciudad
(Blvd. M. Avila Camacho), es de aproximadamente 17.5 Km. ysia
ello se le suma el tiempo que se invierta en encontrar la UTFV,
podria parecer que esta muy retirada.

- La publicidad que se elabore en la universidad, debera tener una
mayor presencia en la zona de influencia con la finalidad de que
también esté al alcance de los padres de familia. Su disefio debera
tener su propia identidad, de tal manera que no se confunda con
la de otras instituciones, e inclusive que no se asocie a algun
partido politico.

- Desarrollar una actitud de venta en el personal, es importante, ya
que el proceso de comunicacion entre el publico puede darse de la
siguiente forma:

Persona ajena a la UTFV—> Recibe informacion (Informacion gréafica)
La ignora
Presta atencion
Si el mensaje no es atractivo, se retira y olvida la informacién
Si es atractivo, recuerda la informacion; y
Actia
Llama para solicitar informacién
Si no es bien atendido, se desinteresa
Si es bien atendido, se interesa
Acude a la UTFV
Si no es atendido, se decepciona y no la recomienda
Si es mal atendido, la recomienda de manera negativa
Si es bien atendido, la recomienda de manera positiva

Es importante resaltar la diferencia que existe en cuanto a la
recomendacion entre la comunidad interna y la comunidad externa,
pues en la comunidad externa se observa un 40% de personas que
recomendarian a la UTFV y en la interna un 94% lo haria, de tal manera
que se deduce que entre mayor sea la informacién que se posea de la
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universidad y la familiarizacion con la misma, repercute directamente en

la recomendacion.

4.1.8. Mision Vision y Politica

Con respecto al conocimiento de la Politica de Calidad, Misién y Vision se

obtuvo lo siguiente:

Este sondeo, se realizd con 183 personas, entre alumnos y personal de la UTFV, sin
distincion de posicion jerarquica. Se observd, que el aspecto del que hay mayor
conocimiento es la Politica de Calidad. Y de ello se obtuvieron los siguientes

porcentajes:

Politica de Calidad e

9% 12%

B Domina " mEntiende
OLa ha escuchado pero no la sabe  OLo conoce pero no ko entiende
M Nunca lo ha escuchado

Mision 24%

) 28%

! 24%
;BDomina B Entiende
|0 La ha escuchado pero no la sabe Lo conoce pero no lo entiende
W Nunca lo ha escuchado

Vision 12% 7%

30%

O Domina @ Entiende
[ La ha escuchado pero no lasabe  [OLo conoce pero no 1o entiende
W Nunca lo ha escuchado

Si se suman los valores de
dominio y entendimiento, se
cuenta con 64% de
respuestas positivas, lo cual
lo hace una debilidad

Con respecto a la Mision, se
conto con 52% de
respuestas positivas
(entiende y domina), sin
embargo aun se trata de
una amenaza, ya que todo
integrante de la UTFV debe
conocer este aspecto.

Los valores de Dominio ¥y
entendimiento, suman
apenas 52%, lo cual
también representa una
amenaza para la
credibilidad del sistema.
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El alto grado de desconocimiento y/o entendimiento de estos tres
aspectos fundamentales de la institucion, son clasificados en su mayoria
como amenazas de acuerdo al FODA, por lo que se sugiere se
emprendan acciones correctivas para mejorar esta situacion. Se sugiere
se lleve a cabo una campafia de difusion interna, en la cual se publique
en los lugares mas concurridos esta informacién. Asimismo, se sugiere
enviar un memorandum, en el que se explique la importancia de
comprenderlos y estimular la participacion de los altos y medios mandos
en la difusion de los mismos.

4.1.9. Documentos de Identidad e Imagen Institucional

Respecto al manual de identidad visual corporativa, se encontro
Unicamente con un instructivo del uso de logotipos en él que no se
amplia (ver anexo 13), como lo cita Ramos Padilla, y es una
aproximacién a “Obra cultural, patrocinio y mecenazgo”, no obstante se
hace referencia al uso en documentos oficiales y algunos otros
documentos, de tal manera que se trata de un breve instructivo muy
rudimentario, si tomamos en cuenta la propuesta de Ramos Padilla, sin
embargo es una premisa de que se ha pretendido orientar la identidad
-institucional y evitar las deformaciones o mal uso del logotipo.

El instructivo se muestra en los anexos, y al respecto se sugiere
desarrollar una manual de identidad corporativa, en el cual participe un-
Disefiador Gréfico, el responsable de operar el Programa de Identidad y
la alta Direccidn, lo cual es un tema que podria desarrollarse de manera
interdisciplinaria en posteriores investigaciones.

En cuanto a la sefalizacion interna no hay un programa y se observo
que es escasa y esta en mal estado. Con respecto a la sefializacion
externa, se observd que hay un programa de sefalizacion, que se
encuentra en proceso de autorizacién por parte de la Junta de Caminos,
que se prevé se comience con la instalacion de ellos para marzo de
2003.

4.1.10. Cultura organizacional
Coémo resultado de la evaluacion de los valores de la institucion_y el

personal, para tener un marco de referencia del estado actual de la
cultura organizacional se detecto lo siguiente:
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Valores del personal

Autoridad
Respeto
Formacion

Asuncion de riesgos

Confianza
1

Participacién

Igualdad de oportunidades

Calidad sobresaliente

Motivacién

Reconocimiento

0 20 40 60 80 100 120

El reconocimiento resulté ser el valor que se destacd como mayoritario, siendo la motivacion el
secundario, lo cual reitera el drea de oportunidad que se mencioné con anterioridad. Por otro lado se
observa la autoridad como el menos importante, lo cual puede ser reflejo de un exceso ejercicio de la
autoridad, de tal manera que puede interpretarse como una sensacién de opresion.

De lo anterior, se sugiere (como se mencioné antes) tomar en cuenta estos aspectos para lograr una
mejor identificacion del personal hacia la UTFV. Un aspecto importante es que cémo tercer valor se
encuentra la calidad, lo cual demuestra el compromiso que existe con la institucion. Seguido de la
igualdad de oportunidades. La confianza se encuentra dentro de los 5 minoritarios, lo cual puede
interpretarse c6mo un clima laboral tenso que puede ser producto del ejercicio de la autoridad.

— M o ———— s —

Valores que considera la comunidad
en general

Apoyo a la investigacion

Sensibilidad

Respeto al ambiente

| Colaboracién con ofras instituciones
‘ Informacién

Participacion en las actividades sociales

| Creacion de riqueza

Calidad de vida

Creacion de empleo

0 50 100 150 200 250
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En esta gréfica se puede apreciar que lo que mas le interesa a la comunidad es la creacion de empleo,
la calidad de vida y la creacion de riqueza. En este aspecto coincide con la Misién de la UTFV *...
elevar la calidad de vida de la sociedad...” por lo que hay correspondencia. Los aspectos menos
importantes fueron |a investigacion, sensibilidad y respeto al ambiente, lo cual puede derivarse de las
necesidades econémicas de la regién. Asimismo, no se le dio prioridad a aspectos relevantes para el
desarrollo socioecondmico de la regidén como lo es la colaboracién con otras instituciones, participacién
en ‘acti\;ridades sociales y el apoyo a la investigacion. Este dltimo seguro coincide en el &mbito
nacional.

Valores de la institucion

Ejemplaridad

Solidaridad

Participacién ]

T T |
| Profesionalidad |SESRER SEERaRTRRA ‘

Responsabilidad

Justicia

Honestidad

Respeto

Comprensién : |

Superacion o |

0 20 40 60 80 100

En esta grifica es posible apreciar los principales valores que considera el personal que son mas
importantes. De ellos, lo ideal seria que hubiera un mayor equilibrio entre ellos, pues tan importante
es la superacién como la ejemplaridad, de tal manera que se puede inferir de esta grafica que el
personal considera de manera implicita que hay valores gque no se les ha dado importancia y que
requieren de mayor atencién, de tal manera que la de mayor frecuencia es la de mayor atencién, no la
que tenga mayor presencia. No por ello querra decir que las que tienen menor frecuencia son las que
si tienen atencién, sino que son aspectos que quiza ni habian tomado en cuenta. En este sentido, se
refuerza la necesidad de motivar al personal, para que estos sean valores infundados y no necesarios
en la institucién. Cabe sefalar que los aspectos que aqui se evaluaron son los que propone Sans de la
Tajada, a diferencia de los que se evaluaron anteriormente, que fueron de apreciacién personal, por

ello se marcaron en color naranja, los valores que coincidieron.
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Con respecto a valores, ya fue posible determinar cual es la orientacion,
y en cuanto a ritos, simbolos y héroes se tiene lo siguiente:

Ritos

- Para los eventos especiales siempre se presenta un protocolo, en el
cual participan las autoridades de la universidad, segun sea el tipo
de evento, hay un maestro de ceremonias y la comunidad
universitaria esta acostumbrada a aplaudir, aunque no sea por
motivacion personal, sino de compromiso. Entre ellos destacan las
ceremonias de graduacién, entrega de becas, aniversario, Semana
Nacional de Ciencia y Tecnologia, etc.

- Los profesores acostumbran concluir temprano las labores
académicas y los alumnos aprovechar para organizar fiestas
extramuros.

- El personal administrativo y académico acostumbra comer en
grupos amistosos, con base en sus horarios mas o menos fijos, e
inclusive conviven de areas diferentes. Existen dos lugares que son
los mas frecuentados, de tal manera que son un punto de
convivencia.

- Los altos mandos acostumbran a salir a comer juntos pero no
revueltos, pues hay segmentaciones de poder. Los medios mandos
ocasionalmente comen con el personal administrativo y
ocasionalmente con los altos mandos, procuran no mezclarse con
los de otras areas.

- Cuando hay visitantes de considerada importancia en la UTFV,
dependiendo el tipo de evento, se les da un recorrido encabezado
por el Rector o el Secretario de Vinculacion por las instalaciones de
la Universidad, concluyendo en las instalaciones del casco de la Ex -
Hacienda la Encarnacién, lugar donde se cuenta la historia que tiene
la construccion.

- Simbolos

- El casco de la Ex — Hacienda

- El busto de Don Fidel Veldzquez Sanchez

- El logotipo de la Universidad ubicado en la primera puerta de la
UTFV

- Las banderas del gobierno estatal, municipal y de la Universidad
en la entrada principal (por la cual tiene acceso todo el personal y
alumnos).

- Logotipo de la Universidad en las instalaciones del casco de la Ex -
Hacienda.

- El logotipo institucional, que se emplea en todos los documentos.



Héroes

- No obstante, Fidel Veldzquez fue el precursor de la creacion de la
Universidad, la comunidad universitaria no lo considera como tal,
sin embargo los altos mandos si.

- Los deportistas destacados, han sido un ejemplo a seguir, pero
poca gente conoce sus logros.

En cuanto a los ritos, es posible observar que el personal no se
encuentra integrado, y que las jerarquias marcan divisiones en los
habitos y un remarcado ejercicio de la autoridad.

Con respecto a los simbolos, estdn bien identificados y ubicados en
lugares estratégicos, de tal manera que si estan a la vista de la mayoria
y se genera la identidad con estos simbolos.

La escasez de héroes, puede ser un aspecto que no permita que la
admiraciéon de la comunidad universitaria se oriente hacia una misma
direccion , lo cual repercute directamente en una falta de identidad.

De lo anterior se sugiere dar mayor difusion a las actividades que
realizan los deportistas destacados, y en general toda persona que
resalta en la comunidad universitaria, tomando en cuenta que se
propicia la motivacion, reconocimiento y admiracion.

4.1.11. Dimensiones de la identidad

Las dimensiones de la identidad que propone Sanz de la Tajada, se
explican de la siguiente forma:

- Lo que la UTFV ES: una institucion de Educacion Superior en la
que su personal no esta lo suficientemente identificado con la
institucion y en algunos casos entre si, lo que hace de ella una
universidad que puede tener dificultades para el cumplimiento de
su mision: Desarrollar profesionistas que contribuyan al desarrollo
del sector productivo de bienes y servicios y a elevar la calidad de
vida de la sociedad. .’

- Lo que la UTFV dice que es: Una institucion de educacion
superior tecnoldgica de excelencia, que tiene los mds altos indices
de colocaciébn de egresados, que proporciona la facilidad al
alumnos de incorporarse rapidamente al sector productivo de
bienes y servicios, y que esta equipada con tecnologia de punta.

- Lo que creen que la UTFV es:
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- La comunidad Universitaria: Es una institucion que no permite
el desarrollo del personal y que no hay motivacion,

- La comunidad en general: Una institucién que da empleo a
mucha gente y que aun le falta para ser una buena universidad.

De lo anterior, es posible observar que existe congruencia entre.la
mision institucional y lo que se dice que es, pero no se proyecta a la
comunidad en general, sin embargo el personal no opina lo contrario, de
tal manera que puede derivarse que de las comunicaciones oficiales, que -
son remitidas por las autoridades de la Universidad, se proyecta una
imagen a las instancias con quien se tiene mas relaciéon pero como no
existe esa comunicacién en la comunidad en general hay diferencias,
por otra parte y se ha dejado de tomar en cuenta loS aspectos que
conciernen al personal. -

4.1.12, Consideraciones para el Programa de Identidad e

Imagen Institucional en la UTFV.

Durante este capitulo se han expuesto una serie de actividades que se
desarrollaron, que forman parte de las “consideraciones generales
acerca de los programas” de Schiensohn, por lo que se citan las
actividades ya realizadas, para no redundar en la informacion.

Para esta investigacion se sugiere lo siguiente:

- Objetivo: generar una identidad e imagen institucional de la UTFV
homogénea, al interior de la UTFV que sea proyectada a la
comunidad en general.

- Fechas vy finalizacion del subprograma: se realizd la investigacion de
septiembre a diciembre de 2002. Inicia con el cuatrimestre (6 de
septiembre) y termina con el mismo (19 de diciembre) . Unicamente
se realizd la etapa analitica, para una deteccion de necesidades y de
ella se deriva una serie de propuestas.

- Recursos disponibles: Se cont6 con el apoyo de alumnos de la UTFV
que realizan su servicio social para la aplicacién de encuestas (se les
capacitd y supervisd), el estudio se realiz6 en las instalaciones de la
UTFV (mismo lugar de trabajo) por lo que no se requirié de gastos de
desplazamiento a excepcion del sondeo en la comunidad externa en
la que se acudid a las plazas civicas (Unicamente traslado en

vehiculo).
— Definicion de relaciones del coordinador en el marco de la institucion:

En este caso, el coordinador de las actividades debe ser el
responsable del Departamento de Prensa y Difusiéon a cuyo cargo
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esta la difusion de la imagen institucional, y debe contar con el
apoyo, respaldo y autoridad suficiente de la rectoria, para ser
reconocido ante toda la institucion y asi facilitar su labor.

- Elaborar un sistema especifico de revision y progreso de
subprograma: A través de los resultados estadisticos.

- Evaluacion rdpida y modificacion del subprograma: a partir de las
estadisticas se analizaran para la toma de decisiones.

Para apreciar los aspectos que requieren de una mayor atencion se
graficé conforme al Critical Path Metod (CPM), ver anexo 14.

Conforme al PrInCE propuesto por Schiensohn, se realizaron las
siguientes actividades:

Fase 1. Reunién con el No. 1: Se llevé a cabo una reunion con el
Rector de la Universidad, en la cual expres6 la imagen que tiene
de la UTFV y lo que espera que se. proyecte, se llevd a cabo en la
Rectoria.

Fase 2. Presentacion del proyecto: no se hizo una reunién para
presentar al coordinador del programa, sino que el Rector les
informo via telefonica del mismo y de la reunién del coordinador
con ellos. Por lo cual, puede no haber la misma legitimacién que si
se presentara de manera formal.

Fase 3. Prediagndstico: Cuando se eligié el tema de investigacion
ya existia una referencia de este aspecto por lo que se elaboraron
las hipotesis:

PREMISA DE INVESTIGACION

El adecuado empleo de la comunicacion organizacional, es una estrategia de
suma importancia para mejorar la identidad e imagen institucional de la
Universidad Tecnolégica Fidel Velazquez.

Premisas de Investigacion alternativas ¢

e« El Nombre de la Universidad dificulta la generacion de una identidad

institucional.

« El titulo que ofrece la UTFV, de Técnico Superior Universitario, afecta la
imagen institucional.

e El compromiso de las autoridades en la UTFV, por promover una imagen
institucional positiva a sus diferentes publicos, es una estrategia que
favorecera la identidad institucional.
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Fase 3.1. Se llevaron a cabo reuniones con los Directores de la
Universidad.

Fase 3.2. No se realizaron reuniones con los llamados informantes,
pues posteriormente se mantuvo contacto con el personal de la
UTFV.

Fase 4. Insercion del equipo técnico en el programa. En este
sentido no se present6 al equipo técnico del programa, pues de la
manera que participaron fue a través de la aplicacion del estudio
del Comprador Misterioso, los jovenes del UNITEC que realizaron
la investigaciéon, la llevaron a cabo como un trabajo para la
evaluacion de la materia de Mercadotecnia, de tal manera que si
estuvieron trabajando en coordinacién con el coordinador del
programa, quien les proporcion¢ la informacion necesaria, asi
como lo que deseaba saber del diagndstico. No obstante, la
actividad no se realiz6 exactamente como lo determina el PrinCE,
se determind que el resultado seria de utilidad para esta etapa,
tomando en cuenta el breve periodo de tiempo con el que se
conto.

Fase 5. Input del entorno: esta informacion se recabd del sondeo
externo elaborado por el UNITEC y por alumnos de servicio social,
como se menciono en el 4.1.4. y 4.1.6. de este capitulo.

Fase 6. Input informativo interno: esta actividad se detalla en el
4.1.5. de este capitulo en la cual se evalud la identidad percepcion
de la UTFV y conocimiento del Modelo Educativo, se empleo la
técnica de consulta directa con el personal.

Fase 7. Diagndstico.

- Fase 7.1. Personalidad Corporativa: En este sentido se
puede deducir que a 8 afnos de creacién de la Universidad, la
personalidad corporativa se encuentra en un estado de
desequilibrio, pues su madurez ha alcanzado altos indices de
identidad entre su personal, sin embargo no es homogéneo,
lo que puede ser producto del rdpido crecimiento de la
misma. Por otra parte, el momento por el que esta pasando
la UTFV, es un momento de tension politica, tomando en
cuenta que la maxima autoridad, se encuentra en sus
ultimos dias de gestion, aspecto que genera incertidumbre y
contribuye al desequilibrio.

- Fase 7.2. Cultura corporativa. Con base en los resultados, es
posible determinar que la cultura corporativa esta bien
delimitada, pues se comparten en la mayoria de los casos
los mismos valores y se observa un aprecio particular por la
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institucion, en la que la disposicién y el compromiso son
figuras importantes. Sin embargo, aunque es un aspecto
negativo, parte de la cultura organizacional es la falta de
reconocimiento.

Fase 7.3. Identidad corporativa: Como se detectd en la fase
5, la imagen que se proyecta al exterior de la UTFV, no
corresponde con la que el personal tiene, y mucho menos
con la que No. 1 expresd, pues al exterior, hace falta
optimizar los medios de comunicacién e incrementar la
presencia institucional, de tal manera que casi no se posee
informacion en la comunidad en general, sin embargo en el
sector productivo de bienes y servicios hay una mayor
aproximacion a la identidad corporativa: Una institucion de
Educacion Superior Tecnologica de Excelencia. Por lo tanto,
es importante trabajar en la comunicacién al exterior, sobre
el Modelo Educativo y la Tecnologia que opera la
Universidad.

Fase 7.4. Vinculo institucional: Aqui se describe, de acuerdo
a los sectores los aspectos que se desean destacar.

INSTITUCIONES PUBLICAS MEDIOS DE COMUNICACION

La UTFV, es una institucion - La UTFV, es una institucion que
comprometida con su entorno vy se destaca por su importante
contribuye a elevar la calidad de desempefio en la promocion de la
vida de la sociedad : cultura, el deporte, asi como en

ASOCIASIONES calidad.

la formacion de profesionistas de

La Vinculacién con la UTFV es muy
importante ya que es una
institucidn promotora del desarrollo
gue se encuentra en constante PROVEEDORES
innovacion - La estabilidad alcanzada por la

INSTITUCIONES PRIVADAS

UTFV, la hace una institucion
TRV - importante para entablar sanas
La UTFY, res unar 'r.‘su.tutc'on que relaciones financieras y poder
B e e L i establecer beneficios mutuos a
cotn;peutflvos g" ai.20Ma; ya Ique través de la prestacion de
! . de su infraestructura.

calidad de vida de la sociedad, por
lo que es importante financiar su
investigacion y desarrollo

- Fase 7.5. Comunicacién Corporativa: En esta fase se determiné

0s

canales y contenidos de su comunicacion.

Canales: Como se exphco con anticipaciéon los medlos mas
frecuentes de comunicacién son los memorandums y oficios,
para comunicacion interna y externa respectivamente. También
se emplean los periodicos murales, carteles, folletos y un
boletin llamado “Signo Universitario” en el cual se publica el
acontecer de la institucion y se distribuye a organismos
plblicos y privados, asi como a instituciones de Educacion
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Media Superior y Superior, sélo una minoria de la comunidad
Universitaria, recibe la publicacion.

- Contenidos: Con respecto a los oficios y memorandums, se
observé que se emplean para formalizar acuerdos, hacer
peticiones, informar de acontecimientos, enviar informacion
especializada, etc. Su contenido y forma es muy formal. Los
periédicos murales se emplean para «ifundir aspectos
historicos, convocatorias, concursos, informacion de interés
general, tanto interna como proveniente de otras instancias
publicas y privadas. Los carteles y folletos, contienen
informacién sobre conferencias, avisos, eventos, convocatorias,
etc. Y el Boletin Signo Universitario, presenta los
acontecimientos mas importantes de la institucién, se divide en
las secciones “Visitas y visitantes”, “En curso”, “Eventos
Especiales”, “Conexién”, “TSU", “Galeria” y “¢Sabias qué?”; en-
el boletin se observd poca participacion de la comunidad
universitaria y la mayoria. de la informacién pertenecia al area
de Vinculacion, donde se presentan actividades en las que
participaron instituciones externas; en su contenido se
muestran muchos elogios y predomina la nota informativa.
Adicional a ello, se observd un personalismo importante pues
se repite en numerosas ocasiones los nombres de las
autoridades de la UTFV, particularmente del Rector y los
Secretarios. En cuanto a la publicidad, se observé una
evoluciéon importante, pues a inicios de septiembre se empled
una imagen muy seria, en laque figura una fotografia de un
edificio en una tinta, y el resto de la informacion en
combinaciones de amarillo con blanco y vivos verdes, lo cual no
promovia la identidad con la UTFV, y para mediados del
cuatrimestre, se observo un cambio, pues se empled el color
verde como principal, se presentd la fotografia de jovenes y la
tipografia fue mas dindmica.

Con respecto a este tipo de auditorias con instituciones analogas,
Unicamente se analizd6 su publicidad, tomando en cuenta Ila
disponibilidad de tiempo. En el caso de UNITEC, se observd que
emplearon la imagen de jovenes asociados a la tecnologia; CUDEC,
emple6 siempre la imagen de jovenes en estado de alegria; la
Universidad del Valle de México, se apoy6é en el concepto de la
globalizacion y el prestigio que le proporciona el ser miembro de la red
de universidades SILVAN; y de la UAEM, no se observo publicidad.

- Fase 7.6. Imagen corporativa: Para determinar la imagen publica,
la endoimagen y la imagen sectorial se realizaron las encuestas y
observaciones que se detallaron en los puntos 4.1.5 al 4.1.7.
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Fase 8: Diagnostico general: Para realizar el diagnostico general
fue necesario realizar la matriz FODA, de la que se derivd una
serie de hipdtesis, que complementan el diagnéstico. En cada
punto del diagnostico se presentan también sugerencias para
mejorar cada aspecto:

8.1

8.2

8.3

8.4

8.5

La imagen que tiene el Rector (alta direccién) de la UTFV
es un ejemplo de lo que la UTFV es, se dice que es y
creen que es de manera Optima, pero la investigacion
arrojo que hay parte del personal que no opina lo mismo
y esta a disgusto con algunos aspectos de la operacién de
la Universidad, aspecto que repercute desfavorablemente
en la imagen que el personal tiene, y que puede ser la
causa de una falta de identificacion por parte de la
comunidad externa. De tal manera que probablemente
los medios de comunicaciéon entre la alta direccion, el
personal directivo y la comunidad universitaria o no son
eficientes porque no estan cumpliendo con su fin:
comunicar.

Con respecto al personal directivo, se detectdé que no
existe una percepcién homogénea de la UTFV lo cual
repercute en lo que se comunica al personal, pues
tomando en cuenta que la comunicacidon es de pares y
vertical, el personal que esta a cargo de los directivos
que no tienen la suficiente identidad institucional, no
recibe la informacién adecuada.

Se observd falta de conocimiento de la UTFV en la
comunidad en general, que puede ser producto de una
minima informacidén publicada en medios impreso, ya que
casi se publica exclusivamente la convocatoria; hay muy
poca publicidad y no se ha logrado una identidad de la
misma, lo cual no logra una constancia en la informacion
que se recibe en la via publica.

Se detectd que la imagen que tiene la comunidad externa
de la UTFV no es la adecuada, tomando en cuenta que no
recomendarian inscribirse en la universidad.

Se detecto que las IEMS de la zona de influencia cuentan
con mayor informaciuon de la UTFV y poseen una mejor
imagen que la comunidad en general, como resultado de
las platicas promocionales, contacto frente a frente, con
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8.6

8.7

8.8

8.9

8.10

personal comprometido y capacitado para desarrollar la
actividad.

Se detectd que los municipios con menor conocimiento de
la UTFV son Cuautitlan Izcalli y Naucalpan como producto
de la distancia de la UTFV, que puede deberse a la
escasez de publicidad y falta de relacién con las IEMS, lo
cual representa un amplio publico al que no se ha llegado
lo suficiente o de la manera adecuada

Se detecto que la relacién que se sostiene con el sector
productivo de bienes y servicios, publico y privado, se
cuenta con una imagen de la UTFV mas congruente con lo
que busca la alta direccién, resultado de la comunicacion
formal e informal que se tiene con el personal directivo
de la Universidad.

Se detecté que la informacién en los medios de
comunicacion es pagada, es publicada, y que no se
cuenta con informacion respecto a los acontecimientos
importantes de la Universidad, por lo cual puede caerse
en la incomunicacién, es decir comunicacion negativa, es
decir que el prestigio de la universidad no se ve
favorecido por este aspecto.

Se detectd que el personal de la UTFV, en su mayoria se
siente parte importante de la universidad y es muy
importante para poder implementar un Programa de
Identidad e Imagen Institucional, lo cual es una pauta
importante.

Se detectdé un gran compromiso pero también un alto
desconocimiento de aspectos fundamentales del Modelo
Educativo que opera la Universidad, lo cual repercute en
la operatividad del mismo y en la informacién que se
difunde al exterior, pues al no brindarse la informacion
adecuada a la comunidad en general no es posible
apreciar las ventajas y bondades que ofrece esta
institucion como integrante del Sistema de Universidades
Tecnoldgicas.

Se detectd que los be os salarios, han sido una causante
de la rotacion de p>rsonal, por lo que repercute de
manera importante al conocimiento del personal,
identidad institucional y por consiguiente en la Imagen
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8.12

8.13

8.14

que se tiene de ella, y esto es una amenaza importante
ya que la UTFV invierte mucho tiempo en capacitacion,
cuando ese personal que encuentra una mejor
oportunidad de empleo, deja la UTFV, de tal manera que
no se da una continuidad ni constancia en este rubro,
aspecto que afecta a la operacion de la misma
Universidad. Por otra parte, la falta de seguridad en el
empleo, puede ser resultado de una falta de inestabilidad
institucional, causada por el alto indice de rotacion de
personal. A esto se suma la falta de motivacion que se
manifestd por parte de los empleados, aspecto que
también puede repercutir en la rotacién de personal, falta
de seguridad y disposicion al desempefio de sus
funciones y en un momento dado también a Ia
implementacién de un Programa de Identidad e Imagen
Institucional.

Se detecté que el conocimiento y entendimiento de la
Mision vision y Politica de Calidad de la UTFV no es el
optimo entre el personal, lo cual se deriva de la falta de
una estrategia que asegure esto

Se detectd que la UTFV no cuenta con la suficiente
sefializacion interna y externa, lo cual no contribuye a
mejorar la imagen de la Universidad, por el contrario la
deteriora, pues es probable que los visitantes y el
personal de reciente incorporaciéon no identifique el lugar
a donde se dirige y que tenga que preguntar a alguien, y
si esa persona lo desconoce, se cae nuevamente en la
incomunicacion, misma que también se dard al exterior,
con la desventaja que en las calles se puede presentar
una situacién: Que la persona ajena a la UTFV que va por
primera vez a ella y pregunte a la comunidad en general
y esta no le responda, puede interpretarse como que la
universidad es desconocida, es decir que si no es
conocida, por algo es.

Se detectd que la apreciacion de los empleados con
respecto a situaciones mas personales no es la adecuada,
pues se destaco como una valor que debe tener la
institucién, el reconocimiento y la superacion aunado a la
motivaciéon que ya se explicé anteriormente. Esto puede
atribuirse a una tarea de las autoridades de Ia
Universidad, pues el reconocimiento mas importante no
es el que se da por parte del compafiero.

136



8.15 Se aprecian divisiones jerdrquicas, y del personal, lo cual
no facilita la integracion y por el contrario, favorece la
division de ideas, habitos y no se genera una identidad,
por lo tanto la imagen que se tiene de la UTFV es
diferente para los respectivos niveles.

8.16 En lo que respecta a lo que la UTFV es, dice que es y lo
que creen que es hay gran discrepancia lo cual no
favorece la identidad e imagen institucional, pues se
genera confusion. Puede deberse a que no se hace lo que
se dice, no se cree lo que se hace y no se es lo que se
dice, de tal manera que puede explicarse como un
problema de conviccion y/o comunicacién en los
diferentes niveles.

Este aspecto es fundamental, por que se refiere a la credibilidad de la
institucion.  Algunos documentos de comunicacion interna o
demuestran, pues es comun encontrarse con memorandums “en
alcance a”, “me permito reiterarle”, etc. Mismos que no exhibiré por
ética profesional.
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FODA

DEBILIDADES
Gran parte del pers Desconoce of nimero de
cuatnmestres que of alumno esta en la UTFV
Gran parte del pers. Conoce la finalidad de lag
estadias
No todo &1 personal conoce 0 entiende la Politcal
de la UTFV
Gran falta de conocimiento de la UTFV en I3
comunidad en general

[¥]

2

w

4

FORTALEZAS
La mayaria del personal se considera pane importante]
de la UTFV
La mayoria del personal conssdera que la UTFV tienef
buenos elementos y que puede mejorar
La meyoria considera importante una  identidad)
universitania
La mayoria del personal recomendaria mscribirse eny
la Universidad
La mayoria conoce el origen del Modela Educativa

3 6 La mayoria conoce la duracion de las carreras
7 7 La mayoria sabe porque se creo una UT y no otra eny
Nicolds Romero
] B La mayoria sabe de la continuidad de estudios
OPORTUNIDADES Hipétesis DO Hipétesis FO
1 Gran pane del personal conoce el concepto] 1 Sl ia Politica de Calldlu 5@ convierte en partel 1 A parlir de la idea de que lodos somos importantes
de identidad de la lana, serd se puede mejorar, lograr que lodos conozcan el

Gran parte de personal considera que |d
identidad debe ser generada po todos

Gran parte del personal reconoce |3
importancia de la identidad entre |n
comunidad externa y la UTFV

Gran parte del personal no considera ef
salano como una variable que afecte a i
wdentidad
Gran parte del pers. Conoce el porcantajel
de teoria y prictica del plan de estudios

posibie lograr el conocimienta de la misma por
parte de lodo el personal

Si se argumenta y difunde a todo el personal, o
hecho de que la estadia es parle del 70% de I
formacidn practica de os alumnos, serd posible
lograr que sea de conocimiento da todos.

Al hablar del porcentaje de practica gque log
alumnos realizan en su plan de esiudios sof
implica a la estadia, en fa cual el alumno ya nof
esla en la universidad, de ese modo se enlenderd
que el alumnos s6lo esta 5 cuatnmesires.

4

3

5

concepto de identidad

Si lomamos en cuenta que la mayoria se considers
parte imporiante da la UTFV, serd posible involucrar o
todos para estimutar la identidad institucional

Tan-\dommumhmymlmnm
la

recomendaria inscnbirse en efla, wipoamleprmv-
la identidad al exterior de la UTFV.

Dervado de la igualdad que implica la identdad)
universitania serd posible propiciar que el salano nof
sea una factor que influya en |a dentidad universitana
Tomanda en cuenta que Ja mayoria conoce el Modelo
Educative, la duracion de las cameras y de Ia
continuidad de estudios serd posible incrementar el
porcentae de genle que conoce la proporcion de
eoria y pracica de la formacién estudiantil

AMENAZAS
Casi la mitad del personal le cambiaria e
nombye a la Universidad

Casi la mitad del pers. Desconoce lag
horas académicas del plan de estudios.

Mas de la mitad del pers. D el

Hipétesis DA

2 Al habiar del numero de cualnmesires que esia el
alumna en la UTFV es posible justificar el porquel
de las horas académicas y la finaldad de lag
estadias,

de la Politca del

porgué de no abrir carreras tradicionales

&

Casi la milad del pers. Dasconoce porgud
se llama Fidel Veldzquez la UT

La mayoria del pars Desconoce cuando s
cred la UTFV

o

Casi la milad dal personal desconoce of
nivel en gue se encuentra el grado de TSU

Gran parte del personal no considera qu
la UTFV ofrezca

Gran pm dol pers. m mcmona log
salarios, d dy

Al

Cadad s pmo incrementar ol grado def
conocimienta de este aspeclo. asi como def
demostrar  gque la UTFV ofrece multiples
beneficios.

4

6

anbtesns FA

de la UTFV), podria cambiar la opinidn respecto a elio
Promover las horas académicas del plan de estudios]
como parte de la duracion de las carreras, conseguirial
hacer del domno da lodos este aspecto.

Tomando en cuenta que la mayoria sabe porque sef
abrid una UT en Nicolds Romero y no olra es posible
argumentar que debide al entomo productive del
municipio, se abren las cameras mas funcionales, y del
ase modo hacer del conocimiento de-todo la razén de
ser de cada camera

Promover el motvo del porqué lamarse Fidel
Velazquez, como parte del Modelo Educativo {onigeny
de la UTFV), podria cambiar este aspecio.

Tomando en cuenta que la mayoria conoce al origeny
del Modelo Educative y argumentando que de laf
creacion de las UT's se realizd o estudio def
pertinencia . se delermind que en 1994 Nicolas
Romero, se crearia la UTFV, reduciria este
desconoamiento

en cuenta que la mayoria sabe do I

Al exphicar el porqué de la fi b

de estudics, serd posible exphcar el gradol

numero de y horas que
cursa el alumno, se posible lograr un mayor]
entendimiento y conocimiento de esle aspecto

~

8 La falta de entendsmiento de |a Politica de calidad] 8
ha

a que esto se dé, el lograr ur)

como beneficios, y sc interpreta como una
falta da atencién de eslos aspeclos
Casi la mitad del pers, Desconocs la mes:on|
de la UTFV

w

10 Casi la mitad oef personal desconcce 13
vision de la UTFV

1 La comunidad nog

recomendaria la UTFV

externa

12 Bajos sueldos, falta de motivacion v
sequridad en el empleo

mayor razonamiento de la misma, puede mejorar]
asle aspecio

9 Al lograr un mejor entendimiento de la Politica def 8
Cahdad, serd posible lograr una  mayor

conoomienic  de  la misma,  pues  sef
complementan
10 Al lograr un mejor entendsimiento de la Politica de
Cahdad sera posible lograr una  mayod
conoomiento  de  la misma. pues  sef
complameman

11 Reducy 1a falta de conocimiento en la Comuniciacd 11 51 la mayoria del personal recomendaria inscnbirse en

en general lambién reduciria |a cantidad de gente
que no recomendaria la UTFV
125 f compromiso con [a Poliica de cahdad 59
podria incr (5]
y segurdad en & empleo

10 'I‘omamo en cuenla que la mayoria considera laj

12 Tomando en cuenta que la mayoria del personal sef

en el que se encuentra el litulo de TSU

Tomando en cuenta las forlalezas sera posible reduci
esla percepcion, medianta la mayor difusidn de los
mismos
Si se refuerza la identidad, al estimular el que lodos
somaos importantes en la UTFV se podrd mejorar estel
aspecto, desde luego hacer participe a la comunidad]
universitana
Tamm en cuenta que la mayoria considera I
coma la misién comol
jparte de esa identidad, :onunbmmalmar“nlodu
la misma

como la misién comaol
parle de esa ident:dad, coniriburia al conocmiento de)
la misma

la UTFV, se puede extender a la comunidad erf
general a ravés de una campana de recomendacion

siente parte importante de la UTFV, y si esto s
eshmula, es posble incrementar la  molivacion
seguiidad en el empleo y reduce la rolacion def
personal por baos sueldos

138



4.2 Propuestas

Con base en los aspectos diagnosticados y en el ejercicio profesional, se
sugieren las siguientes propuestas:

8.1

8.2

8.3

8.4

8.5

8.6

8.7

La imagen d&ptima por parte de la alta direccién es un
buen principio, Unicamente habra que desarrollar las
estrategias para lograr una comunicacion adecuada vy
hacerlo saber a toda la comunidad.

Se sugiere organizar reuniones de trabajo con el personal
directivo para compartir opiniones vy desarrollar
estrategias en la que todos participen y se involucren por
igual, con el fin de contagiar la identidad e imagen
institucional (positiva, desde luego).

Se sugiere que se distribuya una mayor cantidad de
publicidad en la zona, a través de carteles vy
espectaculares en la que se destaque los valores y
ventajas que ofrece la UTFV. También se sugiere
organizar mas eventos en los que participe la comunidad
y acuda a las instalaciones, para lo cual sera
imprescindible una excelente atencién a clientes.

Se sugiere que se realice una campana de sensibilizacién
en la comunidad universitaria para una mejor promocién
de la UTFV y organizar jornadas universitarias, en las que
se salga a las calles a hablar de la institucion.

Se sugiere fortalecer esta actividad, e incrementar el
numero de personas que lo realicen para llegar a una
mayor numero de instituciones e inclusive lograr el
acercamiento con los padres de familia.

Por lo anterior se sugiere que en |os municipios de
Naucalpan y Cuautitldn Izcalli, sea donde se trabaje
particularmente con espectaculares y volanteo, que son
de difusibn masiva. En esta publicidad se deberan
destacar los valores de la UTFV.

Este aspecto indica que ha sido un vehiculo adecuado de

comunicacion y que debe estimularse para mantener
estas relaciones.
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8.8

8.9

8.10

8.11

8.12

8.13

8.14

8.15

Se recomienda estimular sanas relaciones con los medios
de comunicacién y darles a conocer el Modelo Educativo,
asi como hacerlos participes del quehacer universitario,
para lograr una mayor difusion de las bondades de la
institucion.

Este aspecto deberd estimularse, ya que mientras mas se
sientan identificados y mejor sea la imagen que tengan
de la UTFV, se dara un flujo mayor de informacion
positiva de la Universidad al exterior, y se logrard una
mejor colaboracién para el logro de las tareas
universitarias.

Se sugiere emprender un programa de actualizacion vy
capacitacion con respecto al Modelo Educativo.

Se sugiere se emprendan acciones inmediatas para
motivar al personal, aspecto que debe ser
responsabilidad no sdélo del Departamento de
Administracion de personal, sino de las autoridades en
general.

Se sugiere realizar una estrategia de difusién que
asegure que todo integrante de la comunidad
universitaria por lo menos la conozca, lo ideal seria que
las asuman como parte de sus funciones.

Se recomienda agilizar los tramites de autorizacion de
sefialamientos en la via publica y elaborar un programa
de sefializacién interna atractivo y econémico.

Se sugiere que el reconocimiento se dé por parte de las
autoridades y se haga publico. Asimismo, que las
oportunidades de crecimiento sean mas objetivas y que
cuando alguien ascienda laboralmente se haga de
conocimiento publico.

Se sugiere que las autoridades se bajen del escritorio y
se involucren con el personal, y que por lo menos una
vez al mes desempefien las funciones junto con ellos,
cada uno de ellos. Asimismo, involucrar mas al personal
en los objetivos institucionales es decir, compartir la
responsabilidad y trabajar con mayor frecuencia las
soluciones en equipo — es comun que los altos mandos se
dediquen a dirigir o planear sin hacer trabajo de campo,
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es decir sobre el escritorio, cuando me refiero a bajarse
del escritorio es dejar un poco el papel de autoridad, para
ser parte del equipo -.

8.16 Se sugiere que los medios mandos sean participes de las
reuniones de Planeaciéon y Evaluacion, ya que son los
operarios de cada una de las actividades del quehacer
universitario, y que estos a su vez difundan con su
personal los alcances, limitaciones, retos y estrategias
que se deberdan emprender. Ante todo una &ptima
comunicacion.

8.17 Para proceder a la implementacion de estrategias o de un
Programa de Identidad Institucional serd necesario
asignar un coordinador operativo, que posea el
compromiso, conocimiento, responsabilidad, autoridad y
en quien se deposite la confianza, para llevar a cabo esta
actividad, pues de lo contrario sera un esfuerzo sin los
resultados esperados.

4.2.1 Creacion de Mascota UTFV

Tomando en cuenta que para incrementar la identidad universitaria la
creacion de una mascota deportiva, se ubicd en cuarto lugar, se propone
que se haga una seleccion previa de las alternativas que se pueden
emplear como mascota y que generen una identidad universitaria y se
someta a eleccidon de empleados y alumnos, con la finalidad de que sean
participes, y sean ellos quienes la elijan, de modo que su opinién sea
tomada en cuenta, pues la mascota finalmente serd de ellos, no de las
autoridades. Se propone que se convoque a un concurso en el cual se
elija la mascota, y posteriormente el nombre. Para dar reconocimiento y
validez al mismo, se sugiere hacer una presentacion oficial en la cual se
nombre a la mascota elegida, al ganador del nombre y al creador de la
caracterizacion, se les otorgue un reconocimiento y algin premio
simbolico.

4.2.2 El uso de la comunicacion formal e informal para generar
integracion.

Para la implementacion del Programa de Identidad e Imagen
Institucional, deberd emplearse la Comunicacion formal para dar validez
a los deberes del programa, pero no abusar de ella, de tal manera que
la comunicacion informal y personalizada sea una herramienta para
hacer mas humanas las relaciones que se dan al interior de la
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universidad y al exterior de la misma, pues el personal es lo mas
importante de la institucion.

4.2.3 Difusion Interna de la Imagen institucional

Es muy importante emprender una campana de Difusion de la Imagen
Institucional, en la que se destaquen los valores mas relevantes y que el
mismo personal determind, con la finalidad de que ellos se sientan
identificados. Una campafa en la que se realicen dindmicas grupales
para el entendimiento de cada uno de los valores y la difusion del
mismo; hacer uso de la comunicacién formal, para indicar que el valor
del mes... serd tal... apoyado por material grafico, para cuya
elaboracion se sugiere la participacion de un area cada vez, de tal modo
que al final del afio se haga un recuento de los valores y los mejores
trabajos.

4.2.4 Creacion de Boletin interno informativo

Aungue la Universidad cuenta ya con un boletin informativo “Signo
Universitario”, se sugiere la elaboracién de un boletin informativo
interno, cuya produccion sea de menor costo, con la finalidad de
incrementar su periodicidad (ya que el primero es cuatrimestral), en la
que participen profesores, personal administrativo, alumnos vy
autoridades. Se sugieren temas como: Academia, cultura, deporte,
cartelera de cine, ciclos de conferencias, personalidades, TSU's
destacados, convenios importantes de beneficio para la comunidad,
convocatorias y eventos especiales.

4.2.5 Sensibilizar al personal de la UTFV

Para lograr una mejor sensibilizacion del personal, se sugiere que, para
dar inicio a la implementacion del programa se convoque a una
“Declaratoria de Identidad” en la que participe toda la comunidad
universitaria y el Rector de la Universidad sea quien la pronuncie.
Asimismo, que cada area asigne un responsable del programa y que en
conjunto con el coordinador operativo, sean presentados publicamente.
Con la finalidad de que sean identificados como expertos en la materia
cuando se tenga alguna duda, y que ellos sean los responsables por
area para asegurar que las actividades del programa se lleven a cabo.
Cada uno de ellos debera asistir a las reuniones de trabajo para
determinar avances, areas a reforzar, e inclusive estrategias a
implementar y/o mejorar. Periédicamente deberd incluirse en la
publicacion interna los alcances del programa.
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4.2.6 Difusion a través de medios alternativos al exterior de la
UTFV

Algunos de los medios tradicionales que se han empleado en la
universidad son carteles, folletos y anuncios publicitarios, por lo que se
sugiere, rotular vehiculos oficiales con un disefio juvenil y atractivo,
colocar vinilonas en eventos especiales de los municipios de la Zona de
Influencia, elaborar articulos promocionales que sean de uso general,
hacer uso del internet como medio de comunicacién, cuando se trate de
convocatorias, hacer uso de la publicidad humana (hombres con
pancartas en la via publica),etc.

4.2.7 El apoyo de los medios de comunicacién

Con respecto a los medios de comunicacién se requiere de mayor
acercamiento, por lo cual se sugiere invitarlos a todos los eventos
especiales, invitar a personalidades con la finalidad de que sean
entrevistados en las instalaciones, promover el uso de las instalaciones
para grabacién de locaciones de Television, invitar a estaciones de radio
a hacer transmisiones control remoto, cuando haya grandes
concentraciones de gente en la universidad, enviar un boletin periddico
a los medios, en el cual se les dé a conocer el quehacer universitario,
etc.

4.3 Resultados y Premisas de Investigacion

Con respecto a lo confirmado o declinado de las premisas de
investigacion de esta investigacion, se obtuvo lo siguiente:

“El adecuado empleo de la comunicacién organizacional, es una estrategia de suma
importancia para mejorar la Identidad e Imagen Institucional de la Universidad
Tecnoldgica Fidel Velazquez”.

Respecto a la premisa de investigacién principal de esta investigacion,
se comprobd que la comunicacién en la institucion no fluye de manera
adecuada, de tal manera que la idea de la UTFV que se tiene en la alta
direccidén y en las autoridades, tiene variaciones dentro del sistema, en
algunos elementos que no han recibido el tratamiento adecuado y que
de no efectuarse una comunicacion organizacional adecuada, 6 bien
evitarla, puede presentarse el efecto de la incomunicacion, es decir
comunicacién negativa, que se difundird entre el personal y afectara a la
comunidad universitaria. En todas las hipotesis del FODA, y en las
sugerencias del diagnéstico, se emplearon términos tales como
promover, difundir, campafia, comunicacion, organizar, capacitar, etc.
En las cuales la comunicacién organizacional debera ser participe, pero
no la Unica protagonista, pues muchas de estas actividades requieren de
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una administraciéon que dé seguridad al personal, un liderazgo participe
y no espectador, empatia, disposicion y compromiso, de tal manera que
la comunicacién organizacional es una herramienta, no una receta a
seguir, pues cada institucion es diferente.

“El Nombre de la Universidad dificulta la generacion de una identidad institucional”.

Aunque se observd que la mayoria del personal no esta de acuerdo con
el nombre de la Universidad, no se considera que sea el principal
obstédculo para lograr una identidad, pues como ya se planted mediante
la difusion de los éxitos de este personaje es posible reducir este
malestar, e inclusive promover mas le nombre de UTFV que de
Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez.

“El titulo que ofrece la UTFV, de Técnico Superior Universitario, afecta la imagen
institucional”,

Al respecto no fue posible comprobarlo, pues aunque no se pregunto de
manera directa, el personal no lo mencion6 dentro de los malestares.
Sin embargo por la experiencia que he tenido al acudir a las IEMS de la
zona, es que cuando los jévenes conocen las ventajas que les ofrece la
Universidad, quedan en primera instancia entusiasmados, inclusive lo
manifiestan cuando se les pregunta si quieren conocer las instalaciones,
pero, ellos mismos dicen que el titulo no les convence. Considero que
esto puede deberse a un aspecto cultural, pues desde la familia existe
ese concepto de que para tener una carrera universitaria se debe ser
licenciado. En este sentido no pretendo aventurarme a hacer una
afirmacion, pues para ello habrd que hacer un sondeo o un estudio de
mercado de posicionamiento del titulo de TSU, en empresas, las familias
y con otras universidades.

Incluso, autoridades de la UTFV han establecido contacto con la
Secretaria del Trabajo y prevision social para que se establezca un
salario minimo para el TSU.

“El compromiso de las autoridades en la UTFV, por promover una imagen
institucional positiva a sus diferentes publicos, es una estrategia que favorecera la
identidad institucional”.

En este sentido, esta premisa de investigacion quedd totalmente
confirmada, pues si el compromiso de la alta direccion no es el
suficiente, no hay camino que recorrer.
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CONCLUSIONES

Cuando se inicid esta investigacion, fue por que se detectd cierto
malestar en la poblacion universitaria, debido a la poca disponibilidad
del personal y se penso que emprender un Programa de Identidad e
Imagen Institucional seria una alternativa para lograr que el personal
“se pusiera la camiseta”. Por un lado, con la finalidad de lograr una
mejor integracion para el logro de los objetivos y por el otro, con la
intencién de mejorar el clima organizacional que se respiraba en la
institucion, un ambiente de tension e incertidumbre.

Tomando en cuenta que diciembre de 2002, es el ultimo mes en que se
encuentra en funciones el Lic. José Guillermo Saavedra Arredondo,
Rector de la Universidad, pudiera parecer natural, pues una tradicion en
las esferas de poder en México (La UTFV depende del Gobierno del
Estado de México), ha sido que cuando llega una nueva autoridad arrasa
con las cabezas y llega con su nuevo equipo de trabajo. Seria l6gico que
esta situacion, fuera la causal de la tensién en el clima organizacional.
Sin embargo, se observé que fue producto de la falta de comunicacion,
capacitacion y compromiso homogéneo en las autoridades pero algo
muy importante: Se detectaron algunas sensaciones en el personal tales
como, falta de motivacion, falta de reconocimiento, falta de seguridad
en su empleo, etc. Aspectos que repercuten en el quehacer universitario
y en las relaciones interpersonales en la institucion.

¢Qué tiene que ver con la comunicaciéon? Mucho, porque de acuerdo a
los estudiosos de la Comunicacion Organizacional, es posible mejorar las
relaciones interpersonales, clima organizacional y mejor aun, generar
una identidad e imagen institucional, uno de los principales moviles de
esta investigacion; para lo cual fue necesario partir de un diagnostico
empirico, para realizar un analisis fundamentado y objetivo que arrojara
un diagndstico: Una mejor orientacion de las acciones a seguir para
Implementar un Programa de Identidad e Imagen Institucional.

Aunque muchos de los aspectos que se muestran en esta investigacion
no fueron parte de la formacién académica, se emplean términos,
conceptos y técnicas que fueron adquiridas a través del Desempeno
Profesional, con la finalidad de plasmar en este documento lo que hay
mas allad de una formacién universitaria y hacer especial hincapie en que
la solidez de un profesionista, parte de las bases adquiridas en las aulas,
y los talleres, los conocimientos adquiridos en los libros, la experiencia
transmitida por los profesores y las noches de estar pegado a una
maquina de escribir o una computadora, pero se consolidan con el
Desempefio Profesional. Enfrentar la “realidad en las calles” (como
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algunos dicen), es la prueba de fuego: demostrar que uno tiene la
capacidad de resolver problemas, conseguir la informacién, comunicar
eficazmente y muy importante para un comunicador organizacional,
influir en las conductas y actitudes del personal de una institucion.

En esta investigacion fue necesario conocer los antecedentes, los inicios
de la universidad, para determinar la situacion actual. Se observé que la
rotacion de personal, ha sido un factor clave que obstaculiza la
formacién de una identidad universitaria y una mejor imagen
institucional, pues muy poco personal que inicid sus labores con el
nacimiento de la UTFV, aun labora, menos de quince personas de ciento
treinta, aproximadamente el*10%. De tal manera ese es el U(nico
personal que ha visto el crecimiento de la institucion y es susceptible de
sentirla suya, para el resto la percepcion es distinta. Por otra parte, se
observé que el nombre de la Universidad no ayuda mucho a que el
personal se sienta identificado, pero tampoco puede ser una razon de
peso, es decir: ¢Si se cambiara el nombre de la Universidad el personal
se sentiria mas identificado con ella? Ademds de que no es posible, a
través de una adecuada comunicacion es posible cambiar esta
percepcion. Una campana en la cual se difunda las acciones positivas de
este personaje, asi como el motivo por el cual adopté la institucion el
nombre, contribuiria a mejorar la percepcion que se tiene de él.

¢Qué pasaria si se tomara en cuenta al personal? Es decir, que el
personal sea motivado, se le dé reconocimiento publico a su trabajo, se
le dé seguridad de empleo, se le comuniquen los problemas
institucionales y se le haga participe de las soluciones institucionales
¢Funcionaria para incrementar la identidad universitaria?, éCudl seria la
imagen que el personal tendria de la Universidad, si esto ocurriera?
Podria suceder que sea una solucién y que al generar esta identidad se
mejore notablemente la percepcion, la imagen y por lo tanto la
recomendacion por parte del personal, que a su vez serd transmitida a
alumnos y a la comunidad en general. Pero también podria ocurrir, que
se le estd asignando mas trabajo, que se le esta involucrando en el
trabajo que deben desempefar sus directivos y que no tiene porque
hacerlo, que crea que se le da el reconocimiento por barbearle, por
comprarle una sonrisa, o que al conocer la problematica institucional se
sature de informacién y opte por renunciar, pues la institucion_tiene
muchos problemas. La diferencia podria radicar en la forma en que se le
comunique: Sélo como una instruccidn a seguir o a través de una
comunicacién asertiva, estimular el ser proactivo y hacer uso de la
empatia.

En esta investigacion sélo se muestra un analisis del estado actual de la
universidad en cuanto a su Identidad e Imagen Institucional, su cultura,
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sus valores, etc. Lo cual debera desarrollarse en un futuro para
determinar las estrategias a que conformaran un Programa Institucional,
que aunque no se verifico la premisa de investigacion central de este
trabajo, dio la pauta para determinar algunos aspectos para mejorar la
imagen institucional, primero al interior del sistema para reflejarlo al
exterior.

La Imagen Institucional que se desea proyectar de la UTFV, se
encuentra en un estado de desarrollo, pues la difusion de la misma ha
logrado algunos alcances importantes, que deben fortalecerse, ya que la
imagen actual se relaciona con las escuelas llamadas técnicas, y no por
gue sea negativo, sino que debe orientarse el esfuerzo a tener en
primera instancia una imagen de una Institucion de Educacién Superior
reconocida.

La Identidad Institucional, la hay tanto en el sentido de loas aspectos
que la hacer ser una y no otra, como en la identificacion del personal
con la misma, sin embargo debe delimitarse, establecerse en un tratado
0 codigo, e implementarla, ya que el sentir de unos es diferente al de
otros, pues mientras unos la sienten tan suya que no se da una apertura
de pensamiento, que otros la sienten tan ajena que no hay compromiso.

La Universidad Tecnoldgica Fidel Veldzquez, es una institucion en
desarrollo y como tal, ha enfrentado el reto de consolidarse como una
institucion de excelencia. Pero ésta no es posible lograrse si no se
cuenta con el personal especializado, capacitado y con la experiencia
necesaria para emprender programas que estén encaminados a lograr
los objetivos de la institucion.

Tomando en cuenta que la UTFV es una institucion dependiente del
Gobierno del Estado, serd necesario en primera instancia lograr una
permanencia del personal, ya que el tiempo de capacitacién es costoso y
si la institucién va a invertir en capacitar cada tres meses a nuevo
personal, seguramente el alcance de sus objetivos sera aplazado.

El boletin informativo interno, la creacién de una mascota, una Campafa
de Difusion Institucional Interna, la sensibilizacion del personal, difusion
al exterior a través de medios alternativos y fortalecer la relacioén con los
medios de comunicaciéon para lograr una mayor presencia, son sélo
algunas propuestas que pueden mejorar la Identidad e Imagen
Institucional, que debera ir acompanado de un alto compromiso de la
alta direccidn, asi como una comunicacion organizacional establecida en
una programa a cargo de un area de responsabilidad y autoridad para
entonces, llegar a la implementacion y la evaluacion.
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De esta manera, también podra establecerse ei panorama para la
investigacion en la comunicacion interna, pues la estabilidad serd
fundamental, para considerar eventos de incidencia, reincidencia
habitos, reglas, politicas y asi aplicar y éPorqué no? proponer teorias de
comunicacién organizacional.

En este sentido, la UTFV como otras instituciones, no bebe trabajar de
manera empirica en lo que a comunicacién se refiere, pues invertir
tiempo en aprender lo que ya ha sido estudiado y comprobado por los
comunicadores organizacionales. En las instituciones gubernamentales
el presupuesto y el tiempo son limitados, y de nada servira invertir
grandes presupuestos en una Campafia de Difusion en la via publica, si
al interior no se estd bien. Por lo anterior, la intervencién de un
especialista en comunicacion organizacional serd de mucha ayuda para
el quehacer de la Universidad, asi como podrd serlo para instituciones
de cualquier otro giro.

En la medida que se generen mayores evidencias de los resultados que
el comunicador organizacional puede desarrollar, el @mbito profesional
serda cada vez mas amplio para las nuevas generaciones de
comunicélogos y sera una alternativa mas de desarrollo profesional.

Hace algunos afios hablar de estudiar comunicacién a nivel Superior, era
imaginarse trabajando en los medios de comunicacion. Recuerdo que
mis compafieros y compafieras de generacion que deseaban estudiar
comunicacion, elegian esa profesion para salir en la Television, hablar en
la Radio o escribir en un periddico, lo cual ha sido y seguira siendo una
actividad muy profesional que también requiere de una mayor y mejor
preparacion, pero que cada vez es un ambito con menos oportunidades.
Sin embargo, nunca escuché a alguien decir yo quiero estudiar
comunicacion organizacional... A diez afios de esto, el desarrollo y el
conocimiento de la comunicacién organizacional ha sido muy
importante, pues incluso en algunas empresas, se han abierto puestos
en la alta gerencia para estudiar, planear y dirigir acciones que, en este
sentido seran factores clave en la consecucion de los objetivos.

Por ello, considero que el &mbito profesional del comunicador
organizacional se ha ampliado y tenderd a crecer en la medida que los
resultados sean mejores, pues no hay que deJar de lado que en la
iniciativa privada y el sector publico, lo mas importante son los
resultados; no solamente hacer mas con menos, sino mejor, en Menos
tiempo y muy importante: hacerlo mds agradable.

Ya muchos comunicadores organizacionales se han encargado de abrir
camino, hay que mantenerlo y también corresponde a las nuevas
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generaciones generar nuevas ideas, mejores soluciones, mejores
propuestas, mejores programas: una mejora continua de los sistemas
de comunicacién interna.

Con este estudio, se inicia el trabajo en materia de comunicacién interna
en la UTFV, con la finalidad de mejorar la identidad e imagen
institucional y asi fortalecer las relaciones que existen entre ella y el
medio.

Al trabajar sobre la imagen institucional que se desea proyectar a los
publicos internos y externos, el ambiente organizacional puede propiciar
mejores relaciones y por lo tanto una mayor fluidez en el desempefio.
Asimismo, un mejoramiento de la imagen institucional promovera una
mayor identidad. universitaria, lo que facilitara la unién y organizacién de
la institucion, pues al tener todos los integrantes una vision clara del “a
donde vamos”, “que queremos” y “como lo vamos a lograr”, toda la
institucion toma la misma direccion. Sera un factor que promovera que
cada uno asuma su responsabilidad e implemente la mejora continua en
sus propias areas y muy importante que cada empleado la haga suya y
parte de su desarrollo personal.

De esta manera, la organizacion en la UTFV coadyuvara a la
consolidaciéon de la propia institucion, para posteriormente lograr esa
proyeccién en el ambito nacional que se ha propuesto. Al mejorar la
identidad institucional, cada miembro sera promotor de la imagen
institucional y entonces si se proyectara en la regién, en el Estado a
mediano plazo y a largo plazo, en el pais.

Mucho tiene que ver el apoyo que brindan las instancias
gubernamentales, pues cada vez es mds comun escuchar en los
sectores publico y privado, sobre las Universidades Tecnoldgicas y lo
que ellas estan haciendo en pro de la formacion de los profesionales que
requiere el pais para el desarrollo.

Y qué mejor que se emprendiera una Campafia Nacional de Difusién de
las Universidades Tecnologicas, donde cada una se sume a una
Identidad del Subsistema, lo cual serd un factor de éxito de estas
universidades es decir, mejorar la identidad e imagen institucional en la
UTFV, podria ser un detonador para la promocion de la identidad
universitaria en otras UT’'s que a su tiempo se convertird en una
identidad nacional, en la cual la UTFV destacaréd por sus propios meéritos
y fortalecerd su influencia en la region.

Para lograr esto, promover la creacion de un area que se dedique a la
comunicacién organizacional en especifico, serd de gran utilidad. Con la
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cual se defina la autoridad y responsabilidad con la que actuara. De esta
manera sera mas facil y eficaz emprender Programas y Subprogramas
de Comunicacion que fortalezcan la Identidad e Imagen Institucional.

Con este trabajo es posible observar que la Comunicacion
Organizacional es muy importante en la creacién de la Identidad e
Imagen Institucional, ya que en las aulas se aprende lo necesario para
realizar una investigacion y elaborar proyectos. Pero un proyecto puede
quedarse ahi si no se lleva a la practica, es decir, convertirlo en un
Programa, y esto implica mas alld de leer los libros que estaban al
alcance en la biblioteca, sino que implica seriedad, responsabilidad,
compromiso, vision, sensibilidad, observaciéon y saber aterrizar lo que
queremos como profesionistas, que de acuerdo a lo aprendido va mas
alla de las metas particulares, pues en la medida que las metas
institucionales -se convierten.en personales los éxitos institucionales
también lo son personales.

De esta manera, también el desarrollo profesional y el aprendizaje
constante se concretan al verificar que lo planteado era lo correcto o
incorrecto, pues de las desviaciones gue se desarrollan en un proyecto
se aprende para corregir. Lo importante también es darse cuenta el
momento en que deben tomarse acciones para volver al camino, pues
en todo proyecto o programa surgen eventos ajenos que de no estar
controlados pueden influir en los resultados.

De lo anterior se deriva, que un aspecto que hace profesional al
profesionista es la habilidad para saber interpretar la informacion que
proporciona el entorno y emplearla para el planteamiento de estrategias
y emprender acciones. Y mas alla de emprender las acciones, evaluar y
controlar para retroalimentar los procesos que desarrollen al
profesionista, a la persona y a la institucion.

En la UTFV se dio el primer paso, se tiene un resultado preliminar,
¢Quién va a ser el responsable de continuar? No obstante, es resultado
de una Memoria de Desempefio Profesional, sera tarea del autor de esta
investigacion, y <¢Porqué no? de las futuras generaciones de
comunicadores organizacionales. Pues por la informacion que poseo, la
accesibilidad que se me otorga y las funciones que desempefio en la
institucion, lo permitirdn y podria ser un logro mas dentro de mi
Desarrollo Profesional, pero también serd un reto importante para los
estudiantes de Comunicacion, y una aportacion a la Comunicacion
Organizacional.

Durante la formacion académica aprendi bases muy importantes que
considero que fueron basicas para poder incorporarme al sector
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productivo. Afortunadamente, antes de concluir la formaciéon
universitaria yo ya trabajaba, lo cual me dio la oportunidad de adquirir
experiencia y asi obtener el empleo que actualmente desempefio. Sin
embargo considero que la madurez con la que egresé, no me hubiera
permitido desempefiarme como hasta ahora lo he hecho lo cual
considero que tiene mas que ver con lo personal que con lo académico,
pues las aportaciones que recibi en lo particular de cada profesor me
fueron muy Utiles, y eso que considero que siempre procuré estar cerca
de ellos (no me imagino como les va a los que hicieron caso omiso de
sus consejos). De lo anterior, que considero que la actitud es un aspecto
que deberia evaluarse antes de concluir la formacién académica, a
través de un seminario o un taller extracurricular, pues finalmente el
lugar a donde vallamos como profesionistas, vamos a portar una
camiseta: la de la UNAM, vy de ello depende la imagen de la misma.
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ANEXO A

CUESTIONARIO DE IDENTIDAD E IMAGEN INSTITUCIONAL 0”J

Universidad Tecnoldgica
Fidel Velazquez

Nombre: Fecha:
Puesto y adscripcién: Teléfono:
LA INFORMACION QUE PROPORCIONES SERA DE CARACTER CONFIDENCIAL

. ¢Que significa identidad?
Igualdad de Circunstancias Parecido a Una No sé
condiciones o que determinan o algo o O contracliu:iéno o
quién y quées alguien
una persona
2. ;Como te identificas con la UTFV?
Comouna (O Comoun (o Estoy agui ( Nome 0 No sé ol
parte elemento porque me identifico
importante de cualquiera pagan
ella

3. ;Qué factores son importantes para formar una identidad con la UTFV?

La @) Elfactor ) Cercaniaa () Convivencia (O Platicas 9 Conacerel o
infraestructura econdmico mi domicilio con el personal de integracidn M:“'?
equcalvo

Reconocimiento  al La creacion() Un horario () Capacitacion (O Cursode () Nosé o

trabajo (@] de una més corto induccion
mascota de nuevo
4. ;Cuil es la imagen que tienes de la UTFV? Ingreso
Es una O Esunauniversidad O  Esla O Séloesmi O  Nos¢e O
universidad con buenos universidad fuants de
como cualquier  elementos y que perfecta empleo
otra nuede mainrar

5. ¢Consideras que la identidad sea un factor importante para estudiantes y empleados de la
UTFV?
si O N O
6. Crees que la identidad hacia la UTFV debe ser generada por:
Uno (O  Autoridades () Un Departamento () ~ Eslaborde O Una O  Nadie O
mismo todos oersona

7. ¢Crees que la comunidad externa debe estar identificada con la UTFV?

si O No O
8. ;Consideras que el personal que gana mas, debe sentirse identificado con la UTFVy
el que gana menos no? si O No O Todos porigual O

9. (Qué le cambiarias a la UTFV?

La ubicacién El nombre Elcolor Alguna ( Nada (O Otro
persona

10. ¢ Cudles son los valores que consideras habria que resaltar en la UTFV?
Responsabilidad O Creatividad () Inteligencia () Reconocimiento Sensibilidad (@)

Cooperacién () Amistad. () Honradez (5 Igualdad Lealtad (5

Competitividad() Compromiso () Respeto () Todos (O Ninguno )

11. £ Qué te gustaria hacer por la UTFV?
Organizar un buen () Daruncurse (O Promover el (O Participar en ? Elaborar
equipo de trabajo Modelo Educativo alguna actividal propuestas
cultural o deportiva de trabajo

Dar lo mejordemi () Participar en (O Participar en O ennses @) Ninguno O
enel trabajo Evenios actividades de trabajo
integracion meritorio
12. ;Recomendarias a alguien inscribirse en la UTFV? SRARIAE

si O no O
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ANEXO 1

Entrevista a Don Fidel Veldzquez Sanchez
Secretario General de la Confederacion de Trabajadores de México.

De pocos hombres se puede decir que son representantes del tiempo en que
vivieron. En México, un gran personaje refrenda ese titulo con cada uno de sus
93 afos: Fidel Veldzquez Sanchez, Dirigente vitalicio de la Confederacion de
Trabajadores de México; leyenda y testimonio vivo del proceso de
modernizacion del pais después de la Revolucion Mexicana.

Cuatro meses mas joven que el siglo, nacid el 24 de abril de 1900 en el
entonces pueblo de San Pedro Azcapotzaltongo, conocido ahora como ‘Nicolas
Romero en el Estado de México, siendo sus padres, don Gregorio Veldzquez y
dona Herlinda Sénchez.

“Procedo de una familia de agricultores, que como tales se dedicaban a
trabajar la tierra”.

Las tareas de Fidel Velazquez, cuando nifio, consistieron en faenas de trabajo
agotadoras que combind con el estudio, el cual abandoné luego de concluir la
primaria. Orgulloso de su origen, relatd al periodista Manuel Becerra Acosta en
1979 “... era levantarse a las cinco de la mafiana para lavarle las ubres a las’
vacas y dejarlas a la ordefia, cortar alfalfa para el primer alimento y mas tarde
ir a la escuela, regresar y volver a trabajar hasta el anochecer”.

En 1914 la familia Veldzquez se trasladé a la ciudad de México, a consecuencia
del movimiento revolucionario. El joven Fidel Velazquez trabajé entonces en
una madereria propiedad de un espaiol, que se encontraba en la calle de
Altamirano, en la colonia San Rafael. Al poco tiempo parte con su padre al
estado de Tlaxcala a trabajar en la Hacienda de Masapa, productora de
pulque. La dificil situacién de la familia Veldzquez, orillé al joven Fidel a
trabajar hombro con hombro a lado de su padre, para sostener a una familia
de nueve hermanos: Justo, Fidel, Gregorio, Guadalupe, Herlinda, Marjeta,
Consuelo, Isabel y Carmen.

Luego de dos afios en Tlaxcala, padre e hijo viajaron a Puebla a hacerse cargo
de un rancho madrero que perteneci6 a Marcelino Fresno, y que era
administrado por el general carrancista Ignacio Lopez Farias. En ese rancho un
ataque del movimiento obregonsista en contra de Venustiano Carranza, costé
la vida a don Gregorio Veldzquez, y dejé muy mal herido al mismo Fidel.

“Me llevaron a Puebla después de estar 24 horas tirado en el campo, sin
ningiin auxilio. Me internaron en el sanatorio de esa ciudad, en el cual
permaneci seis meses, ya que mi curacion fue muy dificil, pues me dieron con
una bala expansiva que me atraveso... recuerdo que se me veia la luz de un
lado a otro”.

Regresd a México por corta temporada a restablecerse de su herida y partio
nuevamente a Tlaxcala, a trabajar en una Hacienda de Zoquiapan,
administrada por una familia de apellido Arroyo, introductores del pulque en la
ciudad de México. Después de una breve estancia en el Estado de México, se
incorporé como trabajador a la industria lechera en la Hacienda El Rosario,
que era una empresa muy importante de origen canadiense.
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“Ahi trabajé hasta que me corrieron por tratar de organizar a los trabajadores
y formar un sindicato”

Corria el afio de 1924 cuando conocié a los hermanos Justino y Alfonso
Sanchez Madriaga, con los que constituyd posteriormente la Union Sindical de
la Industria Lechera (USIL), que todavia existe y que agrupa a 12 mil
trabajadores de ranchos lecheros, pasteurizadoras, expendios de leche y
similares. Dicha organizacién se incorporé y militd en la Confederacion
Regional Obrera Mexicana (CROM) de 1924 a 1929, afio en que se separd de
esta, cuando su dirigente Luis N. Morones fue sefialado como el responsable
intelectual del asesinato del Presidente Alvaro Obregdn. La organizacidn de
Fidel Veldzquez, quedd entonces encargada de la CROM. y de todos los
sindicatos afiliados en el Distrito Federal.

“Defendimos a Moronez contra Manriquez, Soto y Gama que eran obregonistas
y enemigos suyos; pero €l no supo apreciar este gesto y nos atacé en un
Consejo de la Federacion de Sindicatos Obreros del Distrito Federal; fue
entonces que decidimos separarnos y formar la Federacion Sindical del
Trabajadores del Distrito Federal en 1930.

De esta separacion surgieron 5 grandes combatientes del derecho obrero en
México: Jestis Yurén, Fernando Amilpa, Luis Quintero, Alfonso Sanchez
Madiaraga y por supuesto Fidel Veldzquez Sdnchez, a quienes se llegd a
conocer como los “cinco lobitos”, mote que les confirié el sindicalista Luis
Araiza cuando los defendio de las calumnias que les propind Luis N. Morones,
quién llegé a calificarlos de “lombrices que parten con rumbo desconocido”,
Araiza respondid entonces: “...quienes usted califica de lombrices, son cinco
lobitos que pronto, muy pronto, le van a comer todas las gallinas de su
corral”. Para Fidel Veldzquez, la personalidad y el cardcter de Morones,
siempre fueron los de un carismatico dirigente obrero, pero que abusd de su
poder para satisfacer intereses particulares.

La Federacion de Trabajadores del Distrito Federal, fue la base generacional de
la Confederacion Nacional de Obreros y Campesinos de México (CNOCM).
Establecida en 1933, solo durd tres anos, pero fue “pie veterano” y establecio
la relacion de Fidel Veldzquez con Vicente Lombardo Toledano, para fundar el
24 de febrero de 1936 la Confederacion de Trabajadores de México (CTM).

Fidel Veldzquez considera como principios basicos de su vida, los ideales de la
Revolucion Mexicana; al mismo tiempo estos ideales han constituido la esencia
principal de la ideologia cetemista.

“Tengo 93 afios, camino con el siglo, durante 10 afos vivi la dictadura
porfiriana; el resto de mi vida lo he vivido en la Revolucion, ahi me he criado y
formado, y al amparo de ésta también se ha creado la CTM".

La CTM gand cada vez mas simpatizantes, todas las organizaciones sindicales
que hasta entonces existian, con excepcion de la CROM, pertenecieron a la
CTM, logrando reunir a mas de 600 mil trabajadores, representados por sus
respectivos dirigentes. Asi nacio una de las centrales obreras mas importantes
y poderosas del mundo que, en aquel tiempo nadie imaging, ni el mismo Fidel
Velazquez, la magnitud y el poder que habria de alcanzar.
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“No lo imaginé, pero todos teniamos la misma aspiracién: hacer del
sindicalismo un movimiento fuerte, vigoroso y combativo, que defendiera las
principales causas del trabajador, su salario, su trabajo, el trato justo, digno y
decoros de los patrones y fomentar el propdsito de superacion de la masa
obrera”.

En un principio, Lombardo Toledano fue el primer Secretario General de la
naciente CTM; Fidel Velazquez ocupd el puesto de Secretario de organizacion y
propaganda después de un acalorado debate en el que Miguel Angel Velasco,
miembro del Partido Comunista, no pudo obtener la mayoria del congreso para
acceder al cargo.

En septiembre de 1938, bajo e auspicio de la CTM, se llevé a cabo el Congreso
Constituyente dela Confederacion de Trabajadores de América Latina (CTAL),
en la que Fidel Veldzquez fue electo Secretario General.

Fidel Veldzquez accedid por primera vez a la Secretaria General de la CTM en
febrero de 1941, relevd en el cargo a Lombardo Toledano, que no concluyo su
segundo periodo de reeleccion (entonces los periodos eran de tres afios). En el
tercer congreso ordinario de la CTM, que se realizd en marzo de 1944, se
ratifico a Fidel Veldzquez al frente de la CTM, por tres afios mas. En 1947 lo
relevé en el cargo Fernando Amilpa.

Un afio antes, principio del sexenio gubernamental de Miguel Aleman, gano las
elecciones por la senaduria del Distrito Federal y viajo a la Habana, Cuba, en
compafiia de Ramén Beteta a la Conferencia Mundial- del Comercio y el
empleo. En ese pais conocid a su esposa, la sefiora Nora Quintana, originaria
de la isla y segundo matrimonio de Fidel Veldzquez, ya que anteriormente
habia enviudado. La familia Velazquez Quintana se completa con los tres nifios
del matrimonio: Nora, Médico Pediatra; Fidel, Arquitecto y Guillermo, dedicado
a la abogacia.

En 1950 retoma el mando de la CTM y hasta la fecha ha sido ratificado del
cargo cada seis afios, nunca por mayoria siempre por unanimidad. Ha sido
testigo del mandato de 10 Presidentes de la Republica, a los cuales siempre ha
apoyado; éste ha sido un gesto caracteristico de su persona, que siempre ha
tratado de no anteponer a los intereses de la clase obrera.

“Trabajo en esto por conviccion. Estar al frente del movimiento obrero es una
labor social muy importante a la que he dedicado exclusivamente toda mi
vida”.

En 1979 recibid la medalla Belisario Dominguez, maximo reconocimiento del
Senado de la Republica, Sin embargo los mejores titulos y reconocimientos
han llegado del mismo seno de la confederacion obrera: “He recibido muchas
satisfacciones, pero la mayor de todas es haber conseguido gran parte de las
metas que nos fijamos desde un principio en la CTM. Lo que nos falta es
consolidar lo que hemos hecho y aspirar a que el obrero tenga una vida mejor
en todos los sentidos, y que politicamente llegue a tener mayor intervencion
en las decisiones nacionales”.

El caracter firme y decidido que caracteriza a su estratégica astucia, han
hecho que Fidel Velazquez mantenga a la CTM como una de las mas sdlidas
confederaciones obreras del mundo, lo que en un principio aglutiné a 600,000
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trabajadores, actualmente agrupa a 5 millones y medio que representan el
85% de los trabajadores organizados del pais. Esto se ha conseguido por
medio de una evolucion constante de la CTM a través de 57 afos.

“Desde su fundacion, el sindicalismo que practica la CTM es distinto al que
practico la CROM y otras organizaciones anteriores: Hoy el sindicalismo no se
preocupa exclusivamente de los asuntos internos y laborales; se ocupa
también de auxiliar a los compareros en todos los aspectos: como padre de
familia, inquilino; como sujeto que tiene derecho .a un seguro social y a
participar en la politica”.

La estructura de la CTM también ha evolucionado, pero ha mantenido firmes
fundamentos que son esenciales para su fortalecimiento. Por ejemplo, el
sindicalismo vertical, que ha dado margen a la creacion de sindicatos
Nacionales de Industria que-abarcan todas las ramas industriales del pais. Por
otra parte es la uUnica organizacion sindical, que por estatuto interno,
pertenece colectiva e individualmente, al Partido.Revolucionario Institucional
hace mas de 40 afios. El poder de la CTM ha llegado a ser-tal que ha habido
rumores de su influencia definitiva en la designacion de algunos miembros del
Partido a puestos de eleccion popular.

“Formamos parte del PRI, que es el que decide en todo caso sobre las
elecciones presidenciales, estatales y municipales. Nunca ha sido la CTM
exclusivamente sino todos los sectores del Partido; esta es la mejor forma de
hacer practica la democracia y conservar los principios que pregona la
Revolucion Mexicana”.

Fidel Veldzquez ha compartido la lucha de los trabajadores y su relacién con
ellos a través de la CTM, a sido intima y solidaria; por lo mismos es capaz de
juzgar cuales son los momentos mas criticos que ha pasado la confederacion:

“Son los que estamos viviendo ahora, por la crisis que sufre México y el
mundo entero y los cambios tan sensibles -que han ocurrido. En un principio
los primeros afios de la CTM fueron también muy dificiles, porque no se
reconocia el derecho del trabajador a sindicalizarse”.

Al mismo tiempo sabe que la mejor arma es la paciencia; la observacion de los
problemas, sus posibles soluciones, desde una perspectiva real y con plena
confianza en el gobierno.

“Yo creo que la politica empleada por la administracién actual es la correcta.
Es la forma en que podemos salir del bache en que nos hemos encontrado por
mas de 10 afios. Si esto puede mejorar con el TLC, ya se veran los avances
que haran al pais mas fuerte social, econdmica y politicamente”. ;

Ante un fin de década con relevantes cambios en el mundo, algunos
inesperados, Fidel Velazquez Considera que estos han sido muy fuertes e
importantes, pues han trasformado la faz de la tierra y afirma que no existe
un pais que haya quedado a salvo de las consecuencias resultantes, ya sea
para su beneficio o su infortunio. Menciona que en México han sido muy
sensibles, sobre todo a partir de la Revolucion Mexicana:
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“La sociedad actual no es la del Porfiriato, ni siquiera la que se cred después
del triunfo de la Revolucion. Ahora se contemplan las cosas desde un punto de
vista distinto”,

La CTM siempre naddé contra corriente de los ideales de los sistemas
comunistas y socialistas del mundo; alin cuando estos enarbolaban la bandera
de la emancipacion, de la emancipacion-de la clase abrera. Ante el derrumbe
de la mayoria de los gobiernos socialistas en el mundo, enfatiza:

"Nosotros nunca estuvimos de acuerdo con esos sistemas. Si en algo se
distinguié nuestra organizacion desde que se fund6, fue porque no quiso
formar parte del socialismo internacional”.

Por otra parte, aclara que el deber de una confederacion.obrera responsable,
no es la de complacer absolutamente las exigencias de los trabajadores. Para
Fidel Veldzquez existe una ley que sefiala requisitos, que a su juicio deben ser
plenamente cubiertos para proceder en consecuencia si se estuviese
cometiendo una injusticia en perjuicio de la clase trabajadora.

"Nosotros nos encargamos de regular las actitudes de las masas, si es que
hubiese un exceso en cuanto a los procedimientos que deben corresponder.
Por ejemplo, un huelga tiene .que reunir todos los requisitos de ley para que
pueda prosperar. Si no lo hace los obreros no va a poder obtener lo que
desean. Sin embargo siempre tratamos de responder a las exigencias de los
trabajadores en cuanto a las aspiraciones que tengan para mejorar su
situacién”.

El trabajo que ha realizado Fidel Velazquez al frente de la CTM, ha sido una
actividad impresionante. Menciona que ha recorrido el pais infinidad de veces,
ya que todos los fines de semana celebra actos cetemistas en algun lugar de
la Republica, ya sea en Congresos o Consejos de las Federaciones Estatales,
ademas de los Congresos y Consejos sindicales Nacionales de Industria. Esto
sin contar las visitas oficiales y las invitaciones a los actos del Presidente de la
Republica, o los reconocimientos ofrecidos en su honor por organizaciones
sindicales nacionales y del extranjero; o de las muchas reuniones bilaterales
con algun grupo sindical de otro pais. Su apretada agenda no excluye, por su
puesto, la audiencia a grupos de trabajadores que dia con dia se agrupan en
su oficina a exponer sus problemas.

“Me precio de ser una gente organizada, trabajo y descanso lo conveniente.
Ahora laboro toda la mafana, hasta las dos de la tarde; después me ocupo de
otras cosas, ver documentos, estudiarlos...”

Su Unico entretenimiento es la televisién y entre sus aficiones de antafio gusto
mucho del deporte, sobre todo del futbol, el cual llegd a practicar en su
juventud. “Fui fundador del Atlante, no como jugador profesional; lo que pasa
es que ese equipo se formd originalmente por trabajadores. El ‘Patadura
Carrefio’ y otros jugadores muy famosos, fueron trabajadores del transporte
del Departamento Central”.

Fidel Veldzquez ve con confianza el futuro de la masa obrera, a pesar de las
circunstancias adversas por las que atraviesa actualmente.
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Asimismo considera casi completa su participacion en la CTM. Las perspectivas
sobre su futuro dentro del movimiento obrero las ve con objetividad y algo de
humor:

“Yo ya no tengo futuro. Estoy terminando mi vida bioldgica y sindical. Sélo
pienso terminar mi periodo actual. Debi retirarme hace 30 6 40 afios, pero no
me fue posible”.

Sin embargo aunque seria un drastico cambio en la CTM la ausencia de Fidel
Velazquez, el mismo. afirma que la Confederacién se ha preocupado por crear
cuadros sindicales con la suficiente capacidad para conducir los destinos de la
clase trabajadora.

“La persona que llegue a ocupar mi puesto solo puede ser una: la que sea

verdaderamente trabajadora como yo lo fui. Porque un trabajador siente la lucha y
actda a favor de su clase™®,

35 Revista Lideres

161



ANEXO 2

CONSEND
i Organigrama de la Universidad
Tecnolégica Fidel Velazquez
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ANEXO 3
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~ El nimero de dia, es representado en la temporalidad del programa, no son dias que se sumen.
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ANEXO 4

Aspectos positivos y negativos que se encontraron en el sondeo de Instituciones de
Educacion Media Superior.
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ANEXO 5

Factores importantes para generar mayor identidad con la
UTFV

Nosé []1
Un horario mas corto 3
El factor econdmico
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95%

ANEXO 6

Imagen que tienes de la UTFV

0%
% 1,

BEs una universidad como cualquier otra

B Es una universidad con buenos elementos y que puede mejorar
OEs la universidad perfecta

DOSolo es mi fuente de empleo
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¢La identidad es importante?
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ANEXO 7

¢Quién gana mas debe estar mas
identificado?

82%

18%

ESi BNo OTodos por igual

¢ Qué le cambiarias a la UTFV?
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47%

El nombre M Alguna persona (O0Nada [ Otro
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ANEXO 8

Valores a resalataren la UTFV

Ninguno
Amistad
Sensibilidad
Inteligencia
Lealtad
Todos

Honradez

Creatividad
Igualdad
Reconocimiento
Cooperacion

. Competitividad
Respeto
Compromiso

Responsabilidad
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ANEXO 9

Porqué se llama Fidel Velazquez i Bbsrenerioness
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ANEXO 10

Porqué una UT y no otra
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ANEXO 11
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ANEXO 12

Beneficios en la UTFV
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Anexo 13

Instrucciones basicas para uso del logotipo de la UTFV

Logolipo metalico

» Para uso en Tapiz de escritorio, centrado con
fondo negro.

+ Como protector de pantalla.

+ Como ultima diapositiva en presentaciones de
Power Point: Ampliar imagen a 16 cm de alto por
24.03 cm de largo (para formato tamario carta).
Usar fondo negro.

Logotipo institucional

' ) ', * Para uso en presentaciones de Power Point y
Universidad Tecnologico papeleria de uso cotidiano.

* Para uso en tripticos y folletos informativos.
Fidel Veldzquez » Conservar la misma proporcién, es decir para

cambiar de tamafo la imagen se debe estirar
tomandola desde una esquina, en lugar de los
extremos laterales.

+ No debera agregarse efectos, ni cambiar el color.

» Se presenta la muestra en color para el uso en
documentos que se imprimiran a color.

Universidad Tecnolégica

Fidel Velazquez
Universidad Tecno cgica Logotipo de uso oficial
'y Fidel Veldzque:z
T e » Para uso en documentos oficiales.

del Gobiemo del Eslods o = AR
+ Para uso en vehiculos oficiales.

« Para uso en gafetes y credenciales.

« No debera agregarse efectos, ni cambiar el color

« Se presenta la muestra en color para el uso en
documentos que se imprimiran a color,

Q

Universidad Tecno!zgic
Fidel Velazguez

PUblco e
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ANEXO 14

CPM para elaborar la etapa de andlisis del Programa de
ldentidad e Imagen Institucional en la UTFV
Septiembre - Diciembre 2002 ‘

Tiempo estimado: 75 dias habiles

\
Coodinarios | 5 2 Progromar
estuerzosy reuniones
gastos necesarios con el pascnal

pora rechzar
la investigocion

Elabaracion

de enlrevistos
¥ guion de
aspectos o %
destocoren

las reuniones

En el cuadro se muestran las actividades mas importantes, no se detalla conforme a las fases de
la etapa analitica.
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