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Introduccion

El informe de experiencia profesional es un documento que no solo refleja lo aprendido en
la academia, sino es una reflexion sobre el trabajo profesional y los conocimientos adquiridos a lo
largo de la licenciatura y también sirve como instrumento de apoyo para los alumnos y a los
profesores para actualizar los conocimientos que se imparten en sus asignaturas. Mediante este
informe de experiencia profesional pretendo compartir lo aprendido al frente de la Direccion de
Comunicacion de la Universidad de Piura (UDEP), en Pert, durante practicamente cinco afos,
desde agosto de 2016, cuando me incorporé como consultora, a septiembre de 2021, a nivel
profesional y personal al significar el desempeio de la labor en otro pais.

Culminé mis estudios de licenciatura en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
Universidad Nacional Auténoma de México en 2007y elegi como opcién terminal Publicidad. Las
oportunidades laborales que se me presentaron me llevaron a desempefiarme en Comunicacion
Organizacional, en donde aplicando los conocimientos adquiridos en la universidad, he
desarrollado mi carrera profesional.

En el presente trabajo abordaré, en el capitulo I, lo desarrollado en la Direccién de
Comunicacion en la UDEP. Como es que lo estudiado durante la licenciatura fue de gran utilidad
en la practica para fortalecer la marca, como se evalud el area al llegar, qué areas de oportunidad,
fortalezas, amenazas y debilidades se identificaron, cuales fueron mis responsabilidades al frente
de la direccion, como se estableci6 el flujo de trabajo y como abordé los retos de la funcion.

El capitulo II es una aproximacién a la Comunicacion Organizacional. Busco, desde la
teoria e investigacion de los expertos, establecer una relacion entre esta y la Publicidad, ya que
contribuyen a la conexidn entre ptiblicos y la organizacion o marca, de manera interna y externa a
través de los mensajes y estrategias, para el logro de los objetivos de una institucion.

En el dltimo capitulo presentaré las caracteristicas de la comunicacion en la Universidad
de Piura, la ciudad en la que surgi6 y donde tiene su campus mas grande, su ideario institucional

como universidad de inspiracién cristiana, el Opus Dei y la relacién con su comunidad interna.



Comentaré también sobre su estructura organizacional, en lo general y en la Direccién de
Comunicacion cuyo esquema se asemeja al de una agencia de publicidad, ademas de los publicos
que atiende, con qué productos lo hace y como ha funcionado esta estructura.

Finalmente, en las conclusiones generales comparto mis reflexiones respecto al vinculo
entre la Publicidad y la Comunicacién Organizacional y como el estudio de la primera coadyuva al
logro de los objetivos y a la gestion de la segunda.

En las siguientes paginas podré identificarse la utilidad de la Comunicacién Organizacional
en una institucion privada de educacion superior, como es la Universidad de Piura en Perti y se
detallan los retos y caracteristicas de la implementacion del esquema de trabajo que, tal como el
organigrama del area, tiene un principio de organizacion similar al de una agencia publicitaria,
cumpliendo asi los objetivos particulares del proyecto.

Desarrollar este trabajo me ha permitido poner en perspectiva mis conocimientos durante
un lustro de trabajo profesional, mi crecimiento personal y la evolucion de mi perfil gracias a mis
estudios universitarios, de especializaciéon, complementarios y a los profesionales con los que he
coincidido, en las aulas y en las oficinas, en las organizaciones en las que he colaborado y a quienes
agradezco su generosidad, especialmente a las autoridades de la Universidad de Piura que han
confiado en mi, y al equipo de la Direcciéon de Comunicacion por fortalecer dia con dia el area que
la institucién requiere para coadyuvar en el logro de sus metas.

Ha sido tan satisfactorio como retador recordar lo aprendido en las aulas. Con la mirada
soportada en la experiencia, es inspirador notar lo amplia que es la gestion de la comunicaciéon en
las organizaciones y todo lo que puede ayudarse en su practica.

El objetivo general de este informe es compartir mi experiencia personal y profesional al
frente de la Direccion de Comunicacion, el cual considero que se ha cumplido a lo largo de las
siguientes paginas y que confio sea de interés y apoyo para los estudiantes de la licenciatura en

Ciencias de la Comunicacion, presentes y futuros.



Capitulo I — Experiencia Profesional
en la Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura

Para la mayoria de recién egresados o estudiantes de los tltimos semestres, las practicas
profesionales son el primer acercamiento al campo profesional. Este formato, permite a las
organizaciones contar con jovenes profesionales interesados en aprender ofreciendo una
remuneracion menor respecto a una contratacion regular, o incluso nula, bajo el compromiso de
permitirle aprender en la practica.

Su necesidad e importancia radica en la oportunidad que representa para quienes ingresan
al mercado laboral de conocer el entorno profesional, conocer quizas areas de oportunidad en su
perfil, desarrollar habilidades blandas, entre otros beneficios (Bolsa de Trabajo UV, s. f.).

Pefia et al. (2016) menciona que, durante las practicas profesionales, se permite el
aprendizaje “incluso por ensayo y error, probar y comprobar el efecto de sus acciones
profesionales, vincularse con pares u otros profesionales y entender su aporte disciplinario a la
sociedad”.

En mi caso, esa experiencia se dio en Aeroméxico y se prolongo por casi dos afnos, tiempo
en el que tuve la primera aproximacion profesional a la Comunicacién Organizacional y que
representd la oportunidad de llevar la teoria y la informacion de las aulas a la realidad y que,
ademas, determind la ruta de mi carrera profesional. En los siguientes apartados profundizaré al
respecto.

En el presente trabajo, me referiré de manera frecuente al desarrollo de mi practica
profesional entendida como el desempefio a través de mi trayectoria profesional, diferenciandolo
de la primera experiencia laboral de “practicas profesionales” definida previamente.

1.1 Aplicacion del conocimiento tedrico en la practica profesional

Cursé la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion en la Facultad de Ciencias Politicas y

Sociales de la Universidad Nacional Auténoma de México, de 2003 a 2007, en Ciudad

Universitaria en la Ciudad de México.



Ingresé por pase automatico, al haber sido estudiante de la Escuela Nacional Preparatoria
No. 2 y tener un promedio que me permiti6é entrar a mi primera opcién. Mi plan de estudios
corresponde a 1997, el cual requeria, al igual que el actual, elegir una opciéon terminal de entre
cinco opciones: Comunicacién Audiovisual, Comunicacién Organizacional, Comunicacién
Politica, Periodismo y Publicidad. En mi caso, elegi la altima.

Al tomar la decision, en quinto semestre de la carrera (afio 2005), ya llevaba un par de afios
como practicante en la Gerencia de Comunicacion Interna de Aeroméxico (Aerovias de México,
S.A)), en donde me contrataron en noviembre de ese mismo afio como Coordinadora de
Comunicacion Interna. Y, aunque disfrutaba mucho lo que hacia, decidi elegir Publicidad al ser la
opcion por la que originalmente ingresé a estudiar Ciencias de la Comunicaciéon y en la que,
pensaba, en algin momento querria trabajar.

Como coordinadora mis funciones incluian desarrollar campanas para publicos internos,
incluyendo personal de vuelo (pilotos y sobrecargos) y de mantenimiento, los cuales pertenecian
a tres diferentes sindicatos, ademas del personal administrativo, en el edificio corporativo y otros
dos inmuebles mas cercanos a la operacién.

La Gerencia de Comunicacion Interna dependia de la Direccion Ejecutiva de Recursos
Humanos. La estructura y mis responsabilidades me demostraron la importancia de conocer y
entender la operacion y desempeno de la organizacion para hacer propuestas apropiadas, ademas
de estudiar y aprender el comportamiento de los diferentes piblicos objetivo, sus preocupaciones,
afinidades y necesidades.

Como miembro del equipo, en diferentes momentos tuve a cargo la produccion de los
medios de Comunicaciéon Interna con los que contaba la organizacion como los tableros
informativos y el periédico interno. La gestion incluia realizar entrevistas, redactar notas, disefiar
los tableros impresos y colocarlos y la coordinacion editorial del periddico interno, ademas de la
relacion con el Consejo de Comunicacion establecido para determinar los temas de interés que se

abordarian en cada nimero y canal de comunicacion.



Uno de mis logros en esa posicion fue una campana de engagement del personal llamada
“Aeroméxico soy yo”, que llego6 a todo el personal en México y en el mundo y que incluyé materiales
impresos y merchandising en cinco idiomas. Idea que desarrollamos en conjunto en el equipo y
que tuve la oportunidad de liderar en algunas fases.

Mi trabajo formal en Aeroméxico fue del 2005, cuando atn era estudiante universitaria y
por lo que tuve que cursar algunas asignaturas en el Sistema de Universidad Abierta (SUA), al
2011. Sali de la organizacién con el puesto de Jefe de Comunicacion e Imagen Interna para Grupo
Aeroméxico, el cual incluia Aeroméxico, Aeroméxico Connect (aerolinea regional) y SEAT
(servicios de apoyo en tierra).

En esa tultima posicion tuve la gran oportunidad y reto de hacer cabeza en un equipo
liderando a cuatro personas: dos coordinadoras, una analista y un disenador grafico. Pude
entender asi, la importancia del ejemplo, la responsabilidad en el manejo de informacion y la
funcién de representante del talento a cargo ante las autoridades de la organizacion.

Después de mas de siete anos de conocer y adoptar la cultura de Aeroméxico, sali de la
organizacion y poco tiempo después me integré al equipo del proyecto Marca Pais-Imagen de
México en el Exterior, del Consejo de Promocioén Turistica de México, como Gerente de
Comunicacion, en donde por primera vez tuve contacto con la practica de Comunicacién Externa
y Relaciones Publicas y pude participar en diferentes proyectos como el desarrollo del plan de
comunicacion para impulsar el turismo de cruceros en la Riviera Nayarit y el asesoramiento en
gestion de comunicacién en crisis a personal involucrado en la organizacion de los Juegos
Panamericanos en Guadalajara 2011.

Luego de nueve meses en el equipo de Marca Pais, y tras unos meses de busqueda de
empleo, ingresé a trabajar como Ejecutiva de Comunicacion a la Direccion de Comunicacion
Institucional de la Universidad Panamericana (UP), campus México, el cual result6 ser mi primer

acercamiento a la comunicacién en universidades y a una institucion con un ideario religioso.



Luego de casi tres afios en esa institucion y por invitacion de quien fuera ahi mi jefe,
colaboré para la agencia Ritmo Comunicacion, uno de cuyos proyectos eventualmente y tras poco
més de un afio, me llevara a trabajar de nuevo en el sector educativo y en otro pais, en la
Universidad de Piura (UDEP).

Tanto en la UP como en la UDEP, pude poner en practica de manera mas especifica lo
aprendido en Publicidad y los talleres que cursé en la carrera, pues lo que mas debia desarrollar
eran campaias de corta duracion y dirigidas a diferentes publicos objetivo, pero en las que habia
un objetivo de comunicacion claro y un tiempo de implementacion determinado debido a que
ambas son universidades de inspiracion cristiana, que buscan una formacién integral de sus
alumnos, generando multiples actividades a las que se convoca a alumnos y personal, segiin
corresponda.

Desde mi primer trabajo en Aeroméxico hasta la actualidad en la Universidad de Piura, he
encontrado mayor afinidad e interés en la practica en Comunicaciéon Organizacional; sin embargo,
estoy convencida de que la formacion en Publicidad me ha ayudado a tener una vision estratégica
al desarrollar mi trabajo, tanto la especializacion como las asignaturas del tronco comun de la
carrera.

Mi aproximacién a los proyectos con los conceptos aprendidos como estudiante
universitaria me ha permitido analizar a los ptblicos internos como audiencias clave, pensando
en las mejores estrategias para que ellos “compren” un producto o servicio, que en este caso seria
ofrecido por la institucion de la que ya forman parte.

Destaco de manera particular las siguientes asignaturas de la opcién terminal:

¢ Andlisis Publicitario

En la universidad en muchos casos aprendemos a “hacer publicidad” mediante su analisis
y critica. Esta asignatura en particular me ha dado herramientas al desarrollar mis propuestas,
preparar los briefs para el equipo de Disefio Grafico o identificar qué parte del conjunto en la

propuesta presentada no me satisface.



e Taller de campaias de Publicidad

Una practica de lo que es el dia a dia. Analizar los publicos, plan de medios, el presupuesto
disponible, cronogramas de implementacién, desarrollar la propuesta creativa incluyendo copies,
call to action, etc., y definir la forma de presentarlo y ganar el interés del cliente, es lo que hacemos
desde la Direccion de Comunicacién en la Universidad de Piura de manera frecuente. Los clientes
son internos, pero al ser los decanos de las facultades, autoridades administrativas o el mismo
rector, se tiene que desarrollar un buen estudio de la situacion y desarrollar una propuesta sélida
capaz de vender el concepto e implementarlo una vez aprobado.

e Marco Juridico de la Publicidad.

Si bien la Direccién de Comunicacion de la UDEP no tiene bajo su responsabilidad la
produccién de materiales publicitarios para pregrado (licenciatura), si apoyamos a las facultades
en la promocion de sus actividades de Posgrado y Formaciéon Continua. Con lo aprendido en esta
asignatura y ain fuera de México, tengo claros los puntos que son sensibles y en los que hay que
poner especial atencion (evitar situaciones que podrian catalogarse como publicidad enganosa,
vigilar los lineamientos de difusion de la llamada letra chica, incluir datos de entes reguladores
cuando asi se exige, entre otros).

En general, me ha permitido tener en cuenta que la Comunicacién también tiene una
reglamentacion que debe cumplirse a cabalidad.

Asignaturas del tronco comun de la licenciatura fueron claves para desarrollar mi criterio
y una aproximacion de trabajo bien hecho y de atencion al detalle, ademés de capacidad de critica
tanto para mis propuestas como para las de otros (al recibirlas de parte de proveedores o de los
integrantes de los equipos o personas que he tenido la oportunidad de dirigir). Destacan
especialmente las siguientes:

¢ Sociedad y Comunicacion
La Comunicaciéon como componente clave en el desarrollo humano y la vida en sociedad.

La importancia de conocer el contexto, de entender el lugar en el que estamos, quiénes componen
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a la organizacion en que trabajo, la ciudad en la que vivo, el pais al que pertenezco. Me parece que
es una de las asignaturas clave para recordar que los que estudiamos Ciencias de la Comunicacién
no buscamos tnicamente “escribir bien” sino, entre otros, compartir mensajes potentes que sean
interpretados de la manera esperada por el ptiblico objetivo.

e Taller de Redaccion

Esta asignatura y las relacionadas a Géneros Periodisticos son fundamentales y bésicas
para cualquier comunicador. Destaco que en mi plan de estudios no eran los Gnicos protagonistas,
como he podido ver en otras universidades, pero si que es uno de sus pilares de la formacion.

¢ Psicologia y Comunicacion

La forma en que el profesor enfoco la clase nos llevé a adentrarnos un poco mas en la
Psicologia y, sobre todo, buscé que nos entendiéramos més a nosotros mismos. Que ese anélisis
comenzara en nosotros y asi, de alguna manera, comprendiéramos que a quien nos dirigiéramos
en nuestra profesion seria a otros “yo”, otras personas con multiples lecturas y facetas y que
entender esa diversidad seria siempre positivo.

La capacidad de analisis y argumentacion desarrolladas durante los primeros semestres de
la carrera son claves, tanto para la presentacion de propuestas, el relacionamiento con autoridades
y el acercamiento con medios de comunicacién. Sustentar una idea con argumentos soélidos es
fundamental en la vida profesional e, incluso, en la vida personal.

El llamado “sentido comun”, la capacidad de discernimiento y la exigencia al presentar
proyectos, son caracteristicas que he notado consistentemente en los egresados de la Maxima Casa
de Estudios, ya sea entre compafieros de trabajo como en procesos de reclutamiento.

Luego de mas de 16 afios de experiencia profesional en Comunicacion Organizacional, a
continuacion, explicaré como he aprovechado esa formaciéon en mi dia a dia al frente de la
Direcciéon de Comunicaciéon de la Universidad de Piura y, también, como he complementado la

formacion universitaria recibida en las aulas de la UNAM con otros cursos y programas.
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1.2  Evaluaciéon del area al entrar a la organizacion

La evaluacién general de la Direccién de Comunicacion en la Universidad de Piura,
pertinente al inicio del trabajo en una nueva institucion, en este caso fue parte del proyecto
“Alineacion Estratégica de la Comunicacion”, desarrollado por la agencia Ritmo Comunicacion,
para la Universidad de Piura en 2016. En ese momento, yo colaboraba como Gerente de
Comunicacion para dicha agencia y acompané al socio fundador y director general, Lic. Luis
Manuel Arcos Dominguez, en el desarrollo del proyecto.

La llegada a la UDEP se dio por recomendacion del Dr. Yago de la Cierva a su Consejo
Superior, pues este 6rgano de gobierno de la institucion tenia el interés de potenciar la Direccion
de Comunicacion para llevarla mas alla de la generacion de notas periodisticas. Con esa intencion
el propio Dr. De la Cierva habia desrrollado una primera consultoria en 2013, pero tres afios
después no se habian logrado los cambios al nivel esperado por lo que se decidi6 acudir a Ritmo
Comunicacion priorizando en esta ocasion el acompanamiento de la agencia en la
implementacion.

Para lograr tener una vision completa de la situacion y presentar una propuesta funcional,
se recolect6 informacion respecto a la Universidad en general, su planeacion estratégica, los planes
estratégicos por cada facultad, su historia, su oferta en el momento; la Direccién de Comunicacion,
su estructura, los perfiles de cada uno de sus integrantes, sus medios de comunicacion, sus planes
y proyectos en desarrollo, entre otros.

Adicionalmente, en esa etapa de analisis se hicieron dos viajes a Piuray Lima, en donde la
universidad tiene campus, durante los cuales nos reunimos con las autoridades del Consejo
Superior, mayor 6rgano de gobierno institucional, para conocer su percepcion del trabajo actual
de la Direccion de Comunicacién, conocida internamente como Dircom, y sus sugerencias para
mejorarlo. Para elevar alin mas el tema y saber que estabamos trabajando alineados al mas alto

nivel, también se organiz6 una reunion del director de Ritmo con el Vice Gran Canciller, figura de
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mayor autoridad y quien vela por el correcto desarrollo institucional, para tener, en directo, la
vision del desarrollo institucional en el mediano y largo plazo.

Durante los viajes mencionados, se entrevist6 también a los miembros del equipo de la
Direccion de Comunicacion para conocer sobre su experiencia laboral previa, su opinion sobre el
trabajo desarrollado en Dircom y las areas de oportunidad que detectaban en aquel momento.

En la Figura 1 puede apreciarse el desarrollo del proyecto a través del tiempo, en las tres
fases que lo integraron.

Figura 1
Esquema del desarrollo del proyecto “Alineacion Estratégica de la Comunicacion” para la

Universidad de Piura por Ritmo Comunicacion, 2016. (Rico, 2022)
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De estas evaluaciones y entrevistas, trabajamos un reporte con sugerencias de cambio en

la estructura organizacional y una serie de recomendaciones para la gestion del area, incluyendo
la contrataciéon de un nuevo director que tuviera una vision mas global de la practica, abordando

comunicacion interna y externa, descentralizando la funciéon de la generacién de contenido
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periodistico para medios propios y regionales y acercandose de manera permanente a los centros
y facultades a quienes acompafaria y asesoraria para el logro de sus objetivos.

Para asegurar que la propuesta no quedara como sugerencias que después de algunos
meses pasan al olvido, esta consider6 como accion clave la asignacion de un miembro del equipo
de la agencia para asegurar la transicion. Como asesora y encargada de esta implementacion es
que llego a Piura en el 2016. En el apartado 1.3 del presente capitulo se detallan las
responsabilidades asumidas.

La estructura organizacional del area previa a la consultoria era vertical, con dos jefes, uno
en Piura y otro en Lima, como puede apreciarse en la Figura 2, reportando al director quien se
encontraba fisicamente en Lima. Esta responde a uno de los principales objetivos del area en ese
momento: generar contenidos para medios internos y externos.

Figura 2

Estructura de la Direccion de Comunicacion, previa consultoria de Ritmo Comunicacion, 2016.

Direccién de
Comunicacidn

Jefatura de Comunicacién Jefatura de Comunicacién

Campus Lima

L
i

]
1HHL

Nota. Con informacién del primer informe de resultados de Ritmo Comunicacion.
Para el logro de los objetivos propuestos por Ritmo Comunicacion, los cambios en la

estructura organizacional eran fundamentales. Esto requirio la autorizacién de nuevas plazas para
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fortalecer al equipo, el ajuste de los perfiles existentes y la reubicaciéon del personal, pues como
consultores recibimos la indicacién de mantener a todos los miembros del equipo, incluyendo al
entonces director.

Se consider6 también importante que el nuevo director tuviera base en Piura, ciudad en la
que se encuentra el equipo de gobierno de la institucion, incluyendo al Rector y dos de tres
vicerrectores.

Como puede apreciarse en la Figura 3, la estructura del area en agosto de 2021 es mas
horizontal una vez realizados los cambios propuestos en el proyecto de Ritmo.

Figura 3
Estructura de la Direccion de Comunicacion con aportes de la consultoria de Ritmo Comunicacion

y vigente en 2021. (Rico, 2022)
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Areas especialistas
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Esta estructura es consistente con la nueva forma de trabajar que se buscaba entonces en
el equipo. Seguidamente, se detallan de manera general las responsabilidades de cada uno de los

perfiles en esta nueva estructura.
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Reportes al director:

Ejecutivo de Comunicacion. Perfil clave para el logro de los objetivos propuestos para
la Direccién de Comunicacion. Con la intencién de facilitar la atencion a las diferentes areas, se
cred esta figura que funciona como lo haria un ejecutivo de cuenta en una agencia de publicidad.
La persona que desempena el puesto es la cara del area con diversos clientes internos, quienes
plantean el problema o la situacion que enfrentan y esta persona desarrolla el plan que mejor
satisfaga las necesidades, posteriormente lo presenta y una vez aprobado lo desarrolla con apoyo
del equipo interno de especialistas. Actualmente existen cinco personas con esa posicion.

Jefe de Contenidos y Medios de Comunicacion. Coordina el desarrollo de
materiales impresos (Revista  Amigos), notas para el blog de noticias

(https://www.udep.edu.pe/hoy ) que alimenta también las redes sociales institucionales y

relacionamiento con medios. Para este altimo tema, cuenta con el apoyo de una agencia de
Relaciones Publicas que gestiona las apariciones en medios de alcance nacional, centralizados en
Lima.

Jefe de Comunicacion Digital. Coordina y vigila el desempeno de las redes sociales
institucionales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn) y la gestion de la web
institucional, incluyendo la generaciéon de nuevas paginas y la actualizacion de contenidos.

Responsable de Gestion de la Comunicacion Visual. Coordina el desarrollo de
todos los materiales graficos desde el diseno hasta su impresion, si fuera el caso. Vigila el correcto
uso de la identidad grafica de la universidad.

Equipos especialistas:

Contenidos. Tres personas ademas del jefe de area se encargan de coordinar la revista
interna, el blog de noticias, atencién a prensa y fotografia. Ellos son los encargados de cubrir
periodisticamente los eventos que suceden dentro del campus y coordinar entrevistas para los

expertos que laboran en la Universidad (profesores).


https://www.udep.edu.pe/hoy
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Redes sociales. Planeacion y gestion de las cuentas institucionales (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn), ademés del monitoreo del desempefio de las cuentas
asociadas (de facultades y otras areas).

Desarrollo web. Esta persona se encarga de mantener actualizada y funcional la pagina
web de la Universidad.

Diseno. Dos disefiadores graficos reportan a la responsable de Gestion de la
Comunicacion Visual, ellos apoyan en el desarrollo del concepto grafico y en la produccion de
materiales digitales o impresos.

Protocolo y eventos. Esta persona se encarga de coordinar la organizacion de eventos
institucionales ademas de asesorar a las areas en cuanto a lineamientos protocolares para eventos
en general.

La implementacion de esta estructura considero los siguientes pasos:

1. Validacién de Consejo Superior

2. Presentacion al equipo de la Direccion de Comunicacion en sesiéon de presentacion de

propuesta del proyecto de alineacion y sesion de integracion.

3. Reunidn con cada uno de los integrantes del area para explicar las funciones y forma

de trabajo esperado.

4. Reasignacion de funciones de los miembros del equipo de la direccion de

comunicacion.

5. Seleccion y contratacion de personal para los puestos vacantes.

A partir de la validacion, los pasos 2 y 3 tomaron aproximadamente tres meses. El proceso
maés largo fue el de la bisqueda del nuevo personal. Mientras se dio la alineacion de las personas
existentes, algunos decidieron buscar oportunidades fuera de Dircom de la UDEP, por lo que
también hubo que cubrir esas posiciones.

Para el mejor desarrollo de los miembros del equipo y buscando cumplir con el resto de los

objetivos, se busc6 que ellos mismos desarrollaran y pulieran los procesos de trabajo necesarios



17

para responder a las nuevas demandas a la direccién, accion que repercutié en la mejora en el
trabajo en equipo.

Lo anterior fue resultado también y uno de los grandes cambios en la estructura: no separar
los equipos de Piura y Lima y que las areas especialistas tengan personal en las dos sedes. De esta
manera se aseguro la transversalidad de la gestion y se trabajo por el cumplimiento de lo indicado
por el Vice Gran Canciller de la Universidad: dos campus, una universidad.

Antes de la implementaciéon del proyecto de alineaciéon estratégica, la Direccion de
Comunicacion tenia una funcién primordialmente operativa. Se buscaba su apoyo para la
generacion de materiales publicitarios (afiches, flyers -volantes-, etc.) y para cubrir eventos
periodisticamente, se generaban notas que posteriormente se subirian al blog de noticias y a las
redes sociales o se enviaban a medios de comunicacién regionales.

La nueva visién del area buscaba una participacion a nivel consultoria, detectando
necesidades de comunicacion, entendiendo los objetivos de las areas, presentando propuestas que
realmente fuera posible implementar, considerando los recursos econémicos, humanos y el
tiempo disponible. Esto incluia apoyar también en la promocion de las actividades antes de su
realizacion y el involucramiento en procesos internos de gestion, como por ejemplo la difusion de
la nueva norma de vacaciones para personal docente, el nuevo sistema de pagos por tiempo extra
de dictado en posgrado, entre otros.

Para el desarrollo del proyecto de “Alineacion Estratégica de la Comunicacion” la agencia
Ritmo cont6 con el apoyo total del entonces rector, Dr. Sergio Balarezo y con la coordinacion y
soporte de la Facultad de Comunicacion, dirigida por su decana, Dra. Sandra Orejuela. Sin el
compromiso del alto nivel de la organizacion estas modificaciones y la implementacion del
proyecto en general, no habria sido posible hacerlo.

1.2.1 FODA de la Direccion de Comunicacion
Como resultado del trabajo de evaluacion del area al entrar a la institucion, se desarrolla

el siguiente analisis FODA.
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Fortalezas:

Existencia de una Direccién de Comunicacion.

Equipo de profesionales de la comunicacion en las oficinas de Piura y Lima.
Confianza del rector en el proyecto. Impulso desde el més alto nivel.

Apoyo de la Facultad de Comunicacidn, su decana y profesores.

Presupuesto disponible para la creaciéon de nuevas posiciones en la estructura e
implementacion de proyectos de comunicacion.

Proceso transparente para los miembros de la direccién a quienes se les informé desde

el comienzo que vendrian cambios e incluy6 en el desarrollo del proyecto.

Oportunidades:

Posibilidad de implementar varios cambios en poco tiempo gracias al apoyo en sitio de
la agencia y en general de la universidad.

Acciones basicas de Comunicacion Interna seran rapidamente percibidas.

Confianza de las Gerencias Comerciales de Marketing (Piura y Lima), encargadas de la
publicidad. Conscientes de la necesidad de cuidar el manejo de la marca.

Apertura para crecer la estructura de la Direccion de Comunicacién con la intencion de
atender mejor al cliente interno.

Receptividad de decanos y jefes de centro ante la nueva propuesta de valor de la

Direccién de Comunicacion.

Debilidades:

Mala reputacion del area entre jefes de centros administrativos, decanos de facultad y
profesores en general, al no haber cumplido con las solicitudes y compromisos
asumidos previamente.

Equipo que no confiaba en el valor del trabajo entregado y en lo que podrian llegar a
hacer al ser tratados de manera regular como “la tltima rueda del coche”, buscandolos

solo para trabajo operativo.
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e Director anterior desplazado. Algunos no se sumarian al proyecto por lealtad.

e Miembros del equipo Dircom que se consideraban merecedores de la posicion de

direccion y que no apoyen el proyecto.

e Areas que podrian tomar las acciones a implementar como “entrometidas” en sus

funciones al estar acostumbrados a llevar su propia comunicacion.

e Profesores universitarios como uno de los principales publicos. Cientos de personas

con amplia formacion académica que pueden no conocer mucho de la practica formal

de la Comunicacion, pero que tienen una opinion al respecto que querran compartir.

En la Figura 4, se aprecia este analisis de manera grafica.

Figura 4

Analisis FODA de la Direcciéon de Comunicacion de la UDEP (Rico, 2022)
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Tras este andlisis inicial y al comenzar con mi trabajo como directora ejecutiva de

Comunicacion, tuve que priorizar, en coordinacién con mi jefa directa en aquel momento, Dra.
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Sandra Orejuela, decana de la Facultad de Comunicacion, la contencion de amenazas,
especialmente el acercamiento y conocimiento de los profesores que tenian areas administrativas
a su cargo para que identificaran a Dircom como un &area de servicio que agregaria valor a su
trabajo y les acompanaria en el logro de objetivos sin ser un ente fiscalizador y que dificulta el
proceso.

Se trabajé mucho de la mano de los miembros del equipo, para fortalecer su capacidad de
toma de decisiones, su confianza en la experiencia profesional previa y en combatir la inercia a
hacer las cosas “como siempre se habian hecho”. En ese proceso, algunos no estuvieron dispuestos
a adaptarse a la nueva realidad y salieron de la organizacién por iniciativa propia, como el antiguo
director a quien se habia reubicado como jefe de Contenidos y Medios de Comunicacion. Otros,
afortunadamente, vieron en este cambio la oportunidad de aprender a “hacer comunicacién” de
forma diferente y de entregar a la organizaciéon lo mejor de ellos mismos profesionalmente.

Buscamos aprovechar el momento. La apertura de todos y el impulso del Rectorado para
el posicionamiento de la Direccion de Comunicacién, (su respaldo para la toma de decisiones
dificiles como establecer calendarios de trabajo a las areas y asumir nuevos proyectos), generaron
un ambiente retador e inspirador, tanto para mi como para los miembros del equipo.

Los primeros meses fueron agotadores y llenos de satisfaccion. Pude ver la transformacion
del area, de sus integrantes y como, poco a poco, las areas internas confiaban en las opiniones de
este equipo, incluyendo a aquellos que habian estado en la Direccién de Comunicacién por afios y
que no habian tenido la oportunidad de presentar o implementar sus ideas y establecer protocolos
de actuacion interna en pro de un trabajo profesional y estratégico.

A continuacion, profundizaré en las responsabilidades que como cabeza del equipo tuve al
llegar, como han evolucionado con el tiempo y algunos de los retos que he enfrentado.

1.3 Responsabilidades como directora ejecutiva de Comunicaciéon
Desde que me instalé en Piura, Pert, en agosto de 2016, asumi las funciones de directora

ejecutiva de Comunicacion. En ese momento y hasta septiembre 2017, mi trabajo fue a través de
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la Agencia Ritmo Comunicacion, por lo que de manera oficial mi posiciéon era “Encargada de

Dircom”, es decir encargada de la Direccién de Comunicacion.

Aunque no fuera un nombramiento oficial, en la practica asumi la responsabilidad desde
entonces pues una de las claves para el éxito del proyecto de “Alineacion estratégica de la
Comunicacion” fue acompainar a la organizacion en su implementacion, de manera que no
quedara solo en un informe que “terminaba en un cajon”, sin ver resultados reales, como se habia
ya experimentado antes.

Asi, ademas de buscar al nuevo director del equipo el cual debia contar con la experiencia
profesional y el perfil personal adecuado, incluyendo la “alineacion al ideario”, es decir, que
conociera y entendiera la naturaleza de una universidad obra corporativa del Opus Dei como la
Universidad de Piura, proceso que personalmente habia vivido afios antes al ingresar a trabajar a
la Universidad Panamericana, algunos de mis objetivos durante los primeros meses de trabajo
fueron los siguientes:

1) Busqueda del nuevo director de comunicacion. Al hacer la evaluacion de los miembros del
area, se consider6 conveniente contratar a una persona con experiencia en Comunicacion
Organizacional y, preferentemente que hubiera trabajado antes en una universidad con
Ideario, para integrarse como director del area y llevar la batuta en estos nuevos esfuerzos. Se
vio conveniente, ademas, que esta persona se encontrara en Piura, no en Lima como el anterior
director, pues es en esta ciudad donde se encuentra el rector y la mayoria de los miembros de
Consejo Superior.

La labor, para la que se cont6 con el apoyo de un despacho especializado, resulto ser bastante
complicada. Tras varios meses de bisqueda, se concluy6 el proceso como no exitoso. Mientras
tanto, segui estando al frente del equipo como encargada hasta que, en octubre 2017, se

oficializ6 mi posicion.
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2) Ajustes organizacionales: como se explico previamente, uno de los primeros pasos fue la

adaptacion de la estructura y el acompafiamiento a los miembros del equipo en su desarrollo.

Por ejemplo:

a. Algunos contratados como “Periodista” pasaron a ser “Ejecutivo de Comunicacion”,

C.

de esta manera cambiaron sus funciones de ir a un evento, tomar apuntes de lo mas
importante o entrevistar al expositor de una conferencia y generar una nota para el
blog en la web, a acompanar a un decano, por ejemplo, y ayudarlo a identificar los
eventos de mas trascendencia, aclarar sus objetivos institucionales y apoyarlos en
el logro de estos, desde la convocatoria de participantes hasta el involucramiento
de profesores en ciertas actividades.

Las personas encargadas de audiovisual o fotografia, que tenian esas funciones
unicamente, fueron trasladadas al equipo de Contenidos y Medios de
Comunicacion, en donde también escribieron notas y se les anim6 a trabajar el
proceso completo de sus composiciones con la elaboracion de guiones, fotogalerias,
etc. Destaca el caso de la persona contratada como “fotégrafo” en Piura, quien antes
de trabajar en la Universidad habia llegado a ser editor de un diario regional,
talento que estaba desperdiciado al no tener en sus funciones la redacciéon de
contenidos.

Al integrar al equipo de Piura y Lima de manera transversal, se elimin6 la
duplicidad de las funciones que asi lo permitieron, como el caso de quienes estaban
a cargo de temas web. Esto permiti6 definir responsabilidades y que en un campus
pudiera estar un perfil mas juniory en el otro el jefe, dando servicio a la universidad

en su conjunto.

3) Implementar el nuevo modelo de trabajo, alineado a la nueva estructura. Se detalla mas al

respecto en el apartado 1.4 de este capitulo.
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Inspirar al personal de la direccién para sumarse al proyecto, acercarse a la Comunicacion
Organizacional de una manera diferente y motivarlos a emprender nuevos proyectos.
Posicionar a la Direccion de Comunicaciéon como un area de servicio experta en sus temas, de
aproximacion estratégica y de servicio para toda la organizacion, dispuesta a apoyar y a sumar
antes, durante y después de sus actividades. Identifica necesidades, orienta e implementa.
Priorizar la comunicacion interna en cada una de las areas. “Primero los de casa”, siempre.
Participar activamente en el relacionamiento de la direcciéon con las diferentes areas
académicas y administrativas de la institucion con la intenciéon de generar una cultura de
comunicacion, en donde todos los miembros de la organizacion son corresponsables de la
imagen que se da al exterior y no inicamente la Direccion de Comunicacion.

Implementar las modificaciones planteadas al Sistema de Medios de Comunicacién: nuevo
formato de la revista institucional “Amigos”, mayor aprovechamiento de las redes sociales
institucionales, apoyo en temas de comunicacion para la gestion de eventos, iniciativas de
comunicacion interna, convocatorias a alumnos, etc.

Labor divulgativa. Posicionamiento en medios de los expertos de la Universidad (profesores).

10) Comunicacidon del ideario. La UDEP es una universidad de inspiracion cristiana cuyo objetivo

fundamental se refleja en su slogan “mejores personas, mejores profesionales”, buscando
expresar su interés en brindar una formacion integral a los alumnos, lo cual debera

manifestarse en la comunicacién en su dia a dia.

11) Confidencialidad. Comunicacién Organizacional no es igual a Periodismo, como parecia se

habia tratado en ocasiones. Se trata de saber y entender lo que sucede en la institucion para
potenciar lo positivo e identificar lo negativo para mejorarlo. Se busca cuidar a la institucién,
esto implica cuidar a los profesores y orientarlos en sus declaraciones para tener un mejor
acercamiento a sus publicos, al personal administrativo en su trabajo para hacerlo lo mejor
posible, a sus autoridades en sus mensajes y a los alumnos en sus iniciativas. Decir siempre la

verdad. Al tener la imagen completa se puede comunicar con transparencia y consistencia.



24

12) Cuidado de la marca. Establecer y vigilar la aplicaciéon del Manual de Identidad, implementado
como parte del proyecto de alineacion.

13) Asumir nuevas responsabilidades y encargos. Llevar més all4 al equipo. Buscar y obtener los
recursos. Eliminar de a pocos el esquema de “apoyos de comunicacion” que dejaba en manos
de practicantes pre y profesionales la labor de reportar las actividades que las areas desarrollan
y también de publicitarlas entre la comunidad universitaria, principalmente entre alumnos y
agruparlo en el area a la que funcionalmente deberian pertenecer.

14) Fortalecer la reputacion. El Dr. Juan Manuel Mora (2017), en su calidad de entonces
Vicerrector de Comunicacion de la Universidad de Navarra (Espafia), durante la leccion
inaugural del afio académico 2017 en la UDEP mencion6 que la reputacion “se basa en lo que
una organizacion es, hace y dice. Basta que falle un elemento importante para que la
reputacion decaiga. El entorno digital ha acelerado, ademas, los tiempos de las crisis
reputacionales, que ahora son fulminantes” (Universidad de Piura). La Comunicacion resulta
tener un papel importante al dinamizar el proceso.

15) Acercar los temas de gestion de la Comunicacion al Consejo Superior y mantenerlos
informados de la evolucion de los proyectos.

Las responsabilidades al inicio de la gestién como directora ejecutiva de Comunicaciéon
pueden agruparse en tres ejes, como se muestra en la Figura 5, lo relacionado a las personas del
equipo de la Direccion de Comunicacion, el posicionamiento del area en la UDEP y la estrategia
para generar una cultura de Comunicacién.

Figura 5

Principales responsabilidades al asumir el encargo de la Direcciéon de Comunicacion en la UDEP

(Rico, 2022)
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Equipo de la Direccidn de Direccidon de Comunicacion

Comunicacién en la UDEP Estrategia

eCambios en la estructura ePosicionarse como area eFortalecer reputacion
organizacional. estratégica. corporativa.
e|nspirar y motivar. eGenerar cultura de ePriorizar Comunicacién
eConfidencialidad. comunicacioén en la Interna
e Asumir nuevos encargosy organizadén' eCambios en Sistema de
retos. eAcercar los temas de Medios internos.
Comunicacién al Consejo elmpulsar la labor de
Superior. divulgacién.
eComunicacion alineada al
Ideario.

eCuidado de la marca.

Desde que asumi las funciones como encargada y consultora (agosto 2016 a septiembre
2017) y hasta agosto de 2018, mi reporte fue a la decana de la Facultad de Comunicacion.
Posteriormente, tras el cambio de autoridades que sucede cada tres afos, el nuevo rector, Dr.
Antonio Abrufa, cambio la linea de reporte pasando a ser desde esa fecha, mi jefe directo.

Parte del trabajo de la gestion del area en los primeros meses y como parte del proceso de
ajustes organizacionales, se incluy6 el desarrollo de las descripciones de puesto para cada uno de
los miembros como parte del Manual de Operaciéon y Funciones (Universidad de Piura, 2017),
incluyendo el del director ejecutivo, quien “es la persona que establece y dirige de manera
estratégica los lineamientos de comunicacion corporativa en base a las necesidades
institucionales, con la finalidad de consolidar la reputacion de la organizacién entre todas sus
audiencias”.

Y como funciones generales:

1) Establecer y dirigir de manera estratégica los lineamientos y estrategias de
comunicacion corporativa en base a las necesidades de la instituciéon y sus clientes
internos, acorde al pablico objetivo.

2) Gestionar los medios y mensajes de comunicacion interna y externa de la Universidad

en sus dos sedes (Lima y Piura) y eventualmente, el PAD.
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3) Dirigir al equipo de la Direccién de Comunicaciéon

Ademés, se toma como referencia lo descrito en la pagina web de la Universidad de Piura
(Universidad de Piura, 2022), en donde se define a la Direccion de Comunicacién de la siguiente
manera:

La Direccion de Comunicaciéon es un centro dependiente del Rectorado que tiene como

mision proyectar el quehacer diario de la Universidad de Piura, a publicos internos y

externos. De esta manera, crea comunidad y genera reflexiéon sobre temas que aseguran el

desarrollo de la persona en sociedad, a partir de las actividades propias de una universidad:
investigacion académica, docencia y extension.

En este objetivo involucra a las facultades y centros de la UDEP, a quienes asesora en sus
procesos de comunicacion, de acuerdo a los lineamientos institucionales. Por su labor, se ha
convertido en un 6rgano de eficaz servicio informativo para la comunidad y los periodistas que
tratan sobre la UDEP o sobre temas de actualidad, cientificos y profesionales de nuestro ambito
académico.

En estos textos destaca también la labor de divulgacion que como direccion de
comunicacion de una universidad se desarrolla al poner el conocimiento de los profesores al
servicio de la comunidad en general a través de su participacion como expertos en diversos medios
de comunicacion, la difusion de su labor de investigacion y la difusion de informacién de interés
publico en los medios y plataformas de comunicacion propios. Tal es el caso del Blog “Hoy UDEP”
y las cuentas institucionales de Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram.

Con el paso del tiempo, los objetivos iniciales se cumplieron, especificamente los
relacionados a los cambios en el equipo de la direccion y en el nuevo enfoque del trabajo y servicio
a la universidad. El equipo se fortaleci6 y se implementaron las modificaciones planteadas. Una
vez asumidos los cambios, y ya formalmente como directora ejecutiva, surgieron nuevos objetivos
especificos que se actualizan y revisan afo con afo, como:

e Formalizar los protocolos y procedimientos de trabajo del area.
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e Gestionar la comunicacion en crisis.

e Capacitar a los profesores para su participaciéon como expertos en medios.

e Determinar voceros institucionales y capacitarlos.

La nueva estructura y aproximaciéon a la comunicacién desde el area facilitaron la
implementacion de un nuevo flujo de trabajo, clave para el logro de objetivos y que se detalla en el
siguiente apartado.

1.4 Flujo de trabajo dentro de la Direccion de Comunicacion

Como resultado del proyecto trabajado con Ritmo Comunicacion, se plante6 una
estructura que empoderara a los ejecutivos de comunicacion quienes contarian con el apoyo de las
areas especialistas para el desarrollo e implementacion de sus propuestas.

Este sistema de trabajo posiciona a los ejecutivos de comunicacion como
asesores/consultores de las areas y delimita claramente la responsabilidad de cada uno. Para
fortalecer su posicion, uno de los primeros pasos fue presentarlos con los directores de area y
decanos de las facultades para construir un canal directo de comunicacion. Se buscaba que fuera
perceptible por los directivos el dominio de la labor profesional de Comunicacion por cada uno de
ellos.

Este modelo, que ya habia sido probado en la Direccion de Comunicacién Institucional de
la Universidad Panamericana campus Ciudad de México en donde colaboré como Ejecutiva de
Comunicacion del 2012 al 2015, bajo la gestidon del Lic. Luis Arcos, brinda al ejecutivo la capacidad
de conocer a profundidad a sus clientes internos, entender sus necesidades y particularidades y
asi, ofrecer un servicio integral no solo atendiendo solicitudes, sino detectando necesidades de
comunicacion, e incluso, posibles mejoras en la gestion. Todo ello se enmarca ademas, en la visién
estratégica de la institucion.

En este modelo, es importante que el ejecutivo se identifique con las facultades o centros
que lidera, de manera que entienda su particular esencia y también comparta la vision estratégica

del director de esa area. Para lograr ese entendimiento, se plantean preguntas como las siguientes:



28

e (¢Cudles son los planes del centro/facultad para el siguiente semestre? ¢para el
siguiente ano? ¢para qué? équé se quiere lograr?
e Situviera que nombrar los mas grandes objetivos del semestre, ¢cuales serian?
e (Hay algln tema que le preocupa particularmente? éalguno que esté en riesgo de no
salir bien?
e Desde su punto de vista, ¢como estan los profesores/personal administrativo? éalgian
punto especial a considerar? ¢alguna incomodidad que le hayan manifestado directa o
indirectamente?
e (¢Los alumnos se estdn enterando suficientemente bien de lo que nos interesa que
sepan?
e ¢Quiénes son los principales voceros?
e (¢Hay temas de los que queramos hablar especialmente? ¢Temas a evitar? ¢Por qué?
Para lalabor de asesoria y desarrollo de propuestas se determin6 un modelo que determina
el flujo de trabajo que deberian seguir los ejecutivos de comunicacion, segin se muestra en la
Figura 6.
Figura 6

Modelo de trabajo de la Direccion de Comunicaciéon UDEP (Rico, 2017)

MODELO DE TRABAJO

\
Q INDAGACION Deteccién de

necesidad(es) de comunicacion

Analisis de publicos de interés,
desarrollo de mensajes clave,
estudio de tiempos, etc

Presentacion al cliente interno,
con especificacion de detalles,
tiempos y responsabilidades.

Conforme a tiempos
establecidos.
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Este modelo, aunque simple, basado en la propuesta desarrollada por Ritmo
Comunicacion, nos permitio estandarizar la forma de atender a los diferentes clientes internos, asi
como corregir algunos problemas que se habian detectado previamente, por ejemplo:

1) Duplicidad de funciones.

a. Gracias a la nueva estructura, esta claro quién dentro del equipo es responsable de
la atencidn a una facultad o centro (que puede ser un area académica o de apoyo
administrativo), asi se evita que dos personas (o méas) dentro del equipo trabajen
en una misma solicitud. Cada érea, incluyendo al Rectorado, tiene un ejecutivo de
comunicacion asignado. De esta manera, si por cualquier situaciéon otro miembro
del equipo recibiera una solicitud de apoyo, sabe que debe dirigirla al responsable
lo més pronto posible para su atencién y seguimiento.

2) Transparencia en tiempos de respuesta

a. Un problema recurrente era la confirmacién a un cliente interno sobre cierto apoyo
que se daria en un proyecto determinado, pero con tiempos de respuesta que no
eran adecuados para el cumplimiento del objetivo. O, atin peor, el compromiso de
tiempos de respuesta que no eran respetados, mermando la confianza en el equipo
y/o provocando que no volvieran a solicitar apoyo para proyectos futuros.

b. Para evitarlo, se opt6 por clarificar los tiempos de respuesta tanto para la
generacion de las propuestas como para la implementacion. Esas fechas deben
cumplirse en todos los casos. Si por causa de fuerza mayor alguno de los tiempos
de entrega se prevé no seran cumplidos, se avisa con anticipacion y se ofrecen
cursos de accion alternativos.

3) Mentalidad de servicio

a. El area tiene una vision institucional. Cuidar su reputacion y su imagen es uno de
sus objetivos primordiales, pero también lo es apoyar a los diferentes centros y

facultades en el logro de sus objetivos.
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b. Cada area tiene objetivos que cumplir: lograr un cierto nimero de nuevos alumnos
de pregrado cada ciclo, publicar equis namero de libros o revistas al afio, convocar
expertos internacionales a un congreso, lograr la participacion de los alumnos en
los programas de coaching que se ponen a su disposicion, entre muchos otros y
desde la Direccidon de Comunicacion podemos apoyarles.

4) Coordinaci6n interna

a. Un ejecutivo de comunicacién no debe comprometer entregables a los clientes
internos sin antes coordinar con las areas especialistas.

b. Este punto result6 clave también para la armonia interna del equipo.

Con el tiempo, hemos consolidado la percepcion de apoyo y soporte de parte de la
Direccion de Comunicacién, lo cual es muy satisfactorio. Para esto ha sido clave no solo el trabajo
interno sino el soporte constante del gobierno de la universidad.

Este trabajo no ha estado exento de retos y oportunidades, sobre los cuales profundizo en
el siguiente apartado.

1.5 Como abordé los retos de la funcion aplicando el conocimiento adquirido
durante la licenciatura y la experiencia previa personal y profesional

Mi trabajo como directora ejecutiva de Comunicacion en la Universidad de Piura, ademéas
de los retos que representaba una funcion de ese nivel y las expectativas levantadas en la
organizacion tras el proyecto de la agencia Ritmo Comunicacion, tuvo un componente adicional a
nivel personal, al significar un cambio de pais, con una cultura distinta a la mexicana, con medios
de comunicacion nuevos para mi y sin el apoyo de una red de soporte emocional como son la
familia y los amigos.

El Pert tiene un perfil cultural similar al de México. Provienen de un mestizaje producto
de la conquista espanola, de la que se independizaron una década después que nuestro pais. En
comparacion, con una poblacion mayoritariamente cat6lica donde el 75% se asume de esta religion

segun el censo de 2017 (Ipsos, 2018), suelen ser mas conservadores que los mexicanos, de manera
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especial en la Region Piura, al norte del pais y donde he vivido estos anos, ciudad en la que naci6
la Universidad de Piura hace mas de 50 afos.

El pais ha pasado por momentos histéricos importantes en los tltimos cien afios, desde
dictadura, terrorismo y una inflacién descontrolada, hasta catalogarse como una de las economias
mas dinamicas de América Latina (Instituto Nacional de Estadistica e Informaética, s. f.) con un
notable crecimiento econdmico en los ultimos afios y que ahora estd sufriendo los efectos de
inestabilidades en el gobierno (han tenido cinco presidentes en cinco afos, aunque el periodo
regular es un quinquenio) ademés del impacto por la pandemia de Covid-19.

Los piuranos y los peruanos en general, son muy amables y acogedores. Tanto que en
ocasiones les cuesta negarse ante una propuesta o sugerencia, situacion que laboralmente llego6 a
resultar complicada pues para negarse a la implementaciéon de una propuesta, primero se daban
largas, se solicitaban cambios simples o mayores, para finalmente decir que no les habia parecido
desde el comienzo.

Pert es un pais aun centralizado. De los méas de 33 millones de habitantes, mas de 10 viven
en Lima, ciudad que por lo mismo es mas competitiva que las provincias, pero en donde
afortunadamente atin pueden encontrarse oportunidades laborales interesantes y sin que el
mercado esté tan saturado como en México.

Uno de los aspectos que mas me tomo6 conocer fue la dindmica de los medios de
comunicaciéon regionales piuranos y nacionales. Afortunadamente, conté con el apoyo y
conocimiento de los miembros del equipo de la Direccién de Comunicacion muchos de los cuales
venian de ejercer carrera periodistica.

Aunque los primeros meses sobre todo no fueron faciles, me resultaba atractivo visualizar
el potencial impacto de los cambios que estibamos desarrollando, tanto para la instituciéon y su
personal, como en los integrantes del equipo y en los piblicos a quienes podriamos llegar.

Mi labor incluy6 asesorar en diversos temas, desde situaciones con profesores, solicitudes

de alumnos y atencién a situaciones de emergencia; eventos institucionales, eventos de agenda
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publica que debiamos incorporar, entre otros. En estos la participacion podria variar desde

consultar opinién respecto a acciones a tomar, hasta como podriamos ayudar o gestionar una

campaia de donaciones.

Durante mi tiempo en la organizaciéon ha habido grandes temas que se debieron priorizar

y en muchas ocasiones, alinear la estrategia a ellos. Por ejemplo:

2017 - Inundacion de Piura tras el paso del Fenomeno El Nifio Costero.

a. El 27 de marzo de ese afno el rio Piura se desbord6 a consecuencia de las lluvias

generadas por el El Nifio Costero, afectando a la poblacion urbana y rural de la

region.

b. Entre otras acciones de comunicacién se coordinaron la creaciéon y difusion de la

campafia de donacion de viveres, la gestiobn de clases a alumnos durante la
emergencia, coordinacion de protocolo para reuniones de gobierno regional
desarrolladas en las instalaciones universitarias, campafias de apoyo a alumnos que
resultaron afectados, apoyo en la coordinacion de esfuerzos para apoyar a personal
afectado, entre otros, en un contexto en el que las lluvias continuaban, habia fallas
en los servicios basicos, escasez de recursos en la zona y epidemias de contagios de

dengue entre el personal lo cual obstaculizaba la gestion.

2018 - Participacion de la seleccion peruana en el mundial Rusia 2018.

a. Por primera vez después de 36 anos, la seleccion peruana de fatbol clasifico al

mundial, evento que era esperado por todos los peruanos y que en la universidad

se vivia con emocion.

b. Se desarrollaron dindmicas con el 4rea de Vida Universitaria (actividades

extraacadémicas) para animar a los estudiantes a participar por premios en

diversos sorteos.
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Los horarios de los partidos coincidian con el horario de clases por lo que se
prepararon las instalaciones para la transmisién. Apoyamos en la convocatoria y

en las coordinaciones para asegurar que el evento se diera de la mejor forma.

2019 - Celebraciones por las Bodas de Oro institucionales.

a. En abril de 2019 se cumplieron 50 anos del inicio de clases en la Universidad de

Piura. Los festejos arrancaron a mediados de 2018 y concluyeron en diciembre

2019.

b. Las actividades fueron muy diversas: ceremonia de arranque de festejos con

participacion de toda la comunidad interna, comenzando por el personal y en un
cierre con alumnos. Ceremonia de investidura de doctores Honoris Causa, fiesta
de encuentro con exalumnos con miles de participantes en las instalaciones de la
universidad, olimpiadas Ramoén Mugica con fiesta de inicio para alumnos,
publicacion de un ntimero especial de la revista interna y de un suplemento en el
diario, idea y seguimiento de la construccion del hito conmemorativo por los 50
afnos de la institucion y que guarda una capsula del tiempo que se abrira cuando la
UDEP cumpla 75 afos, concierto sinfénico en las instalaciones, fiesta de fin de ano
para trabajadores, toma de fotografia institucional de trabajadores, entre muchas

otras actividades.

2020y 2021- Pandemia por Covid-19

a. Este hecho que paralizé al mundo no fue la excepcidon en Perd. Las medidas de

cuidado dispuestas por el gobierrno fueron muy estrictas y se aplicaron de un dia
para otro, lo que signific6 que no pudimos salir mas de nuestras casas y se prohibio
el transito interprovincial impidiendo el retorno de alumnos y personal a sus
lugares de origen.

El aislamiento social obligatorio comenz6 un dia antes de la fecha prevista para el

inicio del semestre, el 16 de marzo. Durante las siguientes dos semanas se trabajo
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intensamente con las autoridades de la universidad para emitir las comunicaciones
de coordinacion para el inicio del semestre en formato no presencial solo 15 dias
después de lo planteado inicialmente.

c. Ademas de la informacion académica, se emitieron mensajes en diferentes
formatos y medios respecto a cuidados, lucha contra rumores y noticias falsas,
posicionamiento de expertos en medios, cuidado de la salud mental de personal y
alumnos, eventos de integracion online, entre muchos otros.

d. El aislamiento obligatorio se mantuvo en Perti aun hasta 2021, relajando poco a
poco las medidas.

Los publicos objetivo de una universidad son muy diversos, lo cual puede verse en la Figura
7. Encontramos a los alumnos que clasificamos como publico mixto (son internos al estar dentro
de la organizacion diariamente, pero a la vez son clientes que pagan por un servicio) que ingresan
a la Universidad de 16 o 17 afios; profesores en formacion, desde los 23 anos o menos y profesores
eméritos de mas de 70 afios, algunos con mas de 40 de trayectoria dentro de la propia institucion;
personal administrativo que apoya en la gestion académica, pero sin el prestigio del docente;
padres de familia que reclaman un nivel de atencion alto al ser una instituciéon privada; medios de
comunicacion, autoridades reguladoras, entre muchos mas.
Figura 7

Publicos de interés de la Universidad de Piura (Rico, 2022)
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También estan los egresados, recientes de 22 o0 23 anos y también aquellos que estan ya en
edad de jubilarse (en Peru es igual que en México, a los 65 afnos); los alumnos becados que pueden
venir de cualquier zona del pais y con niveles de pobreza extrema y que gracias a programas como
Beca 18 (Programa Nacional de Becas y Crédito Educativo, 2022) pueden estudiar en instituciones
privadas de prestigio; ademas, los miembros del Consejo Académico, que entre otras funciones
tiene las siguientes:

Profesores, alumnos, egresados graduados y personal no docente son, segin sus

capacidades y funciones, corresponsables junto con la entidad promotora, del buen

funcionamiento de las actividades académicas, lo cual exige: a los profesores y al personal
no docente, ejercer sus tareas con dedicaciéon y competencia profesional; a los alumnos,

empenarse en el estudio y en el aprovechamiento de los medios didacticos y formativos; a

los egresados graduados, brindar personalmente y promover, con iniciativa y generosidad,

el apoyo social requerido para la continuidad y extensiéon de las actividades; a la entidad
promotora, cautelar la vigencia plena y permanente de la axiologia, por medio del Consejo

Académico (Universidad de Piura, 2022).
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Identificar los publicos de interés a los que va dirigida la comunicacién es fundamental.
Entender sus preocupaciones, sus dindmicas, sus intereses y necesidades nos permite ofrecer
productos de mejor aceptacion e impacto.

Hacerlo, y desarrollar propuestas acotadas, requiere de habilidades profesionales y
también personales que, en mi caso, se desarrollaron al cursar la universidad, pero también fuera
de ella y que detallo a continuacién.

1.6 Formacion académica adicional y experiencia profesional al servicio de la
funcién como directora ejecutiva de Comunicacion en la UDEP

Después de estudiar la licenciatura, tuve oportunidad de cursar distintos diplomados como
Comunicacion Empresarial Estratégica (Tec de Monterrey, campus Estado de México, 2011),
Desarrollo Organizacional (Tec de Monterrey, campus Ciudad de México, 2012), Programa
Especializado en Gestiéon de Proyectos bajo el enfoque del Project Management Institute
(Universidad de Piura, online, 2018), ademas de otros cursos y capacitaciones relacionadas directa
o indirectamente con la Comunicacion como Finanzas para no financieros (Universidad
Panamericana, campus Ciudad de México, 2015) o Gestion de voceros y discurso publico
(Universidad de Piura, online, 2020), ademas del estudio del idioma inglés hasta obtener una
certificacidon de nivel avanzado (Cambridge C1) y francés a nivel basico (DELF A1).

Estos programas me han permitido actualizarme y profundizar en temas de gestiéon de la
Comunicacion Organizacional en diversos tipos de instituciones y ahondar, por ejemplo, en
Comunicacion Interna, area a la que particularmente me siento atraida.

Como mencioné previamente, inicié mi carrera en Aeroméxico en la Gerencia de
Comunicacion Interna, en 2005, en donde pude aprender mucho de la gestién con personal
diverso como los empleados del corporativo, las sobrecargos y pilotos y el personal de
mantenimiento, los Gltimos tres, pertenecientes a sindicatos.

Después de méas de siete afios en Aeroméxico, considerando los dos que estuve como

practicante, trabajé como Gerente de Comunicaciéon en el Consejo de Promocién Turistica de
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México para el proyecto Marca Pais — Imagen de México en el Exterior, un proyecto muy rico que
me permitié conocer la comunicacién externa en una institucion publica.

Al terminar mi colaboracion en ese proyecto comenz6 mi carrera en la Comunicacién en
universidades, al integrarme como ejecutiva de comunicacion a la Direccion de Comunicaciéon
Institucional de la Universidad Panamericana en México. Ahi, conoci lo que es una universidad de
inspiracion cristiana y pude informarme sobre lo que es el Opus Dei y su objetivo. Sobre este punto
desarrollaré méas a profundidad en el capitulo III.

Después de casi tres afios en esa institucion, me integré al proyecto de la entonces naciente
agencia Ritmo Comunicacion, de la mano del Lic. Luis Arcos, con quien colaboré también en la
Universidad Panamericana y de quien he aprendido mucho sobre todo en gestion creativa de la
Comunicacion Organizacional y sin cuyo apoyo no habria podido asumir el reto laboral que ha
significado mi gestién en la Universidad de Piura y que me permite desarrollar este trabajo.

Finalmente, el estudio continuo, la actualizacion en tendencias y el deseo de ampliar el
campo de conocimiento aportan al desarrollo de un perfil integral, interés que se cultiva durante
el estudio de la licenciatura y que acompana al profesional a lo largo de la vida. Conocer de lo que
pasa en el mundo, tanto noticiosa como socialmente permite identificar el contexto social en el
que se vive y es clave al determinar objetivos y cursos de accion.

Lecturas y estudio de negocios, psicologia, tecnologia y otros campos, contribuyen a ese
perfil integral que soporta también el relacionamiento personal clave en el desarrollo de una
disciplina como la Comunicacion que estudia y sirve esta caracteristica que permite que los seres
humanos seamos un animal politico y social.

Las habilidades blandas, tan mencionadas y dificiles de desarrollar si no es con la practica,
ven también en la etapa universitaria una importante evolucioén, a través de la realizacién de
trabajos en equipo e individuales, cumplimiento de fechas de entrega, exposiciones, etc., que
desarrollan la responsabilidad, confianza, liderazgo, planificacion, creatividad y otras que son

fundamentales en la practica profesional.
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La licenciatura en Ciencias de la Comunicacion y la especializaciéon en Publicidad son el
fundamento de la propuesta de valor que ofrezco en la gestion de Comunicaciéon Organizacional,
adaptando la visibon més amplia de publicos a un anélisis puntual en las instituciones,
simplificandolo, y haciendo lo que podria llamarse publicidad a la interna, concepto que podria
traducirse como endomarketing, que ha estado de moda en los ultimos afios.

Luego de 16 afos de trabajo en Comunicacién Organizacional, puedo afirmar que la
formacion universitaria recibida en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales es, definitivamente,
el fundamento de mi trabajo profesional. Gracias al desarrollo del criterio y de una “vision
comunicativa” del mundo, ademas de la formacion técnica, he podido colaborar y apoyar en
diferentes organizaciones para el logro de sus objetivos desde el campo de la Comunicacion.

En el siguiente capitulo desarrollaré conceptos clave relacionados a la Comunicaciéon
Organizacional y cémo la he vinculado con la Publicidad, area terminal cursada en mis estudios

de licenciatura.
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Capitulo IT — Un acercamiento a la Comunicacion Organizacional

En el Capitulo I me he referido a mi practica profesional, al desarrollo y crecimiento que
he tenido desde la base de mis estudios en Ciencias de la Comunicacién y en el area terminal de
Publicidad, en mi desempeno en Comunicacion Organizacional. Por dicha relacién, me parece
importante incluir en este informe un acercamiento al marco teérico para comprender por qué es
importante para una institucion la comunicacion y el reto que le supone a una Direccion de
Comunicacion asumir este encargo, considerando los publicos, niveles y tipos de relacion que
contribuyen a lograr los objetivos estratégicos de la entidad, sin dejar de lado como se integra la
publicidad a esta area.

Me parece necesaria esta explicacion conceptual desde la investigacion, para reflejar que
aun cuando nos formamos en una especialidad, las posibilidades que le brinda la comunicacion a
un profesional son grandes, mas atin en estos tiempos en el que las areas se integran para estar al
servicio de las organizaciones. Para ello, desarrollaré el contenido como se ve en la Figura 8.
Figura 8
Estructura de contenidos del capitulo II del Informe de Experiencia Profesional. La Comunicacion

Organizacional en la Universidad de Piura, Pera. (Rico, 2022)
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2.1 LaOrganizacién
Una organizaciéon nace con el fin de desarrollarse, crecer, e, idealmente, mejorar la
sociedad de la que forma parte. Es un sistema constituido por subsistemas y pueden verse como
unidades sociales, que atienden la satisfaccion de las necesidades basicas (alimentacion, vestuario,
salud, vivienda, transporte, trabajo, necesidades culturales, entre otras) o unidades
administrativas que se crean, ordenan, implementan y ponen en operaciéon de acuerdo a su
finalidad especifica (produccion, educacidn, financiera, hospitalaria, etc.). Asi podemos referirnos
a las personas que van mas alld de sus limitaciones individuales y se involucran en acciones
concertadas y coordinadas con otros, integrando tanto el acto de organizar como a la organizacion
como unidad social.
Las organizaciones tienen caracteristicas que Katz y Kahan (1978), citados por Fuentes
Chavez (1994), resumen de la siguiente manera:
1. Las organizaciones poseen estructuras de mantenimiento de produccion.
2. Las organizaciones tienen un padrén u organigrama en el cual la division del trabajo
se convierte en una especificacion funcional de roles o papeles.
3. En laorganizacion existe una clara estructura de autoridad que refleja el modo por el
cual son ejercidos el control y la funcion gerencial.
4. Como parte de la estructura gerencial existen mecanismos reguladores de
desenvolvimiento y estructuras adaptativas.
5. Una formulacion explicita de ideologia a fin de proveer el sistema con normas que
fortifican la estructura de autoridad. (p. 87)
Es importante considerar que también las organizaciones pueden ser caracterizadas como
sistemas socioculturales porque en ellas intervienen personas a través de acciones
conscientemente planeadas concertadas para lograr un fin exitoso y resultados que,

individualmente no se pueden alcanzar.
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Tomando como ejemplo a la Universidad de Piura (UDEP), organizacion en donde
desempefio mi labor profesional sujeto de este informe, es claro que hay ciertas caracteristicas
socioculturales que la diferencian de otras organizaciones y que forman parte incluso de su
reputacion. En Piura, por ejemplo, se sabe que las personas que trabajan en la UDEP son, o tienen
tendencia a ser, confiables, puntuales, hacen bien su trabajo, etc. Estas ideas son producto del
ejemplo transmitido al exterior durante las mas de cinco décadas de vida institucional gracias a
las caracteristicas particulares mencionadas previamente.

El enfoque sociocultural que se le puede dar a la organizacion plantea el escenario de que
para obtener logros es importante adaptarse a una cultura. En este punto llegamos a un tema
interesante, la cultura organizacional, desde la cual se tienden los puentes de la Comunicacion
Organizacional como practica y forma de intervencion en la organizacion.

Es decir que, reconocer a la organizaciéon como una unidad social involucra el pensar en
sistemas socioculturales cohesionados por la cultura organizacional, en permanente interaccion
con la comunicacién y que genera que en una empresa tenga que hablarse del dialogo cultura-
comunicacion.

En la organizacion, los medios de transmision y reforzamiento de la cultura, ademas de los
conceptuales (transmision verbal, tanto oral como escrita, de la mision, vision, valores, creencias
y principios conductuales) son multiples: simbolos, conductas, politicas, procedimientos, normas,
instalaciones, tecnologias, por mencionar algunos.

Mora (2020) senala que si la identidad es lo que somos, la cultura es lo que hacemos.
Citando a Schein (2004) menciona que si desde el punto de vista personal el comportamiento de
la persona expresa su identidad, desde el punto de vista de las organizaciones la identidad se
refleja en la cultura corporativa a través de las politicas, practicas y valores.

2.2 LaComunicaciéon
La Comunicacion es un sistema, un conjunto de partes interrelacionadas e

interdependientes que tienen un proposito comun. Es un proceso durante el que fuentes
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individuales inician mensajes usando simbolos convencionales, signos no verbales y sefiales
contextuales para expresar significados por transmision de informacién, de tal manera que otros
procesos similares o paralelos de comprension se construyen por la parte o partes receptoras que
involucra. (Lucas, 1997)

El modelo basico planteado por Shannon y Weaver en 1948, citado por distintos
investigadores de la comunicacion y sobre el que se entiende el proceso de una manera simple,
ayuda a comprender lo esencial de transmitir un mensaje, aunque no se trate sino de un modelo
matematico que reduce la interrelaciéon a un proceso lineal y un tanto técnico y/u operativo.

Sin embargo, segun Fiske (1982), es claro que por el nivel técnico en el contexto que se
formula este modelo, no llega a proyectar la esencia de la relacion social que mas bien, de acuerdo
a la intencion del emisor, genera la interaccion con el receptor, a través de la retroalimentacion,
que tiene como finalidad ayudar a quien comunica a ajustar su mensaje a las necesidades y
respuestas del receptor, para que se sienta involucrado en la comunicacion.

En la misma linea, Fernando Huaman (2022) senala que comunicar va més alla de la
transmision y codificacién de un mensaje, entre el emisor y receptor, porque el proceso puede
generar la produccion de mas mensajes, de acuerdo a una serie de condiciones que en la
interaccion plantean incluso el cambio de roles del proceso inicial, segin el grado de
involucramiento de estos elementos.

Si bien es importante conocer el proceso, es necesario también recordar las propiedades
fundamentales de la comunicacion que, en la vision de Reyes et al. (2017) son cuatro:

La primera de esas dimensiones es inherente a la misma naturaleza relacional de la
comunicacion: la comunicacion es un bien comun. Esto porque el impulso natural hace del ser
biolégico un ser social; por lo tanto, sin comunicacién no hay comunidad ni sociedad, cultura,

politica, ni economia.
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La segunda dimensién corresponde a su propiedad fisica: la comunicacion es una fuerza
vectorial que crea realidad y sentido, contiene informacion a la que da forma inteligible, la conduce
y la transfiere de una mente a otras mentes.

La tercera dimension plantea la comunicacion como energia expresiva y realizadora del
pensamiento, como una fuerza influyente y transformadora, desde el lenguaje que promueve a la
accion. El autor indica que la comunicacion humana participa del fenémeno "pequefias causas,
grandes efectos” y puede desencadenar reacciones de fuerte energia y muy amplias consecuencias.

La cuarta dimensién muestra a la comunicacion como energia que, instrumentalizada,
puede convertirse en un medio que se justifica por su propio fin, el cual va en contra de la condicion
fundamental de bien comun. Esta ultima desdibuja a la comunicacion con su propuesta
integradora de la sociedad.

2.3 La Comunicacién Organizacional

Con este panorama sobre la comunicacion, se puede comprender a Andrade (2005), quien
sefiala que "si la comunicacion es consustancial a cualquier forma de relacion humana, también
sera consustancial a la organizacion. No es posible imaginar una organizacion sin comunicaciéon”
(p. 30)

Se entiende pues que los procesos de la organizacion van de la mano con los procesos de
comunicacion. Y si la dimension primera habla del bien comun, todos los miembros de una
organizacion tienen responsabilidad en lograr que la comunicacién, independientemente de que
cumpla la funcion informativa, expresiva, persuasiva, apelativa, poética, fatica o metalingiiistica
fortalezca los procedimientos de recopilar, procesar, emitir mensajes y almacenar la informacion.

Pepe (2008) citando a autores clasicos como Annie Bartoli y Gregory Kreps, quienes han
fundamentado ampliamente que la organizacion y la comunicacion se encuentran asociadas en
forma indisoluble, enfatiza que, desde su perspectiva funcionalista, toda organizacion que persiga

un resultado debe plantearse objetivos de comunicacion y considerar a la comunicacion como un
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factor estratégico clave. La comunicacién para estos autores facilita, regula, direcciona, cambia
actitudes, permite comprender, aprender, dar sentido.

En este punto, pasamos a un plano més trascendente en el anélisis de la comunicacion,
desde el aporte de Mariluz Restrepo (1996) citada por Pepe (2008) quien senala que la
comunicacion permite que cualquier organizacion en el umbral de su eficiencia, su efectividad y
su racionalidad se mantenga humana y razonable para ser ejemplo de comunidad viva. Por ello,
refiere, quien profesa la comunicacién, y no es un mero funcionario, no puede eludir su
responsabilidad de apostar por la supervivencia de la condicion humana por encima del
rendimiento y el éxito.

Reyes et al. (2017), al referirse a la comunicacion organizacional, recuerdan los conceptos
de autores clasicos:

Goldhaber, Gerald M. (1986): La comunicacion organizacional consiste en el proceso de

emision y recepcion de mensajes dentro de una organizacion compleja. Dicho proceso

puede ser interno, es decir, basado en relaciones dentro de la organizacion, o externo.
Gary, Kreps (1995): la comunicacioén organizacional es el proceso por medio del
cual los miembros recolectan informacién pertinente acerca de su organizacion y los
cambios que ocurren dentro de ella. Para autores como Carlos Ramén Padilla la
comunicaciéon organizacional es ‘la esencia, el corazén mismo, el alma y la fuerza

dominante dentro de una organizacion’. (p.5)

En este punto, las referencias nos acercan mas al sentido humanistico de la comunicacion.
Pueden existir muchos procesos, metas, objetivos, pero sin ser comunicadas en el momento
adecuado, de la manera oportuna, en el soporte méas recomendable, no se podran cumplir.

Esto significa que, en cualquier teoria exhaustiva de la organizacion, la comunicacién
debera ocupar un plano central debido a que tanto la estructura como la extension y el alcance de

las organizaciones estan determinadas casi por completo por las técnicas de la comunicaciéon
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2.3.1 La Profesionalizacion de la Comunicacion

Aun cuando el rol de la Comunicacién Organizacional ha ido quedando claro, es
importante reconocer que su campo de acciéon es tan amplio que requiere de profesionales con
iniciativa, y con una preparacion diversa en los distintos campos que permitan aprovechar las
oportunidades que ofrece la comunicacién como profesion.

La Comunicacion Organizacional hoy supone la posibilidad de tomar parte en la
organizacién para establecer objetivos de comunicaciéon basados en el plan estratégico y en la
estrategia de negocio en general, con la implantaciéon de las actividades de comunicaciéon que la
empresa puede realizar para conectar con los diversos publicos identificados.

La Comunicacion en y desde la empresa, las organizaciones, se ve como un todo, como la
integracion de Relaciones Publicas, Desarrollo Organizacional, Comunicacion Interna y Externa,
y también Publicidad, Periodismo, Comunicacién Politica y Comunicacién Audiovisual. Hay una
transformaciéon a la que las organizaciones aspiran y en ese proceso la Comunicacién como
profesion juega un rol importante. En tiempos mas recientes, a esto se suma el deber ser y el querer
ser, representado en el proposito y que fortalece el enfoque moral de la Comunicacion y de la
Organizacion. Qué comunicar, como, donde, cuando, por qué y para qué, seguiran guiando este
camino de la Comunicacion y de la Comunicacion Organizacional, en completo acuerdo con los
objetivos de la entidad, contexto y oportunidades del entorno.

Es asi que en la practica profesional que describo en este informe, he debido aplicar lo
aprendido en Publicidad, y también lo aprendido fuera de las aulas de la UNAM o en el desarrollo
profesional respecto a otras areas de especializaciéon como Audiovisual o Periodismo para el
desarrollo de contenidos y de temas un poco més tangentes como Desarrollo Organizacional y

bases de Gestion de Recursos Humanos.
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2.3.2 Los Pablicos

En el proceso de la comunicacién, considerando a la organizacién como el elemento que
quiere comunicar, siempre sera esencial pensar en los publicos (grupos de interés), porque desde
su identificacion se podran establecer los mensajes, de acuerdo al fin de la institucion.

Argenti (2014), senala que normalmente los destinatarios de un mensaje corporativo
concreto provienen del grupo de integrantes directos o primarios de la organizacién, pero en
ocasiones también puede dirigirse alguna comunicaciéon a otro grupo de destinatarios mas
secundarios. “No se debe pensar en los distintos grupos de interés como entes aislados entre si, ya
que la linea que separa a unos de otros puede ser difusa”. (p.120)

Empleados, clientes, accionistas y comunidades son ejemplo de los grupos de interés
primario; medios de comunicacion, proveedores, acreedores, gobierno, activistas, etc. pueden ser
grupos secundarios.

En el caso de la Universidad de Piura, esos publicos son también muy amplios. Al ser una
instituciéon de educaciéon superior, profesores y alumnos forman parte del corazéon de la
organizacion. Sin embargo, hay muchos publicos asociados que son fundamentales para la
generacion de identidad y funcionamiento de la propia universidad y su relacionamiento con la
sociedad. En el siguiente capitulo se detalla acerca de este tema.

La forma en que hoy se relacionan las organizaciones deja atras el modelo unidireccional
y vertical de la comunicacion tradicional, que se basaba en la emisién masiva de mensajes con los
que se pensaba se podia influir en las percepciones del publico. De lo que se trata ahora es de dar
a conocer el sery el hacer, con esos grupos de interés que son los portavoces de primera linea sobre
los bienes o servicios.

En el nuevo ecosistema informativo, la comunicacién emerge como fuerza motriz para
generar procesos de poderosa influencia que impactan en las actitudes y comportamientos de los
grupos de interés, haciendo que estos, de forma voluntaria, recomienden activamente esos

productos, bienes y servicios que ofrece la organizacién en su conjunto. (Alloza, 2015, p. 186)
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En esta realidad en la que conviven diferentes organizaciones, cuidar la percepcion de los
diversos publicos de interés es parte de la labor de la Direccion de Comunicacion. Sobre las
iniciativas desarrolladas desde la Direccién de Comunicacién de la Universidad de Piura se
profundiza en el capitulo III.
2.3.2.1 La Comunicacion Interna

Los procesos de comunicacion que se realizan dentro de la empresa hacen referencia a la
Comunicacion Interna que tiene como fin promover una buena relaciéon entre quienes la integran
y un ambiente de trabajo agradable que contribuya a la consecucion de sus logros. No se podrian
coordinar las actividades para alcanzar los logros ni la supervivencia y prosperidad sin esta.

Reyes et al. (2017) destaca que cuando los mensajes fluyen de manera eficiente, en el
interior, al promoverse relaciones satisfactorias, los “subsistemas” (es decir los empleados, sea
cual sea su puesto), a través de la comunicacion se sienten identificados y motivados para realizar
su labor y de esta manera obtener los resultados que el “sistema” (la organizacién en si) requiere.
(p. 20)

Hablamos entonces de la importancia de la Comunicacion Interna que promueve la
participacion, la integracion y la convivencia en el marco de la cultura organizacional, en donde
cobra sentido el ejercicio de funciones y el reconocimiento de las capacidades individuales y
grupales.

Para Sayago (2009), las relaciones que se dan entre los miembros de una organizacion se
establecen gracias a la comunicacion; en esos procesos de intercambio se asignan y se delegan
funciones, se establecen compromisos, y se le encuentra sentido a ser parte de aquella.

Esta forma de mirar al interior de la empresa se ha acentuado més en los ultimos afios.
Involucra a los empleados de una organizacion considerando que en el diagnostico de la

comunicacion aplicada a la entidad, estos son clave para garantizar su éxito.
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En el entorno interno el objetivo es, seglin el autor, mantener las buenas relaciones entre
los miembros de la empresa, con el objetivo de promover unién y motivacion para asi alcanzar las
metas establecidas por la organizacion.

Sobre este tema, Argenti (2014) sefiala que en el siglo XXI, la Comunicacion Interna es
algo mas que la difusion de memorandums, correos electronicos y publicaciones porque ya no son
hechos y disposiciones las que se comunican con un fin informativo. “Se trata de construir una
cultura corporativa basada en valores que permita impulsar el cambio de la organizacién, desde
adentro hacia afuera”. (p. 378)

Con este aporte queda claro que establecer una comunicacién interna efectiva supone un
reto, mas aun en el entorno actual porque el colaborador tiene expectativas altas y le interesa
mucho conocer y entender la forma de ser y actuar de su organizacién para involucrarse
plenamente en sus planes. En este caso, la evoluciéon de la comunicacién y la organizacion al hablar
de cultura corporativa lleva a pensar en los valores intangibles que esta tltima también construye
y que le ayudan a conectar con los publicos, y que tienen como un punto de referencia al
trabajador.

Solo por mencionar un ejemplo, podemos referirnos a la reputaciéon. Mora (2020) explica
que las crisis, la internacionalizacion de las empresas, la basqueda de una diferenciacién
sostenible, la vinculacion de las marcas a sus paises de origen, los rankings, la nueva cultura
digital, la vision multistakeholder y el compromiso social de las empresas han impulsado el auge
de este valor, el cual importa a las organizaciones ya que siendo intangible se convierte en tangible:
retornos econémicos, crecimiento de la actividad, disminucion de los riesgos. (p. 14)

En este punto es importante considerar entonces que son los trabajadores los que pueden
apoyar a consolidar la reputacion comprendiendo la razén de ser de la institucion y viviendo en
coherencia con su misiéon y vision; lo haran cuando se comprendan a si mismos como
protagonistas y embajadores de la reputacion. Lograrlo, pasa por tener una buena Comunicacion

Interna.
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Para lograr el éxito de una buena comunicacion al interior de una organizaciéon es
importante definir los tipos de comunicacién, basados en el sistema que administra el flujo de
informacion para contactarse al interior de la misma. Esto se puede basar sobre las redes formales
de comunicacion, que no son sino sistemas disefiados por la parte directiva y que se ponen de
manifiesto, de manera directa y concreta a través de un organigrama. (Adler, 2005)

De ahi es que se puede derivar en:

a) Comunicacién Interna descendente

Es aquella a través de la cual los jefes entablan relacién con el personal. Puede prevenir o
corregir errores de los empleados.

b) Comunicacién Interna ascendente

Tiene como emisor a un trabajador que entabla un proceso de envio de mensaje hacia un
jefe. Ayuda a prevenir y adelantarse a problemas nuevos y resolver crisis anteriores. Aumenta la
aceptacion de las decisiones de gerencia.

c) Comunicacion Interna horizontal

Denominada también comunicacién lateral, se da entre companeros de trabajo
involucrados en la parte directiva o trabajadora. Promueve la cooperaciéon entre todos los
empleados y contribuye al mejor entendimiento de la mision de la organizacion.

Autores como Lucas (1997) plantean la divisién entre comunicacién interna formal y
comunicacion interna informal. La primera establece una linea directa entre la posicion que esta
en la cuspide de la organizacion y cada uno de los realizadores de tareas concretas, pasando por
una serie de posiciones intermedias con autoridad delegada. Sin embargo, aunque establece
canales para la relacion, la segmentacion dificulta la comunicacién. La segunda, basada en
relaciones espontaneas de simpatia, dan lugar a una interrelacion personal de naturaleza afectiva
y duradera; a pesar de su caracter poco formalizado promueve relaciones y crea sus propios

canales de comunicacion.
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En la practica en la UDEP se busca aprovechar los diferentes tipos mencionados, a través
de iniciativas formales como el Boletin de Personal (comunicacién descendente), reuniones con el
personal con espacio para escucha (comunicaciéon ascendente) y proyectos especificos en donde
nos apoyamos de lideres internos para difundir informaciéon o para saber su percepcion sobre
ciertos temas (comunicacién horizontal).

Segiin Bajo (2015) los actores de la Comunicacion Interna pueden ser empleados y
accionistas. Lucas (1997) coincide con el primer término para referirse a directivos, técnicos,
mandos intermedios, trabajadores de cuello blanco y trabajadores de cuello azul; agrega a
propietarios y a los representantes de los trabajadores (sindicatos, comité de empresa).
2.3.2.2 La Comunicacion Externa

Podemos considerar a la Comunicaciéon Externa como el conjunto de mensajes emitidos
por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios.

Siempre ha existido preocupacién por su desarrollo, pero hoy ya no es una simple accion
que decide la parte directiva de la organizacién ante un momento determinado pues existe la
necesidad de las empresas por entablar didlogo y conexion con todos aquellos de quienes precisa
un cierto reconocimiento para existir. De ahi la importancia de identificar los grupos de interés
con quienes se va a entablar la comunicacion, y sobre ello determinar los recursos y formatos a
utilizar en este objetivo. En términos de comunicacion, esta relacion también se soporta sobre las
Relaciones Publicas, para que se conozca la identidad e imagen de la organizacion a nivel general;
la Publicidad, para lograr el reconocimiento de la organizacién y de los bienes y servicios que
ofrece, o el Marketing, para conseguir que los clientes adquieran los servicios apoyado en los
estudios pertinentes.

La Comunicacion Externa también presenta un significado que se debe mirar con atencion:
el dialogo con los skateholders, que implica construir un mecanismo de comunicacion estable y

duradero que permita a la empresa trasladar sus propios mensajes y ademas escuchar a los grupos
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de interés con el proposito de conseguir su participacion, incluso de una forma mas o menos activa,
en la toma de decisiones. (Bajo, 2015, p. 108)

Una buena Comunicacion Externa, que parte bésicamente de la identificacion y
conocimiento pleno de los publicos y grupos de interés, ayudara a la organizacion a conectarse
mejor con ellos, a mostrarles sus objetivos y a hacerlos participes de su razon de ser, lo cual la
beneficiara para lograr su desarrollo y crecimiento.

Hay muchos escenarios que la Comunicacién Externa puede atender a través del didlogo,
como la gestion de riesgos reputacionales para superar criticas de manera mas rapida y eficiente
que pongan en riesgo su relacion con los publicos externos; la innovacion y las nuevas
oportunidades de negocio considerando que en la interaccion con los grupos de interés puede
generar una asignacion de recursos mas eficiente; el refuerzo de la reputacion y del valor de marca
que permite reconocer lo que es y hace la organizacién generando confianza para las relaciones
futuras; el compromiso moral y legal que es reflejo de la transparencia en el actuar de la
institucién.

En esta busqueda por llegar a interrelacionarse y mostrarse en el ser y hacer, la
organizacién tiene también el reto de comunicarse con el exterior y por ello debe conocer a los
actores que interactiian en el proceso.

Bajo (2015) clasifica a los grupos de interés o stakeholders con los que una organizacion
debe comunicarse para entablar didlogo en: clientes, administracién publica, proveedores,
competidores, comunidad y medios de comunicacion. Lucas (1997) menciona que existen otras
organizaciones en el entorno a las que es necesario tener en cuenta ya que el mundo es cada vez
més una realidad interorganizacional. Menciona a los grupos financieros, los medios de
comunicacion social, el gobierno nacional, el gobierno local, las instituciones educativas, los
clientes, proveedores y a las supra-organizaciones (asociaciones que relinen a otros grupos y que

como sector velan por la defensa de sus intereses).
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Es justo por esta clasificaciéon que entre los principales publicos de la Universidad de Piura,
a los alumnos que son clientes, pero que estan diariamente, por un promedio de cuatro afios en el
mismo espacio que el personal, lo clasificamos como publico mixto y que en la gestiéon diaria se
acerca mas a un publico interno, segin podra leerse con mas detalles en el capitulo III. Es también
por ello por lo que en este capitulo profundizaré mas sobre los medios de Comunicacion Interna y
al ser los que se gestionan primordialmente desde la Direcciéon de Comunicaciéon de la UDEP pues
aspectos como el relacionamiento con vecinos o asociaciones estd a cargo de la Direccién de
Relaciones Institucionales y el acercamiento con postulantes depende de las Gerencias
Comerciales.

2.3.3 Medios de Comunicacion Interna

Se ha mencionado que la comunicacion y la cultura de la organizacion estan intimamente
ligadas. En la organizacién, los medios de transmision y reforzamiento de la cultura, ademés de
los conceptuales (transmision verbal, tanto oral como escrita, de la misi6n, vision, valores,
creencias y principios conductuales) son multiples: simbolos, conductas, politicas,
procedimientos, normas, instalaciones, tecnologias, por mencionar algunos.

Siempre sera importante dar a conocer mensajes informativos o de contexto que ayuden a
que el colaborador sepa lo que pasa en la organizacion, pero también hay otro contenido valioso
que comunicar. Andrade (2005) menciona los mensajes directivos que le dicen a la gente qué
hacer y qué se espera de ella (instrucciones concretas, acciones a tomar, normas y disposiciones
diversas que hay que cumplir), los motivacionales que buscan la participacion y el involucramiento
del personal en los proyectos y programas de cambio que emprende la organizacion, los de apoyo
que tienen como objetivo proporcionar la informacion que las personas requieren saber en
situaciones de crisis organizacional (como reestructuras y fusiones) y los relacionados al
desempefio, que proporcionan retroalimentacion y reconocimiento, elementos indispensables

para que los colaboradores mejoren sus resultados.
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Si bien es cierto, es basico tener claro qué comunicar, no puede dejarse de lado el coémo se
va a comunicar, considerando en este sentido los medios de comunicacién. A continuacién se
detallan los diferentes tipos de medios impresos, digitales e interpersonales a nivel general. En
capitulo siguiente podra verse como se adaptan a la Universidad de Piura.
2.3.3.1 Medios Impresos

Factores como la responsabilidad medioambiental de las empresas influyen en la
tendencia a que cada vez se vaya limitando mas el uso de algunos de estos recursos, a diferencia
de hace unas décadas. Sin embargo, no dejan de ser importantes en la comunicacién interna e
incluso Ramos (2017) los considera necesarios para el branding interno. De esta manera, explica,
generan comunicacion de marca y hacen participes a los colaboradores de los logros conseguidos,
de los valores diferenciales y de la buena marcha de la organizaciéon, lo que aumentara su
satisfaccion y su implicacion, ya que sentiran que el éxito es también suyo.

Como medios impresos mas comunes podemos mencionar:

. Revista interna:

Es méas duradera en el tiempo y espacio. Con el paso de los afios se convierte en una fuente
documental.

. Memoria institucional anual

Retine los retos y logros alcanzados por una instituciéon en un determinado periodo,
destacando el trabajo de las distintas areas.

. Boletines

Su tiempo de publicacion es mas frecuente que la revista. Resume informacién importante
de manera breve y precisa.

. Paneles y carteles informativos

Muestran informacién basica para brindar contexto sobre un tema.

. Vitrinas
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Ubicadas en un punto estratégico de paso para el publico al que se dirige, son un recurso
que facilita la difusion de comunicados, alertas, felicitaciones, etc. Pueden o no contener los
carteles informativos.

. Buzo6n de sugerencias

Permite conocer qué expectativas tiene o ha tenido el publico sobre alguna accion
determinada o atencion ofrecida.

. Medios diversos

Folletos, inserciones en sobres de pago, merchandising (mouse pad, tarjetas para
escritorios, calendarios, etc.).

La implementacion de estos medios dependera de las caracteristicas propias de los
publicos objetivo, de sus dindmicas de actuacion y también de la naturaleza del espacio fisico de
trabajo o convivencia.
2.3.3.2 Medios Digitales

La tecnologia ha significado la transformacién de la sociedad y cambios en la manera de
transmitir la informacion que, tradicionalmente, se hacia en los medios escritos, a nivel interno o
externo.

En la comunicacion con los publicos internos podemos mencionar:

. Intranet / web para empleados. Se da una comunicacién maés vertical porque los
altos cargos comunican a los trabajadores. Es mas informativa.

. Plataformas digitales de comunicacién para empleados, socios, colaboradores,
clientes y otros grupos. Se genera una comunicacioén bidireccional en la que todos participan por
igual. Es més colaborativa. Ejemplo: Workplace, Google Workspace.

Para los publicos externos como la comunidad en general, pero con impacto en los publicos
internos esta la web corporativa y las Redes Sociales como Facebook, Twitter, Instagram, TikTok,

LinkedIn, entre otras.
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2.3.3.3 Comunicacion Interpersonal

De las distintas modalidades que abarca la comunicacién de manera integral, como
vertical, ascendente y descendente, horizontal; formal e informal, verbal, no verbal, intergrupal,
intragrupal, entre otras, nos vamos a referir a la interpersonal por ser importante en los temas de
la Comunicacion Organizacional.

Fuentes Chavez (1994) sefiala que en términos generales la comunicacion interpersonal es
aquella que se da entre dos o més individuos de la organizacién. Implican un contacto directo
entre emisores y receptores que se puede dar a través de las siguientes acciones:

e Juntas de trabajo

¢ Reuniones informativas

e Eventos varios en los que se comunican noticias y/o disposiciones diversas
e Curso de induccion a la empresa

e Induccidn al puesto

Por su parte, Andrade (2005) considera que los medios interpersonales son muy
importantes para la organizacion debido a que requieren de la intervencién y compromiso de los
lideres formales, desde el director general hasta los supervisores de linea. Muchas cosas se tienen
que transmitir en cascada, es decir bajando de un nivel a otro. Si los lideres formales no asumen
esta responsabilidad, ni la llevan a cabo bien y con oportunidad, se generardn muchas lagunas
informativas en la organizaciéon que seran irremediablemente llenadas por las fuentes informales.

Bajo (2015) insiste que también en este tipo de comunicacién seré importante el anéalisis
de los publicos de acuerdo a los objetivos, para definir los medios a utilizar. Para los empleados
considera las reuniones y desayunos de trabajo; para los accionistas, la junta general y otras
reuniones; para los clientes, el servicio de atencion al cliente; para la administraciéon publica las
reuniones periodicas, la participacion en foros y visitas presenciales a las instalaciones; con los

competidores, la asistencia a ferias y reuniones sectoriales; para la comunidad, la participacién en
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foros publicos, organizacion de coloquios y conferencias; para los medios de comunicacion,
atencion personalizada y organizacion de conferencias de prensa.

Es importante mencionar que la comunicaciéon interpersonal que se realiza desde otros
canales como las encuestas de calidad, evaluacion de servicio, encuesta de satisfaccion, informes
de sostenibilidad, convenios de colaboracion y becas, beneficios, actividades de diversidon y sano
esparcimiento, entre otros.

En términos de gestion, se menciona que para que la organizacién funcione eficientemente
tiene que hacerlo no solo en términos de los medios sino también de las personas; esto significa
que, sila comunicacion interpersonal es deficiente, la comunicacién como un todo también lo sera
por méas que los medios sean muy sofisticados, técnicamente hablando. La comunicacion es una
responsabilidad compartida.

Como conclusion, la Comunicacion Organizacional es una necesidad del mundo actual.
Hace un par de décadas parecia una labor accesoria a la que algunas organizaciones podian
acceder si tenian el presupuesto suficiente, o practicamente, excedente. Actualmente, podemos
ver como atender esta necesidad inherente a cualquier organizacion (publica, privada, de cinco o
de miles de miembros) es fundamental para el logro de sus objetivos de negocio y sociales.

Las organizaciones marcan la pauta y en muchas ocasiones, el rumbo incluso de paises
enteros. El que sus miembros estén oportunamente informados se vuelve fundamental. Quienes
realizan el trabajo en esas areas deben conocer el funcionamiento de la institucion, sus
indicadores, su mercado, su competencia, sus puntos fuertes y también los débiles, y trabajar de
la mano de la direcciéon general, gobierno o el titulo que lleve, para abordar a sus diferentes
publicos de la manera més adecuada y minimizando los riesgos, no solo a nivel de comunicacion,
sino en la realidad y en la operatividad.

Esto dltimo es el gran reto de quienes tenemos la oportunidad de dirigir un equipo de

comunicaciéon en una organizacion. Tener la confianza de la alta direccion para compartir la
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informacion “pura y dura” y el respaldo para confiar también en que las propuestas planteadas
ayudaran y seran bien recibidas dentro y fuera de la organizacion.

En muchas ocasiones, la linea entre el puablico interno y el publico externo no es tan
marcada, por lo mismo, aunque el enfoque sea distinto, una labor fundamental de las areas de
Comunicacion en la organizacion es decir la verdad, con los matices apropiados, pero que el
discurso sea en esencia el mismo.

En el siguiente capitulo abordaré con mas detalle la forma de llevar la Comunicacion y sus

medios, en una organizaciéon como la Universidad de Piura.
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Capitulo IIT — La Comunicacidon en la Universidad de Piura

En este capitulo explicaré caracteristicas e historia de la instituciéon donde he desarrollado
mi practica profesional de octubre de 2016 a septiembre 2021 y a la que se refiere el presente
trabajo. Primeramente hablaré sobre la historia de la universidad, caracteristicas de la ciudad en
la que fue fundada y que repercuten en su esencia, su ideario institucional y coémo se da la
interaccion del Opus Dei con la institucion como tal y con su comunidad interna. Ademas,
compartiré algunos aspectos de su estructura organizacional y del funcionamiento de su Direccion
de Comunicacion.
3.1 Historia

El 29 de abril de 1969 comenzaron las clases en la Universidad de Piura (UDEP), en el
campus de esa ciudad, al norte del Perd. Un afio antes, el 12 de junio de 1968 se promulgo la ley
No. 17040 que autorizo6 el funcionamiento de esta Casa de Estudios, gestionada por la Asociacién
para la Ensenanza Universitaria (ADEU) ante la solicitud que en 1965 hizo el obispo de Piura,
Mons. Erasmo Hinojosa a San Josemaria Escriv4, para organizar una universidad en esa localidad
tras el éxito de la Universidad de Navarra en Pamplona, Espafia, fundada 13 afios antes, en 1952.

Con la intencion de descentralizar la educacion de calidad que hasta entonces solo podia
encontrarse en Lima, la UDEP inici6 sus actividades académicas con 100 alumnos, la mayoria de
la provincia nortefia de Piura y con nueve profesores, muchos de ellos invitados desde diferentes
partes del mundo, varios de Espafia y posteriormente de Italia, a través del Istituto per la
Coperazione Universitaria (ICU). Los primeros programas académicos fueron Artes Liberales,
Ciencias de la Informacién, Administracion de Empresas e Ingenieria.

Asentada en el desierto piurano en un campus de mas de 130 hectareas, la Universidad de
Piura se ha caracterizado por su compromiso con la sociedad. Uno de sus esfuerzos ha sido el
proyecto de reforestacion que emprendié en la década de 1980 y que hoy ha convertido ese arenal
en un frondoso bosque seco de algarrobos, ecosistema propio de la zona ecuatorial, y que coloca

sus instalaciones como uno de los pulmones de la ciudad, ademas de albergar fauna diversa como



59

venados, zorros y pacasos (iguanas), que conviven con la comunidad universitaria de manera
natural.

Diez afios después del inicio de las clases en la UDEP, comienza actividades en Lima el
Programa de Alta Direccién (PAD), dirigido a ejecutivos de las mas grandes empresas del pais con
la intencion de formar en valores a sus directivos, pues considera la empresa como organizacion
clave para el desarrollo social. En 2003, lleva la labor de formacién en pregrado al corazéon de Lima
con la inauguracion de su campus en el distrito de Miraflores.

Durante varios anos, la Universidad de Piura ha sido reconocida dentro del top ten de
instituciones de educacion superior de la revista América Economia, y en varias ocasiones ha
destacado como la tinica representante de las provincias del pais. En 2017, tras los cambios en la
legislacion universitaria de 2014, le fue concedido el licenciamiento por 8 afios por parte de la
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (Sunedu), convirtiéndose en la
décima institucion en el Pert en conseguirla, como parte de un proceso para asegurar y certificar
el nivel de calidad de las instituciones universitarias publicas y privadas en el pais
(Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria, 2017).

Al cierre de 2020 y bajo el slogan que le acompafia desde hace casi una década “mejores
personas, mejores profesionales” la Universidad de Piura albergd a 8823 alumnos de pregrado
distribuidos en 25 programas académicos en 7 facultades: Humanidades, Ingenieria, Ciencias
Econémicas y Empresariales, Comunicacion, Ciencias de la Educacion, Derecho y Medicina
Humana.

Actualmente existen en la zona metropolitana de Piura otras universidades, destacan entre
ellas:

Publicas

- Universidad Nacional de Piura, 1961.

Privadas

- Universidad César Vallejo (UCV), filial Piura 2006.
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- Universidad Privada Atenor Orrego (UPAO), filial Piura, 2010.

- Universidad Tecnoldgica del Pert (UTP), filial Piura, 2020.

La Universidad de Piura es un referente en educacion de calidad en todo el norte del pais
y suele ser conocida como “la privada” haciendo la correspondiente diferenciacion respecto a la
Universidad Nacional de Piura, las dos instituciones de educaciéon superior de mayor prestigio en
la region.
3.1.1 Piura

El Pert se divide en 25 departamentos o regiones, como puede verse en la Figura 9. Piura
es una de ellas, ubicada al norte del pais, cercana a la frontera con Ecuador. Cuenta con 35,657.5
Kmz2 de extension, equivalente al 2.8% del territorio nacional, y que, segin informacion del 2020
en la plataforma del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022), entre el 24 y el 37%
de la poblaci6n se encuentra en situaciéon de pobreza monetaria extrema.
Figura 9

Mapa de la Division Politica de Pera
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La ciudad, cuyo nombre de fundacién es San Miguel de Piura, es la capital del
departamento y provincia del mismo nombre y perteneciente a dicha regién, con poco méas de dos
millones de habitantes.

Conocida también como la “Ciudad del eterno calor”, de entre los ecosistemas que tiene el
pais es considerada una region costera (desierto costero), ubicada en la zona del valle del rio Piura
y a unos 60 kilometros del mar y al norte del desierto de Sechura. Durante el verano sus
temperaturas oscilan entre 22 y 38°C aunque por los altos niveles de radiaciéon en la zona la
sensacion térmica suele ser mucho mayor.

Los otros ecosistemas del pais son agrupados en sierra y selva. La region Piura cuenta
también con zonas de sierra, zonas medianas y altas de la cordillera de los Andes, con montanas
de mas de 3,000 metros sobre el nivel del mar.

La ciudad fue fundada por Francisco Pizarro en 1532, aunque en otra ubicacion, la cual
cambié en tres ocasiones hasta asentarse en donde se encuentra actualmente. Una de las posibles
causas de estas movilizaciones son los periédicos efectos del Fenémeno El Nino que genera lluvias
torrenciales cada cierto nimero de afos, provocando huaycos (rios de lodo) que arrasan con todo
a su paso.

3.1.2 Ideario Institucional

La Universidad de Piura se denomina a si misma como una “universidad con Ideario”, lo
cual se manifiesta en su intencién de respetar lo estipulado en ese documento al cual se hace
referencia de manera constante en diferentes oportunidades, de manera particular entre sus
empleados, docentes y administrativos.

Menciona Victor Velezmoro (2021), profesor de la UDEP, en su libro conmemorativo a los
50 anos de la Universidad, que “el ideario no se impone como una norma de conducta, sino que se
propone como una aspiracion a alcanzar, un ideal que vale la pena seguir y vivir, porque en ese

caminar se forman los modos como se ensefia, se investiga y se gobierna” (p. 22).
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El Ideario (Universidad de Piura, 2022), acompana el ser y hacer de la Universidad de
Piura desde su fundacion. Se divide en tres apartados: Principios Generales, Vida Académica y
Gobierno.

En el primer apartado, menciona la importancia y el papel de su inspiracion cristiana, por
ejemplo:

La Universidad de Piura, mediante el ejercicio de sus funciones primordiales, se propone
contribuir a la elaboracion de una sintesis de la cultura que armonice la dispersién especializada
del saber con la unidad de la verdad humana, iluminada por la fe cristiana. Por consiguiente, en
toda su labor, la Universidad de Piura se guia por los principios derivados de una concepcion
cristiana del hombre, de la sociedad y del mundo; concepciéon que puede ser compartida por
cuantos, con independencia de su credo religioso, reconocen la dimension espiritual del ser
humano. La Prelatura del Opus Dei tiene a su cargo la actividad de formacion espiritual y doctrinal
religiosa que, respetando siempre la libertad de las conciencias, ofrece la Universidad de Piura
siguiendo las ensenanzas de la Iglesia Catolica. (Universidad de Piura, 2022)

Con esto, la UDEP muestra a todos sus miembros y la comunidad en general sus principios
e intencion, la cual busca dejar en claro en todas las actividades de docencia, investigaciéon o
asesoria que emprende.

Esta forma de ver y gestionar la educacion es un modelo que se repite en varios paises de
Iberoamérica. Comenz6 en la Universidad de Navarra en Espafia en 1952 y posteriormente en
México con la Universidad Panamericana (a través del Instituo Panamericano de Alta Direccidén
de Empresas [IPADE]) en 1968 y la Universidad de Piura en 1969. En las siguientes décadas otras
“universidades obras corporativas” como se les denomina, es decir, obras de apostolado
corporativo promovidas por fieles del Opus Dei y otras personas, fieles o no y que tienen la garantia
moral de la prelatura, se fundaron en Guatemala, Colombia, Argentina, Chile, Uruguay, entre

otros paises (Opus Dei, 2001).
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En su Ideario la Universidad de Piura menciona también cuales son sus funciones
primordiales:

. Proporcionar, mediante la ensefianza universitaria, formacion integral y

preparacion profesional a sus alumnos, de modo que puedan servir eficazmente a sus

conciudadanos y a toda la sociedad promoviendo el bien comtn por medio de la propia

profesion y actuacion civica, desempefiadas con competencia humana y técnica,

responsabilidad, rectitud moral y espiritu solidario; y proporcionar a sus egresados

oportunidades suficientes para mantener, actualizar y perfeccionar la formacion adquirida

durante su paso por las aulas.

. Impulsar y divulgar la investigacion cientifica en todos los campos, comenzando

por los vinculados mas directamente con la promociéon de la calidad de vida de la

comunidad regional, nacional e internacional.

. Procurar, en una auténtica igualdad de oportunidades, el acceso a los estudios

universitarios de cuantos posean la necesaria capacidad académica y humana, con

independencia de sus posibilidades econ6micas, su origen social, su raza o su religion.

. Realizar una amplia labor de extensién universitaria que contribuya a la elevaciéon

moral, cultural y material de los diversos sectores sociales.

. Llevar a cabo otras tareas de servicio a la sociedad en los &mbitos propios de su

actividad docente y cientifica: labores asistenciales, intercambios culturales,

asesoramientos técnicos, absolucion de consultas, etc.

. La Universidad de Piura esta abierta a cuantos respeten el presente Ideario, sean

individuos o instituciones, del &mbito nacional o mundial. Con todos procurara mantener

relaciones cada vez més intensas de colaboracién, intercambio y mutua ayuda.

Destaca de manera especial el tercer punto, en referencia a la igualdad de oportunidades
en el acceso a estudios universitarios, intencion que he podido notar y que es una prioridad de las

autoridades de la institucién.
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La UDEP otorga cada afio alrededor de 5,500 becas (parciales y totales), otorgadas por la
propia institucion o en colaboracion con programas gubernamentales como Beca 18 (Programa
Nacional de Becas y Crédito Educativo, 2022), iniciativa del Pronabec, que consiste en llevar
estudiantes de excelencia en situacion de pobreza o pobreza extrema a estudiar a las mejores
universidades del pais con gastos de matricula, manutencion, vivienda y equipo de computo
incluidos.

En cuanto a la Vida Académica, segundo apartado del Ideario, se menciona que esta debe
darse “dentro de un régimen de libertad responsable, y con la adecuada disciplina, de modo que
se cree el ambiente necesario para la mutua cooperacién y respeto” (Universidad de Piura, 2022).
Es en este apartado en el que se describe con mas claridad el sello del Opus Dei en la institucion,
por lo que lo desarrollaré a mayor profundidad en el siguiente apartado.

El tercer acapite del Ideario es Gobierno, en el cual se recalca la autonomia con la que
cuenta la universidad en los &mbitos académico, econémico, normativo y administrativo, segin
sus propios estatutos, que implica también la potestad directiva de sus 6rganos de gobierno.

Destaca también lo siguiente:

El ejercicio del gobierno en la Universidad de Piura, y en cada uno de sus centros, se inspira

siempre en los principios de la autoridad —entendida como servicio—, de la colegialidad y

de la participacion, segin los procedimientos que establecen las reglamentaciones

respectivas, las cuales se adeciian en cada momento, tanto a las caracteristicas y

necesidades de la propia naturaleza juridica de la Universidad, como a la experiencia

recogida (Universidad de Piura, 2022).

Que explica su gobierno colegiado, en donde ninguna decisién es tomada por una
autoridad individual sino por quien tiene el encargo y su Consejo, ya sea de facultad o Superior,
que gobierna a la universidad en su conjunto. De esta manera, se busca evitar decisiones

autocraticas y se toma siempre muy en cuenta el consejo, como el nombre del grupo lo determina,
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de los otros profesores que tienen “encargos”, llamados asi al ser actividades adicionales a su
funcion docente y que son por un periodo de tiempo determinado y ad honorem.

Finalmente, el Ideario recalca la necesidad de la fidelidad a este:

El buen gobierno de la Universidad de Piura se aboca, primordialmente, a la plena y

continua vigencia de su identidad axioldgica, lo cual reclama, de cuantos forman parte de

la Universidaad o trabajan en ellay, en especial, de las autoridades, una fidelidad esmerada

a este Ideario, y una colaboracion eficaz, operativa, a su buen funcionamiento, a su

crecimiento y al cumplimiento de sus fines (Universidad de Piura, 2022).

Al ingresar a la Universidad, e incluso desde el proceso de seleccion, se invita a los
candidatos a conocer el Ideario (el cual puede ser entregado en fisico o invitar a consultarlo en la
la web de la Universidad) pues el respeto al mismo es clave para el desarrollo de las funciones
como empleados, ya sean docentes, administrativos o de servicios y también para los alumnos que
ingresen.

En el apartado a continuacion explicaré con mayor detalle como conviven la Universidad
y su comunidad con el Opus Dei.

3.1.3 El Opus Dei y su Interaccion con la Universidad y su Comunidad Interna

Como se mencion6 anteriormente, la Universidad de Piura es una obra corporativa del
Opus Dei, que, se define en su propia pagina web de la siguiente manera:

“Opus Dei” significa “Obra de Dios” en latin. Es una institucion jerarquica de la Iglesia
catoblica, una prelatura personal, que tiene como finalidad contribuir a la mision evangelizadora
de la Iglesia. Concretamente, se propone difundir una profunda toma de conciencia de la llamada
universal a la santidad y del valor santificador del trabajo ordinario. El Opus Dei fue fundado por
san Josemaria Escriva el 2 de octubre de 1928 (Opus Dei, 2021).

Una prelatura personal es, segiin el Diccionario Panhispanico del Espanol Juridico (2022)
de la Real Academia Espaiola, una circunscripcion eclesiastica personal perteneciente a la Iglesia

catolica, cuya ereccion compete a la Sede Apostodlica, es decir, al papa. Se llama personal pues el
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criterio de integracion de sus miembros (clero y pueblo) depende de circunstancias socialmente
relevantes como la movilidad geografica o el rito. La prelatura personal promueve la realizaciéon
de obras pastorales comunes a varias dibcesis.

El Opus Dei, erigido durante el papado de Juan Pablo II el 28 de noviembre de 1982 , hasta
el momento la Gnica prelatura de su tipo, se podria resumir en que promueve la santificacion a
través del trabajo ordinario. Es decir, que, respetando los preceptos de la Iglesia catélica, cualquier
persona puede alcanar la santidad. En la familia, el matrimonio, el trabajo de cualquier indole, el
estudio, el cuidado del otro en casa, son oportunidades para imitar a Jesucristo, procurando
practicar la caridad, la paciencia, la humildad, la laboriosidad, la justicia, la alegria y en general,
las virtudes humanas y cristianas (Opus Dei, 2020).

El gobierno de la prelatura corresponde a su prelado y sus vicarios, con consejos en los que
colaboran otros fieles, muchos de ellos laicos (no sacerdotes). El nombramiento del prelado,
actualmente Mons. Fernando Océriz, depende de la Santa Sede, es decir, del papa y de la
Congregacion para los Obispos.

San Josemaria Escriva de Balaguer, declarado santo el 6 de octubre de 2002, fundador de
“la Obra”, como se le llama coloquialmente, es también fundador y primer Gran Canciller de la
Universidad de Piura; a él se hace referencia frecuentemente en las diferentes actividades que se
desarrollan en la institucion, como inspirador del proyecto educativo. Tras el fallecimiento del
fundador en 1975, los primeros prelados fueron Mons. Alvaro del Portillo y Mons. Javier
Echevarria (Opus Dei, 2020).

Ademés de universidades, existen también colegios, centros para la promocion de la mujer,
dispensarios médicos en zonas necesitadas, escuelas para campesinos, institutos de formacion
profesional, residencias de estudiantes, centros culturales, entre otros, que son obras corporativas
del Opus Dei. Es decir, obras de apostolado promovidas por sus fieles junto con otras personas,
que tienen la garantia moral de la prelatura, en donde se encarga de lo relativo a la orientacion

catolica (Opus Dei, 2001).



67

El nacimiento de la Universidad de Piura se dio tras una solicitud de un grupo de personas
laicas, al entonces Mons. Josemaria Escriva. Le pidieron fundar al norte del Perti una universidad
que siguiera el exitoso modelo de la Universidad de Navarra. La llegada de la Universidad con el
apoyo de profesionales ampliamente formados, muchos como voluntarios, contribuy6 al
desarrollo de la capital de la region Piura, recordando la frase del gran canciller “La Universidad
de Piura es un gran bien para las almas, para las inteligencias, para el pueblo entero del Pera”
(Universidad de Piura, 2014).

El surgimiento de la Universidad de Piura fue todo menos fécil. Sobre 130 hectéreas,
donadas, si, pero que no eran mas que arenal, sin servicios y alejado del centro de la ciudad, pero
con la firme intencion y fe de muchos que confiaban en los beneficios de este proyecto educativo.
En un contexto politico y social complicado, marcado por la crisis econdémica peruana de fines de
la década de 1960, siendo una institucién sin fines de lucro que debe reinvertir cualquier ganancia
generada.

San Josemaria (Escriva de Balaguer, 1989) impuls6 o favorecid la creacion de multiples
universidades, labor desarrollada en su mayoria por laicos, con la vision de que estas deben
“contribuir desde una posicién de primera importancia al progreso humano” (p. 73), por lo que en
la de Piura, en particular, se pone especial énfasis en la investigacion aplicada, en proyectos de
desarrollo social, en la asignacion de becas, sistema de pensiones por niveles, entre otros.

Ademas de las referencias directas que pueda haber al santo fundador, como inspiraciéon
en el trabajo y para recordar el origen institucional, en la forma de vivir el dia a dia en la
Universidad de Piura se busca demostrar el significado de ser una obra corporativa.

Como mencioné anteriormente, el apartado Vida Académica del Ideario se explica, entre
otros puntos, como debe ser el comportamiento dentro de la universidad:

La vida académica se ha de desenvolver siempre dentro de un régimen de libertad

responsable, y con la adecuada disciplina, de modo que se cree el ambiente necesario para
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la mutua cooperacion y respeto, a fin de que la Universidad de Piura pueda prestar un

verdadero servicio a la sociedad (Universidad de Piura, 2022).

En este apartado se habla de un “clima de laboriosidad sin interrupciones ni interferencias
por causas ajenas al quehacer universitario, propio de la consideracion del trabajo como uno de
los més altos valores humanos y un medio imprescindible para el progreso y el ordenamiento cada
vez mas justo de la sociedad” (Universidad de Piura, 2022), llevando al &mbito académico una de
las ideas centrales del Opus Dei: buscar la santidad en el trabajo ordinario y, en este caso, también
en el estudio.

Se habla también del respeto a las opiniones diversas y a la legitima libertad de
investigacion comprometida en la basqueda y en servicio de la verdad, del fomento a la honradez,
entereza para asumir las consecuencias de sus actos; alto nivel de exigencia académica que
estimule los habitos de estudio e investigaciéon, adecuada preparacién cientifica del estudiante
concebida como su aporte social méas valioso; desarrollo de su capacidad de juicio y proporcione
conocimientos y criterios para que formen sus propias convicciones.

Ademas, sensiblidad a los problemas que se plantean en la sociedad para su estudio
cientifico, sin acciones partidarias. Destacan en este punto del ideario dos caracteristicas:

. En el quehacer académico, los conocimientos y saberes, manteniendo su autonomia

legitima, estaran esclarecidos por las verdades de la fe, en las que se inspiraran, o con las

que seran coherentes, todas las ensefianzas y la investigacion, de modo que ambas
proyecten una imagen cierta, cristiana, de la significacion y del fin del hombre y de la
realidad entera. Las materias relacionadas con el Dogma y la Moral de la Iglesia Catdlica
se impartiran con plena fidelidad al Magisterio eclesiastico, garante del deposito de la

Revelacion cristiana.

. La Universidad de Piura, con el méximo respeto a la libertad de las conciencias,

brinda a todos los integrantes de la comunidad académica, en consonancia con su

preparacion cientifica, la ocasiéon de profundizar en el conocimiento de la doctrina catélica
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conforme al Magisterio de la Iglesia, asi como la oportuna atencién espiritual. De este

modo, cuantos libremente lo desean, pueden adquirir un sentido cristiano de su profesion;

formarse en los criterios deontolégicos de las tareas que desarrollan o desempefiaran més
adelante; percibir como en las diversas ciencias, la fe y la razon se encuentran en la unidad

de la verdad; y, en general, iniciar o mejorar su vida cristiana (Universidad de Piura, 2022).

En la vida diaria en la Universidad de Piura, puede notarse el tono en el tipo de actividades
que se organizan, en la disposicién de los recursos en el campus y en el trato de profesores a
alumnos. Entre estos altimos, existe también una figura llamada “asesoramiento académico” en
donde cada docente tiene a su cargo cierta cantidad de alumnos a los que acompana en las dudas
que puedan surgirles en cuanto a su carrera profesional, pero a quienes también pueden comentar
sobre inquietudes personales.

La oferta de la Universidad tiene un factor diferencial reconocido y este es la “formaciéon
integral” que consiste, en la practica, en una serie de asignaturas del plan de formacién
humanistico que incluye temas de ética, logica, filosofia, teologia, entre otros, buscando ese
componente humano en todas las carreras que la institucion imparte.

Este tipo de formacion, compartido por otras universidades obras corporativas del Opus
Dei, se demuestra en la practica al poner en el centro de la labor a la persona y al dar un importante
impulso a la empresa, como organismo que favorece el desarrollo de la sociedad.

El eslogan de la institucion, desde hace més de una década, “mejores personas, mejores
profesionales”, pone en primer plano la importancia de la formacion personal que, idealmente, de
alguna manera condiciona y precede la excelencia profesional.

Para la postulacion a la universidad, para estudios de grado o posgrado, no es requisito
profesar la religion catdlica, pero se hace hincapié en la necesidad de respetar el Ideario y ser

conscientes de cuéles son los principios rectores del actuar.
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Tras un procedimiento administrativo un alumno puede eximirse de cursar las asignaturas
de Teologia que forman parte del plan de formacién humanistica, pero no es recomendado al
impulsar su estudio como parte del conocimiento general y no como préactica de la fe catolica.

Para la practica de la religion hay espacios en los campus designados para este proposito,
una ermita en Piura y un oratorio en cada sede, en donde se ofrece un servicio de misa diaria y hay
sacerdotes asignados a la Capellania (servicio espiritual religioso) en cada Facultad, a quienes
pueden acercarse los alumnos para conversar, confesarse o emprender proyectos de ayuda social.

Si bien se sabe que todo esta sujeto a mejoras, en mi practica profesional en Comunicacion
Organizacional y que suma mas de 8 afios en universidades de inspiraciéon cristiana, obras
corporativas del Opus Dei, puedo decir que la intencién de formar con excelencia a hombres y
mujeres con principios y valores que sumen a la sociedad, es auténtico. Esta congruencia que he
podido conocer en las autoridades de las universidades Panamericana y de Piura, ha sido clave
para mi permanencia en este tipo de instituciones.

Desde la Direccién de Comunicacién en la Universidad de Piura, no se habla de la fe
catblica en todas las comunicaciones, pero si se busca reflejar los principios clave del Ideario.
Como mencioné, para la practica religiosa existe un area llamada Capellania que promueve y
difunde esas actividades.

En el siguiente apartado se explica como esta organizada la estructura de la Universidad y
como esta se relaciona con la toma de decisiones y la relacion con la Direccion de Comunicacion.
3.2  Estructura Organizacional

Como se ha explicado antes, la universidad se dirige a través del “gobierno colegiado”, es
decir, que las decisiones no son unicamente del Rector, sino que deben participar con sus
recomendaciones y opiniones los miembros del Consejo Superior, el cual estd conformado de la
siguiente manera:

Comision Permanente:

1. Rector



7.

71

Vicerrectora Académica
Vicerrector de Investigacion
Vicerrector de Campus Lima
Directora de Estudios
Administradora General

Secretario General

El pleno del Consejo incluye:

8.

0.

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

Decano de la Facultad de Humanidades

Decano de la Facultad de Ingenieria

Decano de la Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales
Decana de la Facultad de Comunicaciéon

Decano de la Facultad de Ciencias de la Educacion

Decano de la Facultad de Derecho

Decano de la Facultad de Medicina Humana

Director general del PAD-Escuela de Direccion

Capellan Mayor (voz, sin voto)

Los diferentes miembros pueden proponer proyectos o iniciativas los cuales seran

aprobados por mayoria. Al momento, no se cuenta con un organigrama oficial de la organizacion

pues se encuentra en analisis y reestructuracion. Sin embargo, puede simplificarse como se

muestra en la Figura 10.

Figura 10

Organigrama de las areas principales de la Universidad de Piura
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Rectorado

Direccién de Compliance
Comunicacion .

Administracién

Vicerrectorada Vicerrectorado de Vicerrectorado de Direccién de

Académico Investigacion Campus Lima Estudios Secretaria General

General

Direccién
Centro de Idiomas Lestren Administrativa Vida Universitaria Gerancis Ganeral Instituto Confucio
Hub UDEP Campus Plura
Campus Lima

Organos de Gestién
Administrativa

Gerencia Comercial Gerencia Comercial

Lima Piura (0GA)

Facultad de Humanidades

Facultad de Ingenierfa

Facultad de Ciencias Econdmicas y
Sociales

Facultad de Comunicacién

Facultad de Ciencias de la Educacién

Facultad de Derecho

Facultad de Medicina Humana

Direccién General del PAD-Escuela
e Direccion

Nota. Esquema no oficial, desarrollado con propoésito ilustrativo para este proyecto (Rico, 2022).

Las areas académicas (facultades y centros académicos) reportan al Rectorado de manera
general y al Vicerrectorado Académico en lo que respecta a contenidos y relacion con profesores.
Los asuntos de alumnos corresponde tratarlos a la Direcciéon de Estudios a quien reporta también
Vida Universitaria, centro encargado de proponer toda la oferta no académica. Cada facultad
cuenta con su propia estructura de gestion que se compone en Consejos de Facultad.

El Vicerrectorado de Investigacion se encarga de coordinar esos esfuerzos y, entre otros
centros, tiene a su cargo la incubadora y aceleradora de emprendimientos Hub UDEP. Por su lado,
el Vicerrectorado de Campus Lima se encarga de la gestion de dicha sede, en coordinacion con el
resto de autoridades para temas académicos y de manera particular para temas operativos.

En el caso de las areas administrativas que permiten el funcionamiento de la universidad
en si misma, como organizacién, la mayoria son clasificadas como Organos de Gestion

Administrativa (OGA), los cuales reportan a la Administracion General y si corresponde a la
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Direccion Administrativa de Campus Lima, excepto Alumni (egresados), Compliance
(cumplimiento) y la Direccién de Comunicaciéon que reportan directamente al rector.

Cada semestre, los decanos, directores o jefes de cada area, deben presentar un informe de
labores ante el pleno del Consejo Superior, presidido por el Rector, para mantenerles al tanto de
inciativas y resultados. Durante estas sesiones, se pueden hacer consultas o cuestionamientos
respecto a proyectos especificos.

Por su lado, los Consejos de Facultad sesionan periédicamente segin las disposiciones de
cada Facultad y tratan temas académicos, de investigacion, asesoramiento, relacién con alumnos
y gestion administrativa. Estos son presididos por el decano de cada facultad.

3.3 Direccion de Comunicacion

La Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura tiene ese nombre desde el 2003,
segin se reporta en un documento de nombre “Planeacién Estratégica de la Direcciéon de
Comunicacion” (Direccion de Comunicacion UDEP, s.f.) encontrado entre los archivos del area y
con posible fecha de ese mismo ano.

Sus antecedentes se remontan a los primeros afios de la Universidad cuando surgio6 la
Revista Amigos que era editada por alumnos del programa académico de Ciencias de la
Informacién. Tiempo después surgio la Oficina de Informacién, conocida como OFI que se
encargaba principalmente de generar notas de prensa.

En 1998 la OFI paso6 a ser parte de la Facultad de Comunicacion con la intencion de que
sus alumnos y profesores participaran en las “actividades informativas de la universidad”. El
mencionado documento refiere que “En la practica esto no funcion6. La experiencia sefiala que las
oficias de prensa requieren un funcionamiento auténomo, de naturaleza distinta al trabajo
académico, y que los periodistas que trabajen alli deben tener dedicacién exclusiva.” (Direccion de
Comunicaciéon UDEP, s.f.)

En los afios siguientes continuaron los cambios en la dependencia de la OFI, volviendo

después a reportar al departamento de Promocion y al rectorado. En 2001, se nombr6 por primera
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vez un director de Informacion que reportaba al rectorado. Aunque a tiempo parcial, fue un avance
en el camino para dar la importancia debida al area.

Es hasta el 2003, que se reorganizaron las areas de comunicacién institucional interna y
externa y bajo el nombre de Direccion de Comunicaciéon (Dircom), se unificé la Oficina de
Informacion y la Oficina de Relaciones Publicas. En aquel momento se establecié un Consejo
Directivo de Dircom, integrado por tres miembros académicos de la Facultad de Comunicacion.

Ha sido largo el camino del area por lograr el reconocimiento suficiente para que el
desarrollo de su labor fluya apropiadamente y en beneficio de la propia institucion. Con el tiempo,
algunas funciones que estaban asignadas a otras areas han ido llegando a Dircom, como lo
referente a protocolo y se ha ido aclarando mejor su funcion.

Ademas del proceso de “Alineacion Estratégica de la Comunicacion” realizado en 2016 por
la agencia Ritmo Comunicacién y al que me he referido ampliamente en el primer capitulo de este
trabajo, previamente se habia solicitado en 2013 una consultoria al Dr. Yago de la Cierva, profesor
del IESE Business School y especialista en Comunicacion en Crisis, para ajustar los objetivos de la
direccion.

Actualmente, la estructura, que se presenta en la Figura 3, y el alcance de la Direcciéon de
Comunicacion es claro para la mayoria de los clientes internos de la organizacién, es decir,
decanos, directores y jefes de centros. Esto es resultado de una labor de acompanamiento
constante, de tener como prioridad el informe de resultados, el involucramiento de las areas, el
explicar periddicamente nuestros objetivos y de qué manera podemos ayudarles a lograr los de sus
respectivas areas.

Figura 3
Organigrama actual de la Direccién de Comunicacién de la Universidad de Piura, vigente en agosto

2021 (Rico, 2022)
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Directora Ejecutiva de

Comunicacién

Elecutivo de
Ejecutivo de Comunicacién -
Ejecutivo de Comunicacién - Facultades Ejecutivo de Ejecutivo de
Comunicacién - Facultades (Comunicacién, Comunicacién - ‘Comunicacién -
Campus Lima (Ingenieria y Educacién, Centros Gobierno
Empresas) Derechoy
Humanidades)

Coordinador de Coordinador de
Coordinador de Comunicacién Coordinador de
Comunicacién ool Coof
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Coord. Contenidos
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Contenidos

X Areas especialistas
Piura

Lima

En el siguiente apartado compartiré con més detalle la variedad de publicos a los que nos
dirigimos desde la Direccién de Comunicacion de la Universidad de Piura.
3.3.1 Publicos de la Universidad de Piura

Los publicos a los que nos dirigimos desde la Direccién de Comunicacion son muy diversos.
Algunos grupos son pequenos pero de gran impacto, como puede ser el Gobierno universitario y
otros tan extensos como la sociedad en general, como se muestra a continuacion en la Tabla 1.
Tabla 1

Publicos Objetivo de la Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura (Rico, 2022)

Interno Externo

e Miembros de la comunidad universitaria — | ¢ Miembros de la comunidad universitaria:

Empleados: - Alumni (egresados)
- Profesores a tiempo completo - Familiares de empleados, alumnos y
- Personal administrativo alumni.
- Personal de servicios - Oficina de la Prelatura del Opus Dei en
- Profesores colaboradores (contrato por el Perd.

horas)
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e Gobierno universitario e Postulantes (futuros alumnos) de pre vy
- Consejos de Facultad posgrado
- Consejo Superior e Entes reguladores de gobierno.
- Consejo Académico e Entes reguladores de agencias de
- Vice Gran Canciller acreditacion y similares.

e Universidades con convenio, dentro y fuera
del Perd.

e Proveedores

e Medios de comunicacion

e Vecinos de la universidad

e Sociedad en general

Mixto
Alumnos de pregrado

Alumnos de posgrado

Alumnos de intercambio

Los alumnos se han categorizado como publico mixto ya que aunque ciertamente esta
dentro de la universidad, a diferencia de lo que sucede en otras organizaciones en donde el publico
interno estd compuesto por empleados (personas a quienes la organizacion les paga por
desarrollar un trabajo), en el caso de los alumnos son clientes también, que reciben un servicio y
que exigiran también como tales.

En la forma de trabajo desarrollada en la Direcciéon de Comunicacion de la UDEP, los
publicos objetivo internos, mixtos y externos son considerados miembros de la comunidad
universitaria y los dos primeros como “clientes internos” y al tener dentro de la estructura
organizacional de la universidad una persona a cargo de la gestiéon de sus necesidades, trabajamos
de la mano para acercarnos de la manera més eficaz posible.

Mucha de la informacién que generamos como institucion buscamos que tenga un impacto
externo ya que interesa fortalecer la reputacion favorable que tiene la universidad y que le permite
generar un mayor impacto en la sociedad. Sin embargo, se tiene la premisa de informar siempre
al ptiblico interno primero. Dependiendo del tipo de informacién se decide en qué nivel y qué tanto

tiempo antes es prudente hacerlo.
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Para atender a los publicos desde el &mbito de la comunicacién, el trabajo de la Direccién
se soporta en un sistema de medios que se detalla a continuacion.
3.3.2 Productos

El Sistema de Medios de la Universidad de Piura es el conjunto de productos de
comunicacion que soportan la atencion a los publicos objetivo descritos en el apartado anterior.
Como puede apreciarse en la Figura 11, pueden también clasificarse por tipo de medio: impresos,
digitales, cara a cara y prensa.
Figura 11

Sistema de Medios de la Universidad de Piura en 2021 (Rico, 2022).

SISTEMA DE MEDIOS UDEP

[__Pobicowosms |

-
Boletines de
comunicacién interna

prss A : Digitales Pagina web

|mpresos Redes sociales

Reuniones con el Rector

Medios externos P re n S a

o - Eventos institucionales
Guia de temas y especialistas

Los medios que estan dirigidos para el publico interno son los siguientes:
1. Correo electrénico

a. Para contacto especialmente con el personal académico y administrativo,
agrupado bajo el nombre “Personal UDEP”, se generan mensajes que se requiere tengan
un rapido impacto. Un ejemplo de este tipo de mensajes se muestra en la Figura 12.

Figura 12
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Correo electronico dirigido al personal académico y administrativo con motivo de un dia

de descanso adicional otorgado por la celebraciéon de Fiestas Patrias durante periodo de

trabajo remoto en julio 2021. (Universidad de Piura, 2021)

s UNIVERSIDAD

‘5" DE PIURA

Estimado Personal UDEP:

Tal como ha dispuesto el gobiermno y esta consignado en el Calendario
Académico 2021, se han considerado como dias feriados los dias 28 y 29 de
julio, con motivo de la celebracién de Fiestas Patrias.

Adicionalmente, el Consejo Superior ha decidido otorgar el dia viernes 30
de julio como dia adicional de vacaciones, con la finalidad de que podamos
disfrutar de un descanso entre ciclos académicos y disfrutar tiempo de calidad
en familia.

Esta medida aplica para el personal administrativo, de servicios y profesores,
exceptuando a los profesores ordinarios quienes mantienen su periodo de
vacaciones programadas como estaba considerado originalmente.

Las personas que por la naturaleza de su trabajo deberan laborar estos dias,
podran coordinar con sus respectivos jefes directos el goce de estos, previo o
posterior a las fechas indicadas.

Recordemos la importancia de respetar las medidas sanitarias de seguridad

durante este periodo y diariamente.
jFelices Fiestas Patrias!
Atentamente,

William Zapata
Secretario General

2. Boletines de Comunicacién Interna

a. Somos UDEP. Publicacién

Piura, julio de 2021.

electronica quincenal dirigida al personal

docente y administrativo. Se incluye informacion operativa de la institucién, como es el

resumen de los informes que las areas presentan a Consejo Superior. También, el listado

de cumpleaios, la lista de nuevos ingresos, rotaciones y salidas de personal. También un

apartado en donde se destacan las notas publicadas en el blog de noticias que hayan tenido

mayor impacto, noticias de caracter interno e invitaciones y recordatorios de actividades

que se daran en proximas fechas. Las notas se presentan brevemente con vinculos a

informacién disponible en al web institucional. Se puede ver un ejemplo de este mail en la

Figura 13.

Figura 13
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Boletin de Comunicacion Interna “Somos UDEP” dirigido a personal administrativo y

académico de la Universida de Piura. (Universidad de Piura, 2021)

Boletin Somos UDEP - No. 77, julio 2021

@ o Direccién de Comunicacion <dircom1@u... viernes, 23 de julio de 2021, 18:05

Para @ Samanta Tatiana Rico Mendez

UDEP

in 9% la Urvvervded de Puurs

| uper [l Revista AMIGOS ALUMNI PROYECTOS

ESTRATEGICOS

En las Gltimas sesiones presentaron el decano
de la Facultad de Ingenieria, Jorge Machacuay; y
el Vicerrector de Investigacion, Marcos Agurto.

Lea mas, aqui.

Felices Fiestas Patrias. En el marco de las
celebraciones del Bicentenario del Perd,
recordamos momentos de alegria, unidad y
peruanidad vividos en la Universidad de Piura
durante el Mundial de Rusia 2018.

Miras las fotos, aqui.

Seguridad y salud en el trabajo. E| 7 y 8 de
julio se llevo a cabo la sesion «;Qué hacer ante
un sismo e incendio en el contexto COVID-197"
quinta capacitacion realizada para la prevencion
de riesgos laborales y bienestar de los
trabajadores de la UDEP.

UE HACER Compartimos la grabacion, aqui.

ANTE UN SISMO
O INCENDIO?

Movimientos de Personal: conoce a los nuevos
integrantes de la Comunidad UDEP, las
rotaciones internas, asi como a quienes dejaron
de pertenecer a ella, aqui.

Cumpleafios: no olvides las fechas mas
importantes de agosto. Descarga el calendario,
aqui.

b. Boletines de Facultad. De formato similar a Somos UDEP, las publicaciones
son mensuales y se comparte informacion especifica de la facultad, como publicaciones
recientes de sus profesores, detalles de procesos en marcha, como acreditaciones,
convocatorias, entre otros. Al momento, cinco de siete facultades cuentan con este medio.
Se comparte un ejemplo en la Figura 14.

Figura 14
Boletin de Comunicacion Interna para personal académico y administrativo de la Facultad

de Ingenieria. (Universidad de Piura, 2022)
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Ingenio que trasclende y transforma

.

AGENDA

25 de jullo - Inicio de
curso Power Bl Deskiop -
Avanzado

§ de agosto - Programa
de titulacion en Ingenieria

Industrial y de Sistemas

La UDEP lanza la nueva Maestria en Integridad 13 de agosto - Programa
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Bachilleres de IME tienen la oportunidad de obtener un la satistaccion de
grado en Reino Unido habemos reencontrado.
Més informacion Volvimos a llenar las

3. Reuniones con el rector.

a. Recientemente implementado con mayor formalidad, anualmente el rector
se retne con todo el personal administrativo, académico y de servicios de tiempo completo
(en varias sesiones con el mismo contenido, via remota por el contexto generado por la
pandemia de Covid-19), en donde comparte ellos resultados logrados en el dltimo periodo,
econOmicos y de gestion, se comparten iniciativas y prioridades y se da un espacio
importante a la intervencion del personal para plantear preguntas.

Puabico mixto:
1. Revista Amigos.

a. Esta revista es practicamente tan antigua como la UDEP misma. Ha
cambiado durante los anos, pasando de ser una publicacién editada por alumnos del
entonces Programa Académico de Ciencias de la Informaciéon con informacién general

sobre el quehacer de la institucion, hasta estar bajo la tutela de la Direccion de



81

Comunicacion con publicaciones semestrales de mas de 100 péaginas que,
desafortunadamente, muy pocos leian. Desde el 2017, la Revista Amigos esta dirigida
especificamente a alumnos, lo cual se manifiesta en la forma de tratar la informacioén, con
notas breves y esquematicas. Para el relanzamiento se hicieron algunas activaciones para
Ilamar la atencion de los estudiantes, como se muestra en la Figura 15.

Figura 15

Activaciones por el relanzamiento de la Revista Amigos en junio de 2017

Publico externo (e interno)

1. Redes sociales institucionales

a. Facebook. Es la red social con mayor penetracion en el Perd. En el fanpage
de la universidad compartimos informacion para todos los publicos. El rango de edad de
nuestros seguidores va de los 17 a los 68 afios, por lo que se considera se encuentran la
mayoria de los publicos de interés. En la Figura 16 puede apreciarse un ejemplo de
publicacion en esta plataforma.
Figura 16
Datos de publicacién de mensaje en video con motivo del inicio del semestre 2020-11, el
segundo en modalidad virtual producto de la pandemia por Covid-19. (Facebook UDEP,

2020)
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B Universidad de Piura @ @ Siguiendo [
17 de agosto de 2020 - @
Informacién general Comentarios

iMas conectados! Bienvenidos al 2020- Il, un semestre diferente
que no deja de ser un reto, para ti que inicias tu vida universitaria,
para ti que la culminas, para ti que sigues avanzando en el camino.
El momento sigue siendo complicado. Desde casa, cuidando a
nuestras familias, seguiremos cumpliendo nuestras metas.
Comenzamos. #EnLineaContigo #ModoUDEP #MasConectados
Ver menos

Ver un comentario mas Mas antiguos +
“ Maria Olga Gutierrez
“"{MI QUERIDA UDEP! {VAMOS POR MAS!
Megusta Responder

€ venycarden

Enhorabuena a toda la familia UDEP por su
proactividad. Animo con el segundo semestre & & &

iUn nuevo semestre mas conectados!

%)  Escribe un comentario
Qe

Y Megusta () Comentar > Compartir ©0

b. Instagram. Dirigida principalmente a los alumnos. El feed presenta
informacién institucional sobre logros, reconocimientos, celebraciones, entre otros. En
historias se comparte informacién del dia a dia como convocatorias a eventos. En la Figura
17 se aprecia una publicacion del feed.

Figura 17
Publicacion en Instagram UDEP en donde se retoma un testimonio de una exalumna que
en se momento colaboraba en el Banco Central de Reserva del Pert. (Instagram UDEP,

2020).

. udepiura - Siguiendo

‘ udepiura Maria Gracia Ramos, egresada de Economia y hoy
jefa del departamento de Estadisticas de precios del Banco

Central de Reserva del Perti (BCRP), nos cuenta que antes de
iniciar la carrera, ya estaba convencida de la importancia de la
Economia: "Es una ciencia que te permite ayudar a los demas
y, al mismo tiempo, aprender algo nuevo cada dia, estar
siempre en contacto con la realidad y explicar el porqué de
distintos eventos", expresa. Conoce su historia en la revista
AMIGOS. Encuéntrala en el link de la bio.

#economia #udep #enlineacontigo #alumni #alumniudep
#berp #ber #bancocentraldeperd #pert
#universidadesperuanas

@ faculteando Excelente! o

Qv A

@ PP Les gusta a pattruize y 1,472 personas més

c. LinkedIn. Para nuestra comunidad de egresados, se comparte informacion
de caracter profesional y de logros alcanzados por la universidad y sus miembros. En la
Figura 18 se comparte una publicacién en donde se comparte un articulo de opinién de uno

de los profesores de la UDEP.
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Figura 18
Publicacion de articulo de opinién del profesor Atarama de la Facultad de Comunicaciéon
en la pagina de LinkedIn de la Universidad de Piura. (LinkedIn UDEP, 2021)

Universidad de Piura
88.308 seguidores
1afio - ®

El doctor Tomds Atarama Rojas, profesor de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Piura, reflexiona acerca de las fake news, sus causas y
potenciales peligros para la sociedad.

“Las fake news generan un dafio muy grave a las dinamicas sociales" - UDEP
Hoy

udep.edu.pe « 5 min de lectura

Oas 3 comentarios + 6 veces compartido
& Recomendar & Comentar > Compartir 7 Enviar
d. Twitter. Con un enfoque similar al de Facebook, lo que se trata de fortalecer

en esta red social es el relacionamiento con otras instituciones, aprovechando que, aunque
en Pert no tiene la penetracion tan alta que logra en otras partes del mundo, muchos de
nuestros aliados son usuarios de la plataforma. En la Figura 19 se puede apreciar como se
usan los hashtags de palabras clave que en el marco de la noticia resultaban estar en
tendencia.

Figura 19

Publicacion en Twitter de la Universidad de Piura respecto al galardon MCHAP en

arquitectura otorgado al Edificio E ubicado en Campus Piura. (Twitter UDEP 2018)
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Universidad de Piura @UDEP - 11 oct. 2018

Anoche se dio a conocer que el #Edificiot, de la Universidad de Piura
(UDEP) es el ganador “Mies Crown Hall Americas Prize”, #MCHAP 2018, el
premio de arquitectura mas importante del continente americano.
g00.8l/YSkvTm

Premio de arquitectura
mas importante del continente

Q 1 10 Q 116 fun
2. Red de sitios web
a. La web institucional es responsabilidad de la Direccién de Comunicacién y

la cara formal de la institucion al mundo, por lo que cuidamos permanentemente la
informacién que se muestra, su accesibilidad, la percepcion que day se alimenta de manera
constante el blog de noticias “UDEP Hoy”, que cuenta con entradas desde el 2014.
3. Eventos institucionales

a. Principalmente para egresados, profesores y personal interno. Hay eventos
académicos y de reconocimiento. En todos ellos Dircom UDEP coordina lo relacionado a
Protocolo y Comunicacion con la intencion de asegurar que se cuiden los pequenios detalles
y el pablico de cada actividad reciba el mensaje que se busca transmitir. En la Figura 20 se
comparte una imagen de un evento académico y en la Figura 21 un evento de
reconocimiento al personal.
Figura 20

Ceremonia de investidura de doctores Honoris Causa, agosto 2019.
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Figura 21
Ceremonia de entrega de medallas por 25 afios de servicio al personal de la Universidad de

Piura, 2017.

4. Guia de temas y especialistas

a. Para el acercamiento con medios de comunicacion externos se trabaja con
el apoyo de una agencia de Relaciones Publicas, la cual se encarga principalmente de
gestionar espacios para la participacion de los profesores de la universidad como expertos
sobre temas de interés publico paralo cual se cre6 esta guia digital. Con apoyo de la agencia
se gestiona también la participacion de voceros institucionales en temas relacionados a
educacion y otros en los que interese participar.

Ademas, a través de iniciativas de la Direccion de Comunicacion con apoyo de la agencia y
de la Facultad de Comunicacién, se capacita a los voceros en manejo de medios. En el apartado a

continuacion explicaré como ha funcionado esta estructura de trabajo.
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3.3.3 Como ha funcionado esta estructura en la Universidad

Como se menciono en el apartado 3.2 de este capitulo, la estructura organizacional de la
universidad no es jerarquica ni vertical. Cada facultad tiene sus propios consejos que les permiten
gestionar el dia a dia y estan facultados para tomar decisiones en su campo, que deben informar
al Consejo Superior.

Esta diversidad de 6rganos de gestion y las diferentes naturalezas de cada area dan origen
a la estructura de la Direccién de Comunicacion, que no separa areas de Comunicacion Interna y
Externa, sino que separa a sus clientes internos, generando propuestas para cada uno de ellos,
acotadas a sus publicos objetivo, que en muchos casos pueden ser internos y externos o mixtos
para comunicar un mismo tema, pero con enfoques o medios diversos.

El que la Direccién de Comunicacion reporte al Rectorado habla de la importancia que en
los tultimos afios se ha dado a la labor de Comunicacién Corporativa u Organizacional en la
Universidad de Piura. Sin embargo, en los afnos que he dirigido la oficina he podido comprobar la
necesidad de contar con un Vicerrector de Comunicacion, recomendacion hecha por el Dr. Yago
de la Cierva en su asesoria de 2013 y por el Lic. Luis Arcos, en el proyecto de Alineacion Estratégica
de 2016. Esta funcion, que idealmente debe llevar una persona con perfil académico y también con
experiencia profesional, permitiria tener a una persona con vision y sensibilidad en Comunicacién
en la mesa de Consejo Superior, para identificar aspectos clave o recomendar cursos de accién con
mas tiempo y pertinencia.

Para cerrar este capitulo, me parece importante mencionar que la Universidad de Piura es
una instituciéon que trabaja por alcanzar su objetivo de brindar educacién de calidad a quienes
tengan las capacidades suficientes sin que el aspecto econdémico represente un problema. De sus
mas de 50 anos de existencia, los ultimos 15 han mostrado un acelerado crecimiento, con el
desarrollo de su campus en Lima y, resultado de su buena reputaciéon y exigencia académica,

incrementando su capacidad de alumnos en Piura.
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Producto de este crecimiento, también durante los Gltimos afios se ha vivido en la
organizacién un proceso de adaptacion, pasando de ser una instituciéon con una estructura bésica
sin procesos claramente definidos, dependiendo de la voluntad de cada uno de sus integrantes
pero sin medicién o control, basado en la buena voluntad de sus empleados y en la confianza
generada al ser todos conocidos entre si, propio de una estructura mas simple.

El crecimiento, la nueva realidad que implica participar en procesos de licenciamiento ante
los entes reguladores nacionales, de acreditacion ante organismos internacionales, la
internacionalizacion, las nuevas tecnologias, entre otras caracteristicas, han demandado el
crecimiento de la estructura, resultando en una planta de mas de 1200 personas entre personal
académico, administrativo y de servicios.

Al acompanar ese crecimiento desde la Direccién de Comunicacion, sus objetivos han
evolucionado con el paso de los afios. En los tltimos, particularemente de 2016 a 2021, periodo en
el que he podido dirigir este equipo, que paso de ser una oficina encargada de reportar lo que hace
la universidad y atender los pedidos especificos de las areas, a involucrarse en los procesos desde
la planificacion, tanto en aquellos que requieren promocion, como en los internos que son
necesarios para el buen funcionamiento de la organizacién, indagar, cuestionar y fomentar el
desarrollo de proyectos e iniciativas de alto impacto para la sociedad.

Su estructura organizacional que empodera a sus facultades y centros académicos, da pie
a la estructura de la Direccion de Comunicacion para la atencion de sus necesidades particulares
sin perder de vista el enfoque institucional.

Estas nuevas demandas han llevado al crecimiento del equipo y a que su funcion de
asesores sea de las més importantes. Los resultados de ese asesoramiento pueden verse reflejados
en los medios de comunicacion propios y externos, pero también en la forma de ser y hacer de las
distintas facultades y centros y de la organizacion en si misma.

Las nuevas tecnologias y la coyuntura generada por la pandemia por Covid-19, han

generado que los medios digitales sean los de mayor impacto entre los diferentes publicos. Las
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redes sociales, en particular, requieren de atencidén constante, trabajo arduo para generar
contenido de valor y oportuno.

La Revista Amigos, por ejemplo, que lleva décadas como el medio de comunicacion
identificado por la mayoria y que se conserva en teoria como medio impreso, detuvo su impresion
desde el inicio de la pandemia en marzo de 2020 y dos afnos después la necesidad de hacerlo esta
en duda, sin embargo, se sigue editando en formato virtual.

El blog de noticias contiene la historia de los sucesos, éxitos y personas que han integrado
la universidad desde 2009. La generacion de contenido para este ocupa a cinco personas
trabajando a tiempo completo; mismo que es difundido en redes sociales y en medios de
comunicacion externos.

Una necesidad que se ha atendido desde el 4rea es también la de difusion de los programas
de posgrado y formacion continua. La organizaciéon carece de una direccién que agrupe estos
esfuerzos, por lo que se coordinan desde cada facultad. Desde la direccién orientamos,
desarrollamos planes de comunicacion y de promocidon y generamos contenidos graficos y
audiovisuales.

La evaluaciéon de estos cinco afios de trabajo en la Direccién de Comunicacion en la
Universidad de Piura es positiva. Los encargados de facultades y centros saben a quien dirigirse
cuando necesitan orientacién en los temas de difusiéon, comunicacién interna o cuando tienen
alguna inquietud y quieren sondear como los diferentes piiblicos recibirian cierto programa o dato.

Un aspecto pendiente es el tema de la evaluacion. Pospuesto por varios afnos esta el realizar
una encuesta de medios y comunicacion. Existe comunicacidon constante con las areas y hay
encuestas a alumnos sobre temas que impactan indirectamente en el trabajo del area, pero no se
ha medido formalmente la penetracion de cada uno de los medios que utilizamos.

Contamos con métricas en redes sociales y web que nos indican que nuestros publicos se
sienten identificados con nuestros contenidos, los comparten e interactdan con ellos. También

medimos indirectamente como positivo el desempeiio a través de la respuesta a convocatorias de
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participacion en diferentes actividades y en los temas de comunicacion externa, contamos con la
valorizacion de impactos, el cual se genera desde la agencia de Relaciones Publicas. De cualquier
manera, la medicion del impacto de nuestros medios entre la comunidad interna es una tarea
pendiente.

Durante los procesos de atencion e identificacion de las necesidades de comunicacion en
la institucion, nos damos cuenta de que hay situaciones en los que lo que se quiere lograr rebasa
lo que la Comunicacion puede lograr. Temas de gestién, de liderazgo, de organizacién, o de
recursos econdmicos y humanos que si no se corrigen previamente, no habra manera de subsanar.

Parte del acompanamiento durante este tiempo ha sido para fortalecer la idea de que la
Comunicacion no debe “vender” algo que en realidad no existe y que primero hay que solucionar
y hacer bien, antes que decir cualquier cosa. Hacer las preguntas complicadas y decir también lo
que otros no estan dispuestos para hacer ver errores que deben tratarse internamente es parte del
trabajo que debemos realizar.

Para lograrlo, los miembros del equipo, tanto los que trabajan directamente con los clientes
internos como los miembros de las areas especialistas, necesitan desarrollar su sensibilidad, tener
conciencia social, estar al pendiente de lo que se esta hablando y, también, conocer de tendencias
en diferentes campos. El perfil debe ser de alguien que gusta de saber, que gusta de leer y con una
muy buena capacidad de escucha y de analisis de informacion.

Contar con esos perfiles, requiere de inversion para contratar alos mejores. En este aspecto
tenemos aun trabajo por hacer. El equipo ha crecido, pero los sueldos no son tan competitivos, lo
que genera que lleguen perfiles con poca experiencia, que se forman en la practica y que al cabo
de uno o dos afios deciden emprender nuevos proyectos.

Esto es particularmente frecuente en Campus Piura, pues en temas de Comunicaciéon
Organizacional y Publicidad, muchos buscan trabajar en los corporativos que se encuentran

regularmente en Lima, ademas de que los sueldos son mas bajos por el tipo de ciudad.
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También es importante el tema de la capacitacién. Los miembros del equipo y yo como
directora ejecutiva, tenemos acceso a los programas de posgrado que dicta la universidad a un
precio especial y se dictan de manera regular cursos especificos de la Facultad de Comunicacién a
los que podemos tener acceso sin costo. Sin embargo, también es importante escuchar otras voces,
fuera de la propia institucion, y de otros temas, por lo que poner mas énfasis en la capacitacion es
fundamental.

Luego de mas de cinco anos viviendo en Pert, son mas las similitudes que las diferencias
que puedo ver entre la practica profesional en México y en ese pais. Sin embargo, una de las que
mas destaco a nivel cultural y en general es la dificultad que encuentran para dar una
retroalimentacion negativa directa y que he tenido que aprender también para no herir
suceptibilidades y lograr un acercamiento positivo con compaiieros y superiores.

Esa caracteristica provoca que los mensajes que se emiten sean frecuentemente maés
rebuscados y mas formales, lo que estoy segura me sera de utilidad en el futuro trabajando fuera
de Per1, pero también me costara dejar de manera natural.

Respecto a la practica de la Comunicacion en particular, he tenido que adaptar la forma de
redactar, el uso de ciertas palabras y formalismos, para lo que he contado con el valioso apoyo y
comprension de los miembros del equipo. También, al comienzo, fue un proceso asumir que no se
tiene acceso a la cantidad y calidad de profesionales externos que brindan servicios tercerizados,
como puede encontrarse en Ciudad de México.

La convivencia entre los miembros del equipo, las celebraciones personales, son también
diferentes que en México y es importante tener la sensiblidad suficiente para identificarlo y actuar
en consecuencia, de lo contrario la relacion puede debilitarse. Estar al pendiente de cumpleafios,
enfermedades, conmemoracién de fechas como el dia del padre o de la profesion que las personas
desempeiian es fundamental.

Debo decir que mi adaptacién al pais y a la universidad fue bastante llevadera. Las culturas

peruana y mexicana son muy similares y del personal y autoridades de la universidad asi como de
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la gente de Piura he recibido practicamente solo buenos tratos y atenciones. Con sus altibajos,
como en cualquier situacién, pero mi experiencia personal y profesional es positiva.

Con este capitulo concluye el informe de practica profesional de mi labor al frente de la
Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura de 2016 a 2021. En el ultimo apartado a

continuacion compartiré mis conclusiones sobre el desarrollo del presente trabajo.
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Conclusiones Finales

Desarrollar este trabajo ha sido sumamente enriquecedor. Después de tantos anos alejada
de las aulas universitarias como estudiante de licenciatura, dedicAindome a la Comunicacion
Organizacional en instituciones educativas, particularmente en una universidad de perfil diferente
al de la UNAM y en otro pais, voltear la mirada a mis afos como estudiante y en mis primeros
trabajos me ha hecho consciente del crecimiento personal y, debo decir, profesional.

Mientras estudiaba estaba consciente del importante rol de la Comunicacién y
especificamente de la Publicidad (al ser mi opcion terminal) en el mundo, el impacto y la capacidad
de una buena idea de generar accion entre grandes grupos de gente. Sin embargo, pasaba
desapercibido ante mis ojos su rol como agente unificador y el bien que puede hacer en la sociedad
actual.

Gracias a la practica profesional en Comunicacion Interna, al inicio de mi carrera, pude
comprobar que el impacto de una buena idea, de una campana de comunicaciéon que tiene detras
una intencion loable no tiene que ser masivo para ser importante. Es por ello que decidi llevar mi
carrera hacia la practica de la Comunicacion Organizacional y es ahi en donde veo como las que
parecen pequefias acciones, generan esa unidén que se requiere entre personas de origenes y
formaciones diferentes, para lograr objetivos trascendentes. En esta época mas globalizada, que
acarrea tanto beneficios como complicaciones, el papel de los directivos de comunicacion toma
cada vez mas importancia. La unificacion ya no va solo entre los ptblicos méas cercanos, internos
o medios de comunicacion, sino que incluye a sociedades enteras que interactian directa o
indirectamente con la organizacion.

Reflexiona Maria Urreiztieta (2017) editora del “Anuario de la Comunicaciéon 2017” de la
asociacion de directivos de comunicacién — Dircom, “Una orquesta estd compuesta por musicos
de toda indole que tocan instrumentos diversos. Cada uno tiene una funcion especifica y diferente,
cada uno mira su propia partitura. Solo hay uno que los ve a todos, el director. Solo €l tiene esa

vision transversal. Como bien decia (...) Antonio Lopez, eso es el dircom, un director de orquesta”.
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Aun ahora, en algunas organizaciones se presenta dificil que se otorgue al area de
Comunicacion el rol protagonico y directivo que requiere, pero la tendencia actual nos indica que
las organizaciones estan apostando por ello, como gestores de su proposito, el cual debe tener un
importante y auténtico impacto social. Es con esa intenciéon, que deseo seguir formandome
académicamente en Gestion de la Reputacion Corporativa, para apoyar en la determinacion y
consecucion del proposito de las organizaciones, entendido como objetivos de alto impacto.

En la Universidad de Piura se esta trabajando en ese camino. La Direccion de
Comunicacion de la UDEP tiene cada vez méas trascendencia y se le permite participar mas
frecuentemente en procesos previos a su intervencion formal o tradicional, sin embargo, atin esta
pendiente contar con un Vicerrector de Comunicacion, recomendacion que desde las distintas
consultorias desarrolladas en 2013 y 2016 se ha hecho pero que atin no ha podido materializarse.

Esta posicion, que en otras organizaciones fuera de la academia o mas internacionales
podria conocerse como CCO, siglas de Chief Communications Officer, considera una persona cuyo
nivel de conocimiento del negocio y de la Comunicacién le den autoridad y potestad para participar
en la mesa en donde se toman las decisiones no solo con su voz sino con su voto. Confio en que en
los proximos afios la UDEP vera esa realidad.

Mediante el desarrollo de este trabajo pude notar como en la Direccién de Comunicaciéon
de la Universidad de Piura trabajamos dia a dia para fortalecer el vinculo con los publicos de
interés y generamos contenidos en medios internos y externos. En los capitulos que integran este
trabajo comparto con los alumnos y egresados de la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
los aspectos méas importantes de mi trabajo en la UDEP durante los tltimos afios, qué experiencia
previa me llevd ahi y qué retos he enfrentado, cumpliendo asi con el objetivo general del proyecto.

Ademés, profundizo en la forma de trabajo en la Direcciéon de Comunicacion, su estructura
organizacional similar a una agencia de publicidad, los retos enfrentados en la gestion, los

conceptos basicos de la Organizacion, la Comunicacion, la Comunicacién Organizacional y los
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publicos que atiende, destacando la importancia de esta en una institucién universitaria como es
la UDEP, cumpliendo asi con los objetviso particulares planteados.

Como he mencionado antes, mi formacién académica incluy6 la opciéon terminal de
Publicidad, conocimientos que he llevado conmigo para la practica profesional en Comunicacion
Organizacional. Desde las asignaturas que me marcaron hasta la estructura del area que tengo la
gran oportunidad de dirigir. Desde mi punto de vista, cada convocatoria, logro, reconocimiento
que debe comunicar la institucion hacia pablicos internos y externos, puede ser mejor recibida si
se busca que sea atractiva, se acompana de graficos apropiados al ptblico objetivo, se incluyen
eslogans o call to action de impacto, es decir, aprovechando la planeacion o ejecucién que me
ensenaron en las asignaturas de Publicidad. Ademas, puede verse que en la gestion actual del
Director de Comunicacion, se abarca o se gestiona no solo la gestiéon de la Publicidad en si, sino
también incluye otras areas de especializacion de la Comunicacién, como Comunicaciéon
Audiovisual y Periodismo.

Este trabajo también ha representado la oportunidad de reflexionar sobre los temas que
habria sido de utilidad aprender en la licenciatura, aunque siendo conscientes de que la formaciéon
académica no termina al salir de la universidad. La actualizacion y la formacion constante, mas
alla del tema de formacién basico, enriquecen y ayudan al logro de los objetivos de crecimiento
personales y profesionales.

El plan de estudios se ha actualizado dos veces desde que egresé de las aulas de la Facultad
de Ciencias Politicas y Sociales. Lo que puedo ver de la nueva malla curricular demuestra el
enfoque de actualizacion y la adaptacion a las nuevas realidades.

También, me recuerda que el aspecto tedrico de las organizaciones que debi aprender de
manera independiente, fue un punto débil en mi gestion profesional en Comunicaciéon
Organizacional, que pude de alguna manera compensar con el enfoque de analisis de puablicos y

practica en generacion de campanas gracias a las asignaturas de Publicidad.
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De manera general, si cabe una recomendacion, me parece que seria de gran utilidad para
quienes estudiamos en la Facultad, contar con cursos de gestion de empresas, finanzas, economia
o similares, que nos ayuden a entender mejor el mundo en el que vivimos y las empresas para las
que trabajamos como los negocios sostenibles que deben ser, de una manera mas general.

Por mi experiencia, recomiendo a los actuales alumnos comenzar con sus practicas
profesionales atiin como estudiantes, incluso antes de elegir el area terminal, esto les permitira
identificar con mayor claridad a qué especificamente se quieren dedicar, ademas de ganar
experiencia en la practica. He escuchado que hay organizaciones, privadas sobre todo, que pueden
tener reparos al contratar egresados de universidades ptiblicas en México, sin embargo, en mi caso
no he notado que eso sea un obstaculo mientras se cumpla con los requisitos adicionales como es
el tema del dominio del inglés o un tercer idioma. Lo que si he notado y me hace sentir muy
orgullosa, es el prestigio que en el exterior tiene la Maxima Casa de Estudios de México.

La formacion que me brindé la UNAM profundiza y destaca en su aspecto intelectual,
dejando la practica o la técnica como un segundo interés. Quizas por un tema de recursos, el
enfoque se encuentra en el desarrollo de capacidades de analisis sobre la practica profesional, lo
traduzco en dominar el qué sobre el como. Es decir, personalmente me enfoco en qué es lo que
quiero lograr, qué espero de cierto producto, de cierta iniciativa, luego viene el proceso operativo,
que seria el como o con qué herramientas.

Con esta base, la formacion técnica cae en su justo sitio. Esta, es mas facil de encontrar en
el trabajo diario, en cursos especificos formales o a nivel autodidacta, sobre todo en los tiempos
actuales.

El valor agregado de la formacién que recibimos en las aulas de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales, y en las charlas de pasillo con companeros y profesores, es esa invitacion a
pensar, a cuestionar, reflexionar y formular nuestras opiniones.

Destaca también el ambiente de libertad y de apertura a las diferencias, sin prejuicios,

buscando sumar, hacer mejor por la comunidad, por el pais y, en consecuencia, por el mundo, sin
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perder de vista a los mas necesitados o vulnerables. Ese respeto a la individualidad me ha
permitido entender el lugar en el que trabajo, una institucién con un ideario catélico, que, con sus
caracteristicas muy propias, busca también objetivos de desarrollo y bienestar para la sociedad.

Y ese es, al final, el objetivo que persigo en mi trabajo diario. Contribuir a la mejora de la
sociedad, desde la Comunicacion en organizaciones con objetivos que impacten positivamente en
la sociedad. La época en que el enfoque tnico de las organizaciones era crear riqueza ha quedado
atras, gracias a la credibilidad que han ganado y su impacto.

Esos nuevos objetivos, mas trascendentes, se logran con la participacion de todas las areas
de la organizacion y ahi, el rol de la Comunicaciéon Organizacional se vuelve protagonista.

El desarrollo de este trabajo me ha ayudado a refrendar mi objetivo de seguir
desempefiandome profesionalmente en esta area de la Comunicacion y a disfrutar mi crecimiento
profesional. Definitivamente concluir el trabajo de titulacién al terminar las clases universitarias
es lo ideal y hacerlo ahora ha representado un proceso de actualizaciéon importante en mi forma
de redactar o de citar que ha cambiado considerablemente con los afios; sin embargo, aprovecho
la ocasion como oportunidad de reflexion para mi crecimiento personal, que espero, pueda servir
de inspiracion, comparacion o guia para algin compaiero en el presente o en el futuro.

En los proximos anos seguiré esforzandome para que mi practica profesional genere un
impacto positivo en mis compaifieros, en mis jefes, en las personas que tengo la oportunidad de
dirigir y en todos aquellos a quienes los proyectos en los que participo les impactan. Con esa vision
es que buscaré seguir trabajando en instituciones que tengan una vision clara de lo que quieren
lograr en beneficio de la sociedad, cada vez a un maés alto nivel para llegar asi llegar a més y més

personas.
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