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RESUMEN

La investigacion y el proceso del mismo, muestran los resultados de un estudio dirigido al
tratamiento de la informacion y del desarrollo de las TIC, en la carrera de Comunicacion Social,
de la Universidad Técnica de Babahoyo-Extensién Quevedo. Tiene como objetivo determinar su
rol en diferentes departamentos como entes mediadores entre el docente-estudiante. Se
aportaron premisas basicas que debe tener en cuenta el claustro universitario para la formacion
de un comunicador social competente que responda a las demandas de la sociedad actual. Esto,
se obtuvo a partir de la utilizacion de métodos empiricos como la observacion, la entrevista, la
encuesta; y métodos tedricos. Las TIC, actian como intermediarios de relaciones de caracter
bidimensional. Las autoras sintetizan poner en juego todas las competencias necesarias para
lograr los flujos de la comunicacion de una manera asertiva en la Universidad Técnica de

Babahoyo Extensién Quevedo.
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ABSTRACT

The research and its process show the results of a study aimed at the treatment of information
and the development of ICTs in the Social Communication career, of the Technical University of
Babahoyo-Extension Quevedo. Its objective is to determine its role in different departments as
mediating entities among the teacher-student. Basic premises were provided that must be taken
into account by the university faculty for the formation of a competent social communicator that
responds to the demands of today's society. This was obtained from the use of empirical methods
such as observation, interview, survey; and theoretical methods. The ICTs, act as intermediaries
of two-dimensional relationships. The authors synthesize putting into play all the necessary
competences to achieve communication flows in an assertive manner at the Technical University

of Babahoyo Extension Quevedo.

Keywords: communication, image, interaction, information technology.

INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion planteado por las autoras, tiene como objetivo disefiar un
plan de estrategias de comunicacion web, para fortalecer la interacciéon y difusién de la
informacién, en tiempo real de las actividades y eventos de la carrera de Comunicacion Social de

la Universidad Técnica de Babahoyo extension Quevedo.

Mediante el método descriptivo se identificé que esta institucion necesita de una mejor gestion
del manejo de la informacion que comparten y difunden con el personal administrativo, docentes
y alumnos de la carrera de Comunicacion Social, puesto que en la actualidad no se cuenta con
App., disponibles para atender las necesidades, consultas y requerimientos de los usuarios -

clientes actuales y a futuro.

Para ello es importante hacerse la siguiente pregunta: ¢Existe una Unica definicion de

comunicacion? Posiblemente cada uno de nosotros tenga una respuesta propia, pero ante esta
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interrogante, la respuesta es negativa; aunque quizds las mas coincidentes pueden ser las

siguientes (Tabla 1):

Tabla 1. Definicion de Comunicacion.

COMUNICACION ES:

La capacidad que tiene todo ser animado de relacionarse con su entorno.

El intercambio de ideas o pensamientos entre dos 0 mas personas.

Una manera de entrar en contacto con los demas; sin ella, no existirian las

relaciones humanas.

Un conjunto de técnicas que permiten la difusién de mensajes escritos o

audiovisuales a uno o varios publicos.

Un proceso bilateral, un circuito en el gue interactlan y se interrelacionan dos o mas
personas, a través de un conjunto de signos o simbolos convencionales, por ambos

conocidos.

Fuente: Diez (2011).

De todas estas definiciones se ha escogido la Ultima, ya que en ella se encuentran los tres
actores que confluyen en toda comunicacién humana:

- Una persona que habla (emisor).

- Una persona que escucha (receptor).

- Lo que dice la persona que habla a la persona que escucha (mensaje).

Estos tres factores se relacionan entre si a través de tres operaciones:
- Emision

- Transmision
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- Recepcion

En el desarrollo de esas tres operaciones se puede distinguir tres niveles:
- Psiquico
- Fisiolégico

- Fisico

Estos tres niveles estan integrados dentro de un proceso que corresponde a un tipo social de
relacién, en el que se ha establecido un cédigo definido y comun: el idioma o lengua (Diez,
2011, pp.7-8).

LAS TICS + EL FEEDBACK; el impacto de las TIC “Tecnologias de la informacion”, en la
comunicacion en las organizaciones, ha tomado un papel importante en la actualidad han abierto
un abanico de posibilidades para la gestiébn de esa comunicacién y ha supuesto una mejora en
los flujos de comunicacion dentro de la organizacion (Diez, 2006)., para Cacheiro (2018) la
sociedad del conocimiento no es algo que exista actualmente, es mas bien un ideal o una etapa
evolutiva hacia la que se dirige la humanidad, la transmision de informacion, en cualquier
momento y a cualquier lugar. Se incluye dentro de este término a todos aquellos instrumentos
electrénicos que permitan dicho procedimiento, con independencia del momento en el que dichos
instrumentos fueron creados para interactuar con los publicos. El elemento clave con el que
cuentan las empresas es la comunicacion on-line, ya que gracias al desarrollo de la web 2.0,
tienen a su disposicion nuevas herramientas (los medios sociales) para llamar la atencion de los

stakeholders o grupos de interés e interactuar con los mismos (Pérez, Gémez, y Blanco, 2014).

La retroalimentacién o feedback es fundamental en un proceso de comunicacién porque es la
informacién de regreso, la informacion que indica al emisor que el mensaje que ha emitido ha

sido recibido; le indica si ha sido bien interpretado o no y si se ha utilizado.

La comunicacion es lo que el receptor entiende, no lo que el emisor dice (Diez, 2011).

Branded content y transmedia: los planes de accion en el &mbito digital tienen que tener en cuenta
que la comunicacion estética, puramente promocional o de autobombo, no genera interaccion

con las comunidades de usuarios. Las audiencias estan expuestas a mdultiples impactos
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publicitarios en cualquiera de los formatos a los que puedan tener acceso (desde la television a
redes sociales). Consecuentemente, cautivarlas (implicarlas) no es tan sencillo. Por esa razén, la
comunicacion debe aportar experiencias, contenido, calidad y entretenimiento. No es solo

informar y persuadir. Es informar y entretener para persuadir.

El branded content: trata de generar contenidos de marca que sean atractivos para las
audiencias. No es invasivo ni plano. Para ello, hay que profundizar en la identidad de la
organizacion, en los publicos y en los medios con lo que se cuenta para poder establecer
contenidos que aporten entrenamiento, conocimiento y cercania sin renunciar a los valores de la
marca. Los medios digitales permiten transmitir este tipo de contenidos, elaborados por la marca,

de una manera asequible y transversal (Alard y Monford, 2017).

Hiperconectividad: Por cuanto hemos sefialado hasta ahora, resulta indispensable en esta “era
de la hiperconectividad” (Reig y Vilchez, 2013) encontrar un modo eficaz de gestionar la
sobreabundancia informativa a la que diariamente se enfrentan los ciudadanos. De lo contrario,
éstos corren el riesgo de no lograr digerir toda la informacién que consumen y, en dltimo término,

de ser incapaces de convertir dicha informacion en conocimiento (Serrano, 2013).

REVISION TEORICA

Una doble mirada

El nuevo contexto tecnoldgico de hiperconectividad esta cambiando la vida cotidiana, sus
espacios y sus tiempos: la manera en la que las personas se comunican, se divierten, se forman,
hacen gestiones burocraticas, cuidan de nuestra salud, viajan (...) En realidad, las personas estan
asistiendo a un verdadero cambio de época, en el cual, como en toda transformacion, hay riesgos
y hay oportunidades en muy distintos ambitos. Van a cambiar — mejor, estdn cambiando ya y de
forma acelerada — conceptos, estructuras y hasta instituciones poco menos que definitivas e

inmutables.

Una transformacion tan profunda — aunque no se percibe en toda su dimension — necesariamente
tiene un impacto complejo a todos los niveles que suscita muchas preocupaciones e
interrogantes. La descripcion de todo fendbmeno complejo exige un analisis desde mudltiples

perspectivas. En este informe se ha seleccionado dos que parecen relevantes y
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complementarias: la del experto y analista de tendencias y la de los propios sujetos o actores. La
creciente rapidez y aceleracion de los cambios que se producen en el ambito de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion y su impacto social -con especial atencién al mundo
educativo- dificultan la capacidad de analisis y reflexién, asi como la obtencién de una vision de

conjunto de lo que esté ocurriendo y sus implicaciones (Reig y Vilchez, 2013, p. 16).

Una nueva era: la revolucién tecnoldgica, en origen, como hominidos, la interaccién, la
comunicacion entre individuos, se basaba en el lenguaje gestual, no verbal, acompafiado de
sonidos voluntarios de refuerzo. El posterior desarrollo del cerebro humano aumenté nuestra
inteligencia, nuestra capacidad de reflexion, de imaginacién y pensamiento. Con la aparicion del
lenguaje y de la escritura, la comunicacion no solo se completa, sino que se convierte en una
expresion total. Esa capacidad de juicio, abstraccién y emocion pueden ser transmitidas por
signos, palabras y letras. De forma oral y escrita (Lillo, 2015, p. 117).

De lainteraccion a la Hiperconectividad en la CCS — UTB

Radios de la provincia y del cantén (anuncios sobre la carrera y sus avances), la carrera
tendra su espacio en la programacion de los sabados al medio dia, una vez por semana
en el programa “Comunicandonos” participacion activa de los estudiantes de la carrera de

los ultimos ciclos, supervisado por el docente de la materia a cargo del espacio.

e Buzoén de sugerencias (referencia el cédigo de cada estudiante para poder visualizar en
qué estd fallando la carrera en relacion a lo que los estudiantes esperan en atencién y

avances de la facultad).

o Fanpage de la carrera de CS., con atencion 9/9 (Community Manager-responsable del

contenido).

e Capsulas y posteo de contenido en Facebook Live de las practicas académicas de los

alumnos destacados en el espacio Comunicadores. CS-UTB. Extension Quevedo.

ISSN: 1390-9320, Edicién Especial, febrero 2020



Revista Cientifica ECOCIENCIA

o WhatsApp office “Atencion 9/9” (para informar, direccionar y gestionar las solicitudes de
los sefiores estudiantes de la comunidad CS-UTB, sin tener que acudir al campus para

algun requerimiento o consulta).

Figura 1. Hiperconectividad — CS UTB

Fuente: Elaboracion propia.

Comunicacion efectiva igual a Imagen corporativa

Matriz Comunicacién Efectiva

Figura 2. Como lograr que la comunicacion sea efectiva a partir de Leyton (2018).

Establecer entorno Lograr que la Aprovechamiento de los
adecuado, libre  de Claridad y concisién del comunicacion sea canales  informales  de
elementos que perturben la mensaje integrada. Debe de servir comunicacion para suplir
atencion del receptor de unibn entre los las carencias de
' miembros de la empresa. comunicacion formal
_EV|tar e_l' exceso de la Difusién permanente de la i s P Revision y
informacion. Para que la informacién, para que Utilizacion de términos que perfeccionamiento
comunicacion sea efectiva, ’ se adapten a la
; llegue a todos los - constante de los canales
debe ser lo mas concisa _g comprension del oyente. L,
ibl miembros de la empresa. de comunicacion.
posible.
Compromiso de la
direccion para que permita

Atencién a las reacciones

del receptor del mensaje. que la estrategia

empresarial y de
comunicacion caminen en

Fuente. Elaboracion propia a partir de Leyton (2018).
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Imagen Corporativa

Es el resultado de la integracién en la mente de los publicos con lo que la empresa se relaciona,
de un conjunto de “imagenes” que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia

el exterior (Curras, 2010).

En la sociedad contemporanea, gran parte de la vida diaria se entrelaza con varias
organizaciones: escuelas, oficinas publicas, instituciones religiosas, comercios, industrias,
partidos politicos, asociaciones profesionales, hospitales, sindicatos, bancos, clubes sociales,
etc. Las organizaciones constituyen fuentes de satisfacciéon (o frustracion) de diversas
necesidades econdmicas y sociales; vivimos inmersos en una sociedad organizacional (Collado,
2005).

Remozamiento de marca

Dar o comunicar un aspecto mas lozano, nuevo o moderno de una marca al mercado (Hidalgo y
otros, 2015).

MATERIALES Y METODOS

El tipo de investigacion es la descriptiva, en la cual se utilizé la encuesta como herramienta de
investigacion cuantitativa, a través de medios tradicionales como e-mail manual. El tamafio de la
poblacion fue de 430 estudiantes.

A continuacion, se presenta el resultado de Muestra a estudiantes:

Zz*p*q*N
e x(N—-1)+2Z2xpxq

n

En donde:
N = tamafio de la poblacion, 430
Z =1.96 al cuadrado (nivel de confianza 95%)

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada (en este caso 50% = 0.5)
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Q=1-p(enestecaso 1-0.5=0.5)

E= (Error maximo admisible en términos de proporciéon 10% = 0.1)

(1.96)2 0.5 % 0.5 * 430

"= 01)2«@30—1)+ (1.96)2%0.5%0.5

3.8416 0.5+ 0.5+ 430

"= 0.01+(430-1) +3.8416+0.5+0.5

412,972
"= 429+0.9604

412,972
~ 5,2504

n =78,65

ANALISIS DE RESULTADOS
Pregunta 1. ¢ Se identifica Ud. con la carrera de Comunicacién Social de la UTB?

Tabla 2. Identificacion con la carrera de Comunicacion Social.

Respuesta Cantidad Porcentaje
SI 71 89,87%
NO 8 10,13%
Total 79 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 1. ldentificacion con la carrera de Comunicacion Social.

10,13%

=S| =NO

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En cuanto a la identificacion de la carrera de Comunicaciéon Social, se pudo identificar que se
tiene un 89,87% de aceptacién y un 10,13% que no se identifica con la misma, lo cual es un valor

representativo importante de la carrera en los alumnos.

Pregunta 2. Recomendaria Ud., la carrera de Comunicacién Social a sus referidos?

Tabla 3. Recomendaria Ud. la carrera de Comunicacion Social.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 70 88,61%
NO 9 11,39%
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Total 79 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2. Recomendaria Ud. la carrera de Comunicacion Social.

11,39%

mS| mNO

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

En cuanto a la recomendacién de la carrera de Comunicacion Social, los entrevistados lo
consideran relevante con un 86,61% indicando que si la recomendarian y un 11,39% no lo haria.
Los alumnos tienen el sentido de pertenencia y eso los convierte en referentes para que el
posicionamiento de la carrera y el marketing boca a boca se de en una forma positiva

especialmente en la provincia de Los Rios.

Pregunta 3. ¢ Esta de acuerdo Ud., con los canales comunicacionales que utiliza la carrera

de Comunicacion Social actualmente, para informar sobre actividades y eventos?

ISSN: 1390-9320, Edicion Especial, febrero 2020
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Tabla 4. Canales utilizados en la carrera de Comunicacion Social.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 63 79,75%
NO 16 20,25%
Total 79 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 3. Canales utilizados en la carrera de Comunicacion Social.

20,25%

=S| =NO

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En cuanto a la Aceptacion de los medios de comunicacion utilizados, los entrevistados lo
consideran relevante con un 79,75% el cual lo evalian como aceptables, y un 20,25% lo evaluan

como no aceptables.
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Pregunta 4. ¢Considera Ud. las App. como un medio necesario para difundir y compartir
las actividades y gestiones que se dan en la carrera de Comunicacion Social?

Tabla 5. Considera las App. como un medio necesario para difundir las actividades de la carrera.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 72 91,14%%
NO 7 8,86%
Total 79 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 4. Considera las App. como un medio necesario para difundir las actividades de la

carrera.

8,86%

uS| mNO

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En cuanto al manejo de las App como un medio necesario de difusion, los entrevistados lo

consideran relevante con un 91,14%, el cual lo evalian como necesario y un 8,86% lo valoran
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como no indispensable. En la actualidad las App, son el canal directo para mejorar la experiencia
entre la marca CCS UTB - extension Quevedo y los sefiores estudiantes.

Pregunta 5. ¢Le gustaria informarse de las actividades y eventos de la carrera de
Comunicacion Social por medio de canales digitales?

Tabla 6. Informarse a través de medios digitales.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 73 92,41%
NO 6 7,59%
Total 79 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 5. Informarse a través de medios digitales.

7,59%

mS| mNO

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

En cuanto a informarse a través de medios digitales la poblacion encuestada manifesté en un

92,41% estar de acuerdo y tan solo un 7,59% que no.

Pregunta 6. ¢ Qué medios digitales Ud., utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 7. Medios digitales utilizados con frecuencia.

Respuesta Cantidad Porcentaje

Sl 75 94,94%
FACEBOOK NO 4 5,06%
Sl 20 25,32%
INSTAGRAM NO 59 74,68%
Sl 79 100%

WHATSAPP NO 0 0%
Total 79 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 6. Medios digitales utilizados con frecuencia.

120,00%
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o \2\"

Q?“

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

En cuanto a los medios utilizados con frecuencia entre la poblacion encuestada tenemos las
valoraciones que un 94,94% usa Facebook y apenas 5,06% no lo usa. Instagram lo utilizan un
25,32% y un 74,68% no lo usa. WhatsApp lo utiliza un 100% de la poblaciéon encuestada.

Entre las valoraciones cualitativas predominantes, estan: la comunicacién horizontal entre ellos,

y la vertical, tanto descendente como ascendente.
La universidad Técnica de Babahoyo extension Quevedo, en base a la investigacion y analisis

cientifico se crea la necesidad de disefiar una matriz estratégica de comunicacion efectiva la cual

hace referencia en el siguiente grafico.

Matriz Estratégica de Comunicacion Efectiva

ISSN: 1390-9320, Edicién Especial, febrero 2020
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Figura 3. Modelo estratégico de comunicacién efectiva.

pr—-

* DIFUSION
Comunidad Universitaria
Usuarios

(Los medios y herramientas que utilizo
para informar sobre mis actividades)

* RECEPCION
*Retroalimentacion Imagen

* EMISION
(Carrera Comunicacion
Social)

(Medios de ejecusion) Reputacion

* Entorno Publicos - usuarios
(Circulo social donde apunto mis (internos - externos)
estr@tegi@s)

*Plataformas sociales:
(linkeding, instagram,whatsApp
academico, facebook, emails-intranet)

Fuente: Elaboracion propia.

Fortalecer la imagen de la carrera de CC-UTB, Extension Quevedo, haciendo presencia digital,
con links desde la pagina web de la Universidad Técnica de Babahoyo, para generar trafico y
mantener un acercamiento directo con los publicos (internos y externos) para seguir trabajando
en la mejora continua, que busca la excelencia académica de la comunidad de la carrera de

Comunicacién Social UTB Extension Quevedo.

CONCLUSIONES

La carrera de Comunicacion Social de la Universidad Técnica de Babahoyo extension Quevedo,
cuenta con un buen posicionamiento ante los estudiantes, se sienten identificados con la misma;
sin embargo, las tendencias actuales del mercado de la era digital, apuntan a que la carrera tiene
que innovar y comunicar mas sobre las actividades y eventos, mejorar la experiencia y la razon

de ser que significa ser un comunicador en tiempo real.
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Los alumnos entrevistados en un 91.14% reflejaron en el resultado de las encuetas realizadas,
estar de acuerdo con que las App., son el medio apropiado para informar y difundir todo lo
concerniente a las actividades académicas y eventos de la carrera de CS, dando esto como
antecedente que la investigacion realizada confirma la falta de medios digitales en la actualidad

entre la marca CS UTB con los estudiantes y lo indispensable que seria contar con su uso.

Se disefié un plan estratégico de hiperconectividad, bajo la temética: aun clip de distancia, para
gue sea ejecutado a partir del primer semestre del afio 2020, con el cual se reposicionara la Marca
CCS-UTB, el cual inicia con el lanzamiento oficial de la identidad visual de la Carrera de
Comunicacion Social UTB, en las respectivas App., como parte de la estructura de la estrategia
de comunicacion efectiva, la cual permitird que los usuarios-alumnos y prospectos se identifiquen
con el modelo del perfil del comunicador 2035, que requeriran las organizaciones en un mundo

cada segundo mas digitalizado.
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