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RESUMEN

Este estudio analiza las estrategias de comunicacion corporativa aplicadas por la
Universidad Nacional de Chimborazo durante la pandemia por COVID-19, en el periodo de
2020 a 2022. La emergencia sanitaria ocasiond cambios radicales en la sociedad, como el
confinamiento, las actividades telematicas y la transicion generalizada a sistemas y espacios
virtuales. Ante esto, la comunicacion corporativa tuvo que adaptarse al nuevo contexto
digital, con la implementacion de estrategias totalmente diferentes a las empleadas en afios
anteriores al 2020. Los objetivos de la investigacion consistieron en la identificacion de las
estrategias de comunicacion tanto internas como externas empleadas por la Unach durante
el COVID-19, la determinacion de la efectividad, alcance e impacto de las mismas sobre la
comunidad universitaria, y la redaccion de un articulo cientifico derivado de los resultados
del estudio.

Para la investigacion, se empled un método mixto basado en componentes
cualitativos y cuantitativos, ademas de un enfoque descriptivo. Se aplicaron las técnicas de
encuesta, entrevista y analisis de contenido. Los resultados de la investigacion evidenciaron
que las estrategias comunicacionales de la Unach se basaron en el uso de herramientas
digitales tanto para el intercambio de informacion como para su difusion. Entre las acciones
destacadas se identificaron la implementacion del correo electrénico institucional como
medio oficial de acceso a plataformas educativas, la gestién de dudas mediante canales
digitales y la consolidacion de vocerias institucionales. Se emplearon plataformas de
interaccion como Zoom y Google Meet. EI 87% de encuestados consideré que la
comunicacion utilizada por la Unach en pandemia fue efectiva, mientras que un 55%
manifesto sentirse satisfecho con el contenido informativo.

Se concluy6 que la Unach ha fortalecido sus estrategias de comunicacion mediante
la adaptacion hacia las herramientas digitales. Entre las recomendaciones planteadas consta
que la Institucion requiere consolidar un modelo de comunicacion integral para el
fortalecimiento de sus estrategias con mayor claridad didactica y participacion en sus
publicaciones digitales.

Palabras claves: Comunicacion, comunicacion corporativa, estrategias de
comunicacion, Unach, pandemia por COVID-19.



ABSTRACT

This study examines corporate communication strategies employed by Universidad
Nacional de Chimborazo during the COVID-19 pandemic, spanning the years 2020 to
2022. The health emergency led to confinement, increased online activity, and a shift to
virtual systems and spaces. As a result, communication strategies had to adapt to digital
contexts and employ new methods. The research aimed to identify Unach's nternal and
external communication strategies during the pandemic, assess theirr effectiveness and
reach, and write a scientific article based on the findings. The research employed a
mixed-methods approach, incorporating both qualitative and quantitative elements, and
utiized a descriptive design. Surveys, interviews, and content analysis were applied.
Results showed Unach's strategies relied on digital tools for both exchanging and sharing
mnformation. Key actions included using institutional email as the official means of
accessing educational platforms, handling queries through digital channels, and
appointing institutional spokespersons. Zoom and Google Meet aided communication.
Eighty-seven percent of respondents considered Unach's communication effective, and
55% were satisfied with the information provided. Unach has strengthened its
communication strategies by using digital tools. The primary recommendation is for the
mstitution to develop a comprehensive communication model with enhanced didactic

clarity and increased participation in digital publications.

Keywords: Communication, corporate communication, communication strategies,

Unach, COVID-19 pandemic.
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CAPITULO |
1. INTRODUCCION

La comunicacion corporativa es una parte esencial para toda organizacion o
institucion que desee impulsar su imagen e identidad, pues dicha comunicacion maneja los
contextos internos y externos para componer un funcionamiento que demuestre coherencia
entre los valores que promulga la organizacion y el actuar de las personas al interior de esta.
Antes del auge de la imagen y reputacion corporativa, el responsable de la comunicacion
tenia funciones méas operativas, casi sin una relevancia dentro de la empresa, situacion que
fue cambiando progresivamente a medida del paso del tiempo y con el aparecimiento de
nuevas maneras de comunicar.

Uno de los fenémenos que marco una obligada transicion de casi todos los medios
comunicativos tradicionales a entornos digitales fue impulsado por el advenimiento del
COVID-19, enfermedad que caus6 una pandemia a nivel global, provocando cerca de 15
millones de muertes y, por ende, impidiendo la salida a las calles de todos los habitantes del
mundo, quienes se sometieron al confinamiento dentro de cada una de sus casas. Debido a
este encierro, las maneras mas convenientes de mantener contacto con familiares y amigos
lejanos se basaban en actividades teleméticas, como las videollamadas y las reuniones
mediante plataformas como Zoom.

Todo ello hizo que los establecimientos de educacion, incluidos los de educacion
superior, generaran diversas estrategias de comunicacién tomando como prioridad a las
redes sociales. Para el caso de las universidades, dichas acciones fueron necesarias porque
los procesos de admision y clases regulares no se detuvieron. Gran parte de estos procesos
se manejaron con una habitual normalidad gracias a las estrategias de comunicacién
corporativa. Por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo analizar las
estrategias de comunicacion corporativa de la Universidad Nacional de Chimborazo (Unach)
durante el periodo 2020 a 2022, con la finalidad de determinar como se aplicaron y qué tan
exitosamente funcionaron con los publicos de la Institucion.

El desarrollo de las estrategias de comunicacion corporativa para los centros de
educacion superior tomo en cuenta a factores que impulsaron la comunicacion digital, la cual
tuvo mayores implicaciones en la gestion institucional comunicacional. Por ejemplo, la
transicion hacia esta forma de comunicacion estuvo acompafiada de la adopcion de
plataformas virtuales como Zoom, Microsoft Teams y las redes sociales. Para las dos
primeras, el personal docente de las universidades recibid capacitaciones con el fin de
adecuar estas herramientas a uso diario. La relacion constante a través de medios digitales
con los funcionarios fortalecio la comunicacion interna de las instituciones.

En el mismo orden de ideas, al proyectar mayor informacion en redes sociales, la
Unach permitié un mayor acceso de la informacion hacia sus estudiantes, personal
académico y administrativo, y demas publicos. Esto, debido a la necesidad de mantenerlos
informados por el impedimento de acercarse a las instalaciones de la Universidad, a causa
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del confinamiento. Si bien dicha estrategia significoO un avance comunicacional, cabe
destacar que no todas las personas tenian un adecuado acceso a las plataformas digitales,
sobre todo en zonas rurales, debido a la falta de Internet y de dispositivos tecnoldgicos.

Lo anterior desprendi6 una brecha digital con algunos stakeholders de la Institucion,
por lo que es necesario investigar si todas las estrategias de comunicacion corporativa
aplicadas por la Unach durante la pandemia por COVID-19 funcionaron exitosamente en
todos sus publicos. Muchas personas con interes en llevar a cabo sus estudios superiores en
universidades se enfrentaron con las barreras tecnoldgicas que impidieron su acceso a los
procesos académicos, a lo que se suma también un desconocimiento sobre el novedoso
funcionamiento de la comunicacion corporativa. Por ello, es necesario identificar si las
estrategias de la Unach en este campo tuvieron un impacto trascendental durante la
pandemia, puesto que es un tema aun sin resolver.

La estructura de la investigacion se compone de seis capitulos, los cuales tratan un
aspecto diferente cada uno. El capitulo | trata la introduccién y el planteamiento del
problema, en el que se parte con la pregunta de investigacion. En el capitulo Il se presenta
el marco tedrico con los principales conceptos y estudios de otros investigadores. El capitulo
Il se centra en la metodologia para abordar la investigacion. El capitulo 1V tiene que ver
con los resultados y la discusion de los mismos, mientras que en el capitulo V se plantean
las conclusiones y recomendaciones. Finalmente, el capitulo VI estd dedicado para la
propuesta que nace de la investigacion realizada.

1.1. Planteamiento del problema

La pandemia por COVID-19, que surgio en la ciudad china de Wuhan, en diciembre
de 2019 y que llegd a Ecuador el 29 de febrero de 2020, ocasioné un cambio radical en la
forma de planificar y ejecutar estrategias de comunicacion corporativa, dado que, en el
transcurso de la pandemia, los contenidos informativos tuvieron una obligada adaptacion
hacia las plataformas digitales. Por ello, la comunicacion corporativa también evolucion6
hacia la digitalizacion de los contenidos, considerando en mayor grado a las redes sociales.
Ademaés de la comunicacion corporativa, en el caso de las universidades ecuatorianas, las
clases se realizaron de forma virtual desde 2020 hasta mediados de 2022, afio en el que varias
instituciones propiciaron el retorno de estudiantes a la presencialidad, ain con proteccién
sanitaria como mascarilla y alcohol.

En el mismo orden de ideas, analizar la forma en la que las universidades
ecuatorianas aplicaron la comunicacién corporativa para mantener informados tanto al
publico interno como externo es de alta importancia, puesto que, a raiz del confinamiento
social, las instituciones de educacion superior establecieron nuevos mecanismos virtuales de
matriculacion y desarrollo de clases para los estudiantes, asi como nuevos métodos de
teletrabajo. Esta investigacion en especifico se realiza en la Universidad Nacional de
Chimborazo, ubicada en la ciudad de Riobamba, la cual implementd diversas estrategias
digitales con el objetivo de informar a sus publicos internos y externos sobre temas como:
matriculas, cupos, procesos administrativos, clases, entre otros.



Hay que destacar que la implementacién de dichas estrategias digitales y la transicion
de un sistema medianamente tradicional a uno completamente digital no estuvieron exentas
de desafios, ya que la falta de accesibilidad a Internet y a dispositivos tecnoldgicos dificultd
la comunicacion y la ejecucion de las actividades educativas de los alumnos. Esto limito su
capacidad de recibir informacion oportuna y de participar en los entornos académicos. La
comunicacion en las redes sociales, especificamente aquella basada en respuestas a los
comentarios de las publicaciones, no propendia un entendimiento adecuado de las dudas de
la comunidad universitaria, causando frustracion e ineficacia.

La implementacion de estrategias comunicacionales se ejecuta a partir de una
planificacidn, que tiene como base a un plan de comunicacién que considera los objetivos a
lograr, de acuerdo a la mision y vision de la institucion. La Universidad Nacional de
Chimborazo posee una Coordinacion de Comunicacion Institucional en la que se planifican
los contenidos a publicarse en redes sociales y otros medios, segun la informacion que desee
difundir la Universidad en funcion de la pertinencia e importancia de esta. Todas las fases
que en la actualidad se desarrollan de manera normal, tuvieron una forma de actuar diferente
durante la pandemia por COVID-19, pues todos los procesos y actividades presenciales se
efectuaron de forma remota o digital. Por esta razon, es necesario conocer de qué manera la
Unach empled las estrategias de comunicacion durante la pandemia, determinar la eficacia
y eficiencia de las acciones ejecutadas, asi como el alcance que tuvieron.

1.2. Formulacion del problema

Para el efecto, la formulacion del problema responde a las siguientes preguntas:
¢Cuales fueron las estrategias de comunicacion corporativa que aplico la Unach durante la
pandemia por COVID-19? ;Como se aplicaron estas estrategias de comunicacion
corporativa de la Unach, durante los afios 2020 al 2022, en el marco de la pandemia por
COVID-19? ;Qué tan efectivas y qué alcance tuvieron las estrategias de comunicacion
corporativa en cuanto a la satisfaccion de los publicos objetivos de la Unach? ;Qué desafios
y barreras tecnoldgicas enfrentaron los publicos objetivos de la Unach al interactuar y
acoplar las nuevas tecnologias y nuevas formas de comunicacion en sus actividades
cotidianas?

1.3. Justificacion

El funcionamiento de la comunicacion antes de la pandemia por COVID-19
consideraba importante la presencialidad para la ejecucion de los procesos académicos en
las universidades. Después de la pandemia, la mayor parte de estas actividades se
encaminaron hacia el rumbo de la digitalizacién, lo que incluye méas presencia de redes
sociales y plataformas digitales. En el punto intermedio entre el antes y después del COVID-
19, la comunicacion corporativa experimento transformaciones a niveles acelerados, a causa
de la misma exigencia impuesta por la pandemia.

Lo anterior convierte en importante el analisis de dichas transformaciones, tomando
el caso de la Universidad Nacional de Chimborazo, con respecto a las estrategias
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comunicacionales. Es significativo conocer la forma en la que la Unach gestiond la
comunicacion en una época de incertidumbre caracterizada por la falta de informacion
confiable, el confinamiento, el contagio de la enfermedad y la inexactitud sobre el fin de la
pandemia. De igual manera, la vida universitaria, en si, cambio a través de la digitalizacién
de procesos, por lo que conviene conocer las innovaciones que se generaron en materia de
comunicacion y el trabajo realizado para mantener en pie el funcionamiento comunicacional
de la Unach.

Un reconocimiento propicio de las estrategias de comunicacion de la Unach
utilizadas en la pandemia de COVID-19 proporcionard nuevas hojas de ruta para las
eventuales crisis que se puedan generar en el futuro, no solo en el campo de la salud, sino
también en el social, el politico y el econémico. Comprender los procesos utilizados con
anterioridad es de vital importancia para esbozar un contexto comunicacional capaz de
mitigar los efectos de las crisis que afecten a la imagen institucional, procesos académicos u
otras areas.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

e Analizar las estrategias de comunicacion corporativa que la Universidad Nacional de
Chimborazo aplicé durante el periodo 2020 al 2022, en el marco de la pandemia por
COVID-19.

1.4.2. Obijetivos especificos

e Identificar las estrategias de comunicacién corporativa internas y externas que utilizé
la Universidad Nacional de Chimborazo, durante el 2020 al 2022.

e Determinar la efectividad de las estrategias de comunicacion corporativa
implementadas por la Unach en el periodo definido, en cuanto a alcance, satisfaccion
de los publicos objetivos y el impacto en la participacion de la comunidad
universitaria.

e Realizar un articulo cientifico derivado de los resultados obtenidos de la presente
investigacion y enviarlo a una revista cientifica.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1. Estado del arte

Para la presente investigacion, se inicié por la indagacion de la literatura existente de
articulos cientificos, tesis y proyectos relacionados a la comunicacion corporativa y sus
estrategias, con principal especificacion en el contexto de la pandemia por COVID-19. El
material examinado es preciso para establecer una base solida de conocimiento que permita
la sustentacion de la investigacion, tomando en cuenta la relevancia que posee dentro del
ambito comunicacional en entornos universitarios.

De acuerdo con Cimas (2021), la enfermedad de COVID-19 es producida por un
virus denominado SARS-CoV-2, y este a su vez “es un virus de ARN que infecta
inicialmente las vias respiratorias altas, bien a traves de fomites, bien vehiculizado por
goticulas de saliva o en aerosoles” (p. 81). La alta capacidad de contagio del virus alterd por
completo todas las actividades de distintos ambitos, principalmente por el confinamiento
obligado para mitigar la infeccion de las personas. Uno de estos &mbitos es la comunicacion.
Para Huertas (2022), “las necesidades comunicativas generadas por la pandemia Covid-19
iban mucho mas all4 de lo que explican los manuales disponibles” (p. 3), razén por la que
las dependencias de comunicacion tuvieron que reestructurarse y reinventarse con nuevas
herramientas que facilitaran una interaccion a distancia, pues nunca antes se habian
enfrentado a situaciones de tal magnitud.

El articulo titulado La comunicacion empresarial en tiempos de COVID, de Mariny
Gobmez (2022), plantea que la comunicacidn corporativa deberia ser considerada y asumida
desde un principio, y no Unicamente en situaciones puntuales de crisis, siendo que la
comunicacion “es una herramienta estratégica para el desarrollo de cualquier tipo de
organizacion” (Marin y Gomez, 2022, p. 39). Aquella investigacion también recalca que las
herramientas comunicacionales mas empleadas tienen que ver con la comunicacién digital,
donde aparecen términos como ‘“social media marketing, e-mail marketing, publicidad
pagada en internet y contar con una web como canal de comunicacioén propio” (Marin y
Gobmez, 2022, p. 47).

La tesis de fin de grado de Garcia de la Serrana (2020), en el que analiza la
comunicacion corporativa online del Team Suzuki Ecstar, un equipo participante del
Campeonato Mundial de Motociclismo en Espafia, contiene un apartado especifico para
tratar la gestion comunicativa durante la pandemia por COVID-19, puesto que la tesis se
desarrollo justo en el momento de convergencia de la enfermedad y en el que se suspendian
eventos masivos. Garcia de la Serrana (2020) manifiesta que, para el Team Suzuki Ecstar,
“Crear contenido original e interesante fue todo un reto” (p. 25). Se recalca que este equipo
también considera que las redes sociales funcionaron para mantener la comunicacion con
todo el pablico interesado en las carreras motociclisticas, pero la creacion de contenido fue
un aspecto novedoso que debid ser analizado con paciencia.



En la época de confinamiento, el Team Suzuki cre6 un grupo de Facebook para
interactuar con los fanéticos. Internet tuvo mayor prevalencia para comunicar a través de las
redes sociales, pero era el mensaje lo que se tenia que tratar para no generar ningun sesgo en
la informacion. Los contenidos digitales tomaron la posta de la comunicacién con primeros
mensajes hacia las audiencias sobre el estado de suspension de las competencias. En la
actualidad, las estrategias de posicionamiento requieren mayor atencion, puesto que los
contenidos digitales son abundantes en las redes sociales y no todos calan profundo en la
mente de los internautas.

Con respecto a estrategias comunicacionales, el articulo de Sevilla et al. (2022)
estudia el caso del centro comercial Plaza Guerrero de Chilpancingo, México, en el que se
requiere de un reposicionamiento para levantar sus niveles de comerciabilidad y visibilidad.
Debido a la pandemia por COVID-19, “las plataformas digitales y particularmente las redes
sociales son los medios que la gente primordialmente utiliza para informarse y los jovenes
aun mas” (Sevilla et al., 2022, p. 150), por lo que los autores recomiendan que Plaza
Guerrero enfoque sus estrategias de comunicacion corporativa hacia los contextos digitales.

Ademas de la anterior sugerencia, los problemas de Plaza Guerrero también se
encuentran en su identidad corporativa, puesto que en un sector del centro comercial se
encuentra el imagotipo del mismo, desgastado. Sin embargo, en redes sociales, el imagotipo
es diferente, aunque se trate del mismo centro comercial, “lo que crea confusion en las
audiencias y no favorece a la identidad corporativa” (Sevilla et al., 2022, p. 151). Con
respecto a esto, los autores plantean como estrategia el disefio de la identidad corporativa
que englobe varios aspectos que representen a Plaza Guerrero, asi como su mision, vision y
valores.

Las demas estrategias corporativas recomendadas son el impulso de politicas
comunicacionales, impulso de la mejora de la imagen, disefio de programas de
responsabilidad social corporativa, ubicar al cliente como el centro del reposicionamiento
del centro comercial e impulsar una comunicacién digital que cubra las plataformas de
publicacién de contenidos (Sevilla et al., 2022). El enfoque de la repotenciacion de una
marca se basa en establecer una adecuada imagen e identidad corporativa apoyadas de las
herramientas que ofrece el contexto digital, como las redes sociales.

Dentro de las estrategias comunicacionales, se considera la creacion de un manual
que sirva como guia para enfrentar las crisis. Como indica Luz Maria Flores (2024), “Una
de las formas de contrarrestar las situaciones de amenaza a la reputacién es contar con un
plan de crisis 0 manual de crisis que forme parte de las estrategias de comunicacion
corporativa en la organizacion” (p. 21). Muchas empresas e instituciones descuidan el disefio
de estrategias que permitan mitigar las crisis comunicacionales, debido a la situacion
recalcada por Marin y Gomez (2022), quienes sitdan la problematica en que la comunicacion
es tomada en cuenta cuando se presentan crisis. EI area comunicacional, al igual que las
demas areas de una empresa, debe tratarse con previsiones, de tal forma que la empresa tenga
un camino o, al menos, una guia para seguir en caso de problemas comunicacionales. Todo
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ello es plasmado en el plan 0 manual de crisis de comunicacién, herramienta fundamental a
considerar en las estrategias de comunicacion corporativa.

Asi como el manual de crisis, las redes sociales, consideradas ampliamente dentro
de las estrategias comunicacionales, constituyen un aliado esencial para la comunicacion
institucional, como lo indican Castro et al. (2021): “Los canales digitales y redes sociales
constituyen herramientas al servicio de la comunicacion institucional tanto para establecer
relaciones con los publicos como para informar y legitimar las politicas implementadas™ (p.
102). Esta claro que con las redes sociales las instituciones buscan relacionarse con sus
publicos objetivos, ademéas de mantenerlos informados. Por ejemplo, en municipios
pequenfios, los canales oficiales de estas entidades suelen inclinarse por Facebook, aunque
mantienen las tradicionales paginas web para una comunicacion méas formal (Castro et al.,
2021). Las cuentas institucionales suelen combinarse con las cuentas personales de los
representantes de las entidades para fortalecer el mensaje y las acciones que se realizan.

Las instituciones de salud, durante la pandemia, tuvieron que enfrentarse a un peligro
eminente durante la época: la desinformacion. Por esta razén, la actividad en redes sociales
se convirtié en su principal canal para viabilizar la informacion oficial. El principal impacto
de esta situacion deviene en el crecimiento de las comunidades digitales que bordean a las
instituciones activas en redes sociales (Abuin y Abuin, 2022), que por lo general tienen una
mayor preferencia por Facebook. De igual manera, el incremento en el nimero de
publicaciones es una consecuencia directa de la comunicacion digital institucional.

Algunas de las anteriores estrategias, sumadas a otras que se adaptaron para el
contexto, formaron parte de la comunicacién corporativa gestionada por las universidades.
Al igual que otras entidades, las condiciones que impuso la pandemia por COVID-19 motivo
a que la universidad cambie de un sistema tradicional a uno digital, lo cual implica una
“actualizacion en el uso de la tecnologia, la implementacién de plataformas educativas, la
adaptacion de los modelos educativos, asi como el estilo de liderazgo requerido para
avanzar” (Ramirez, 2021, p. 593). Duque et al. (2022) sefialan que la imagen es el principal
elemento utilizado para comunicar los valores que profesan las universidades, y que
herramientas como WhatsApp son Utiles para la comunicacién interna.

Concretamente, la Universidad Nacional de Chimborazo, institucién publica
ecuatoriana, ha impartido la educacion superior en forma presencial desde su creacion en
1995, pero a causa de la pandemia por COVID-19, tuvo que adaptarse a un contexto virtual,
situacion que ya tuvo antecedentes con la inclusion de la plataforma Moodle en 2014 (Silva
et al., 2022). Ademas de este giro en el aspecto educacional, la comunicacién corporativa de
la Unach adecud sus estrategias hacia las plataformas digitales para informar a sus publicos
acerca de los procesos academicos que se cumplian durante el tiempo de confinamiento,
amoldando una nueva forma de comunicacion muy distinta con relacion a los anteriores
afios. La virtualidad funciondé como un modo de comunicacion a distancia.

En este contexto surge la convergencia mediatica, acufiado por Henry Jenkins, que
hace alusion a una combinacion de diferentes formas de comunicacion y tecnologia que
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conviven en un entorno digital, impulsado enormemente por Internet y las redes sociales. De
acuerdo con Sanchez (2022), la infoxicacién y saturaciéon de informacién provoca una falta
de profundizacion en los datos proporcionados, sumado a una inmediatez que impide la
atencion en determinados criterios. Debido a ello, la convergencia mediatica durante la
pandemia tuvo tal impacto que saturd los medios digitales e impidi6 la concentracion por
parte de los integrantes de las comunidades universitarias.

A este respecto, para el 2020, la pagina de Facebook de la Unach también tuvo una
mayor presencia en la red, por lo que pudo existir una sobresaturacion de informacion,
responsable de la falta de profundizacién en los procesos académicos que se desarrollaban
durante el inicio de aquel afio, como las matriculas de los estudiantes. De igual manera, los
mensajes de cuidado personal y la recomendacién de no salir de casa fueron habituales en la
red social durante la época, a lo que se suman mas mensajes del mismo tono difundidos por
otros medios e instituciones.

Por otra parte, el ciberperiodismo, entendido también como periodismo digital y
aplicado al contexto universitario, se comprende como la difusion de informacion por parte
de los centros de educacion superior hacia sus publicos objetivos. Existen multiples ventajas
al emplear estrategias de contenido digital bajo el paraguas del ciberperiodismo, pero un
estudio realizado por Aguilera (2020) a la comunicacion del municipio de Neuquén en
Argentina, indica que, sin una buena estrategia comunicacional, los usuarios perciben una
comunicacion desfazada y recomiendan actualizaciones y mantenimiento a sus soportes web
permanentemente. De igual modo, la atencion al publico es una demanda constante de los
usuarios en la comunicacién digital.

2.2. Comunicacion

La definicion de comunicacion, segiin Gaya et al. (2022), es “la interaccion a través
de la cual gran parte de los seres vivos adaptan sus conductas al mundo que los rodea,
mediante la transmisién de mensajes, de signos convenidos por el aprendizaje de codigos
comunes” (p. 12). En palabras de los autores, la comunicacion sirve para que los seres vivos
puedan convivir en su medio a través de la interaccion que les concede la transmision de
mensajes, siempre y cuando estos Gltimos sean elaborados con cédigos comunes para su
comprension. El argumento indica que la adaptacién de conductas de los seres vivos se debe
a la interaccion, por lo que dicha reciprocidad es lo que define los comportamientos entre
los integrantes de un colectivo.

Petrone (2021) indica que “La comunicaciéon es el proceso mediante el cual
transmitimos y recibimos datos, ideas, opiniones y actitudes para lograr comprension y
accion” (p. 188). En concordancia con la anterior cita, 1os mensajes estan comprendidos
dentro de los elementos que se enumeran. Para Gonzalez (2023), “La comunicacion es un
ente vivo, en constante evolucion” (p. 3). Desde tiempos remotos, la comunicacion ha
sufrido una serie de cambios en todos sus niveles, como en lo escrito y en lo visual. Los
jeroglificos dejaron de ser tales para transformarse en letras con significados, con lo cual
también se relaciona el idioma, otro aspecto comunicacional. Con respecto a lo visual, las
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vallas publicitarias y otros elementos similares son una evolucion de las antiguas pinturas
rupestres de las cuevas y muros.

Con lo anterior, es posible indicar que la comunicacion es un proceso de interaccion
en el que intervienen mensajes como datos, ideas y opiniones construidos a partir de un
codigo comun para la comprension de los interlocutores, cuyo entendimiento deviene en el
inicio de acciones para la convivencia pacifica de los integrantes de las colectividades.

El proceso comunicativo se mantiene en una constante evolucion debido a la
aparicion de nuevas herramientas digitales caracterizadas por la inmediatez, factor que
posibilita un intercambio de informacion més fluido. Por ejemplo, los mensajes de texto,
enviados a través de aplicaciones de mensajeria instantanea, rompen las barreras fisicas. Por
otra parte, las barreras de idioma han disminuido gracias al uso de traductores en linea.

2.3. Teorias de la comunicacion

Lopez et al. (2022) refieren que las teorias de la comunicacion “explican la relacion
entre los ciudadanos, el mensaje, los medios y el aparataje de la sociedad digital” (p. 24).
Las teorias de la comunicacién se elaboraron para cumplir con la funcién mencionada en el
anterior argumento, pues el proceso comunicativo guarda una correlacion entre todos los
elementos enumerados. Ademas, se incluye el término de sociedad digital, un nuevo sistema
basado en la interactividad y relacionamiento en contextos marcados por la digitalizacion.
A esta sociedad se le atribuye el uso de dispositivos tecnoldgicos para concernir una
comunicacion mas fluida e inmediata, situacién que amerita una explicacién a través de la
formulacidon o reforzamiento de las teorias de la comunicacion aplicadas al contexto digital.

A lo largo del tiempo, se han desarrollado multiples teorias que destacan varios
elementos segun la postura que adopten sus autores. Por ejemplo, Jesus Martin Barbero
elabordé una teoria de la comunicacion basada en el contexto latinoamericano, a la cual
caracterizaba con las mediaciones (Araiza et al., 2020). Esta teoria confrontaba con el
funcionalismo norteamericano, puesto que este Ultimo tomaba en cuenta aspectos
independientes sin intervencion de las situaciones sociales, una caracteristica que se reforzo
en la teoria de Barbero. De estos argumentos es posible deducir que las teorias de la
comunicacion toman diferentes perspectivas de acuerdo a diferentes factores, como los
postulados tedricos en los que se basan o la correlacion existente con el ambiente
comunicativo.

Por lo anterior, las teorias de la comunicacién son fundamentaciones teoricas
elaboradas para explicar los diferentes fendmenos comunicativos en contextos diversos,
tomando en cuenta los criterios que se desean exponer y los elementos considerados dentro
del proceso comunicativo. Las teorias de la comunicacion ayudan a la comprension de los
complejos fenomenos comunicacionales, dado que estos no solo se presentan en las
interacciones humanas como las conversaciones, sino también en otros angulos que deben
ser entendidos para proporcionar un estudio objetivo y con criterios de realidad.
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2.4. Teoria estructuralista

Como expresa De la Fuente et al. (2023), “La Teoria Estructuralista se enfoca en la
atencion hacia la organizacion desde el punto de vista de su estructura, de su funcionamiento
y de los medios que utiliza para lograr sus objetivos™ (p. 79). El argumento expresa un
significado conciso. Para la Teoria Estructuralista de la comunicacion, en el caso especifico
del estudio comunicacional de las organizaciones, se incluyen instituciones en las que se
desarrollan estrategias de comunicacion corporativa para lograr sus objetivos a corto,
mediano y largo plazo. La aclaracion es necesaria puesto que el estructuralismo también se
vincula con las relaciones entre signos, simbolos y significados.

Con respecto a lo anterior, Orozco (2024) manifiesta que “El estructuralismo
proporciona un enfoque valioso para entender como los signos y simbolos se organizan y
adquieren significado dentro de un sistema, en este caso nos permite abordar y comprender
el funcionamiento de la comunicacion en las organizaciones” (p. 12). Al hablar de sistema,
este se entiende como un conjunto de elementos que, por lo general, cumplen procesos para
funcionar. Dentro de una organizacién o institucion, los signos y simbolos representan estos
elementos que adquieren funciones especificas para el adecuado ejercicio de la
comunicacion.

Para profundizar més en el tema, las denominadas teorias organizacionales retinen
los anteriores elementos comunicacionales y “apoyan el marco de estudio del
comportamiento, estructura y evolucion de las entidades” (De la Rosa, 2021, p. 87). De
acuerdo a la autora, una de las vertientes tedricas mas citadas dentro de dichas teorias es la
teoria de los sistemas, un enfoque que amplia el analisis de las relaciones existentes dentro
y fuera de las organizaciones, asi como el flujo de las mismas.

De esta manera, la teoria estructuralista proporciona una visién propicia para el
estudio de las relaciones entre los elementos de una organizacion en el aspecto
comunicacional, tomando como referencia a sus puntos base de la linglistica y el estudio de
signos y simbolos. Debido a que los elementos de las organizaciones e instituciones cumplen
sus funciones como un todo en conjunto, sus actividades se relacionan con el funcionamiento
de los sistemas de signos y simbolos, por lo que no es coincidencia encontrar dichos términos
en el estudio comunicacional de las organizaciones e instituciones.

2.5. Comunicacién corporativa

En palabras de Diaz (2021), “La comunicacion corporativa es fundamentalmente una
comunicacion de grupos, y hasta se podria decir de equipos, pues para asegurar el
crecimiento y desarrollo corporativa cada unidad debe funcionar como un equipo” (p. 2409).
El argumento de Diaz se relaciona con la armonia dentro de una organizacion, puesto que
enfoca a la unidad como parte esencial para el desarrollo corporativo. Una institucion se
compone de varios departamentos y unidades que requieren de un constante flujo de
comunicacion armonico que permita la adquisicion unanime del mensaje. Para equilibrar
dicho proceso, se hace presente la comunicacién corporativa.
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Por su parte, Gamboa y Alvarez (2022) aclaran que la comunicacion corporativa “es
un instrumento de gestién por medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible” (p.
57). La afirmacion de los autores refuerza el argumento de trabajo en equipo de Diaz (2021),
puesto que Gamboa y Alvarez (2022) indican que la comunicacion corporativa, ya como un
instrumento de gestion, comprende la armonizacion efectiva de los contextos internos y
externos, situacion que las empresas mantienen pendiente para no dejar de llamar la atencion
de sus publicos objetivos y de los empleados de la organizacion en si.

Para Valle et al. (2023), “La comunicacion corporativa se relaciona con la imagen
corporativa, dado a que serd esa comunicacion la que permitird expandir la informacion que
pueda consolidar la imagen de la organizacion” (p. 81). El argumento anterior se enlaza con
el de Gamboa y Alvarez (2022) en cuanto a comunicacion externa se refiere. La
consolidacién de toda organizacion es posible en gran parte gracias a la aprobacién de la
sociedad, aspecto que mejora la reputacion e incrementa la visibilidad.

Tomando en cuenta los argumentos de los autores, se establece que la comunicacién
corporativa es una comunicacion de organizaciones, la cual vela por la armonia interna de
las mismas y propicia un adecuado escenario para exponer su imagen ante los publicos
objetivos. Los factores internos y externos se relacionan con la comunicacién corporativa ya
que, como se dijo, la conformidad de los integrantes netos de la organizacién es favorable
para mantener un adecuado ambiente de trabajo. Esto refuerza las bases para el factor
externo, que percibira como negativa o positiva la imagen de la organizacion segun el trabajo
realizado por los empleados, sumado a otras estrategias propias de la comunicacion.

2.5.1. Comunicacion corporativa digital

Las estrategias de comunicacién se entrelazan con la comunicacion corporativa
digital debido a que las primeras se disefian con el propdésito de generar un impacto con la
gestion comunicacional. La aplicacion de la teoria permite el analisis de las estrategias en
torno a los canales internos y externos utilizados para la transmision de la informacion en
entornos digitales. La comunicacién corporativa digital se convierte asi en una disciplina
esencial para el estudio de interacciones entre las instituciones y sus diferentes publicos,
pues sus componentes abarcan multiples &ngulos de comunicacion.

Con respecto a lo anterior, la presente tesis trata sobre estrategias de comunicacion
corporativa de la Unach durante el COVID-19, razdn por la que el concepto es considerado
dentro del marco tedrico. Su aplicacion tiene que ver con el analisis de las estrategias
digitales externas e internas que la Unach aplicé durante el periodo de la pandemia. La
comunicacion corporativa de la Unach estd compuesta por sus estrategias comunicacionales
dirigidas a sus publicos internos y externos. Precisamente, una de las preguntas de
investigacion se vincula al descubrimiento de este tipo de estrategias utilizadas, por lo que
es inherente dentro del campo de analisis.
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Algunos de los tipos de comunicacién corporativa digital e institucional, ademas de
la interna y externa, son la estratégica, de crisis, gubernamental, formal e informal. La
comunicacion estratégica tiene a su cargo actividades de posicionamiento, la de crisis
implica la resolucién de problemas criticos y la gubernamental trata de promover politicas
publicas (Diaz, 2021). La comunicacion formal e informal son aspectos cotidianos que
tienen que ver con la forma de dirigirse a superiores y a personas del mismo rango jerarquico.

2.6. Comunicacion interna

Tal como se manifiesta en parrafos anteriores, Gamboa y Alvarez (2022) hacen
alusion a la comunicacion interna que, en conjunto con la externa, forma parte de la
comunicacion corporativa, cuyos lazos estdn fuertemente armonizados. En este sentido,
Damian et al., (2021) proponen que “La comunicacion interna es uno de los pilares
fundamentales para afrontar los retos concernientes a la globalizacion, asi como garantizar
la calidad y la competitividad de toda institucion relacionada a brindar servicios a personas”
(p. 625). Este criterio resalta la importancia de la comunicacion interna como un instrumento
para promover la capacidad servicial de las instituciones, marcando la diferencia con
respecto a otras organizaciones.

En la época de confinamiento por el COVID-19, la mayoria de instituciones y
empresas adoptaron medidas como el teletrabajo para continuar con sus labores. La
comunicacion interna jugé un papel transcendental dentro de esta etapa, puesto que era
necesario que los empleados se adaptaran a las nuevas politicas de comunicacion, tomando
en cuenta el contexto de virtualidad. Castro et al. (2022) realizaron un estudio de este tipo
cuyos resultados indicaron que “la comunicacion interna es un elemento de gran importancia
para estas politicas y que durante la pandemia se ha puesto de manifiesto su relevancia para
mantener alineados a los trabajadores con los intereses de las marcas” (p. 29).

Tomando en consideracion los criterios de los autores, se destaca que la
comunicacion interna es un aspecto de alta importancia para toda organizacion, cuyo fin se
enmarca en la alineacion y en la adaptacion de todos los empleados a las politicas de
comunicacion que definen sus accionares con respecto a los procesos de envio y recepcion
de informacion. Como lo indicaban Damian et al. (2021), es a partir de la comunicacion
interna donde se sientan las bases para exponer una imagen institucional u organizacional
mediante la comunicacion externa. De esta manera también se entrelazan ambos tipos de
comunicacion, reafirmando la armonia que recalcan Gamboa y Alvarez (2022) en la
comunicacion corporativa.

La comunicacion interna comprende mejoras constantes gracias a la inclusion de las
estrategias comunicacionales que armonizan el ambiente interno de la organizacion (Castro
et al., 2022). Para esta investigacion en particular, la comunicacion interna permite la
examinacion de la comunicacion entre los diferentes publicos internos de la Unach, donde
se encuentran funcionarios, estudiantes, docentes, personal administrativo y de servicios
(Barba et al., 2023). Esto debido a que las estrategias de comunicacion durante el COVID-
19 forjaron nuevas directrices que anteriormente no eran muy consideradas, como el uso de
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grupos de WhatsApp para la comunicacién. De igual manera, la comunicacion interna
visibiliza el flujo de informacion entre los integrantes de la Unach.

Para la Institucién, los publicos internos son los estudiantes de pregrado, docentes,
autoridades y personal administrativo de las distintas dependencias académicas de la
Universidad. También se incluye dentro de los publicos internos al personal auxiliar o de
servicios. Todos los sefialados anteriormente tienen una relacion intrinseca con la
Universidad (Barba et al., 2023), por lo que la comunicacidn interna se maneja de tal forma
que el flujo de informacion sea correcto entre los diferentes niveles jerarquicos.

2.7. Comunicacion externa

La comunicacién externa también es un aspecto que se toma en cuenta en el criterio
de Gamboa y Alvarez (2022) citado anteriormente. Este tipo de comunicacion, como su
nombre lo indica, tiene la principal funcion de difundir las actividades y acciones de la
organizacion para el conocimiento de los publicos objetivos externos a la organizacion. Para
cumplir con esta labor, la comunicacion externa se vale de “estrategias de relaciones
publicas, de imagen, de publicidad, de herramientas 2.0, conferencias de prensa, publicidad,
eventos sociales, patrocinios, merchandising y mercadotecnia” (N4jera y Sanchez, 2020, p.
119). La mayor parte de estas actividades son realizadas al ojo de todo publico y su objetivo
es relacionar al pablico externo con los integrantes netos de la organizacion.

Como se ha visto hasta aqui, la comunicacion externa es “el proceso mediante el cual
una organizacion establece y mantiene relaciones con sus diferentes audiencias externas,
como clientes, proveedores, accionistas y comunidad en general” (Andrade et al., 2024, p.
440). Sus principales actividades se basan en la construccion de una imagen reputacional
positiva, la generacion de confianza con los publicos objetivos y la diferenciacion de la
competencia (Andrade et al., 2024). De cierta manera, la comunicacion hacia los pablicos
es compleja y planificada, pues los mensajes de la organizacion se distribuyen con la
finalidad de llegar a mas audiencias, pero en este camino pueden aparecer perplejidades
como la distorsion de informacion y otros retos.

Aunque la comunicacion externa plantea sus funciones al exterior de la organizacion,
sus bases se forjan en su interior. Garcia et al. (2023) sostienen que “La comunicacion
externa es un ejercicio interno que esta gestionado y planeado para ser lanzado al exterior”
(p. 88). Esto indica que el éxito de toda actividad externa depende en gran medida de la
planificacion desarrollada a nivel interno, dentro del que también debe adecuarse un flujo de
comunicacion propicio para conformar un mensaje unanime y comprensible. Este argumento
refuerza una vez mas la armonizacion propuesta por Gamboa y Alvarez (2022) en el proceso
macro de la comunicacion corporativa.

Por ende, la comunicacion externa es un proceso comunicativo elaborado a partir de
acciones internas para difundir diversas actividades con el fin de vincular al publico externo
con la organizacion, con el uso de herramientas virtuales y presenciales, como por ejemplo
el acercamiento propicio con la sociedad (Valle et al., 2023). La presencia que emita la
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organizacion a través de las acciones realizadas marca la diferencia con la competencia y
reine una mayor cantidad de clientes o personas interesadas en adquirir los servicios
ofrecidos por la organizacion. Todo éxito dependera de la unanimidad que tenga la
comunicacion externa con la comunicacion interna, puesto que dentro de esta Gltima se
planifican las acciones a llevarse a cabo con el fin de captar el interés de los publicos
objetivos.

La comunicacion externa, en relacion con la estrategias comunicacionales de la
Unach durante la pandemia por COVID-19, permite el andlisis de los mecanismos utilizados
por la institucion para mantener informados a sus publicos externos en un contexto de
confinamiento. De igual manera, la aplicacion de la teoria posibilita la examinacion de la
eficacia de las estrategias, sobre todo en la retroalimentacion de mensajes y en la atencion a
los mismos (Garcia et al., 2023). Los publicos externos de la Unach estan conformados por
una serie de personas con interés por integrar la comunidad universitaria (Barba et al., 2023).
Estan, por ejemplo, estudiantes de ultimo afio de bachillerato con intencidn de continuar
estudios universitarios. También se encuentran aquellos jévenes ya graduados con el titulo
de bachillerato. Ademas, los padres de familia, aunque no integrarian la comunidad
universitaria, si estdn involucrados en la decision de sus hijos por estudiar en una
universidad.

2.8. ldentidad corporativa

Lo primordial de generar una identidad corporativa es la diferenciacion de una
organizacion o empresa del resto de conglomerados que conforman su competencia. A este
respecto, Lavanda et al. (2022) sugieren que “la identidad corporativa es el conjunto
coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinion publica reconoce y
memoriza a una entidad, un grupo o una institucion” (p. 4109). Es necesario destacar que
esta definicion no se refiere como tal a la Unica representaciéon visual de iméagenes que
indiquen la conformacidn identitaria de la organizacion, sino a un conjunto entrelazado de
signos aln mayor que mantienen una coherencia para que permanezcan por mayor tiempo
dentro de los pensamientos de las personas.

Para aclarar de mejor manera lo anterior, Civila (2021) postula que “la identidad de
la organizacion es el reflejo de la filosofia y de la cultura corporativa” (p. 330). Es por ello
que la identidad también engloba la mision, vision, valores y proposito que cumple la
organizacion, revelando asi el verdadero fin que persigue dentro de la sociedad,
manifestando la razon de ser al interior del colectivo. En este marco, la identidad corporativa
“es lo mas perdurable, central y distintivo de una organizacion” (Abuarqoub, 2023, p. 115).
A partir de dicho concepto se desprende la imagen corporativa, término que se tratard mas
adelante. Mientras tanto, la comprension es que la identidad corporativa es el centro desde
donde se origina el retrato que proyectara la organizacion, que es por lo que querra que la
sociedad la recuerde.

Por tal razon, la identidad corporativa engloba aspectos que constituyen la filosofia
y pensamiento de la organizacion, basado en elementos como la misién, vision, valores y
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proposito, sin dejar de lado la unanimidad del mensaje en todos ellos, ademas de proyectar
una adecuada representacion visual en todos los elementos identitarios palpables que
exponga la organizacion (Lavanda et al., 2022). El objetivo de planificar una adecuada
identidad es que las personas recuerden a largo plazo a la organizacion y que mediante dichos
recuerdos acudan a obtener mayor informacion sobre las acciones que se ejecutan.

La identidad corporativa de la Universidad Nacional de Chimborazo durante la
pandemia por COVID-19 tuvo que demostrar un caracter resiliente que resaltara su
compromiso social y el liderazgo académico dentro de la Zona 3 del Ecuador (Unach, 2022).
La aplicacion de la teoria en el tema de tesis permite la examinacion de la coherencia de las
estrategias de comunicacion con las acciones empleadas y la unanimidad del mensaje con
los diferentes mecanismos de difusién, como publicaciones en redes sociales, boletines,
entre otros. Igualmente, las percepciones interna y externa son consideradas dentro de la
construccidn de la identidad corporativa de la Unach.

Dentro de su plan estratégico 2022-2026, la Universidad Nacional de Chimborazo
(2022) establece su mision al interior de un marco participativo:

Ofrecer formacion académica, humanistica, tecnoldgica y cientifica de calidad que
nos sitle en la sociedad del conocimiento con capacidad reflexiva y critica para
analizar, comprender, construir explicaciones y generar respuestas a las realidades
locales, nacionales y regionales en un contexto internacional, promoviendo la
participacién, con proactividad, responsabilidad, y en libertad frente a los desafios
de las sociedades en constante transformacion. (p. 50)

En el mismo orden de ideas, la vision de la Unach es “Ser una universidad inclusiva,
intercultural, sostenible, agil e innovadora, al servicio de la vida y de la plena realizacién
individual y colectiva” (Unach, 2022, p. 50). Los componentes de misiéon y vision
desprenden directrices para la elaboracion de los objetivos de comunicacion, los cuales
deben mantener la coherencia con el enfoque identitario que proyecta la Universidad.

2.9. Imagen corporativa

La imagen corporativa “estd relacionada con todos aquellos elementos graficos y
visuales propios de una empresa, es decir es el sello a través del cual una empresa quiere ser
identificada y distinguida” (Ramos y Valle, 2020, p. 293). Aunque este criterio parezca
similar al de Lavanda et al. (2022) en su definicion de identidad corporativa, Ramos y Valle
(2020) explican que su criterio no debe confundirse con el de identidad visual corporativa,
otro término que aparece bajo el paraguas de la identidad corporativa. En este sentido, la
identidad visual se enfoca en representaciones de disefio grafico, mientras que la imagen
corporativa se construye a partir de la percepcion de los pablicos, por lo que son términos
distintos.

Para clarificar de mejor manera, Ramos y Valle (2020) proponen que “la imagen
corporativa es considerada como el conjunto de creencias, actitudes y percepciones que
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tienen los clientes externos sobre una empresa o marca” (p. 292). Este argumento concuerda
con el de Lavanda et al. (2022), quienes refieren que la imagen corporativa “es el dibujo
mental que una audiencia tiene sobre la empresa, como consecuencia de los diversos
mensajes que ha recibido” (p. 4111). Para reforzar esto, Lalaleo et al. (2023) enfatizan que
“La imagen es una percepcion personal que puede ser diferente en cada persona y puede no
ser un reflejo de la organizacion, pero es creada por los destinatarios de la experiencia
personal o indirecta” (p. 268). Por lo tanto, la imagen es una creacion externa a la
organizacion.

De esta manera, es posible entender el argumento de Valle et al. (2023) con respecto
a la comunicacion corporativa. Esta Gltima actiia como el medio de transmision de mensajes
para proyectar la identidad, mientras que la imagen se construye con base en la percepcion
de los publicos externos. La consolidacion de la que habla Valle et al. (2023) para la
organizacion es un hecho propiciado meramente por el ambiente exterior, quien evalla y
emite un juicio sobre el trabajo realizado al interior de la misma. No por nada Najera y
Sanchez (2020) relacionan las actividades de comunicacién externa con la comunicacion
corporativa: “A esta serie de técnicas de acercamiento a publicos externos se le conoce como
comunicacion institucional, o en otras vertientes culturales, como comunicacién
corporativa” (p. 119).

De este modo, se deduce que la imagen corporativa es la percepcion y juicio que
otorgan los publicos externos hacia la organizacion, la cual a través de sus diferentes
actividades y elementos identitarios comunican mensajes que resaltan aspectos esenciales
de ella. Estos mensajes son los que la sociedad evaluard para posteriormente emitir sus
valoraciones, que no se demostraran explicitamente como valores calificativos, sino que se
reflejaran, por ejemplo, en la falta de clientes para la organizacion o en un interés creciente
por parte de la sociedad en ella. La imagen corporativa muestra los resultados de efectividad
de las acciones de comunicacion externa.

2.10. Valores corporativos

Los valores corporativos se enlazan con la cultura organizacional que se practica
dentro de la organizacion. Estos hacen referencia a distintas cualidades esenciales para la
estructura organizativa, que en mayor sentido ayudan a que se establezca la armonia
necesaria para la operacién funcional de la empresa o institucion. Ejemplos de estos valores
son la motivacion, racionalidad, confianza, cumplimiento, innovacién, disciplina,
creatividad, calidad y confianza (Mena, 2019). La unificacion de la cultura organizacional,
“basada en valores compartidos y una vision clara, que posibilite la cooperacion y el esfuerzo
coordinado entre grupos humanos” (Diaz y Silva, 2023, p. 62), es la principal manera de
conformar la planificacion de las distintas formas de comunicacion que se extenderan hacia
las dependencias de la empresa u organizacion, asi como a los publicos objetivos externos.

Hernéndez (2020) manifiesta que los valores corporativos “brindan a los empleados
normas que guian las decisiones y el comportamiento en el lugar de trabajo” (p. 21). Hay
algunos valores sefialados por Mena (2019) que propician el adecuamiento de los
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comportamientos de los empleados de una organizacion. Por ejemplo, dentro de la disciplina
se encuentra el establecimiento de horarios de inicio de trabajo, mientras que en el
cumplimiento se dispone la finalizacion de actividades y entrega de reportes en determinados
plazos. De igual manera, la toma de decisiones se guia a través de la confianza, un valor que
recae en el correcto desempefio de todos los anteriores valores mencionados.

A partir de lo expuesto, los valores corporativos son caracteristicas de la cultura
organizacional que rigen el desempefio de los empleados de la organizacion y su préactica
contribuye a la formacién de una armonia laboral capaz de ser expuesta ante el publico
objetivo mediante la comunicacion externa. De cierta manera, el ejercicio de los valores
corporativos conforma la base para la generacion de las actividades de comunicacion interna
que, una vez constituidos y armonizados los procesos comunicativos en este sector, serviran
para la exposicion de criterios hacia los publicos objetivos no dependientes de la
organizacion. La practica de los valores es una accion interna que podra reflejarse a nivel
externo, que finalmente sera lo que evalle la sociedad.

Los valores corporativos forman parte del estatuto oficial de la Universidad Nacional
de Chimborazo (2023), el cual establece los siguientes: autonomia responsable, cogobierno,
igualdad de oportunidades, calidad, pertinencia, autodeterminacién para la produccion del
pensamiento y conocimiento, interculturalidad y educacién universal. Los principios
establecidos deben reflejarse en acciones que demuestren el trabajo por el cumplimiento de
los mismos. Los mensajes emitidos conforme a los valores guardan coherencia para
armonizar la comunicacion institucional.

2.11. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion, de acuerdo a Vega et al. (2020), es la operativizacion de
objetivos, estrategias y acciones comunicacionales, los cuales mantienen una vigencia
promedio de un afio. Por su parte, Matailo y Velasquez (2024) recalcan que el “plan
estratégico incluye desde el analisis de la situacion actual hasta la medicién del impacto de
las comunicaciones, pasando por la definicion de objetivos y la identificacion de publicos”
(p. 46). Este altimo argumento expone una definicion més amplia y completa de un plan de
comunicacion, pero el criterio de Vega et al. (2020) también es acertado en cuanto a la
seleccion de objetivos y estrategias, pues sin estos la comunicacién corporativa o de otro
tipo no tendria un rumbo claro ni especifico. De hecho, antes de iniciar con el planteamiento
de los objetivos, es necesaria una evaluacion diagnoéstica de la organizacion o empresa para
comprender el contexto comunicacional en el que se encuentra.

En el mismo orden de ideas, el diagnostico es la base de todo plan de comunicacion.
Por consiguiente, el paso consecutivo dentro del proceso es la planificacion, donde tiene
lugar la elaboracion de los objetivos, estrategias, acciones y otros elementos considerados
dentro del plan comunicacional como tal. La ejecucion es la puesta en marcha de toda la
planificacion y, finalmente, la evaluacidon medird la eficacia y resultados del plan
implementado. Casino (2022) expresa que, para una adecuada gestion de crisis
comunicacionales, aspecto que también se considera dentro de la planificacion, el plan de
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comunicacion debe integrar “los principios de la comunicacion de crisis, como ser
proactivos, comunicar regularmente sin saturar, ser transparentes, reconocer la
incertidumbre, ofrecer mensajes claros y accesibles, decir lo que se sabe y evitar mantener
informacion secreta para tranquilizar al publico” (p. 103).

Aportando a la tematica, el plan de comunicacion forma parte de una llamada
comunicacion estratégica, pues se entiende a la parte comunicacional como un aspecto mas
elaborado, con estrategias y acciones que se establecen para cumplir con objetivos definidos.
La evaluacion tanto de la situacion comunicativa inicial como de los resultados obtenidos al
final del periodo de vigencia del plan son planteamientos que permiten una readecuacion de
objetivos y elementos comunicativos que propicien la mejora continua de la comunicacion
de la organizacion. Con el paso del tiempo, el aparecimiento de mas y mejores herramientas
digitales, junto a los cambios propios de la sociedad digital, implican una constante
adaptacion de las politicas de comunicacion a estas situaciones, por lo que los planes de
comunicacion se enmarcan en la innovacion y la mejora de contenidos.

El plan de comunicacién brinda componentes sistematicos para la coordinacion de
acciones en determinados momentos. En el caso de la Unach, el plan posibilito enfrentar la
crisis del COVID-19 mediante la innovacion, con la inclusion de nuevas herramientas
digitales para comunicaciones oficiales y el reforzamiento de otras herramientas utilizadas
con anterioridad. La satisfaccion de necesidades informativas, junto al fomento de una
imagen corporativa de resiliencia, conformaron puntos transversales de comunicacion. La
comunicacion interna y externa adquiri6 cambios que surgieron para adaptar la
comunicacion corporativa hacia la novedosa realidad digital, conforme se establecia una
nueva normalidad social. Los mensajes comunicacionales se construyen de acuerdo a los
valores institucionales como la calidad y la pertinencia.

Cabe destacar que, al no ser un suceso premeditado, la pandemia por COVID-19
exigio un constante analisis de los planes de comunicacién mientras transcurria el 2020. La
enfermedad ocasion6 una crisis que la comunicacion institucional de la Unach, al igual que
otras instituciones, tuvo que aplacar con diferentes mensajes que transmitieran conciencia
sobre el consumo de informacién falsa y que motiven al uso de fuentes oficiales. Es aqui
donde la comunicacién externa cumple con el papel de satisfacer las necesidades
informativas del publico externo, con el fin de que este Gltimo tenga una percepcién positiva
hacia la imagen corporativa de la Unach.

2.12. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion forman parte del plan de comunicacion de toda
empresa, organizacion u institucion. Franco et al. (2024) definen a estas como ideas
“innovadoras y creativas que contengan acciones que aporten en el dmbito interno y se
manifiesten al nivel externo” (p. 3492). En sus palabras, las estrategias, en primer lugar,
colaboran a la formaciéon de una adecuada cultura organizacional al interior de la
organizacion para después impulsar a la misma a nivel externo. Por otra parte, Sebastian et
al. (2020) afirman que “La estrategia es una pieza clave en todo el proceso estratégico:
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implica una tendencia hacia la accién que culmina en una conducta” (p. 253). Este argumento
va mas alla de la teorizacion de una estrategia, porque se explica que una estrategia orienta
a la organizacion a tomar acciones que definan una postura determinada, la cual ofrece
resultados observables mediante las conductas esperadas.

Con la era de la digitalizacion, las estrategias de comunicacion han puesto su
observancia en ¢l aspecto online, considerando herramientas como el “sitio web 4.0, redes
sociales, marketing de contenidos, email marketing, reputacion y relaciones publicas”
(Pineda, 2020, p. 19). Todos los anteriores elementos se caracterizan por la rapidez de
Internet, con el que se pueden cumplir una gran cantidad de actividades para relacionar a los
distintos publicos organizacionales. Los nichos a los que se dirigen las estrategias
comunicacionales online sobresalen por el uso de dispositivos tecnologicos y por
comprender edades jovenes.

Por todo lo anterior, se define a las estrategias de comunicacion como un conjunto
de acciones basadas en ideas transformadoras y creativas capaces de aportar a los contextos
interno y externo de la organizacion, cuyo fin se enmarca en el desarrollo de tendencias que
finalizan en resultados observables, como las conductas adoptadas por los integrantes de la
empresa y los publicos externos. Como se ha puesto de manifiesto anteriormente, las
estrategias inciden principalmente a nivel interno, dado que la planificaciéon se ubica al
interior de la organizacidn, la cual expondra su identidad una vez que se haya consolidado
la misma en el nivel mencionado.

Las estrategias de comunicacién han evolucionado acorde al avance de la
comunicacion digital, la cual se ha convertido en un eje transversal de la comunicacion
corporativa de las empresas e instituciones. Dicha evolucion se identifica como un traspaso
de lo tradicional a lo digital, impulsado por la presencia del COVID-19 en 2020, e implica
la transformacion de los medios tradicionales en medios digitales que ofrecen mayor
inmediatez en el envio de informacion. Segin Martillo et al. (2021), la comunicacién digital
“se define como el intercambio de informacion y conocimiento haciendo uso de las
herramientas digitales disponibles, puestas a disposicion por la investigacion y desarrollo
tecnologico” (p. 114).

2.12.1. Estrategias de comunicacion post pandemia

Medios como la radio, la television y la prensa escrita han tomado formas digitales
gue se encuentran en Internet, tales como las paginas web, contenido audiovisual de
transmision en directo y podcasts. Ademas de ellos, las redes sociales también se han
convertido en medios digitales nativos de la era digital, con las que es posible efectuar
estudios de audiencia y personalizaciones méas acordes a los intereses de los consumidores.
Durante el confinamiento por COVID-19, las personas optaron por informarse acerca de la
enfermedad por las redes sociales, lo que propicio el crecimiento de la comunicacion digital,
en conjunto con la inclinacion de las empresas e instituciones de informar sus propios
comunicados en las mismas redes.
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Con respecto a las empresas, estas tuvieron que, obligatoriamente, adoptar
mecanismos de comunicacion digital debido a la presencia del COVID-19, lo que se
constituyé en un nuevo reto para las empresas. Garcia et al. (2021) sostienen que “La
digitalizacion de las empresas aumentara la importancia que se le da a los canales digitales
de marketing y ventas en las empresas y fomentara el teletrabajo y el consumo de productos
tecnoldgicos” (p. 64). Este hecho causo que locales de productos basicos de alimentacion
ofrecieran sus viveres mediante aplicaciones de mensajeria instantdnea. De igual manera,
empresas de mayor envergadura reforzaron sus ventas a través de sus propias aplicaciones
moviles y paginas web con productos para compras en linea.

En la Unach, las estrategias de comunicacion implementadas en el periodo de
pandemia por COVID-19 se relacionaron con la adopcidon de clases y eventos académicos
virtuales, asi como las mejoras en las estrategias comunicativas de redes sociales. El objetivo
de estas estrategias se enmarcaba en ofrecer la garantia de continuidad en los procesos
académicos de la Institucion, asi como en informar a los pablicos internos y externos sobre
protocolos de bioseguridad, directrices gubernamentales y campafias de concientizacién de
la enfermedad de COVID-19. Los principales cambios en las estrategias radicaron en una
mayor digitalizacion de la comunicacion, capacitaciones virtuales y asistencia telemética.
Su aplicacion mejord el flujo informativo.

2.13. COVID-19

La enfermedad de COVID-19 es producida por “un virus de ARN que infecta
inicialmente las vias respiratorias altas, bien a través de fomites, bien vehiculizado por
goticulas de saliva o en aerosoles” (Cimas, 2021, p. 81). El contagio por goticulas de saliva
provocd que la poblacion mundial utilice la denominada mascarilla, la cual se convirtié en
un simbolo del cuidado de la enfermedad, aunque también es el recuerdo mas cercano que
se posee de las salidas a las calles en tiempos de pandemia por COVID-19. Profundizando
en el tema, “La pandemia provocada por el Covid-19 (SARS CoV?2) significo una profunda
crisis que se extendid de lo social y econémico a otros terrenos como el educativo, develando
las serias dificultades y limitaciones de las instituciones de formacion” (Avendano et al.,
2021, p. 120).

Con respecto a lo anterior, asi como se determinaron desafios en los campos
educativos, las instituciones de educacion superior y otras se enfrentaron a un nuevo
contexto comunicacional nunca antes experimentado, pues la comunicacion a distancia a
través de los medios virtuales resultaba ser la novedosa y hasta entonces mas eficaz forma
de mantener comunicacion con estudiantes, funcionarios y personas externas con interés en
dichas instituciones. Para suplir las necesidades de preparacion docente, las universidades
empezaron a implementar webinars, que son seminarios abiertos y masivos ejecutados a
través de plataformas virtuales como Zoom, cuyas reuniones se pueden grabar para
revisiones préximas (Gonzalez, 2021).

Entonces, el COVID-19 es una enfermedad producida por un virus de ARN con
capacidad de infectar principalmente a las vias respiratorias, cuyo contagio ocasiond, en
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2019y 2020, una expansion de la enfermedad alrededor del mundo que generd una pandemia
global con aproximadamente 14,9 millones de muertes entre 2020 y 2021 (Organizacién de
las Naciones Unidas [ONU], 2022). A consecuencia de este hecho, muchas personas
adoptaron el confinamiento al interior de sus hogares para evitar el contagio masivo, ademas
del uso de la mascarilla para salidas al exterior en ocasiones de emergencia. La problematica
del encierro ocasiond que varias organizaciones, empresas e instituciones tomaran a la
virtualidad como una opciodn para continuar con el trabajo, situacion que las universidades
asimilaron con clases virtuales y capacitaciones online a través de plataformas de
videoconferencia como Zoom.

Para el sector educativo, el COVID-19 representd un desafio sin precedentes ante la
imposibilidad de continuar con clases presenciales debido al confinamiento. Este hecho
ocasiond que las universidades del Ecuador se adaptaran a un modelo de ensefianza virtual.
Aunque Internet ya era un servicio consolidado antes de la pandemia, su llegada a las zonas
rurales aun era un camino dificil de recorrer, por lo que la brecha digital se extendié en la
pandemia a causa de la falta de acceso a Internet y a dispositivos tecnoldgicos. De igual
manera, dentro del campo de la educacidn superior, el confinamiento genero la necesidad de
capacitar al personal docente en el uso de herramientas digitales.

2.13.1. Redes sociales en educacion superior durante la pandemia

Para intentar suplir los problemas antes mencionados, las estrategias de
comunicacion de las instituciones de educacion superior jugaron un papel fundamental. Era
necesario que, a pesar del confinamiento, la educacién continte y se mantenga el vinculo
con estudiantes, docentes y publico en general. En el caso de la Universidad Nacional de
Chimborazo, el uso de la plataforma Zoom permitié la ejecucion de clases virtuales, ademas
de su consolidacion como una aplicacion util en el desarrollo de capacitaciones y webinarios.
Zoom se complementd con las redes sociales institucionales de la Unach y la herramienta de
correo electronico para la difusion de informacion relevante. Facebook adquirié
protagonismo como espacio principal para la difusion de informacion oficial, actualizacién
de procesos académicos, publicacion de cronogramas y promocion de eventos virtuales.

Instrumentos como los horarios de clases y los enlaces de acceso a las clases fueron
difundidas oportunamente gracias a la aplicacion mdvil WhatsApp. Por lo tanto, las
estrategias de comunicacion corporativa implementadas colaboraron activamente en la
continuidad de la ejecucion de las clases virtuales en las universidades. De alli es posible
deducir que la imagen institucional se construye a partir de la comunicacion clara, constante
y empética con todos los publicos objetivos de las universidades. Los esfuerzos
institucionales por enfrentar la crisis de la pandemia por COVID-19 también contribuyeron
al fortalecimiento de la relacion con los pablicos internos y externos.

2.14. Universidad Nacional de Chimborazo

La Universidad Nacional de Chimborazo, también conocida por sus siglas como
Unach, es una universidad publica ecuatoriana, con sede en la ciudad de Riobamba,
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Chimborazo. Cuenta con tres campus universitarios, los cuales se denominan Norte o Edison
Riera, La Dolorosa y Centro. La Unach ofrece 32 carreras, siendo una de ellas
completamente virtual, conocida como Ingenieria en Ciencias de Datos e Inteligencia
Artificial. Las carreras se reparten en cuatro facultades acreditadas como la de Ciencias
Politicas y Administrativas, de Ciencias de la Salud, de Ingenieria y de Ciencias de la
Educacién, Humanas y Tecnologias. La Unach también ofrece programas de maestria y se
encuentra anclada a los rankings internacionales QS y Times Higher Education.

Como lo hacen notar Barba et al. (2023), la Unach “es una institucion de educacion
superior, con personeria juridica, sin fines de lucro, autbnoma, de derecho publico, creada
mediante Ley N.° 0098, publicada en el Registro Oficial Suplemento N.° 771, del 31 de
agosto de 1995” (p. 8). A partir de ese afio “se ofertan servicios educativos de calidad,
liderando nuevos procesos cientificos para convertirse en lideres en la zona de influencia de
Ecuador” (Universidad Nacional de Chimborazo, 2021). La base sobre la que se sustenta la
labor académica de la Unach es el liderazgo que anhela desde su creacion, idea que la
institucion trabaja para encabezar los procesos universitarios de la zona 3 del Ecuador. Segin
los postulados, la Unach es una respuesta a las demandas de la ciudadania para incrementar
el acceso a la educacion superior de los habitantes de Chimborazo, quienes recurrian a otras
provincias para cumplir con dicho proposito.

Dentro de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas se encuentran las
carreras de Administracion de Empresas, Comunicacion, Derecho, Contabilidad y Auditoria,
Economia y Turismo. En la Facultad de Ciencias de la Salud se ubican las carreras de
Enfermeria, Fisioterapia, Laboratorio Clinico, Medicina, Odontologia y Psicologia Clinica.
En la Facultad de Ingenieria estan las carreras de Arquitectura, Ingenieria Ambiental,
Ingenieria Civil, Ingenieria Industrial, Agroindustria, Ingenieria en Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion, Ingenieria en Telecomunicaciones e Ingenieria en Ciencias
de Datos e Inteligencia Artificial.

La Facultad de Ciencias de la Educacion, Humanas y Tecnologias alberga las
carreras de Disefio Grafico, Educacién Basica, Educacion Inicial, Pedagogia de la Actividad
Fisica y Deporte, Pedagogia de la Historia y Ciencias Sociales, Pedagogia de la Lengua y
Literatura, Pedagogia de las Artes y Humanidades, Pedagogia de los Idiomas Nacionales y
Extranjeros, Psicopedagogia, y Pedagogia de las Ciencias Experimentales dividida en
Licenciatura en Pedagogia de las Matematicas y la Fisica, Licenciatura en Pedagogia de la
Informética y Licenciatura en Pedagogia de la Quimica y Biologia.

La Unach también ofrece 45 programas de maestria repartidas en las cuatro
Facultades de la institucion y en la Coordinacién de Competencias Linguisticas. En esta
ultima, se ubica 1 programa de maestria. En la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas existen 14 maestrias, en la Facultad de Ingenieria hay 8, en la de Ciencias
de la Salud hay 5 maestrias y en la de Ciencias de la Educacidon, Humanas y Tecnologias se
encuentran 17 maestrias. Todos los programas se dividen en distintas areas de conocimiento
como Administracion, Salud y Bienestar, Ciencias Naturales, entre otras.
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En el ambito cientifico, cada Facultad de la Universidad Nacional de Chimborazo
cuenta con su propia revista cientifica, en las que se plasman diferentes articulos de
investigacion de acuerdo con el area de conocimiento. La revista cientifica de la Facultad de
Ciencias de la Educacion, Humanas y Tecnologias se denomina Chakifian. La revista
Novasinergia pertenece a la Facultad de Ingenieria. Kair0s es la revista cientifica de la
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas. La Facultad de Ciencias de la Salud posee
la revista cientifica Eugenio Espejo. Por otra parte, varias carreras organizan congresos
cientificos para la capacitacion en nuevas teméticas y tendencias. La Unach cuenta con
laboratorios cientificos para experimentos en Ingenieria, Salud y el area Industrial.

La institucion universitaria dispone de servicios para el publico gracias a la presencia
de los Consultorios Juridicos y Tributarios, Clinicas Odontoldgicas y un Consultorio
Psicopedagdgico. De igual manera, la Unach ofrece para sus estudiantes la posibilidad de
acceder a becas y ayudas econémicas por motivos académicos, distinciones deportivas y
artisticas, discapacidad y para continuidad de estudios. También existen programas de
intercambio con otras universidades del exterior, posibilitados en mayor medida por
CRISCOS. Para estos casos también es posible acceder a una ayuda econémica. De igual
forma, existen apoyos econémicos y becas para docentes y personal administrativo de la
Unach para estudios de cuarto y quinto nivel.

2.15. Comunicacion de la Unach antes del COVID-19

Segln la pégina web de la Coordinacion de Comunicacion Institucional de la
Universidad Nacional de Chimborazo (s.f.), existen algunos elementos comunicacionales e
informativos que hasta principios de 2020 se publicaron en dicha pagina. Por ejemplo, en la
pestafia de Relaciones Publicas y Comunicacién Externa, se han recolectado publicaciones
del diario Los Andes de Riobamba durante todo el 2019, pero en la seccion de 2020
Unicamente se presentan recolecciones de enero y febrero. En esta misma pestafia, en la
seccion inferior, se ubican imégenes de noticias que pertenecen a publicaciones del
suplemento CITI (Unach, s.f.), pero conciernen Unicamente a 2018. En la seccion final de
esta pestafia, hay documentos de contratos de publicidad y de rendicion de cuentas, pero en
el caso de los primeros solo se encuentran desde 2014 hasta 2018 y en el caso de los segundos
solo estan publicadas las de 2018 y 2019.

En la misma linea, la Coordinacion de Comunicacion Institucional también incluye
el denominado Periddico La Oportunidad, ubicado en la pestafia de Comunicacion Interna
de la pagina web. Durante sus primeras ediciones de 2019, el periédico presenta una serie
de noticias con textos extensos y organizados. Ademas, incluye la agenda de actividades
cumplida por el Rectorado de la Unach. En la pestafia de Publicidad y Marketing de la pagina
web, solo se encuentran informes de trafico del sitio web de la Unach de 2017 y 2018. En la
red social Facebook, las publicaciones en 2019 eran constantes e incluian actividades de
vinculacion, ademas de videos de eventos con calidad de resolucién promedio.

Es posible establecer que la comunicacién de la Universidad Nacional de
Chimborazo antes del aparecimiento del COVID-19 se plasmaba sobre una base de
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transparencia al incluir dentro de sus sitios web documentos de contratos de publicidad e
informes consolidados. A su vez, la comunicacion mantenia una vision cercana a los medios
tradicionales al incluir el periodico interno y las recolecciones de las publicaciones de Diario
Los Andes. Asimismo, las publicaciones del suplemento CITI mantienen disefios similares
a los de los periodicos. Si bien son elementos con caracteristicas tradicionales, 1os mismos
ya se encontraban digitalizados para su difusion en las plataformas digitales.

Desde otro punto, la comunicacion interpersonal de la Unach apuntaba a la
presencialidad. Las reuniones entre docentes y personal administrativo eran prioritariamente
presenciales para discutir determinados temas vinculados a procesos académicos y
administrativos. De igual manera, antes de la pandemia, el uso de anuncios fisicos, como las
pancartas, eran herramientas clave para la comunicacion de eventos. Los circulares y
memorandos estaban destinados para la difusion de los lineamientos que regian los procesos
académicos y administrativos. En la parte de comunicacion externa, las ferias académicas y
actividades culturales se realizaban netamente de forma presencial.

Los eventos anteriormente mencionados reforzaban la imagen institucional de la
Unach antes de la pandemia. Eventos como la Feria Destino Unach se realizaban
presencialmente. Los jovenes que asistian a la feria podian interesarse en estudiar en la
Universidad segln la percepcién que hayan tenido de la organizacién. La relacion con la
comunidad se fortalecia a través del contacto directo, de tal forma que se podia establecer
un vinculo de cercania que demuestre la preocupacion de la Unach por el desarrollo local y
nacional. En reputacién, la Unach enfrentaba desafios para modernizar la infraestructura
tecnoldgica, aungue su reconocimiento como una de los mejores universidades de la Zona 3
del Ecuador indicaba que la Universidad se proyectaba hacia nuevos rumbos.

2.16. Comunicacion de la Unach durante el COVID-19

Dada la coyuntura de la expansién inmediata de la enfermedad de COVID-19
alrededor del mundo, los comunicados y boletines emitidos por la Universidad Nacional de
Chimborazo comenzaron a incluir contenidos acerca de la nueva enfermedad. Por ejemplo,
el 2 de junio de 2020, la Unach expuso un Plan Institucional de Retorno Progresivo frente al
COVID-19 en su pagina web, con la finalidad de “establecer recomendaciones basadas en
evidencias actuales, debido a la crisis ante una pandemia poco conocida a nivel mundial”
(Universidad Nacional de Chimborazo, 2020). La institucion adn no tenia certeza de los
alcances del COVID-19, por lo que el retorno progresivo no se ejecutd en ese afio.

Sobre la misma pagina web, en Coordinacion de Comunicacion Institucional,
algunas secciones dejaron de publicar informacion, como las recolecciones de las
publicaciones de Diario Los Andes, suplemento CITI y rendiciones de cuentas. La ultima
edicion del periddico interno La Oportunidad se publicé en diciembre de 2021, afio en que
todas las ediciones del periddico presentan un disefio diferente al de anteriores afios, con
segmentos concretos y poco texto. Por otra parte, ante la pandemia por COVID-19, Barba et
al. (2023) manifiestan que “la Unach se mantuvo en el proceso de enfrentar los cambios
suscitados y avanzo en el marco de las actividades de sus competencias” (p. 9). Una de estas
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competencias fue la inclusion de la institucion dentro de los rankings internacionales, por lo
que las publicaciones en Facebook también adoptaron nuevos disefios basados en la flamante
temética de competencias, en conjunto con la celebracion de los 25 afios de vida institucional
de la Unach en 2020.

Por lo anterior, la comunicacién de la Unach durante la pandemia por COVID-19 se
sustento en la difusion de informacion concerniente a la enfermedad, hecho que motivo a la
utilizacion de mayores recursos digitales que ahondaran dentro de los publicos objetivos de
la Institucion, principalmente sus estudiantes. Por ello, algunos elementos informativos con
caracteristicas tradicionales fueron adaptados segln la necesidad de inmediatez, con disefios
mas compactos y faciles de captar. La remodelacidn de estos bosquejos también estuvo a la
par con las nuevas metas trazadas por la Unach, como su inclusion dentro de rankings
internacionales.

Por la parte de la comunicacion interna, el uso de canales digitales incremento. Las
reuniones presenciales tuvieron gque transformarse a virtuales a través de plataformas como
Zoom y Microsoft Teams. Igualmente, la utilizacibn de WhatsApp permitié una
coordinacion mas fluida entre autoridades, administrativos, docentes y estudiantes de la
Unach. El correo electrénico se convirtié en el principal medio para el envio de circulares,
resoluciones y oficios, por lo que los tramites también tuvieron que ser procesados
mayoritariamente por correo electrénico. El uso de las nuevas herramientas virtuales
conllevd a que se realizaran capacitaciones tanto para personal de la Unach como para
estudiantes, ya que la familiarizacion con las plataformas se convirtio en un aspecto
novedoso.

Para la comunicacién externa, las redes sociales como Facebook, X e Instagram
ayudaron en la difusion de protocolos de seguridad, actividades virtuales, inicio de clases,
procesos administrativos y campafias de prevencion contra el COVID-19. La imagen
institucional tom6 como base a la transicion para demostrar el compromiso con la
continuidad de las actividades académicas. La incorporacion de plataformas digitales y
estrategias pedagodgicas innovadoras motivd a que la Unach sea percibida como una
institucion en constante evolucion, por lo que su lema reforzo el concepto de estar en
movimiento.

2.17. Variables
2.17.1. Variable independiente
Gestidn de la comunicacion corporativa de la Unach.
2.17.2. Variable dependiente
Estrategias de Comunicacion Corporativa de la Unach durante la pandemia por COVID-19.

2.17.3. Operacionalizacion de variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Variable independiente= Consiste en la Imagen Positiva Técnica:
causa planificacién y monitoreo Negativa Encuesta
permanentes  de las Instrumento:
GEStiér_‘ _ de _ |2 estrategias de Reputacion Positiva Cuestionario
comunicacion corporativa  comunicacion de  una Negativa
empresa o institucion, cuya
actitud  se  encuentra Estudiantes Técnica:
vinculada a la dinamica Stakeholders Docentes Entrevista
relacional de sus publicos Administrativos Instrumento:
(Civila, 2021). Comunidad en general Guia de entrevista

Comunicacion Interna

Comunicacion Externa

Canales

Percepcion de los estudiantes
Percepcion  del  personal
académico y administrativo

Percepcion de la ciudadania

Redes sociales

Pagina web

Correos electronicos
Videoconferencias
Mensajeria instantanea
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Variable
efecto

dependiente=

Estrategias de
Comunicacion
Corporativa de la Unach
durante la pandemia por
COVID-19

De acuerdo con Contreras
y Garibay (2020), las
estrategias de
comunicacion corporativa
son un conjunto de
acciones que proponen “el

uso integral de la
comunicacion interna 'y
externa, utilizada de
manera  consciente y

armonizada para crear una
base de relaciones con los
stakeholders para dar
credibilidad a los
mensajes” (p. 51).

Tipos de estrategias de

comunicacion

Contenido

Canales

Efectividad

estrategias

Alcance

de

las

Publicaciones en
sociales
Boletines informativos

comunicados
Reuniones virtuales
Gestion de crisis

Tipos de mensajes emitidos

redes

y

Tipo de género del contenido

Redes sociales

Pagina web

Correos electronicos
Videoconferencias
Mensajeria instantanea

Eficaz
Ineficaz

Alto
Medio
Bajo

Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Técnica:
Entrevista
Instrumento:
Guia de entrevista

Técnica:

Analisis de contenido
Instrumento:
Matriz de
contenido

analisis

de

Nota. La tabla muestra la operacionalizacion de las variables. Fuente. Elaboracion propia.
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CAPITULO IlI
3. METODOLOGIA
3.1. Método de investigacion

Se utilizara un método mixto que, a criterio de Sanchez et al. (2022), “es un disefio
de investigacion que involucra datos cuantitativos y cualitativos” (p. 10) que ayuda a
enriquecer la investigacion con la inclusion de imagenes o narraciones que generan un
sentido a los datos numéricos. También se empleara un enfoque descriptivo que permitira
describir y analizar las estrategias de comunicacion corporativa utilizadas por la Universidad
Nacional de Chimborazo durante la pandemia por COVID-19. El anélisis de informacion se
basa sobre un periodo especifico que inicia en 2020 y finaliza en 2022, afios en los que la
enfermedad actué con mayor impacto en la sociedad. Para el analisis de contenido, la red
social que se analizara es Facebook, puesto que, mediante una revision de las redes sociales
de la Unach, se determino que dicha plataforma es la que mas publicaciones posee.

El enfogue mixto, dentro de la investigacion, se integra mediante la aplicacion de
técnicas cuantitativas y cualitativas. La arista cuantitativa se aplica a través de la recoleccién
de datos obtenidos en encuestas dirigidas a estudiantes, con el fin de identificar percepciones
y niveles de satisfaccion e interaccion con la comunicacion institucional durante la
pandemia. La interaccion, sobre todo, es medible también a través de un andlisis de
contenido, otra técnica a aplicar en la investigacion. Por su parte, la arista cualitativa se
integra mediante entrevistas estructuradas a actores clave, como el Director de la
Coordinacion de Comunicacion Institucional de la Unach y un experto externo en
comunicacion corporativa e institucional. Esto permite realizar una profundizacién en el
analisis de las estrategias implementadas y comprender las decisiones detras de las acciones
comunicacionales. Esta triangulacién metodologica fortalece la validez de los resultados.

3.2. Tipo de investigacion
3.2.1. Segun el tipo de datos
3.2.1.1. Investigacion cualitativa.

En la opinion de Alegre (2022), la investigacion cualitativa “esta formada por un
conjunto de acciones que se ejecutan en un periodo de tiempo concreto para proponer y
construir alguna conclusion sobre la tematica del trabajo” (p. 94). Este tipo de investigacion
ayudara a profundizar aspectos como las estrategias de comunicacion implementadas en la
Unach y la comprension del contexto comunicacional que enfrentd la Institucion durante la
pandemia. Se receptaran datos cualitativos a partir de entrevistas realizadas al director de la
Coordinacion de Comunicacion Institucional de la Unach, asi como a un experto en
comunicacion corporativa, externo a la Universidad.

3.2.1.2. Investigacion cuantitativa.
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A juicio de Acosta (2023), para responder las preguntas de investigacion, la
indagacion cuantitativa “se basa en el analisis y la medicion de datos numéricos; para la
recogida de informacion utiliza cuestionarios, encuestas, experimentos controlados y el
analisis de datos secundarios que se someteran a procesos estadisticos” (p. 84). Los datos
que se obtendran a partir de las encuestas y de los analisis de contenido son cuantificables,
dado que se analizaran segun los resultados numéricos que arrojen las técnicas. La aplicacion
de este tipo de investigacion facilitara la medicion de las estrategias de comunicacion
corporativa implementadas por la Unach. Las encuestas seran aplicadas a la comunidad
universitaria, conformada por los estudiantes y los personales docente y administrativo. Se
utilizara la herramienta Excel para el anélisis absoluto de los datos cuantitativos.

3.2.2. Segun la finalidad de la investigacion
3.2.2.1. Investigacion aplicada.

De acuerdo con Leyva et al. (2021), este tipo de investigacion “indaga sobre la
aplicacion practica de determinados conocimientos cientificos” (p. 4). Para Castro et al.
(2023) la investigacion aplicada “se funda en la identificacion de problemas del contexto vy,
a partir de alli, propone soluciones con base en los conocimientos adquiridos en la
investigacion pura” (p. 150). Segln los autores, la investigacion aplicada ofrece nuevos
conocimientos a través del planteamiento de soluciones, tomando en cuenta los
conocimientos elementales obtenidos en la investigacion basica para su aplicacion practica.

La presente investigacion es aplicada debido a que se analizaran aspectos que no han
sido estudiados con anterioridad, ademas de que el contexto de problematizacion es reciente.
Por lo tanto, los resultados que se obtengan del estudio serdn completamente inéditos,
cumpliendo con la norma de la investigacion aplicada de ofrecer conocimiento nuevo. La
teoria indagada para el estudio servira para su aplicacién practica durante el desarrollo de la
investigacion, obedeciendo al uso de conocimientos elementales para el inicio de la
indagacion aplicada.

3.2.3. Segun el alcance de la investigacion
3.2.3.1. Investigacion descriptiva.

Bravo (2022) explica que esta investigacion sirve “para determinar las propiedades
de personas, grupos o comunidades, o cualquier fendmeno que se haya planteado estudiar”
(p. 80). También sefiala que estas indagaciones “tienen como finalidad puntualizar
caracteristicas de cualquier proceso que se someta a analisis” (Bravo, 2022, p. 81). Este
ultimo argumento concuerda con el de Guevara et al. (2020), quienes mencionan que la
investigacion descriptiva “Se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que
esta estudiando” (p. 166). En cualquier caso, este tipo de investigacion encaja perfectamente
para la descripcion de las caracteristicas del objeto de estudio.

Dentro del andlisis de esta tesis, se empleard un enfoque descriptivo que permitira
describiry analizar las estrategias de comunicacion corporativa utilizadas por la Universidad

43



Nacional de Chimborazo durante la pandemia por COVID-19, especificamente durante el
periodo comprendido entre 2020 y 2022. La descripcion de las estrategias de comunicacion
corporativa permitird una comprension de las acciones implementadas, mientras que la
evaluacion de su eficacia hara posible el entendimiento de su efectividad.

3.2.4. Segun el disefio de la investigacion
3.2.4.1. Investigacion no experimental.

Este tipo de investigacion “se caracteriza porque no implica la manipulacion de una
categoria” (Cardich et al., 2024, p. 3). De la misma manera, no existe una manipulacion
intencional de las variables de investigacion, sino que se indaga inicamente el problema en
su contexto (Aucancela y Velasco, 2021). Por ende, la no experimentacion comprende un
estudio que se limita a situar inamoviblemente a las categorias y variables de investigacion
para analizar la problematica del estudio sin intervencion del investigador en los elementos
mencionados.

En el estudio de la presente tesis, las variables no seran manipuladas en el desarrollo
de la investigacion, porque no existe incidencia por parte del investigador en dichos
elementos. La investigacion toma en cuenta a las variables independiente y dependiente
concernientes a la gestion comunicacional corporativa de la Universidad Nacional de
Chimborazo y a sus estrategias empleadas durante la pandemia por COVID-19. Estos
aspectos no son modificables puesto que son ajenos a alteraciones por parte del investigador.

3.2.5. Segun la fuente de datos de investigacion
3.2.5.1. Investigacion de campo.

En palabras de Haro et al. (2024), la investigacién de campo “Se lleva a cabo en el
entorno donde ocurren los fendmenos de interés, permitiendo estudiarlos en su contexto real”
(p. 963). Trasladando el concepto a un plano concerniente a las ciencias sociales, la
investigacion de campo ‘“‘es muy importante para conocer de forma directa las realidades,
interactuar con los actores sociales, conocer las percepciones y voces de sus procesos y
dinamicas sociales, econdmicas, laborales, politicas, culturales, aprender de sus saberes y
conocimientos” (Sandoval, 2022, p. 14). La reflexion de Sandoval (2022) también incluye
que la investigacion de campo dentro de las ciencias sociales compone su contacto directo
con el objeto de estudio a través de entrevistas, encuestas, grupos de discusidn, entre otros.

Particularmente, dentro de la presente investigacion, se utilizaran las técnicas de
encuesta y entrevista para la recoleccion de datos, lo que implica un contacto directo con el
objeto de estudio. Las encuestas se destinaran para la comunidad universitaria con el objetivo
de medir su percepcion con respecto a las estrategias de comunicacion corporativa de la
Unach durante la pandemia por COVID-19. Por otro lado, la realizacion de una entrevista se
ejecutara con el responsable de la Coordinacion de Comunicacion Institucional de la Unach
que ejercié funciones durante la pandemia, para descubrir qué estrategias y acciones
comunicacionales se cumplieron. Por esta razdn, se receptaran datos de primera mano.
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3.2.6. Segun la temporalidad de la investigacion
3.2.6.1. Investigacion transversal.

Como senalan Cvetkovic et al. (2020), “El elemento clave que define a un estudio
transversal es la evaluacion de un momento especifico y determinado de tiempo, en
contraposicion a los estudios longitudinales que involucran el seguimiento en el tiempo” (p.
180). La presente investigacion se efectuara sobre un tiempo delimitado, que transcurre a
partir de 2020 y finaliza en 2022, periodo en el que la enfermedad de COVID-19 tuvo mayor
influencia sobre los procesos académicos y universitarios.

3.3. Técnicas de recoleccidon de datos
3.3.1. Encuesta

Una de las técnicas a manejar es la encuesta, util “para medir percepciones de la
opiniéon publica, o para contrastar informacion” (Bravo, 2022, p. 89). Las encuestas
funcionan para analizar la aceptacion o percepcion que tiene un determinado grupo de
personas sobre un tema o aspecto que las haya involucrado o afectado. Para ello, se debe
definir concretamente el publico a estudiar. El instrumento para la recoleccion de datos de
esta técnica es el cuestionario, compuesta por una lista de preguntas a las que precede una
indicacion réapida para el encuestado. Las encuestas serdn aplicadas a la comunidad
universitaria de la Unach, especificamente a estudiantes, docentes y personal administrativo.

3.3.2. Entrevista

Otra técnica a utilizar en la investigacion es la entrevista, porque “es una herramienta
poderosa para obtener descripciones del mundo vivido por los entrevistados. La posibilidad
de asir, comprender e interpretar la experiencia de los sujetos participantes desde su propia
perspectiva emerge desde la aproximacion del entrevistador y el entrevistado” (Villareal y
Cid, 2022, p. 53). El instrumento para la recoleccidn de datos en esta técnica es la guia de
entrevista, compuesta por un encabezado que detalla informacion relevante del entrevistado
junto a una serie de preguntas a efectuarse durante la entrevista. Esta técnica esta dirigida
hacia un funcionario de la Coordinacion de Comunicacion Institucional de la Unach y a un
comunicador externo con experiencia en comunicacion corporativa.

3.3.3. Analisis de contenido

La técnica de analisis de contenido consiste en una serie de “procedimientos
sistematicos descriptivos sobre contenidos de mensajes con la finalidad de realizar
inferencias respecto a las condiciones de produccion como al contenido manifiesto que
presentan” (Ruiz, 2021, p. 4). Esta técnica también se empleard en la investigacion,
fundamentalmente para analizar el contenido presente en las publicaciones de la pagina de
Facebook de la Unach, la cual posee un total de 3030 posts difundidos desde el 2020 al 2022.
El instrumento es la matriz de andlisis de contenido, que sirve para organizar los datos de
analisis.
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Tabla 2
Matriz de andlisis de contenido

CATEGORIA

DESCRIPCION

CAPTURA DE POST

Titulo de publicacion

Fecha de publicacion

Dia: | Mes: | Afio:

Formato de la publicacion

Tema de la publicacién

Objetivo de la publicacion

Resumen

Publico objetivo

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:

Me divierte: Me asombra: Me entristece:

Me enfada: TOTAL:

NUmero de interacciones

Comentarios:

Veces compartidas:

Nivel de participacion Alto: | Medio: | Bajo:
Comentarios y retroalimentacion
Alcance potencial Alto: | Medio: | Bajo:

Tono

Duracion de video

Fuente de informacion

Uso de hashtags

Tipo de contenido

Vocero

Fuente. La matriz de andlisis de contenido es de elaboracion propia.
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3.4. Poblacién de estudio y Tamafio de muestra
3.4.1. Poblacién de estudio

Segun Mejia et al. (2021), la poblacion es “la cantidad de personas o conjunto de
elementos totales que cuentan con las caracteristicas de interés para las investigaciones” (p.
153). Tambien suele denominarse universo y, ademas de personas, puede estar conformado
por documentos, publicaciones de redes sociales, articulos cientificos, entre otros elementos
que sean de utilidad para la investigacion que se lleva a cabo. Cabe recalcar que las
caracteristicas de los mismos deben ser acordes al estudio planteado por el investigador.

Para el caso de la presente tesis, se consideraran a las poblaciones de la comunidad
universitaria y los contenidos de Facebook de la Universidad Nacional de Chimborazo,
debido a la aplicacién de las técnicas de encuesta y analisis de contenido. Para el analisis de
contenido, el total de publicaciones que posee la pagina de Facebook de la Unach, red social
a analizar, es de 3030 posts, comprendidos en el periodo del 2020 al 2022.

Con respecto a la comunidad universitaria, se considerara a docentes, personal
administrativo y estudiantes de los ultimos semestres de todas las carreras de la Unach. Esto
se debe a que dichos semestres pertenecen a la Gltima generacion de alumnado que atravesé
la virtualidad mientras transcurria el COVID-19.

Tabla 3
Numero de estudiantes matriculados en los Gltimos semestres de todas las carreras de la
Unach (periodo 2025-1S)

CARRERA ESTUDIANTES
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas
Administracion de Empresas 44
Comunicacion 39
Contabilidad y Auditoria 32
Derecho 52
Economia 37
Turismo 14
Total 218
Facultad de Ingenieria
Agroindustria 30
Arquitectura 79
Ingenieria Ambiental 20
Ingenieria Civil 55
Ingenieria en Tecnologias de la Informacién 14
Ingenieria en Telecomunicaciones 10
Ingenieria Industrial 31
Total 239
Facultad de Ciencias de la Salud
Enfermeria 20
Fisioterapia 52
Laboratorio Clinico 27
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Odontologia 60

Psicologia Clinica 37
Medicina 106
Total 302
Facultad de Ciencias de la Educacion, Humanas y Tecnologias
Licenciatura en Disefio Grafico 15
Licenciatura en Educacion Bésica 30
Licenciatura en Educacion Inicial 32
Licenciatura en Pedagogia de la Actividad Fisica y Deporte 39
Licenciatura en Pedagogia de la Historia y las Ciencias Sociales 30
Licenciatura en Pedagogia de la Lengua y Literatura 42
Licenciatura en Pedagogia de las Artes y Humanidades 23

Licenciatura en Pedagogia de las Ciencias Experimentales: 8
Informatica

Licenciatura en Pedagogia de las Ciencias Experimentales: 15
Matematicas y la Fisica

Licenciatura en Pedagogia de las Ciencias Experimentales: Quimica 21
y Biologia

Licenciatura en Pedagogia de los Idiomas Nacionales y Extranjeros 26

Licenciatura en Psicopedagogia 37
Total 318
Total estudiantes 1077

Nota. La tabla indica el numero total de estudiantes por carrera matriculados en los Gltimos
semestres. Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos en CODESI.

Tabla 4

Namero de docentes de la Unach por Facultad

FACULTAD DOCENTES
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas 124
Facultad de Ingenieria 152
Facultad de Ciencias de la Salud 239
Facultad de Ciencias de la Educacién, Humanas y Tecnologias 150
Total docentes 665

Nota. La tabla sefiala el nimero de docentes de la Unach por Facultad. Fuente. Elaboracion
propia con datos obtenidos en CODESI.

Tabla 5

Namero de personal administrativo de la Unach

PERSONAL NUMERO
Personal administrativo de la Unach 417
Total personal 417

Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos en CODESI.
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La poblacion total de la comunidad universitaria es de 2159 personas, cantidad que
se obtiene de la suma de los totales de los integrantes de cada stakeholder interno de la
Unach. Existen 1077 estudiantes, 665 docentes y 417 funcionarios administrativos.

3.4.2. Tamano de la muestra

La muestra “es un subgrupo de la poblaciéon de interés en la cual se van a recabar los
datos a estudiar, y esta debe definirse y delimitarse con precision y debe ser representativa”
(Mejia et al., 2021, p. 154). A través de la aplicacion de la formula de la muestra,
estableciendo un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, el resultado es de
327 personas para la comunidad universitaria, cantidad que se considerara como muestra de
la poblacion establecida, a la cual se aplicara las encuestas para medir su nivel de
satisfaccion. Por otra parte, para el analisis de contenido, con los mismos criterios para las
personas, la muestra es de 342 publicaciones.

N*Zgo*p*q
T e2x(N—1)+Z%*p*q

n

Donde:

e n= Tamafo de muestra buscado.

e N= Tamafio de la poblacion.

e Z=Parametro estadistico que depende del nivel de confianza (95% = 1.96).
e e= Error de estimacion maximo aceptado (5% = 0.05).

e p=Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (50% = 0.5).

e (= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50% = 0.5).

Calculo de muestra para comunidad universitaria de la Unach

B 2159 % (1.96)? % 0.5 % 0.5
~(0.05)% % (2159 — 1) + (1.96)2 % 0.5 % 0.5
_ 2159 * 3.8416 * 0.25

~0.0025 * 2158 4 3.8416 * 0.25

B 2073
"~ 5.395 4+ 0.9604

2073
"= 53554

n = 327

n

n

n

Calculo de muestra para contenidos de Facebook de la Unach

B 3030 * (1.96)? % 0.5 % 0.5
~(0.05)2 % (3030 — 1) + (1.96)2 % 0.5 % 0.5

n
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_ 3030 = 3.8416 = 0.25
"~ 0.0025 * 3029 + 3.8416 * 0.25

~ 2910
"= 75725 + 0.9604

2910
"= 85329

n = 342

n

3.4.3. Criterios de seleccion de muestra

Para la aplicacion de encuestas, los criterios de seleccion incluyeron: (1) ser
estudiante del dltimo semestre de su carrera, matriculado en el periodo 2025-1S; (2) haber
sido parte de la Unach al menos un semestre bajo la modalidad virtual en el periodo
comprendido entre enero de 2020 y diciembre de 2022; (3) contar con acceso a los canales
oficiales de comunicacion institucional, principalmente redes sociales. Se excluyeron a
personas que no hayan mantenido relacion con la Unach en el periodo de investigacion.

Para el analisis de contenido, los criterios de seleccion fueron: (1) publicaciones
realizadas por la cuenta oficial de Facebook de la Unach durante el periodo comprendido
entre enero de 2020 y diciembre de 2022; (2) publicaciones relacionadas con procesos
académicos, administrativos, informativos o de vinculacién institucional; (3) publicaciones
que contuvieran texto, imagen, video u otros recursos comunicacionales aptos para ser
codificados segun las categorias establecidas en la matriz de anélisis de contenido. Se
excluyeron posts duplicados o republicados dentro del periodo de analisis.

3.5. Métodos de analisis y procesamiento de datos

Para los contenidos de la pagina de Facebook de la Unach comprendidos en el
periodo de 2020 a 2022, se empleard el muestreo aleatorio simple, consistente en la
definicién de un marco de muestreo para la asignacion de aleatoriedad sobre los elementos
de la poblacion (Mejia et al., 2021). La ventaja de este muestreo es que los sesgos tienen una
baja probabilidad de aparecer al momento de elegir la muestra. La seleccion aleatoria de
publicaciones de la pagina de Facebook de la Unach se realiza mediante la eleccion de dos
posts por semana de cada mes, durante el periodo establecido. Asi, se cumple con el criterio
de que todos los elementos probabilisticos tengan la misma posibilidad de ser elegidos.

En el caso de la comunidad universitaria, el tipo de muestreo a utilizar es el aleatorio
estratificado, consistente en la division de la poblacion en dos o mas estratos para que de
estos se elijan los participantes al azar (Mejia et al., 2021).

Tabla 6

Muestreo para comunidad universitaria
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Stakeholder NUmero de Porcentaje de la Muestra

integrantes muestra
Estudiantes 1077 49,88% 163
Docentes 665 30,80% 101
Administrativos 417 19,31% 63
Total 2159 100% 327

Fuente. Elaboracion propia.

Las muestras totales de estudiantes y docentes fueron segmentadas para cada una de
las Facultades de la Unach, con el fin de conseguir una mayor representatividad de estos
publicos internos en la investigacion. A continuacion, se indican las muestras obtenidas por
Facultad tanto para estudiantes como para docentes.

Tabla 7

Muestreo para estudiantes por Facultad

Facultad NUmero de Porcentaje de la Muestra
estudiantes muestra

Ciencias  Politicas y 218 20,24% 33

Administrativas

Ingenieria 239 22,19% 36

Ciencias de la Salud 302 28,04% 46

Ciencias de la Educacion, 318 29,53% 48

Humanas y Tecnologias

Total 1077 100% 163

Fuente. Elaboracion propia.
Tabla 8

Muestreo para docentes por Facultad

Facultad NUmero de Porcentaje de la Muestra
docentes muestra

Ciencias  Politicas y 124 18,65% 19

Administrativas

Ingenieria 152 22,86% 23

Ciencias de la Salud 239 35,94% 36

Ciencias de la Educacion, 150 22,56% 23

Humanas y Tecnologias

Total 665 100% 101

Fuente. Elaboracion propia

Para una mejor estratificacion, se realizd un muestreo para los estudiantes inscritos
en los dltimos semestres de todas las carreras del periodo 2025-1S, a fin de obtener una
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mayor representatividad. A continuacion, se detallan las muestras obtenidas para cada
carrera de la Unach, de acuerdo con sus Facultades.

Tabla 9

Muestreo para carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

Carrera NUmero de Porcentaje de la Muestra
estudiantes muestra
Administracion de 44 20,18% 7
Empresas
Comunicacion 39 17,89% 6
Contabilidad y Auditoria 32 14,68% 4
Derecho 52 23,85% 8
Economia 37 16,97% 6
Turismo 14 6,42% 2
Total 218 100% 33
Fuente. Elaboracidn propia.
Tabla 10
Muestreo para carreras de la Facultad de Ingenieria
Carrera Numero de Porcentaje de la Muestra
estudiantes muestra
Agroindustria 30 12,55% 5
Arquitectura 79 33,05% 11
Ingenieria Ambiental 20 8,37% 3
Ingenieria Civil 55 23,01% 8
Ingenieria en Tecnologias 14 5,86% 2
de la Informacion
Ingenieria en 10 4,18% 2
Telecomunicaciones
Ingenieria Industrial 31 12,97% 5
Total 239 100% 36
Fuente. Elaboracion propia.
Tabla 11
Muestreo para carreras de la Facultad de Ciencias de la Salud
Carrera Numero de Porcentaje de la Muestra
estudiantes muestra
Enfermeria 20 6,62% 3
Fisioterapia 52 17,22% 8
Laboratorio Clinico 27 8,94% 4
Odontologia 60 19,87% 9
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Psicologia Clinica 37 12,25% 6
Medicina 106 35,10% 16
Total 302 100% 46

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 12

Muestreo para carreras de la Facultad de Ciencias de la Educacion, Humanas y

Tecnologias

Carrera

NUmero de
estudiantes

Porcentaje de la Muestra
muestra

Licenciatura en Disefio
Gréfico

Licenciatura en Educacion
Basica

Licenciatura en Educacion
Inicial

Licenciatura en Pedagogia
de la Actividad Fisica y
Deporte

Licenciatura en Pedagogia
de la Historia y las
Ciencias Sociales
Licenciatura en Pedagogia
de la Lengua y Literatura
Licenciatura en Pedagogia
de las Artes y
Humanidades
Licenciatura en Pedagogia
de las Ciencias
Experimentales:
Informatica

Licenciatura en Pedagogia
de las Ciencias
Experimentales:
Matematicas y la Fisica
Licenciatura en Pedagogia
de las Ciencias
Experimentales: Quimica
y Biologia

Licenciatura en Pedagogia
de los Idiomas Nacionales
y Extranjeros

Licenciatura en
Psicopedagogia

15

30

32

39

30

42

23

15

21

26

37

4,72% 2
9,43% 5
10,06% 5

12,26% 6

9,43% 5

13,21% 6

7,23% 3

2,52% 1

4,72% 2

6,60% 3

8,18% 4

11,64% 6

Total

318

100% 48

Fuente. Elaboracidn propia.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados
4.1.1. Encuesta
4.1.1.1. Resultados de la aplicacion de encuesta.

La encuesta se aplico a 327 personas, integrantes de la comunidad universitaria de la
Unach. Este conglomerado se divide en 163 estudiantes de los Gltimos semestres de sus
carreras en el periodo 2025-1S, 101 docentes de todas las Facultades y 63 funcionarios
administrativos. El objetivo de la aplicacion de la encuesta versa sobre la medicion de la
efectividad de las estrategias de comunicacion utilizadas por la Unach durante la pandemia
por COVID-19, asi como la satisfaccion por parte de la comunidad universitaria con dichas
tacticas.

Figura 1

Edades de los encuestados

= 19 a 22 afios

= 23 a 26 afos
27 a 30 afios
31 a 34 afios
35 afios 0 més

40%

10%

1%

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: del 100% de personas encuestadas, el 33% tiene entre 19y 22 afios,
el 16% tiene de 23 a 26 afios, el 1% tiene entre 27 a 30 afios, un 10% indicd que tiene una
edad de 31 a 34 afios y el 40% restante sefialé que tiene 35 afios en adelante. Las edades mas
jovenes, entre las que se encuentra el 33% de 19 a 22 afios, corresponden a los estudiantes
de la Unach. Las edades de 35 afios en adelante, asi como las de 31 a 34 afios, son inherentes
a docentes y personal administrativo de la Institucion.
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Figura 2

Género de los encuestados

0% 0%

= Masculino
= Femenino
= Otro
Prefiero no decirlo

Fuente. Elaboracidon propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: del 100% de encuestados, el 64% selecciond que pertenece al
género femenino, mientras que el 36% indicé que pertenece al género masculino. Ningun
encuestado prefirio no decir a qué género pertenece ni que pertenece a otro género diferente.
Esto indica que no existe una diversidad de género declarada en los Gltimos semestres de las
carreras. Se evidencia que tanto docentes como integrantes del personal administrativo no
pertenecen a otros géneros.

Figura 3

Lugar de residencia durante la pandemia

= Riobamba
= Fuera de la ciudad

Fuente. Elaboracién propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: la mayor parte de encuestados, 68%, residio en Riobamba durante
la pandemia por COVID-19, especificamente en los afios comprendidos entre 2020 y 2022.
Por otra parte, el 32% restante estuvo fuera de Riobamba. Este porcentaje se trata de
estudiantes que postularon y aceptaron un cupo para sus estudios superiores en la Unach y
que no vivian en Riobamba. De la misma manera, algunos docentes y funcionarios
administrativos también residieron fuera de Riobamba durante la pandemia. La virtualidad
implementada en aquella época posibilitod el trabajo y el estudio a través de actividades
telematicas.

Figura 4

Integrantes de la comunidad universitaria de la Unach

= Estudiante
= Docente

= Funcionario
administrativo

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: como se establecio en el muestreo, la aplicacion de la encuesta
demuestra que la poblacion mayoritaria en la Unach pertenece a la de los estudiantes, con
50%, seguida de los docentes, con un 31%, y el 19% de funcionarios administrativos. Todas
las perspectivas tomaran en cuenta, en su mayoria, a la opinién de los estudiantes, para
quienes la informacién debi6 tratarse con urgencia, debido a los procesos académicos que se
trasladaron al contexto digital.
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Figura 5

Estudiantes por cada Facultad de la Unach

= Ciencias Politicas y
Administrativas

= Ingenieria

= Ciencias de la Salud

Ciencias de la Educacion,
Humanas y Tecnologias

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: la cantidad de estudiantes de los ultimos semestres de las carreras
es similar entre las Facultades de Ciencias Politicas y Administrativas (20%) y la Facultad
de Ingenieria (22%). Asimismo, la Facultad de Ciencias de la Salud posee el 28% de
estudiantes encuestados, mientras que la de Educacién, Humanas y Tecnologias abarca el
30%, siendo porcentajes similares entre ambas. No obstante, es evidente que esta Ultima
Facultad alberga a la mayoria de los estudiantes encuestados de la Unach, con una clara
diferencia del 10% sobre la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Figura 6

Docentes por cada Facultad de la Unach

= Ciencias Politicas y
Administrativas

= Ingenieria

= Ciencias de la Salud

Ciencias de la Educacion,
Humanas y Tecnologias

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: diferente a los estudiantes, la Facultad que méas profesores posee es
la de Ciencias de la Salud, con 35%. Las dos Facultades que le siguen, con una considerable
diferencia, son las de Ciencias de la Educacion e Ingenieria, con 23% cada una. Finalmente,
la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas alberga un 19% de docentes encuestados
y es la que menos profesores tiene con respecto a sus similares. La Facultad de Salud es una
de las que mas estudiantes posee, por lo que la cantidad de profesores también es casi
directamente proporcional.

Figura 7

Comunicacion organizacional

¢ Considera usted que la comunicacién organizacional de la Unach
cambio durante la pandemia?

16%

Si
No

84%

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 84% de los encuestados, que equivale a 275 personas, afirma que
la comunicacion organizacional de la Unach cambié durante la pandemia por COVID-19,
mientras que el 16% equivalente a 52 personas considera que no hubo ningan cambio. La
mayor parte de la comunidad universitaria percibié modificaciones en la comunicacién
organizacional, considerando las adaptaciones de la digitalizacién para un mayor flujo de
informacion basada en la virtualidad.
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Figura 8

Informacion sobre procesos académicos

¢ Queé tan informado(a) se sinti6 sobre los procesos académicos a
través de los canales de comunicacion oficiales de la Unach
durante la pandemia por COVID-19?

2%

= Muy informado(a)
= Informado(a)
= Poco informado(a)

Nada informado(a)

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 54% de los encuestados se sinti¢ informado durante la pandemia
por COVID-19, mientras que el 23% se sinti6 muy informado. Ambos porcentajes (77%)
indican que la informacion llegé de la mejor manera hacia la comunidad universitaria,
aunque con determinados pormenores. Esta situacion se refleja en el 21% de encuestados
que indico sentirse poco informado durante la pandemia y en el 2% que se sinti6 nada
informado. Cerca de una cuarta parte de los encuestados evidencia que la informacion, al
igual que sus distintos canales, no se gestionaron de manera adecuada, aunque la mayoria de

la comunidad universitaria no tuvo inconvenientes con la recepcion de la informacion.

Figura 9

Eficacia para cambios importantes

¢ Queé tan eficaz fue la Unach para comunicar cambios
importantes a través de sus canales oficiales en la pandemia?

2%

= Muy eficaz

= Eficaz

= Poco eficaz
No fue eficaz

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: entre los cambios importantes figuran modificaciones en los
horarios, medidas de bioseguridad y aplicacion de la modalidad virtual. Del 100% de
encuestados, el 56% considera eficaz la manera de comunicar dichos cambios relevantes por
parte de la Unach durante el COVID-19. El 23% afirma que la Institucion fue muy eficaz
con los cambios, por lo que ambos indicadores apuntan a un manejo efectivo de la
informacidn para su oportuna difusién mediante los canales oficiales.

Por otra parte, el 19% de los encuestados cree que los cambios importantes fueron
comunicados de forma poco eficaz, mientras que el 2% considera que no fue eficaz. Entre
estos dos indicadores, que reflejan un trabajo poco oportuno de la comunicacion, se obtiene
aproximadamente una cuarta parte, por lo que la mayoria de la comunidad universitaria cree
que la comunicacion de cambios importantes de la Unach en la pandemia fue apropiada para
mantenerla informada.

Figura 10

Canales de comunicacion utilizados

¢ Qué canales de comunicacion utilizé con mayor frecuencia para
recibir informacion de la Unach durante la pandemia?

= Llamadas telefonicas

= Redes sociales
Pagina web oficial
Correo electronico

institucional
= Mensajeria instantanea

= Videoconferencias

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: en esta pregunta, los encuestados tuvieron la posibilidad de
seleccionar mas de una opcion, de acuerdo con sus criterios. En este sentido, el 29% de
encuestados utilizo las redes sociales, como Facebook e Instagram, con mayor frecuencia
para obtener informacion de la Unach en la pandemia. De igual manera, el 21% utilizo el
correo electrdnico institucional como canal de comunicacion usado més frecuentemente. La
pagina web oficial recibio visitas del 17% de encuestados para conocer informacion
institucional. La mensajeria instantanea, facilitada por aplicaciones como WhatsApp o
Messenger, fue utilizada como canal frecuente por el 16% de encuestados.

60



Por otro lado, los canales con menos uso frecuente son las videoconferencias, en
aplicaciones como Zoom y Teams como ejemplo, y las llamadas telefénicas, con el 11% y
el 6%, respectivamente. Con los datos obtenidos, es posible inferir que las redes sociales
tuvieron una preferencia mayoritaria como canal de comunicacion durante la pandemia por
parte de la comunidad universitaria. Esto se debe a la mayoria de estudiantes que buscaron
opciones rapidas de informacion. Sin embargo, la informacién oficial también fue impartida
a traveés del correo electronico, por lo que posee un importante nimero de preferencia, tanto
para estudiantes como para docentes y administrativos. Los chats de mensajeria instantanea
funcionaron como medios formales de comunicacion al ser rapidos e intuitivos.

Figura 11

Red social mas utilizada

¢ Queé red social utilizé mas durante la pandemia para informarse
sobre la Unach?

0%

11%
m Facebook

= |Instagram
TikTok
X (Twitter)

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: al ser el canal de comunicacion mas frecuentado durante la
pandemia, es necesario averiguar cual fue la red social mas utilizada por la comunidad
universitaria. A este respecto, Facebook fue la red social empleada por el 79% de
encuestados durante el COVID-19, seguida por TikTok con el 11% y por Instagram con el
10%, muy por debajo de la primera. La plataforma X, antes conocida como Twitter, fue
elegida por un solo encuestado. De esta manera, es posible entender que Facebook tenga la
mayor parte de publicaciones durante el COVID-19, debido a la cercania con docentes y
administrativos, asi como con estudiantes y padres de familia cuyos hijos ingresaban a la
educacion superior.
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Figura 12

Principales temas de la comunicacion de la Unach

¢ Cudles fueron los principales temas que usted observo en la
comunicacion de la Unach durante el COVID-19?

0%
= Temas educativos
= Entretenimiento
24% Bienestar

Trémites administrativos
= Noticias nacionales

= Pandemia de COVID-19

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 45% de los encuestados observo a los temas educativos de forma
mas frecuente en la comunicacién de la Unach. A este porcentaje le sigue el tema de tramites
administrativos, con el 24%. Por otra parte, el 14% de encuestados observd mas
frecuentemente al tema de bienestar. El tema de la pandemia de COVID-19 fue frecuentado
por el 12% de encuestados y el 5% de ellos observd reiteradamente al tema de
entretenimiento. Ningun encuestado selecciono el tema de noticias nacionales.

Deduciendo, al ser una institucion de educacion superior, los temas educativos son
prioritarios dentro de la comunidad universitaria, por lo que, tanto por curiosidad al buscar
informacion como por frecuencia de publicaciones, permanecen en el peldafio de la
relevancia. Ademas, los tramites administrativos, al ser trasladados a la virtualidad y ante la
imposibilidad de recibir informacion presencialmente, también ocupan un importante
porcentaje de frecuencia por parte de la comunidad universitaria. Por otra parte, los temas
de salud relacionados con el COVID-19y los efectos negativos del trabajo virtual desmedido
provocaron que la comunidad encuentre temas de bienestar para relajar los niveles de estrés
relacionados con los problemas derivados por el confinamiento.
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Figura 13

Efectividad de la Unach para resolver dudas y consultas

¢ Como calificaria la efectividad de la Unach para resolver sus
dudas y consultas a través de los canales de comunicacién
utilizados durante la pandemia?

2%

= Muy efectiva

= Efectiva
Poco efectiva
No fue efectiva

17%

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: del 100% de encuestados, el 55% califica de efectiva la labor de
respuesta a dudas y consultas de la Unach mediante sus canales de comunicacion usados en
la pandemia. El 26% afirma que dicha labor fue muy efectiva, el 17% considera que fue poco
efectiva y el 2%, nada efectiva. De este modo, se infiere que las respuestas a dudas y
consultas tuvieron un gran alcance y labor, no llegando a ser perfectas, aunque una cuarta
parte de la comunidad universitaria haya tenido problemas con dicha retroalimentacion. En
todo caso, entre ambas aristas, se deduce que la labor de respuesta fue gestionada de forma
eficiente por la Unach durante el COVID-109.

Figura 14

Uso adecuado de redes sociales por parte de la Unach

¢ Considera que la Unach utiliz6 adecuadamente las redes sociales
para mantener informada a la comunidad universitaria durante el
periodo 2020-20227?

1%

= Totalmente de acuerdo

13%

= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.

63



Interpretacion: el 58% de encuestados esta de acuerdo con que la Unach utilizé
adecuadamente las redes sociales para informar a la comunidad universitaria durante el
COVID-19, mientras que el 28% esta totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 13% de
encuestados estd en desacuerdo con la mentada aseveracion y el 1% esta totalmente en
desacuerdo. Estos datos revelan que la comunidad universitaria se muestra conforme con el
manejo de las redes sociales por parte de la Unach durante el COVID-19, aunque existieron
fallos que no sentaron bien a una parte de la comunidad.

Figura 15

Frecuencia de revision de los canales oficiales de la Unach

¢ Con qué frecuencia revisaba los canales de comunicacion
oficiales de la Unach para obtener informacion durante la
pandemia?

5%

9% = Todos los dias

= Varias veces por semana
Una vez por semana

Rara vez

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: entre los canales oficiales de comunicacién de la Unach figuran las
redes sociales, el correo institucional, la pagina web oficial, entre otros. EI 43% de los
encuestados revisaba todos los dias estos canales, y otro 43% también lo hacia varias veces
por semana. Muy por debajo de estos porcentajes, el 9% revisaba los canales de
comunicacion una vez por semana, y el 5% lo hacia rara vez. De este modo, es posible
evidenciar un alto interés por parte de la comunidad universitaria por permanecer informada
constantemente mediante los canales de comunicacion oficiales de la Unach. A esto se suma
la efectividad en la atencion de dudas y consultas, que posibilitd la mayor frecuencia de
dichos canales.
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Figura 16

Rangos horarios de revision de canales oficiales de la Unach

¢En qué rangos horarios revisaba los canales de comunicacion
oficiales durante la pandemia?

= 06:00 a 10:00
= 10:00 a 14:00
= 14:00 a 18:00

18:00 a 22:00
= 22:00 a 24:00

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: la comunidad universitaria prefirio revisar los canales oficiales de
la Unach, en el periodo de la pandemia, durante el dia. EI 30% de los encuestados seleccion6
el rango horario de 14:00 a 18:00 como el lapso en el que revisé los canales oficiales. No
muy distante de este porcentaje, el 29% de los encuestados revisdé los canales de
comunicacion en el rango de 10:00 a 14:00, el cual antecede al rango correspondiente al
30%. EI 22% de encuestados revisoé los canales comunicacionales de 18:00 a 22:00, el 15%
de 06:00 a 10:00 y el 4% de 22:00 a 24:00.

Con lo anterior, se establece que la mayor parte de la comunidad universitaria prefirid
revisar los canales oficiales de comunicacion de la Unach en la segunda parte de la mafiana
y en toda la tarde. Seguido de estos lapsos, la preferencia se ubica en la noche. Esto se debe
a que durante el dia se activaron la mayor parte de actividades. La informacién de primera
mano se encontraba en horarios matutinos y vespertinos, y la noche se reservo para la
revision menos exhaustiva de noticias institucionales.
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Figura 17

Accesibilidad de las plataformas digitales utilizadas por la Unach

¢ Qué tan accesibles le parecieron las plataformas digitales
utilizadas por la Unach para recibir informacion durante la
pandemia?

3%

= Muy accesibles

= Accesibles

= Poco accesibles
No accesibles

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: al 58% de los encuestados le parecieron accesibles las plataformas
digitales utilizadas por la Unach, entre las que se encuentran las redes sociales, correo
electrénico y videoconferencias. Para el 30%, las plataformas fueron muy accesibles, lo que
refleja resultados positivos. Desde otro &ngulo, el 9% de los encuestados indicd que las
plataformas fueron poco accesibles y el 3% no accesibles. Los datos evidencian que las
plataformas digitales de la Unach fueron convenientes para la comunidad universitaria,
aunque no hayan alcanzado la perfeccion en si misma, lo que convierte a la labor en
moderadamente positiva, gracias a la facilidad de uso de las plataformas.

Figura 18

Efectividad de la comunicacion de la Unach en pandemia

¢Considera usted que la comunicacion utilizada por la Unach
durante la pandemia fue efectiva?

= Si

= No

Fuente. Elaboracidn propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: del 100% de encuestados, el 87%, correspondiente a 284 personas,
considera que la comunicacién de la Unach en pandemia si fue efectiva, mientras que el
13%, correspondiente a 43 personas, afirma que no fue efectiva. Para la mayor parte de la
comunidad universitaria, la comunicacion utilizada por la Unach tuvo aciertos en su gestién
durante el complicado lapso de la pandemia por COVID-19, lo que se demuestra en la
accesibilidad de las plataformas digitales, el adecuado uso de las redes sociales y la eficacia
en la resolucion de dudas y en la difusién de cambios importantes.

Figura 19

Nivel de satisfaccion de contenido informativo

¢ Qué nivel de satisfaccion tiene con respecto al contenido
informativo proporcionado por la Unach durante la pandemia por
COVID-19?

1%

13% = Muy satisfecho(a)

= Satisfecho(a)
Poco satisfecho(a)

Insatisfecho(a)

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 58% de encuestados se muestra satisfecho con respecto al
contenido informativo de la Unach durante la pandemia por COVID-19. La satisfaccion se
basa en criterios como la calidad, claridad y frecuencia del contenido. ElI 28% afirma
mostrarse muy satisfecho con el contenido, el 13% poco satisfecho y el 1% insatisfecho. De
forma general, el nivel de satisfaccion es positivo con respecto al contenido informativo,
mientras que los descontentos son minimos. La Unach cumplid con la funcion informativa

en el marco de la pandemia por COVID-19, sin descuidar el tratamiento de los datos y
noticias.
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Figura 20

Comunicacion interna entre funcionarios, docentes y estudiantes

¢ Cree que la Unach mejord su comunicacion interna entre
funcionarios, docentes y estudiantes durante la pandemia por
COVID-197?

3% i
= Si, mucho

13% = Si, un poco

No, se mantuvo igual

No, empeoro

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 52% de los encuestados considera que la comunicacion interna
mejord un poco durante la pandemia por COVID-19, mientras que el 32% afirma que mejord
mucho. Entre ambos porcentajes, el 84% de los encuestados emite una valoracién positiva
de la comunicacién interna de la Unach. Aunque hubo mejoras, el avance no fue del todo
significativo, por lo que persistieron limitaciones como la claridad de los mensajes. Esto
desemboca en que el 13% de los encuestados perciba que la comunicacion interna de la
Unach se haya mantenido igual y el 3% restante considere que haya empeorado. No obstante,
la mayor parte de la comunidad universitaria se sintio incluida en la comunicacién manejada
por la Unach a nivel interno.

Figura 21

Comunicacion externa con el publico en general

¢ Cree que la Unach mejord su comunicacion con el publico en
general durante la pandemia por COVID-19?

3%

= Si, mucho

16% )
= Si, un poco

No, se mantuvo igual

No, empeoro

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: el 51% de los encuestados considera que la comunicacion de la
Unach con el pablico en general mejord un poco, mientras que el 30% afirma que mejoro
mucho. Al igual que en la comunicacion interna, la comunidad universitaria tiene una
valoracion positiva con respecto a la comunicacidn externa, aunque se requieren mejoras
para alcanzar el rendimiento adecuado. Por otra parte, el 16% de encuestados indica que la
comunicacion con el publico en general se mantuvo igual y el 3% que empeord. Aunque son
porcentajes reducidos, existe un sector de la comunidad universitaria que no cree que hayan
existido mejoras en la comunicacién externa de la Unach.

Figura 22

Barreras tecnologicas o dificultades en la interaccion

¢ Qué barreras tecnoldgicas o dificultades usted enfrent6 al
interactuar con los canales de comunicacion digital de la Unach
durante la pandemia?

= Problemas de conexién a
Internet

= Falta de dispositivos
tecnoldgicos

Falta de claridad en los
mensajes

No enfrenté dificultades

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: en esta pregunta, los encuestados tuvieron la posibilidad de
seleccionar mas de una opcion, de acuerdo con sus criterios. Los resultados muestran una
alta incidencia de problemas de conexion a Internet (53%), por lo que esta se constituyé en
la principal barrera que impidid6 una comunicacion mas fluida entre la comunidad
universitaria. De manera similar, el 26% de encuestados carecio de dispositivos tecnoldgicos
efectivos para enfrentar la virtualidad, en la que se incluyen los procesos laborales y
académicos.

Los dos siguientes porcentajes son mas reducidos que los anteriores. El 26% de los
encuestados sefiald tener problemas ante la falta de claridad de los mensajes, lo que supone
alguna deficiencia en la efectividad del contenido informativo, motivo que impidi6 que la
comunicacion institucional sea totalmente operativa durante el COVID-19. Por ultimo, solo
el 5% sefiald no tener ninguna dificultad, lo que confirma que la mayor parte de la comunidad
universitaria enfrentd dificultades comunicativas durante la pandemia.
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Figura 23

Molestias con la comunicacién de la Unach

¢ Qué situacion le gener6 molestias con la comunicacién de la
Unach durante la pandemia por COVID-19?

= Informacién nula
20%

» Falta de contacto

Falta de respuestas

32% .
No hubo molestias

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: al 36% de los encuestados le generd molestias la falta de contacto,
lo que la convierte en el problema dominante. Al 32% le gener6 molestias la falta de
respuestas. Estos dos porcentajes indican que la comunicacién bidireccional experimento
mayores desafios, debido a la saturacion de los canales de informacion y las demoras en la
retroalimentacion. Por otra parte, el 12% de encuestados tuvo molestias con la informacién
nula, es decir, con datos poco relevantes o precisos, pero sobre este porcentaje se ubica el
20% de encuestados que aseguraron no enfrentar ninguna molestia, lo que convierte a la
informacién nula en el menor de todos los problemas. Por tanto, al ser una interaccion a
distancia, la comunicacion bidireccional requirié mejoras para la retroalimentacion.

Figura 24

Campafias institucionales de la Unach en pandemia

¢ Usted observé campanfas institucionales de la Unach durante la
pandemia?

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: un amplio porcentaje del 70% de encuestados asegurd haber
observado campafias institucionales de la Unach durante la pandemia por COVID-19, lo que
sugiere que las acciones comunicacionales emprendidas por la Institucion lograron un alto
nivel de visibilidad para la comunidad universitaria. EI 30% restante afirma no haber
observado ninguna campafia institucional, situacion que evidencia a un sector de la
comunidad que no estuvo expuesto a informacion relacionada con las campafias. En
conjunto, los resultados muestran un alcance apropiado de las campanas institucionales.

Figura 25

Utilidad de la informacion emitida por la Unach en pandemia

¢ Considera que la informacion emitida por la Unach durante la
pandemia fue atil?

12%

= Si
No

88%

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: del 100% de encuestados, el 88% considera que la informacion
emitida por la Unach en pandemia si fue atil, mientras que el 12%, no. Aunque es un
porcentaje minimo, la disconformidad del 12% revela que no toda la informacion vertida por
la Unach funcion6 de igual manera que para el 88%. En todo caso, los contenidos
informativos durante la pandemia si cumplieron con las principales funciones de orientar y
apoyar a la comunidad universitaria en los procesos académicos y administrativos. Las
estrategias empleadas en el contexto sanitario ayudaron a que la comunicacion fluya de
mejor manera.

Figura 26

Sentido de pertenencia con la Unach

¢ Usted se sinti6 parte importante de la Unach durante la pandemia
por COVID-19?

29%

= Si
No
71%

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.
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Interpretacion: el 71% de encuestados se sinti0 parte importante de la Unach
durante la pandemia por COVID-19. El sentido de pertenencia es alto en la comunidad
universitaria, lo que refleja la preocupacion de la Unach por acompafiar a sus integrantes en
los procesos académicos y administrativos en el contexto de la pandemia. No obstante, el
29% restante de los encuestados no se sintio parte de la Unach. Este porcentaje indica que
existieron desafios para mitigar todas las dudas e inquietudes de la comunidad universitaria,
asi como para retroalimentar la informacion con brevedad. En general, la mayor parte de la
comunidad se sinti6 atendida por su Universidad.

Figura 27

Aspectos llamativos de las publicaciones de la Unach

¢ Qué es lo que le llamaba mas la atencion de una publicacion de la
Unach durante la pandemia por COVID-19?

2% 4%
8% = Sonidos
Video
Tipografia
33% 46% Imagen
Fotografia
204 Colores

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 46% de los encuestados indica que lo que mas le llamé la atencion
de las publicaciones de la Unach fueron los videos, seguido del 33% de la imagen. Dentro
de este Gltimo, se incluyen los artes y disefios de los posts. La comunidad universitaria
mostrd, durante la pandemia, un claro interés por el video, las imagenes en movimiento, en
los que se pueden incluir multiples recursos audiovisuales para enriquecer el mensaje e
incrementar la interaccion en redes sociales.

Con porcentajes menores, el 8% de los encuestados selecciond a las fotografias como
el aspecto méas llamativo, en las que se muestran a autoridades y otros integrantes de la
comunidad universitaria en ferias, exposiciones o eventos oficiales. EI 7% sefialo a la
tipografia como la caracteristica mas llamativa, el 4% a los sonidos y el 2% a los colores. En
general, tanto el video como la imagen se constituyeron en los recursos comunicativos mas
importantes dentro de la difusién de informacién en la pandemia por COVID-19.
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Figura 28

Recomendaciones para mejorar la comunicacion de la Unach

¢ Qué recomendaria usted para mejorar la comunicacion
institucional de la Unach?

= Mas publicaciones

= Contenido més didactico
Mayor participacion
Mas contenido de programas
educativos ) o

= Mayor frecuencia de publicacion

= Mas contenido de actualidad

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacion obtenida del trabajo de campo.

Interpretacion: el 26% de los encuestados sugiere que se empleen contenidos mas
didacticos, el 19% desea mas publicaciones y mayor participacion, respectivamente,
mientras que el 15% propone mayor frecuencia de publicaciones. Por consiguiente, el 13%
de encuestados sugiere mas contenido sobre programas educativos y el 8% restante desea
mas contenido de actualidad. A excepcién de la sugerencia de contenido mas didactico, las
demas son parejas en cuanto a porcentajes.

En este sentido, la comunidad universitaria desea ver en la comunicacion
institucional de la Unach una combinacién de participacion y dinamismo que acompafien a
las publicaciones de la Institucion. Este trabajo adquiere beneficios al ser reforzado a través
de la divulgacién de programas educativos que promuevan esa participacion, sobre todo de
estudiantes, a quienes afecta la mayor parte de estrategias comunicativas.

Conexion de resultados de encuesta con presupuestos tedricos

La aplicacion de la encuesta evidencia una percepcion general positiva sobre la
comunicacion de la Unach durante la pandemia por COVID-19, lo que respalda los
postulados de la comunicacién corporativa en cuanto a la armonizaciéon de los entornos
interno y externo (Gamboa y Alvarez, 2022). De igual forma, el giro comunicacional hacia
el uso de herramientas digitales como las redes sociales, el correo institucional y las
plataformas de interaccion telematica recalcan la teoria expuesta sobre comunicacion digital,
pues esta facilito una mejor transmision de la informacién en la crisis sanitaria (Martillo et
al., 2021). La teoria estructuralista se muestra en la adaptacion de la estructura funcional de
la Unach con la reorganizacion de los canales informativos (De la Fuente et al., 2023).
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4.1.2. Entrevistas

4.1.2.1. Resultados de la aplicacion de entrevistas.

Las entrevistas posibilitaron un acercamiento de primera mano con personas que experimentaron los cambios comunicacionales durante la
pandemia por COVID-19. La entrevista al MSc. Wilson Castro, Director de Comunicacion Institucional de la Unach, permitid recoger las diferentes
estrategias aplicadas en materia comunicacional para la Universidad durante la pandemia. Por otra parte, también se entrevistd a una experta en
comunicacion institucional y corporativa, Mgs. Karla Villacrés, para obtener una perspectiva ampliada de la transformacion comunicacional que
experimentaron las universidades durante el COVID-19.

Entrevista 1: MSc. Wilson Castro

MSc. Wilson Castro, Director de la Coordinacion de Comunicacidn Institucional de la Universidad Nacional de Chimborazo. Licenciado
en Disefio Grafico, Posgrado en Gestion de Emprendimientos Creativos. Se ha desarrollado en el area profesional en diferentes agencias de
publicidad de Quito como DDB, JWT, Punto99 y actualmente tiene su espacio de trabajo colaborativo en la ciudad de Riobamba denominada
CASTRO Company. Su elegibilidad para el trabajo de investigacion se debe a que se considera una fuente de primera mano para conocer las
estrategias de comunicacion de la Unach durante la pandemia por COVID-19, pues entre 2020 y 2022 estuvo al frente de la Coordinacion de
Comunicacion Institucional.

Tabla 13

Analisis de respuestas del MSc. Wilson Castro

PREGUNTA

RESPUESTA ENTREVISTADO 1

INTERPRETACION

1. ¢Como fue el
proceso de cambio
gue tuvo la Unach
para pasar de la
comunicacion

Fue un tema que nos tomo por sorpresa. El otro dia encontré un oficio,
con fecha 16 de marzo de 2020, en el que se notificaba a las personas
de Talento Humano que nos acogeriamos a la modalidad en linea. Tal
vez parecia una situacion de unos dias, pero luego del rato se vinieron
los meses. Nosotros ya teniamos una cierta migracion, pero nos toco

El proceso de transicion de la comunicacion
tradicional a la digital en la Unach durante la
pandemia fue sorpresivo. Esto ocasioné que la
migracion tecnoldgica, que ya se habia
iniciado, se acelerara, lo que revel6

74



tradicional a la

digital durante la
pandemia de
COVID-19?

fortalecer el tema de canales de comunicacion a plataformas digitales,
redes sociales, el sitio web y el correo institucional, que fueron
fundamentales para el desarrollo de la informaciéon a la comunidad
universitaria.

Nos encontramos con algunos inconvenientes, porque los chicos no
tenian las claves de sus correos electrénicos. Los estudiantes ocupaban
muy poco el correo institucional para la informacion oficial. Fue un
relativo caos, porque no conocian las informaciones que llegaban a su
correo y tenian que recuperar contrasefias. Tuvimos que hacer una
suerte de actualizacion, un reenvio de contrasefias para todo. Ademas,
se fortalecio el uso de herramientas como Microsoft Teams, Zoom y
Google Meet para reuniones, clases, conferencias y eventos
académicos.

Todo el tiempo eran reuniones virtuales a altas horas de la noche para
entender la dindmica de lo que ibamos a hacer y de lo que se venia,
porque no preveiamos todo lo que pasaba. El aula virtual se consolid6
y funciono para que también sea un canal de comunicacion entre ciertas
Facultades y docentes. Nosotros también participamos en
capacitaciones a docentes y estudiantes sobre el uso de tecnologias
educativas.

Tuvimos que reforzar la presencia en redes sociales con muchas
publicaciones sobre medidas de bioseguridad, procesos académicos y
eventos virtuales, creando campafas informativas de concienciacion
sobre la pandemia, salud mental y bienestar en la comunidad. Se
hicieron muchos seminarios web, conferencias y ferias virtuales para
mantener la interaccion con los estudiantes, docentes y publico en

inconvenientes como las pérdidas de las claves
de correos electronicos en estudiantes de la
Unach.

Para mitigar la situacion, se realizd una
actualizacion de  correos  electronicos
consistente en el reenvio de contrasefias. La
accion fue fundamental para que este canal se
convierta en uno oficial, al cual se remitan los
comunicados e informacion institucionales.
Paralelamente, se  fortalecieron  otras
herramientas similares, pero con un enfoque en
educacion, como Microsoft Teams, Zoom y
Google Meet. También se incluyen las aulas
virtuales como herramientas
comunicacionales entre docentes, estudiantes
y Facultades.

El trabajo en las redes sociales institucionales
tom6 mayor relevancia y presencia,
fortaleciéndose, en primera instancia, con
publicaciones alusivas al COVID-19, como
medidas de bioseguridad, pero también con
temas académicos, como los procesos
estudiantiles. De igual manera, con el
confinamiento aparecieron problemas de
depresion, para lo que la Unach cre6 campafias
de salud mental y bienestar.
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2. ¢Qué estrategias

generales de
comunicacion
adoptd la Unach
durante la
pandemia de
COVID-19 para
afrontar los retos de
informacion,
educacion y
conexion con la
comunidad

universitaria?

general. Fortalecimos, junto con DTICS, los canales de atencién en
linea para trdmites administrativos como inscripciones, matriculas y
consultas académicas.

Esas fueron las fases de un proceso de asimilacion, de identificar con
que canales contabamaos, planificacién y ejecucion, para trabajar con lo
que teniamos en ese entonces. Yo soy disefiador gréfico y en esa época
yo no tenia disefiador grafico, por lo que me tocé a mi mismo ejercer
esa funcion. Estaba como Coordinador de mi dependencia mas las
labores de disefio, redoblando esfuerzos.

En junio de 2020, la Unach implement6 un Plan de Contingencia de
respuesta frente al COVID-19, uno que establecia lineamientos y
directrices para actuar oportunamente frente a la pandemia. Nosotros
formamos parte de este plan. Como el eslogan ha sido, desde 2019,
Unach en movimiento, el concepto de la campafia era que la Unach se
mueve a tu casa. Alrededor de esta campafia, se trabajaron las tacticas
para fortalecer los canales de comunicacion con los diferentes
estamentos y creamos un canal de comunicacion especifico para que los
miembros de la comunidad universitaria diagnosticados con COVID-19
o catalogados como tal pudieran informar su situacion. Se cred un
correo electronico de seguimiento, _covid@unach.edu.ec, con el
objetivo de realizar un seguimiento adecuado de estos casos.

Las estrategias de informacion y comunicacién institucional, de
educacion virtual y de bienestar universitario siempre han estado
presentes para tratar de fortalecer el proceso. Pero, principalmente, a

Los canales de atencion en linea fueron
fortalecidos en conjunto con DTICS, sobre
todo para atender a tramites administrativos
como inscripciones y matriculas. Todo lo
anteriormente tratado formé parte de un
proceso de asimilacion que empez6 con la
identificacion de los canales con los que
contaba la Unach para comunicarse con sus
publicos objetivos.

Las estrategias generales de comunicacion de
la Unach implementadas durante la pandemia
por COVID-19 tuvieron como base al Plan de
Contingencia desarrollado por la Universidad
para afrontar la enfermedad. De esta
perspectiva, nacio la campafia La Unach se
mueve a tu casa, en alusion al eslogan de
Unach en movimiento, acogido en 2019.

La voz corporativa de la Institucion se manejo
correctamente al estar alineado con el precepto
de movimiento. Asimismo, se recalca que bajo
dicho sustantivo se fortalecieron los canales de
comunicacion, con el fin de mantenerse
pendientes de los estudiantes, sobre todo a los
diagnosticados con COVID-19.
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3. ¢Cuales fueron

las principales
estrategias de
comunicacion
interna que
implemento la
Unach durante la
pandemia?
Hablenos de las mas
exitosas y cifras
alcanzadas.

través del concepto general de Unach se mueve a tu casa, fortalecimos
los diferentes canales que ya veniamos trabajando.

Este fue un trabajo en conjunto porque nosotros brindabamos el soporte
con DTICS. Promovimos el uso de Zoom y Microsoft Teams para
facilitar reuniones y clases virtuales. Entre mayo y agosto de 2020, se
realizaron mas de 31 mil reuniones via Teams y méas de 37 mil a través
de Zoom. Se ampli6 la capacidad tecnoldgica de las plataformas de
aulas virtuales, conjuntamente con DTICS, para atender hasta 7 mil
usuarios concurrentes, garantizando un entorno virtual de aprendizaje
eficiente.

Se incrementd el nimero de usuarios activos en el correo electrénico,
pasando de 1171 en enero a 9327 en agosto del mismo afio. Esto fue
porque hicimos una campafia para indicar que solo a través del correo
institucional podias acceder a todos los servicios, con el mensaje de que
tu correo es tu llave de acceso. Con ella podias ingresar a todos los
recursos que Microsoft te brinda, entre Outlook, Drive, SharePoint y
Teams. La comunicacion interna se facilitd mucho en el desarrollo de
las actividades y la conexion con los estudiantes.

En Facebook, se crean roles para usuarios. Ante la cantidad de
informacion que la gente nos pedia, nosotros tuvimos que conformar,
con los que recurrentemente éramos tres entre administradores y
usuarios de Facebook, y con el apoyo de Rectorado y Secretaria
General, un ejército de 13 personas conectadas simultineamente para
dar respuesta a todos los chicos que estaban con problemas, y también
a docentes y administrativos.

Las estrategias de comunicacion interna se
promovieron a través de las herramientas de
conexion virtual. Zoomy Microsoft Teams son
ejemplos de ello, para las que existieron 37 mil
y 31 mil reuniones respectivamente en 2020,
con el uso de dichas herramientas. Las aulas
virtuales, sistemas empleados para actividades
netamente académicas, se convirtieron en
entes importantes de comunicacién con el
incremento de sus capacidades tecnoldgicas,
tanto que llegaron a obtener hasta 7 mil
usuarios concurrentes.

El correo electrénico, que antes de 2020 no era
un canal de comunicacién muy utilizado, captd
a 9327 usuarios en agosto de 2020. Dicho
correo opero bajo el sistema de Microsoft, para
el que se incluyen otras herramientas como
One Drive y SharePoint. La atencion de los
estudiantes por sus correos se originG por
medio de una campafa institucional de la
Unach cuyo mensaje principal era el de indicar
que la contrasefia de sus correos es la llave de
acceso a todas las herramientas de Microsoft.
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4. ¢Cudles fueron
las estrategias de
comunicacion

externa que
implemento la
Unach durante la
pandemia de
COVID-19?

Hablenos de las mas
exitosas y cifras
alcanzadas.

Hubo una transicion porque existieron varios momentos en los que
necesitdbamos articular y fortalecer. Habian iniciado unos procesos de
contratacion publica. Nuestros publicos principales a nivel externo son
los bachilleres, los mismos padres de familia, instituciones publicas y
privadas, y algunos publicos objetivos externos con los que nos
identificamos. Justo habiamos iniciado nuestro proceso de compras
publicas en marzo, pero quedd en stand-by, aunque luego logramos
fortalecer.

Tuvimos algunas contrataciones en radio. Como las radios también
migraron de manera inmediata a los canales virtuales, difundiamos
bastante informacion a través de radios, en las entrevistas que hacian.
Se realizaban unas cuatro a seis entrevistas semanales al sefior Rector y
a las autoridades para tratar de llegar con masividad, mediante las
diferentes radios, a los publicos que nosotros tenemos. También
enviabamos mails, porque en ese momento todavia usdbamos correos y

Quipux.

Formamos voceros, tanto principales como secundarios. EI vocero
principal de todas las resoluciones era el sefior Rector, pero también
habia voceros jerarquizados en funcion de la importancia del evento que
se necesitaba comunicar, y estos voceros eran los Vicerrectores,

Las respuestas a los pedidos de informacion de
las personas estuvieron gestionadas por un
equipo de 13 personas, conformadas por
personal de Rectorado, Secretaria General y
Comunicacion. La atencion estuvo dirigida
hacia toda la comunidad universitaria.

La comunicacion externa de la Unach durante
la pandemia por COVID-19 se gestiond a
través de voceros. El principal, y primero en
jerarquia, fue el rector de la Unach, Ph.D.
Nicolay Samaniego. La difusion de
informacién hacia la parte externa fue
beneficiada y potencializada gracias a la
adaptacion tecnoldgica de las radios, las cuales
empezaron a transmitir sus noticieros en
plataformas digitales como Facebook. Se
gestionaron alrededor de 4 a 6 entrevistas
semanales.

La comunicacion externa de la Unach tuvo el
eje de formar voceros, a mas del sefior Rector,
para emitir informacion hacia la ciudadania.
En este sentido, los voceros complementarios
estaban  constituidos por  Vicerrectores,
Decanos, Subdecanos y Directores de carrera.
La jerarquia de las vocerias se establecia segun
la importancia de la informacién.
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5. ¢ Qué
herramientas

digitales fueron
claves en la

comunicacién
interna y externa

durante la
pandemia?
Cuéntenos los

Decanos, Subdecanos y Directores de carrera, para dar atencion a
ciertos procesos.

Para el call center, tuvimos que obtener una VPN y recursos
tecnoldgicos con DTICS para poder trabajar desde casa. Trasladamos el
call center a las casas de los funcionarios para que puedan atender
ciertas llamadas que se hacen de manera externa. Nosotros somos
responsables del call center en la institucion, por lo que tuvimos que
realizar ese movimiento.

Y como digo, el ejército de editores de Facebook con el que teniamos
que dar respuestas a los canales de inbox que llegaban a Facebook,
Instagram, WhatsApp que no estaba tan fuerte como ahora, y correos
electrénicos. Teniamos que dar atencion a todo, derivando
responsabilidades. Necesitdbamos actualizar el sitio web para la
comunicacion con secretarias, por lo que ubicamos listados de correos.
Era una actualizacion de contenidos a todo nivel.

Primero, las redes sociales, como Facebook que creo que fue la
principal, y en segunda Instagram, en su momento. El correo electrénico
para comunicacion interna es fundamental para la coordinacion entre
estudiantes, docentes y los diferentes estamentos. También fortalecimos
los canales de comunicacidn para posicionar Zoom y Microsoft Teams.
Facilitamos ciertas herramientas y estrategias para que los docentes
fortalezcan la identidad de los Moodle y de las aulas virtuales para que
se vean mas atractivas y dinamicas, porque en los chicos empezaron a
aparecer procesos de desatencién. Al inicio era una novedad, pero luego
ya se evidenciaron esos procesos.

En concordancia con el concepto de
movimiento manejado por la Universidad, el
call center de la Unach tuvo que trasladarse
hacia los hogares de los funcionarios, para
responder a inquietudes y continuar trabajando
desde sus casas. Con ello, las llamadas
telefonicas estaban cubiertas como un canal de
contacto con la Universidad.

La comunicacion con la digitalizacion fue méas
sencilla, a través de los mensajes internos a los
chats de las redes sociales institucionales como
Facebook e Instagram. Ademas, WhatsApp,
un servicio de mensajeria que no tenia mucha
visibilidad antes del COVID-19, se catapultd
como un medio oficial para la inmediata
transmision de informacion.

En la comunicacion interna, las herramientas
esenciales durante la pandemia por COVID-19
fueron las redes sociales como Facebook e
Instagram, el correo electronico, las
plataformas de reuniones virtuales como Zoom
y Microsoft Teams, y las aulas virtuales de
Moodle. Las interfaces de estas Ultimas
también funcionaron para emitir una imagen
comunicacional a través de los recursos
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resultados
alcanzados.

6. ¢Como evalué la
Unach la efectividad
de estas
herramientas 0
plataformas?

Cuéntenos las cifras

0 principales
resultados
alcanzados que

hablan del éxito de
estas herramientas.

Y a nivel externo, una de las principales fortalezas que tuvimos fue la
conformaciéon de este equipo de editores, con el que extraiamos
preguntas frecuentes diarias y las respondiamos. Fue una autonomia
brutal. Todavia no existian los chatbots y habia preguntas muy
especificas, por lo que las respuestas tenian que ser igual de especificas,
salvo algunas en las que podiamos generalizar con respuestas
automaticas. Pero para las especificas, teniamos que dar contestacion
individualizada.

Lo que hemos evaluado a través de este proceso es el alcance que
nosotros hemos tenido con las diversas herramientas. Si sumamos las
diferentes acciones que se tenian en redes sociales, aproximadamente
desde marzo podemos vislumbrar que hemos Illegado a
aproximadamente 300 mil personas, principalmente en Facebook, con
las diferentes acciones y videos. Ese es el alcance, entendido como que
puede ser el mismo usuario dos, tres, cuatro o cinco veces, pero hemos
llegado a 300 mil personas aproximadamente con los videos mas
importantes.

No podemos decir que todo dependia de la comunicacion, pues hubo
maultiples factores, como por ejemplo el retiro masivo de estudiantes que
no podian culminar o continuar con sus estudios en sus hogares. El uso
recurrente y simultaneo de las plataformas, la interaccion que teniamos
en redes sociales y todas estas caracteristicas, al menos, llegaron a
comunicar lo basico y fundamental que los estudiantes necesitaban

visuales como los iconos disponibles en dichas
plataformas.

En la parte externa, la conformacion del
equipo de editores con otros funcionarios de la
Unach fue fundamental para dar respuesta a las
inquietudes de las personas. Se destaca que,
para las preguntas especificas, se emitian
respuestas especificas. También existian
preguntas generales a las que se contestaba con
respuestas previamente elaboradas. Fue el
inicio del trabajo en los denominados chatbots.

La efectividad de las herramientas
comunicacionales utilizadas en la pandemia
por parte de la Unach fue evaluada a traves del
alcance. En marzo de 2020, las acciones y
videos  comunicacionales  llegaron a
aproximadamente 300 mil personas en
Facebook. Se destaca que el contenido de los
videos comunico lo indispensable para que los
estudiantes pudieran conocer las diferentes
actividades de la Institucion, en tema de
matriculas y aspectos relacionados.

Lo anterior se resalta debido a que existié un
retiro masivo de estudiantes a efecto de los
problemas derivados de la pandemia. No
obstante, la Unach realizO gestiones con la
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1. De
herramientas
usadas antes de la
pandemia y las
implementadas en la
pandemia, ¢cuales
se mantienen en la
actualidad?

las

saber. Cuando estdbamos en el proceso de admision, tuvimos que Ilamar
a casi 1900 estudiantes para preguntar si iban a venir o no. Es decir, lo
que las universidades privadas hacen para reclutar gente, nosotros lo
haciamos para confirmar y brindarles la tranquilidad a los estudiantes,
explicando gque tenemos las capacidades para recibirles y que pueden
estudiar sin preocupacion.

Hicimos unas llamadas a través de los celulares, con la base de datos,
para las matriculas. Al final, tuvimos una desercion de
aproximadamente el 8% en Nivelacion, lo que fue moderado, y los
retiros en carrera fueron un poco mas. Pero nosotros medimos eso a
través del alcance y las interacciones que hemos generado con las
diferentes herramientas que pusimos al alcance.

Las redes sociales institucionales, las plataformas de videoconferencia
como Zoom y Google Meet, y las aulas virtuales se mantienen, mientras
que el correo electrdnico y el sitio web institucional se fortalecieron con
informacion. Se implementaron herramientas de evaluacion y
retroalimentacion como encuestas para fortalecer ciertos procesos
adicionales, sumado a la publicidad tradicional que la veniamos
desarrollando. Eso se mantiene.

Unidad de Admision y Nivelacion para
contactar a jovenes inscritos en la Universidad
y confirmar su disposicién para iniciar con las
clases de Nivelacion. Con ese proposito, se
realizaron llamadas a 1900 estudiantes,
aproximadamente.

La accion de llamar a estudiantes para
confirmar su presencia en las clases de
Nivelacion es comparada con la accion similar
de las universidades privadas para reclutar
personal. El fin de las llamadas de la Unach
consistia en, ademas de la confirmacion,
brindar tranquilidad a sus nuevos estudiantes,
haciéndoles saber que la Institucién tenia todas
las capacidades para recibirles.

Las herramientas que aln se mantienen en
vigencia después de la pandemia son las redes
sociales institucionales, las herramientas de
reuniones telematicas como Zoom y Google
Meet, y las aulas virtuales. Se destaca el
fortalecimiento del correo electronico y del
sitio web de la Universidad, asi como la
publicidad tradicional. En pandemia, se
implementaron  encuestas para evaluar
procesos adicionales de la Institucién. Dichas
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8. ¢Qué desafios
enfrento6 la Unach al
implementar
estrategias

comunicacion

de

digital durante la
pandemia,
considerando la

diversidad de sus
publicos?

La comunidad universitaria no tenia acceso adecuado a todos los
dispositivos electrénicos, a una conexion a Internet estable, en regiones
rurales la brecha era mas evidente, por eso tuvimos un alto retiro de
estudiantes. Hicimos una donacion de equipos. Se gestiond para que
docentes, estudiantes o personal administrativo puedan donar sus
equipos que tal vez no estén en buen uso. Nos asociamos con una
telefonia para facilitarles Internet a algunos estudiantes. Fortalecimos
un bono de las ayudas economicas para conectividad a través de
bienestar estudiantil. Se trabajé en la donacion de unas tablets por parte
del Municipio.

La Cooperativa Riobamba, en su momento, nos ayudé para fortalecer
una aplicacién mavil que tenia la Universidad para iOS y Android. Otro
desafio era que no todos los miembros de la comunidad tenian el mismo
nivel de habilidades tecnoldgicas. Esto generd una brecha de acceso a
la informacidn entre los docentes mas jovenes versus los docentes mas
antiguos. Los mas antiguos eran un poco renuentes a este proceso que
surgid de un rato al otro. Se vieron inmersos en un proceso al que no
estaban acostumbrados y les costo un poco més el cambio.

Era necesario implementar rapidamente una estrategia de comunicacién
que permita no dejar desatendida a la comunidad ante las dudas e
inquietudes que generaba la pandemia. Otro desafio que enfrentamos
fue la saturacion de informaciéon. Existia demasiada informacion que la
comunidad no podia procesar y provocaba que se perdieran mensajes
importantes, lo que pudo haber afectado la efectividad de los mensajes.

herramientas también se mantienen en la
actualidad.

Uno de los principales desafios fue la falta de
acceso adecuado a una conexion de Internet
estable, cuya brecha méas notoria se evidencio
en las zonas rurales. Esa fue la razén por la que
existio un retiro considerable de estudiantes de
la Universidad. Para tratar de mitigar la
situacion, se gestion6 una donacion de equipos
por parte del mismo personal de la Universidad
para aquellos estudiantes que no tenian
dispositivos adecuados para acogerse a la
virtualidad.

El traslado hacia actividades dentro de la
virtualidad motivé a la Unach a fortalecer una
aplicacion movil tanto para iOS como para
Android. Sin embargo, la digitalizacién
también evidencié un segundo desafio
relacionado con la dificil adaptacion de los
docentes méas antiguos en el proceso de
transformacion hacia la virtualidad. EI cambio
veloz fue més complicado para los docentes
antiguos de la Unach, debido a la renuencia
hacia una repentina adaptacion de contexto
digital.
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9. Como se midiod la
efectividad de las
estrategias de
comunicacién
digital en términos
de satisfaccion vy
alcance?

10. ¢Como se
gestiond la
retroalimentacion

para solventar las
dudas de los
estudiantes y el

personal de Ila
Unach acerca de los
procesos

académicos y

Habia tanta informacion y llegaba por todos lados. La infoxicacién fue
un poco mas evidente.

Con formularios digitales, retroalimentacion y métricas en redes
sociales y plataformas digitales, el acceso y uso de plataformas
educativas en tiempo real, la retroalimentacion que recibiamos en
correo electronico, y monitoreo de trafico en el sitio web institucional,
principalmente.

A través del proceso de formacion de un ejército. Lo llamo ejército
porque fue un proceso muy fuerte, pero realmente fue la consolidacion
de un equipo que, tal vez por la necesidad, tuvo que ser ampliado a
diferentes estamentos y formado por diferentes recursos. Rectorado y
Secretaria General nos ayudaron con personal para que podamos
mitigar, de alguna manera, toda esa ola, porque ya no nos dabamos
abasto y capacidad de respuesta.

La personalizacion en la atencion al usuario fue exitosa, fue el comin
de nuestra estrategia de comunicacion. Correo electronico institucional
con respuestas personalizadas a los procesos, repuestas a redes sociales,

El tercer desafio fue la saturacion de
informacion, que ocasiond que los mensajes
importantes se dispersaran entre tantos datos
publicados. La infoxicacion se mostrd6 como
un problema latente en las comunidades
digitales.

La medicion de la efectividad de las estrategias
comunicacionales de la Unach se realizé a
través de la retroalimentacion recibida
mediante el correo electrénico y formularios
digitales. Se analizaron las métricas
correspondientes a redes sociales, plataformas
digitales y el uso de herramientas educativas
en tiempo real. EI monitoreo de trafico en el
sitio web institucional también fue una accion
de medicién de estrategias comunicacionales.

El entrevistado resalta, una vez mas, al equipo
conformado entre el  personal de
Comunicacion, Rectorado y Secretaria
General para la gestion de la retroalimentacion
de la Unach. Las multiples inquietudes
recibidas eran demasiadas para que solo el
personal de Comunicacion pudiera responder a
todas. La conformacién del equipo y la gestion
de respuestas también fue un proceso fuerte.
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administrativos
durante la
pandemia?

11. En cuanto a la
accesibilidad, ¢qué
barreras
tecnoldgicas
identificaron entre
los publicos internos
y externos y cémo
trataron de

a los inbox y a los mensajes que ponian en publicaciones. Respuestas a
mensajes en el sitio web, porque la gente también empezd a responder
en el sitio web. Inducciones sobre el uso de diferentes herramientas que
los estudiantes iban a emplear, lineas telefonicas con atencion
personalizada a través del call center y la derivacién de los call centers
a los domicilios de los compafieros que son responsables de eso.

Una de las barreras fue la dificultad del uso como tal de las plataformas
digitales, para lo que se realizaban capacitaciones virtuales recurrentes
sobre dicho uso y el alcance que podian tener estos recursos. Los
dispositivos electronicos no actualizados representaban una barrera para
el acceso de los diferentes publicos internos y externos. Generamos
material o adaptamos. Buscabamos mucho la flexibilidad con los
docentes, que sean muy empaticos con las diferentes actividades.

Por otra parte, la personalizacion de la
atencion al usuario fue una gestion que tuvo la
aprobacion en comun de todo el personal. El
trabajo se evidencié en las respuestas
personalizadas a los chats de las redes sociales,
correo electronico y los comentarios en posts.
Asimismo, se respondieron mensajes a traves
del sitio web institucional, un espacio en el que
se suelen recibir pocos recados.

Otras actividades relacionadas con la
personalizacion fueron las inducciones sobre
el uso de herramientas virtuales para
estudiantes, que se transmitieron en redes
sociales, cuyos comentarios servian para la
emision de inquietudes. Las lineas telefonicas
también se mantuvieron para un contacto mas
cercano entre la Institucion y los estudiantes,
con respuestas especificas para cada solicitud.

Los puablicos internos y externos de la Unach
enfrentaron problemas como la dificultad en el
uso de plataformas digitales, para lo que se
realizaron capacitaciones que guiaran la
utilizacién de dichas plataformas. Otra barrera
fue la desactualizacion de los dispositivos
electrénicos. Esto se sumé a la intermitente
conectividad de determinados estudiantes,
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superarlas durante
la pandemia?

12. ;Cuéles fueron
las principales
lecciones
aprendidas por la
Unach en términos
de  comunicacién
corporativa durante
el periodo 2020-
20227

Fomentabamos mucho a través del bienestar y de la academia la empatia
con la gente, con los estudiantes. En unos era mas facil de manejar y en
otros menos, pero nosotros apoyabamos esas charlas de empatia, de
resiliencia, de trabajo en equipo, de adaptabilidad. También los chicos
no tenian acceso a Internet todo el tiempo. Por eso, habia informacién
grabada en varios canales para que puedan acceder. La flexibilidad era
fundamental en ese aspecto.

Todo cambio deja una ensefianza. Creo que nosotros siempre tenemos
que estar receptivos a los cambios y no conformarnos o permanecer en
una zona de confort que nos permita estar comodos, sino entender que
es0 no es un problema, sino una fortaleza, y lo demostramos en la
capacidad de resiliencia para poder afrontar y adaptarnos a los procesos.
Como digo, no era un equipo muy solido que podia dar abasto a todas
las inquietudes, pero logramos, con el apoyo de la comunidad,
integrarnos y tratar de dar la mejor atencion posible en el area de
comunicacion.

A veces, se estipula que la comunicacion son solo los medios, pero no,
también es lo que nosotros fomentamos con los estudiantes y docentes,
principalmente, porque los docentes son el primer contacto con los

pues en algunos sectores la sefial tenia fallos y
en otras ocasiones los datos moviles se
terminaban.

Para superar las barreras tecnoldgicas, se
trabajo con la flexibilidad que los docentes
pudieran ofrecer a los estudiantes, con el fin de
comprender sus situaciones con respecto a
conectividad. De igual manera, se
desarrollaron capacitaciones y material de
apoyo para la comprensién del uso de
herramientas y plataformas digitales. La
transmision de valores como la empatia y la
resiliencia también formaron parte de la lucha
contra las barreras tecnol6gicas.

El entrevistado destaca que la llegada de un
problema no representa lo que su significado
tradicional indica, sino que se trata de una
fortaleza que motiva a la adaptacion de nuevos
contextos en los que, ultimamente, se
involucra a la tecnologia. En la época de la
pandemia por COVID-19, la resiliencia y el
trabajo en conjunto entre todos los integrantes
del equipo de respuesta permitieron brindar un
servicio personalizado en la atencion a todas
las inquietudes de la comunidad universitaria.
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13. ¢Cémo usted

describiria
actualmente

a

la

estudiantes. Hay que entender que la comunicacion no solo son medios,
sino también la conexiéon que los estudiantes y los docentes puedan
lograr entre ellos, para que los docentes sean realmente los embajadores
de la comunicacion como tal.

Es importante, siempre, una comunicacién multicanal con informacion
clara y oportuna que genere la confianza respectiva que era lo que
nosotros buscabamos, tener siempre esa retroalimentacion por parte de
la comunidad. Siempre tratamos de evaluar y tener una
retroalimentacion para incluir en nuestro plan de mejoras, para entender
cuéles son las cosas que debemos mejorar como Coordinacion de
Comunicacion, abordando también la innovacion. No una innovacion
disruptiva, sino una innovacion desde la mejora del servicio.

Hemos avanzado en ciertos pasos, en ciertos procesos de comunicacién
y de difusion de la informacion. Nuestra mision es difundir, o sea, es
gestionar la informacién de las unidades académicas y administrativas
con sus publicos de interés. Nosotros no generamos la informacion, las

El entrevistado amplia el concepto de
comunicacion vinculado a los medios,
proponiendo que la comunicacion también
incluye a la interaccion entre estudiantes y
docentes, siendo estos ultimos los que
verdaderamente representan a la Universidad
en el plano académico. El contacto del
profesorado con los alumnos también refleja
un rostro palpable de la calidad de la
Universidad.

Por otra parte, la innovacién se incentiva a
través de las mejoras constantes de un servicio.
Como recalca el entrevistado, para producir
dichas mejoras es necesario considerar la
retroalimentacion de la  comunidad
universitaria sobre el trabajo realizado en
comunicacion. Las constantes evaluaciones
hacia el trabajo ejecutado permiten la
conformacion de canales comunicativos
mejorados junto a mensajes que generen
confianza y conexion con los integrantes de la
Universidad.

Existe una profundizacion con respecto al
trabajo en comunicacion. Se aclara que no es
la Coordinacion de Comunicacion la que
genera la informacién. Su trabajo se basa en
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comunicacion
mantiene la Unach?

gue unidades son las que generan. Lo que nosotros hacemos es gestionar esa

informacion con sus respectivos puablicos. El trabajo constante y
consistente, liderado por el sefior rector, Nicolay Samaniego, ha
permitido posicionar a la universidad en un sitial mucho mas importante
del que estaba antes, a través de la obtencion de rankings y del
posicionamiento en la evaluacion que nosotros obtuvimos.

Todo eso permitid a la Universidad posicionarse en un punto amplio.
Sin embargo, nosotros hicimos un focus group a inicios del afio, porque
estamos trabajando ya en la camparia de los 30 afios de la Universidad,
e identificamos que hay ciertas debilidades como la comunicacion
interna o la conexidn que tienen los estudiantes con las autoridades. Nos
hemos enfocado mucho en la Universidad como infraestructura, como
una maquinaria, pero tal vez nos hemos olvidado de lo importante que
es fortalecer las conexiones con los estudiantes.

Estamos trabajando en que ahora los estudiantes se sientan que son ellos
los hacedores de la Universidad, y nosotros estamos por ellos aca. Creo
que hace falta sensibilizar un poco, y en eso estamos trabajando ahora
en la investigacion, porque siempre hacemos una investigacion de
percepcion de marcas en los focus groups. Eso es lo que obtuvimos en
los resultados, por lo que estamos trabajando en aquello.

gestionar la informacion que otras unidades
generan. A partir de alli nace Ila
implementacién de estrategias para que los
mensajes, cargados con la informacion de las
unidades, lleguen a los estudiantes u otros
publicos de manera concisa y correcta.

El trabajo realizado por las autoridades de la
Unach, como su Rector, ha permitido que la
Institucion se posicione en sitiales mas
importantes. No obstante, el entrevistado
también menciona que existe una disrupcion
en la conexion con los estudiantes. Aquello se
descubrid en una investigacion que incluy6 un
focus group, por lo que dicho resultado es
fiable. La disrupcién consiste en un
debilitamiento de la imagen de los estudiantes
como verdaderos hacedores de la Universidad,
razon de ser de la Institucién, como
generalmente se menciona. Las correcciones
comunicacionales hacia esta cuestion se
realizan en el marco de la campafia por los 30
afos de vida institucional de la Unach.

Fuente. Tabla elaborada por el autor con informacidn obtenida en entrevista.
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Entrevista 2: Mgs. Karla Villacrés

Mgs. Karla Villacrés, Directora de Comunicacion Institucional de la Universidad Hemisferios (UHE). Licenciada en Relaciones Publicas
y Comunicacion Organizacional, Magister en Gestion del Talento Humano y Magister en Mercadotecnia con mencion en Estrategia Digital. Cuenta
con méas de 10 afios de experiencia en Comunicacién Estratégica y Brand Management, en el sector privado. Ha trabajado en instituciones de
educacion superior como la Universidad de las Américas (UDLA) y la Universidad Hemisferios. Su elegibilidad para el trabajo de investigacion
se debe a su experiencia en comunicacion institucional dentro del campo universitario, ideal para obtener una visién ampliada del area durante la
época de la pandemia por COVID-19.

Tabla 14

Analisis de respuestas de la Mgs. Karla Villacrés

PREGUNTA

RESPUESTA ENTREVISTADA 2

INTERPRETACION

1. Desde su
perspectiva, ¢cémo
fue el proceso de
cambio que
experimentaron las
universidades al
pasar de la
comunicacion
tradicional a la
digital durante la
pandemia?

Considero que hubo universidades que estuvieron mucho mas
preparadas que otras, porque la contingencia evidentemente te saca de
una zona de confort. Yo estuve en la Universidad de las Américas en la
pandemia. Ahora estoy en la Universidad Hemisferios, entonces puedo
hacer las dos comparaciones. Por ejemplo, en la UDLA se monto
literalmente en 15 dias todo el ecosistema digital de la Universidad,
porque tenian una fuerza econdmica para hacer ese sostén y esa
adaptacion. Se compré0 un mddulo completo de Microsoft que
literalmente costaba un millon de délares y pudieron pasar toda la vida
universitaria a una virtualidad. Y hablo de todo, no solo del tema
administrativo, sino también de todo el tema académico.

Después de eso, el sistema de educacion ya no volvié a ser el mismo,
porque incluso en el tema educativo se crearon nuevas modalidades de
estudio. Ya tenias la modalidad presencial, tenias una modalidad

La entrevistada realiza una comparacion entre
dos instituciones de educacion superior: la
Universidad de las Américas y la Universidad
Hemisferios, donde actualmente trabaja. La
entrevistada menciona que la primera
Institucion logré montar un ecosistema virtual
con Microsoft en 15 dias, lo que permitié
continuar con el trabajo normal de la
Universidad sin mayores trabas. Después de la
pandemia, la UDLA expandi0 sus ofertas
academicas con nuevas modalidades, como la
virtual y semipresencial. En cambio, la
Universidad Hemisferios, tras la pandemia,
opt6 por un retorno completo a la
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hibrida, tenias una modalidad totalmente en linea, que ya funciono,
porque nosotros estuvimos, en pandemia, totalmente en virtualidad
durante dos afios. Cuando yo vine a la Universidad Hemisferios, me
contaron como fue el proceso de adaptacion al tema de la virtualidad.
Aqui ese proceso fue muy complejo porque no tenian el capital humano,
tampoco el econémico, para poder subirse a esa ola tecnoldgica, a estas
plataformas. Y, de hecho, cuando acabd la pandemia, la Universidad
volvio a su modalidad presencial. No se expandieron.

Aqui no hay modalidad hibrida, no hay modalidad semipresencial, no
hay modulares tampoco. Siguen teniendo una modalidad presencial.
Aqui tu ves las dos caras de la moneda. Ellos no vieron una oportunidad
en el tema de la virtualidad, sino al contrario. Como iba un poco alejado
del ideario de la Universidad, que es atencion personalizada y atencion
humana, se considera desde este punto de vista que la virtualidad no
permite esa cercania. Siguen muy centrados en el tema de la
presencialidad. Ahora, ese nicho de demanda se reduce mucho, porque
una vez que td ya experimentaste la virtualidad, es complejo que quieras
volver a la presencialidad, porque muchas cosas funcionaron bien,
como los indicadores de trabajo y el rendimiento de la gente.
Obviamente, también con estos temas hubo cosas negativas, como el
burnout.

Tambien hubo un reto para nosotros como instituciones de educacion
superior, porgue en la pandemia te explicaron que tal vez no necesitas
indispensablemente estudiar una carrera para poder profesionalizarte en
algo. Llegd, por ejemplo, Coding Dojo, que es una empresa grande que,
de hecho, es detractora de las universidades. Ellos te dicen que tu no

presencialidad, sin expandir sus opciones
academicas con mas modalidades.

La situacion de la UHE también se debe al
ideario que maneja, pues uno de sus principios
mas destacados es la atencion presencial y
humana. Sin embargo, aunque la pandemia
representd una oportunidad o un desafio para
las Universidades, el mayor reto para ambos
casos fue competir contra las plataformas de
cursos virtuales que ofrecian especializacion
en menos tiempo que las universidades.
Coding Dojo fue una de las plataformas que
desafio el papel de las instituciones de
educacidn superior con respecto a la ensefianza
en un tiempo superior al de los cursos que
Coding Dojo ofrecia.

Si bien las especializaciones y cursos rapidos
son populares en paises europeos, donde las
expectativas de vida de sus ciudadanos se
basan en trabajar remotamente mientras
vigjan, la entrevistada destaca que el
tradicionalismo de Latinoamérica mantiene
encaminados a los jévenes hacia la busqueda
de empleos seguros con horarios fijos. Aquella
situacion es lo que sostiene la importancia de
estudiar en las universidades, con el fin de que
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2. Desde su
experiencia, ¢cuales
son las estrategias
de  comunicacién
mas efectivas que

las instituciones,
como las
universidades,
pueden

necesitas saber un poco de todo, sino que necesitas especializarte en
algo en especifico para ser cotizado, para ser deseado en una empresa.
Ellos dicen no pierdas cuatro afios estudiando una carrera, yo te
especializo para que seas requerido en algo que no puedan reemplazarte
con facilidad.

Alli entra la comunicacién asertiva de las instituciones para explicar y
dar razones de por qué si es importante que t0 tengas una carrera, que
th te profesionalices en algo, sobre todo aqui. En Ecuador, todavia
vivimos en un mundo un poco mas tradicionalista, donde si necesitas el
titulo, donde si necesitas la carrera. En Europa o Australia es diferente.
Alla lamodalidad y la vida es totalmente distinta. Alla la gente esta muy
acostumbrada a no trabajar en un horario, en una jornada de ocho horas,
ni trabajar en relacion de dependencia. Prestan servicios, tienen
contratos semanales con empresas que quieren, porque tienen otras
aspiraciones de vida. Nosotros en Latinoamérica todavia tenemos esa
aspiracion, que esta ya constituida desde antes, de tener una profesion,
de tener un trabajo estable, de tener una casa, una familia.

Primero, entender realmente cudl es el problema. A veces, un problema
de la comunicacion suele ser justo eso: la falta de comunicacion. Tu vas
con algo que a ti te contaron, luego viene la otra persona y dice no, es
que a mi me contaron que es asi. No, hay que ir a los hechos y buscar
fuentes oficiales. Tienes que tener un sentido agudo para poder
diferenciar qué puede ir mas alla. Eso si es algo que tiene que ser muy
propio de un comunicador. Hay una pandemia y t dices: de acuerdo,
qué deberiamos hacer, qué deberia comunicar. EI comunicador en una
universidad tiene que estar un paso adelante de sus propias autoridades.

sus  graduados puedan establecerse
laboralmente y, a partir de alli, lograr sus
expectativas de vida.

La primera estrategia que menciona la
entrevistada es el entendimiento del problema.
Se explica que, en muchas ocasiones, un
problema de comunicacion es la falta de la
misma. Se debe evitar que la informacion
nazca de rumores o suposiciones, debido a que
no representan una voz oficial. Acudir a los
hechos y comprobar en primera persona lo que
acontece es recomendable para obtener
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implementar
tiempos de crisis,

como lo
pandemia
COVID-19?

fue

en

la
por

La funcion de la comunicacion, en una institucion, es justamente cuidar
el entorno de la universidad, cuidar a la comunidad universitaria, cuidar
a las autoridades y estar siempre un paso adelante de lo que ellos puedan
necesitar.

Una estrategia efectiva es la escucha activa, pero realmente ser stper
oportunos con la escucha activa. La siguiente estrategia, que si vale
mucho la pena, es estar abiertos al cambio, porque no siempre las cosas
van a ser como han venido siendo. Si tl no estés dispuesto a adaptarte
al cambio, evidentemente va a ser mucho mas dificil la transicion. Los
comunicadores somos puentes de comunicacién entre diferentes areas,
unidades y comunidades.

Luego también esta el apropiarte de la voz de la universidad o de la
institucion en la que estés, porque tu eres la voz oficial de esa
institucion. Si t0 no entiendes cudl es el core de la organizacion en la
que ta estas, es mucho mas complejo el tema de comunicar, difundir o
transmitir informacion. En tema de estrategias, es necesario visibilizar
todo, todos los escenarios, prepararte para todos los escenarios. Tener
siempre un manual de comunicacién de crisis es sUper importante. Yo
quisiera ver los manuales de crisis del 2019 y comprobar si es que en
algn manual de crisis de comunicacion habia pandemia, si alguien
tomo en cuenta una pandemia. Si no tienes un documento base, pues
deberias tenerlo.

Mientras mas estructurado esté tu equipo de comunicacién, mas
fortalecida va a ser la comunicacién, porque tienes mas tiempo de
responder. En mi equipo de comunicacion éramos tres personas, y dos
personas hacian relaciones publicas para una universidad de 16 mil

informacion fiable que pueda aclarar las
inquietudes de la comunidad. Por otra parte, la
segunda estrategia planteada es la escucha
activa, la cual se debe aplicar con oportunidad
y atencion.

La tercera estrategia es la disposicion para
estar abiertos al cambio. Si existe resiliencia
para la adaptacion, los cambios no seran
fructiferos y podrian efectuarse a destiempo,
cuando la sociedad haya recorrido mas
cambios. La cuarta estrategia es la apropiacion
de la voz de la universidad, que requiere de la
comprension de la razon de ser de la
institucion. La quinta estrategia es la
elaboracion de un manual de crisis que recoja
todos los escenarios posibles de dificultad para
estar preparados. Es un documento base que
guia las demas estrategias de comunicacion.

La sexta estrategia es la conformacion de un
buen equipo de trabajo, cuyas labores
organizadas y conjuntas transmitan una voz
unica, la que pertenece a la universidad. La
entrevistada destaca que las acciones del
equipo de comunicacion se deben coordinar
con los recursos con los que se dispone.
También es fundamental que las autoridades
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estudiantes. ¢Por qué las cosas funcionaron? Porque las autoridades
fueron claras, porque también nos dieron toda la apertura para que
nosotros hagamos lo que considerabamos que era lo que se debia hacer
en esas épocas. Cada quien cumplio con su rol, apoyo en lo que se podia
apoyar, pero es pertinente que td estés abierto al cambio.

Es importante que estés siempre atento a las cosas que estan pasando
alrededor, y que tengas un sentido de urgencia afinado, porque hay
cosas que son importantes, pero también hay cosas que son urgentes.
Tal vez en ese momento era importante comunicar que estabamos en
una pandemia, que ibamos a pasar a una modalidad de teletrabajo. Pero
lo urgente era que se pusieran en el back office a preparar el camino
para que nosotros pudiéramos teletrabajar, para que los chicos pudieran
hacer sus clases virtuales, porque después de eso lo que nosotros
haciamos era comunicar.

Otra cosa que es importante en los temas de comunicacion, en cosas que
no estan previstas como pandemias o cosas que estan fuera del alcance
o fuera de la visibilidad cotidiana, es estar informados. Es importante
que tu estés informado para que puedas hacer tu gestiéon. El
comunicador no puede tener un trabajo de escritorio. TU tienes que estar
conociendo, tienes que estar indagando, tienes que estar enterado de
todo lo que esta pasando en la universidad, de todo lo que esta pasando
afuera de la universidad que te pueda interesar, que te puede impactar o
que te pueda afectar de alguna forma. Es muy comodo pensar que, por
ejemplo con las elecciones presidenciales, no sabremos qué va a pasar
porque son temas politicos y de gobierno, pero pueden afectar a tu
institucion.

permitan al equipo de comunicacién transmitir
lo que es més adecuado segun el contexto, en
donde debe diferenciarse lo que es importante
de lo urgente, siendo esto Gltimo lo primero en
rango.

La séptima estrategia es permanecer
informados de lo que ocurre alrededor de la
institucion. Aunque en ocasiones se piense que
determinadas situaciones no tienen relacion
con las universidades, la verdad es que es todo
lo contrario. La entrevistada expone el caso de
la eleccion del nuevo Papa, un evento de mero
interés para la Iglesia catélica. No obstante, la
Universidad Hemisferios, donde trabaja, es
parte del Opus Dei, un tipo de congregacion
que incluye a instituciones ligadas a la Iglesia
catolica. Esta relacion requiere que la
comunicadora se mantenga pendiente de lo
que ocurra en el cénclave para, asi, ser
oportuna en la comunicacion institucional.

La octava y ultima estrategia es la
estructuracion de la cultura organizacional.
Esto permite la adecuacién de un tono y de una
voz especifica para la institucion. La
entrevistada resalta que la reputacion no se
construye con cuanta informacién se publique
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En el caso de mi institucion en particular, yo trabajo en una universidad
que es una obra corporativa del Opus Dei. EI 7 de mayo de 2025
empieza el cénclave para escoger al nuevo papa. Yo tengo que estar
pendiente de eso, porque afecta directamente a la gestion de mi
universidad. Que eso va a generar un impacto en la fe del catolicismo,
si, es verdad, pero especificamente a mi como una universidad catolica
del Opus Dei, el conclave es algo muy importante. Yo tengo que estar
informando internamente aqui a mis autoridades qué es lo que esta
pasando, como vamos, cudndo va a salir, cuando empieza el conclave.
Incluso hay que ver un poco més alla. Por ejemplo, el vicario del Opus
Dei aqui es la persona que representa al conclave del Ecuador.

Decirle a mi rector, ¢sabe qué? Considero pertinente que ahora que el
coénclave va a tener que irse a encerrar al Vaticano hasta que escojan al
nuevo papa, porque tiene que ir a votar, mandarle una carta, un correo,
deseandole que Dios le dé luz y sabiduria, para que pueda votar
correctamente por lo mejor para la iglesia, por lo mejor para nuestra fe.
Son cosas que tal vez en otro giro de negocio no son importantes, pero
en el mio si. Tienes que tener tan afinado ese sentido de urgencia y estar
tan un paso adelante de cualquier cosa.

Ademas, la comunicacion es cultura. Es muy determinante el rol de la
comunicacion en las instituciones. Primero, porque te ayuda a
comunicar. Segundo, porque es la voz oficial de la institucion, le da el
tono de la comunicacion a una organizacion. Le ayuda a construir o a
deconstruir su imagen. Ademas de eso, construye la cultura institucional
y €so es lo mas importante, porque no importa cuénto tl pagues por
hacer publicidad. La reputacion no construyes con dinero, se construye

0 se transmita mediante la publicidad
tradicional, sino que se forma a través de la
credibilidad. La comunicacion efectiva trabaja
de cerca con la verdad, no con noticias falsas o
engafnosas.
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3. ¢Qué estrategias

de comunicacién
interna  utilizaron
las instituciones o
universidades

durante la
pandemia por
COVID-19?

con credibilidad. Una buena comunicacidon trabaja muy de cerca con
eso, porque también existe la comunicacion que no es correcta, la
formada por fake news.

Para comunicacion interna, lo que se activaron fueron planes de
comunicacion interna que pudieran dar algun servicio o beneficio de
informacion a los usuarios. Como te comentaba, nosotros hicimos
segmentos dentro de la intranet universitaria. Por ejemplo, se crearon
unos nuevos segmentos donde te daban tips de ergonomia y tips de
alimentacion. Se cre6 un nuevo segmento grande de wellness que de
hecho pas6 de la virtualidad, porque daban clases de zumba, de
respiracion, de meditacion y de yoga virtuales. Cuando se acabd la
pandemia, todo ese esquema de wellness pas6 a la presencialidad.
Ahora dan estas clases de yoga, de respiracion y relajacion presenciales,
pero también lo ofrecen en la virtualidad.

En temas de comunicacién, se desarrollaron planes de comunicacién
integrales que aseguraran la cercania y el acompafiamiento a los
usuarios, a las comunidades, tanto estudiantes como docentes o
administrativos, porque en la pandemia es donde la gente se sentia muy
solitaria. Hay indices grandes de suicidios porque habia gente que vivia
sola y su vida consistia en relacionarse con sus trabajos, y en la
pandemia pasaron a encerrarse. Mucha gente cayo en depresion. Hubo
altos indices de suicidio, etcétera. Viendo todos los indicadores, una
buena comunicacion responde a las problematicas y desarrollas
estrategias que combatan eso. Si la gente se siente sola, ;qué puedo
hacer yo como institucion para acompafiarle, para que se sienta
acompafado, para que sepa que es importante, que estamos aqui para

La primera estrategia fue la activacion de

planes de comunicacion interna que
permitieran  brindar un servicio a la
comunidad. La entrevistada expone su

experiencia en el desarrollo de segmentos para
brindar tips de ergonomia y alimentacion,
ademas de la activacion de clases de zumba
para distraccion. Esto nace a partir de que el
confinamiento provocé el incremento de los
niveles de estrés tanto en docentes como en
estudiantes. En concordancia con lo anterior,
casos de suicidios se evidenciaron a causa del
encierro obligatorio.

Para la resolucion de problemas similares a los
anteriormente mencionados, la entrevistada
explica que conviene preguntarse que es lo que
podria hacer la universidad para acompafiar a
sus estudiantes y docentes. De alli se origino la
segunda estrategia, que fue la elaboracion de
planes de comunicacién integrales para el
acompafamiento de los usuarios. Lo que las
universidades buscaban en la época de la
pandemia era mantener el contacto y el dialogo
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4. ¢Qué estrategias
de comunicacion
externa identifico en
instituciones como
universidades

durante la

él? Buscas estos espacios de didlogo. Incluso salieron los famosos
webinars. Eran webinars académicos, pero también tenian este nuevo
trasfondo donde nos reuniamos en la virtualidad para hablar de temas,
para acompafiarnos.

Esto también lo haces en concordancia con otras areas, porque si bien
es cierto la idea de los tips de ergonomia salieron de comunicacion,
quien implemento y quien hacia los videos y definia los tips, en mi caso,
fue seguridad y salud ocupacional. Cuando nosotros sugerimos hacer un
tema de wellness en la Universidad, que empezamos a mandar tips de
wellness, quien se subio a esa ola con nosotros fue Talento Humano. Y
después, ellos ya lideraron eso como un proyecto propio de Talento
Humano de la Universidad, en su momento. También era necesario
comunicar cualquier modificacién que venia del Gobierno Nacional de
forma oportuna.

En el tema externo, algo importante era volverte una fuente de consulta.
Nosotros tuvimos una cosa brutal en Free Press. Eran millones de
dolares al mes que nosotros gestionabamos en Free Press, porque nos
volvimos relevantes. Eso fue importante para todas las universidades.
Se volvieron relevantes con sus equipos administrativos o de docencia.
Nosotros teniamos a Esteban Ortiz, por ejemplo, que era una eminencia
porque era uno de los pocos especialistas en temas de bacterias, virus y

con sus estudiantes y docentes. Lo solitarios
que podian sentirse estos ultimos grupos de la
comunidad universitaria afectaba a su
concentracion y rendimiento.

Una tercera estrategia fue el trabajo
coordinado no solo con los integrantes de la
unidad de Comunicacién, sino con otras
dependencias de la Universidad en general.
Existieron algunas propuestas que nacieron
desde la parte comunicacional, pero que su
aplicacion y desarrollo corrieron por parte de
unidades como Talento Humano y salud
ocupacional. Inclusive, cada dependencia se
apoderd de las propuestas y comenzaron a
gjecutarlas como un proyecto propio.
Finalmente, se menciona de manera sucinta
que era indispensable comunicar cualquier
disposicién de altima hora generada por el
Gobierno Nacional.

Para la comunicacion externa, la entrevistada
enfatiza en que era crucial convertirse en una
fuente de consulta para las demaés entidades y
comunidades en general. La estrategia se basé
en gue sean los medios de comunicacién los
que busquen a las instituciones y no al revés.
El hecho de presentar a un experto proveniente
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pandemia
COVID-19?

de pandemias. Y asi teniamos varios especialistas de la Universidad que se

convirtieron en fuentes de consulta. Incluso, llegaron algunos a
ofrecerles espacios propios en canales de television. Esteban Ortiz tenia
un segmento en Teleamazonas donde hablaba de salud.

Externamente, lo més importante es volverte relevante para los medios
como una fuente de consulta, como una fuente de opinion. Eso te daba
a ti mucha exposicion, pero en el tema académico, te daba relevancia,
renombre y prestigio. Y también, si lo quieres ver por el otro lado, seria
por un tema de investigacion. No te puedo hablar del caso de estas
universidades, pero la Universidad de La Sabana, en las épocas de la
pandemia, desarrollé una maquina, unos equipos que eran respiradores
artificiales que se vendieron. Eso le dio relevancia a la Universidad.
Fueron importantes porque el sistema de salud puablica estaba
comprando un instrumento, un respirador artificial creado en una
Universidad. Si, con investigadores, pero ahi estan los estudiantes
también.

Muchas universidades se subieron a esa ola, unas con personajes mas
potentes que otros. También sali6 el tema de por qué era tan importante
tener estos especialistas en las universidades. Ya no querian un docente
generalista, sino querian a estos docentes cracks, porque ti no sabes
cuando va a volver a pasar algo y ti necesitas tenerlos en tu planta.
Cuando llegué a la Universidad Hemisferios, lo primero que hice fue
hacer un catadlogo de docentes, para ofrecerlo a los medios de
comunicacion. Asi es como yo me vuelvo relevante. Si yo no tengo los
recursos econdémicos para hacer publicidad en medios, porque es

de determinada universidad en un espacio de
prestigio generaba automaticamente un peso
de confianza inmenso en la institucion. Es el
caso de Esteban Ortiz, que tuvo un espacio en
Teleamazonas para ofrecer informacion sobre
salud durante la pandemia, en virtud de su
experticia en el campo médico.

Por otra parte, las universidades también
pudieron destacar por sus avances cientificos
para tratar de detener el avance del COVID-19.
La experta sefiala el caso de la Universidad de
la Sabana, cuyos investigadores desarrollaron
respiradores artificiales que los compré el
gobierno. Aunque parezca que el logro se
adjudica Unicamente a los investigadores,
dentro de la Universidad también se incluye a
los estudiantes, por lo que el prestigio de la
Institucion incrementa, sin distincion de quién
haya hecho el trabajo o no.

Si la institucion no tuvo algo en qué destacar,
al menos durante la pandemia, no fue visible
para las demas personas. Sin embargo, la
entrevistada sefiala que es posible trabajar con
los recursos disponibles para generar
visibilidad. En este sentido, en la UHE, se
propuso crear un catalogo de docentes
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carisimo, lo que yo hago es ofrecerles fuentes de consulta, entregando
perfiles que sean destacados.

En la Universidad que estoy es pequefia, pero nosotros tenemos un
docente que es politélogo y a su nivel solamente existen dos mas en el
pais. El es tan relevante que lo buscan medios internacionales para
hablar de temas politicos, porque no hay mas especialistas como él. Hay
que visibilizar en estos espacios la marca, pero también tienes que hacer
una comunicacién externa con conciencia. Es decir, yo estoy tratando
de posicionar a mi especialista, pero con una conciencia. En las
universidades, el fin no es lucrar, porque la universidad es sin fines de
lucro, sino es generar conocimiento.

Hay que ser muy delicados en estos temas, porque se pueden virar en tu
contra. Dirian que t0 solo estés tratando de venderme tu universidad y
no me estas ofreciendo un especialista para generar conocimiento o para
dar un servicio de saber a la comunidad. Tiene que ser tan sutil la
colocacion de voceros en medios, sobre todo cuando son temas algidos
0 en temporadas que son dificiles, porque te puede jugar a favor y en
contra. Puede ser que te relacionen a ti como una universidad en algin
tipo de bando.

Si es algo politico, es que ellos estan con la izquierda o ellos estan con
la derecha. Si es un tema de pandemia, es que ellos son beneficiarios de
esta pandemia. Sobre todo cuando es de educacién, hay que ser
herméticos en como vas a hacer el tema de la comunicacion, de como
tl vas a presentar ese vocero, de cdmo tu vas a ponerlo al servicio. Hay
que ubicar al vocero para transmitir informacion y educar al publico.

expertos en diferentes campos para ofrecerlo a
los medios de comunicacion y al publico en
general, para asi obtener la elegibilidad de los
mas expertos por parte de los medios.

Desde luego, todo el modelo de comunicacion
expuesto debid trabajarse dentro de parametros
éticos, pues era necesario manifestar que el
trabajo no se realizaba para la misma
universidad y su beneficio, sino para el
bienestar de las personas. Fue indispensable
tener precaucion con respecto a la adhesion
hacia ciertos bandos, como la izquierda o la
derecha en politica, y con la eleccion de
voceros para la transmision de mensajes.
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5. ¢ Qué
herramientas

digitales cree que
fueron importantes
para la
comunicacion

interna y externa en

las instituciones
durante la
pandemia por
COVID-19?

En la parte comunicacional, teniamos una comunicacion super abierta.
Insistiamos mucho en el tema de la oficializacién de la comunicacion.
Es decir, solamente si salia del canal oficial de la Universidad era una
informacion veridica, si no, no era veridico, porque algo que se hizo
super fuerte en esta época fue el tema de las fake news. También
hicimos campafias de como detectar fake news. A través de los
investigadores de la Universidad nos decian que habia, por ejemplo,
herramientas o aplicaciones que les permitian pasar cierto tipo de
informacion por estos verificadores para poder distinguir que era un
fake news.

Nosotros hicimos campafas super activas de como distinguir un fake
news. Haciamos videos, ayuddbamos mucho con historias, hicimos
muchos e-books, que fueron también unas herramientas que utilizamos
para la comunicacion interna y externa en la Universidad. Hubo cosas
positivas en la pandemia, en el tema de comunicacion, porque nos
permitieron explorar la digitalizacion y la virtualidad. Creamos muchas
herramientas y nos abocamos al tema de la produccion audiovisual y
eso es algo que, una vez que te subiste en esa ola, ya no te puedes bajar.
A pesar de que hay mucha gente que todavia tiene la modalidad de
estudio presencial, como yo ahora en la Universidad de los Hemisferios,
todo es digital, todo es produccion audiovisual. No tienes méas de 15
segundos para comunicarte con la gente, tienes que ser oportuno, super
rapido.

Es imposible volver a pensar en un mundo sin reels, sin transmisiones
en vivo, sin todos estos materiales actuales que son audiovisuales. A
partir de la pandemia, ni siquiera Google es ya una fuente de

Las herramientas digitales importantes durante
la pandemia parten desde las que sirvieron para
detectar fake news. Debido a la falta de
informacién acerca del COVID-19, muchos
perfiles falsos de redes sociales, que se hacian
pasar como cientificos en varios casos,
difundieron  datos erréneos sobre la
vacunacion contra el COVID-19, cuidados
para prevenir la enfermedad, medicina
ancestral para combatirla, entre otras. Sin
embargo, todas estas afirmaciones fueron
falsas y, en el contexto digital, se hizo
necesario el uso de las herramientas de
deteccién de fake news, como lo indica la
entrevistada.

La experta también menciona la utilidad de los
e-books, que son libros electrénicos
disponibles en linea. En una pregunta anterior,
afirmé haber realizado un catalogo de
expertos. Estos catalogos y otros documentos
pueden ser compartidos en formatos de e-
books o PDF, que es mas accesible, para la
lectura de los mismos. Al no tener posibilidad
de salir a comprar un libro fisico, durante la
pandemia se incremento la difusion de textos
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6. ¢COmo cree que
las instituciones
evaluaron la
efectividad de estas
herramientas 0
plataformas?

informacion tan utilizada como ahora lo es TikTok. El nuevo searching
del gen Z es TikTok. La gente ya ni siquiera va a Google a buscar
informacion, sino que se va a TikTok. Ya no ven una receta escrita en
Google, sino que se van a TikTok donde hay videos tutoriales de coémo
prepararlo todo paso a paso. En el tema de la comunicacion, también es
asi. Fue esa migracion de pasar del te digo como hacerlo en un papel, a
te ensefio como hacerlo en un video.

En temas de comunicacion interna, a través de redes sociales, por las
interacciones. Yo publicaba videos, publicaba posts, sacaba e-books.
Nosotros, para poder visibilizar, teniamos el nimero de lecturas, el
numero de descargas, las interacciones con redes sociales. ¢Cuantos
compartieron mis posts? ¢Cuantos guardaron mis posts? ¢Cuantos
comentaron mis posts o simplemente reaccionaron? Yo veia como era
la interaccion. Con el alcance, si es un tema que esta en coyuntura,
evidentemente va a tener mucho alcance, pero tl tienes que ver eso en
funcion de tu comunidad.

Tambien evaluabamos por el tema de los mailings. Nosotros no
teniamos una herramienta de seguimiento para ver aperturas de correos,

en formato electrénico, en donde el PDF y los
e-books resaltaron por su portabilidad.

También, en la pandemia, las redes sociales
tomaron mas impulso, y dentro de ellas, el
video resalto por su facilidad de enganche. La
entrevistada indica que otra de las
herramientas digitales es la produccion
audiovisual, que requiere de aplicaciones
complementarias para la creacion de videos.
De igual manera, TikTok, una red social
basada en videos, obtuvo popularidad en la
pandemia por el entretenimiento que ofrecia.
Ademas, segun la entrevistada, en la
actualidad TikTok es utilizado inclusive como
fuente de consulta.

La evaluacion de las estrategias de
comunicacion externa se realizo a través de las
interacciones, para el caso de redes sociales, en
las que se difundieron posts y videos. Los
indicadores de medicion para estas unidades
comprendieron el numero de veces
compartidas y cuantas personas guardaron los
posts y videos. De igual manera, se
implemento una evaluacion hacia los e-books
a través del namero de lecturas que los
usuarios hacian de dichas herramientas.
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pero si teniamos una intranet donde poniamos las noticias, por ejemplo,
y habia comentarios de la gente. Luego también el boca a boca. TU estas
saliendo, vas a almorzar, y te dicen, jay, qué chévere que sacaron esos
tips de ergonomia! Si, estoy haciendo, si estoy siguiendo. jAy, qué
chévere que estan sacando estas recetas de alimentacion saludable!
Porque en la pandemia la gente tendié mucho a subir de peso. Habia
que entender cudles eran las necesidades de nuestros usuarios, incluso
sin que ellos todavia tuvieran claras cudles eran sus necesidades.

En la parte de comunicacion, nosotros nos vemos sometidos siempre a
una evaluacion anual de la Institucion, que es una encuesta que hacen a
toda la comunidad sobre la eficiencia de los canales de comunicacion.
Esos eran mis instrumentos de medicion, que siguen siendo en la
universidad donde yo estoy ahora.

En el tema externo, lo que nosotros mediamos era la presencia en
medios. ¢(Qué tanta presencia tuvimos en medios por temas relevantes
0 de coyuntura? ¢Qué tanto solicitaban a nuestros especialistas para
esto? Y luego, se hace el calculo del Free Press, entonces ahi nosotros
podiamos ver. Nosotros trabajamos con una agencia que hacia
monitoreo de medios para nosotros. Y comparabamos. Hasta antes del
2019 nosotros teniamos un ahorro Free Press, me invento, de dos
millones o de tres millones al afio, y con determinada presencia en
medios. Ahora, a raiz de la pandemia, ¢,como subig? ;Como incremento
esto? ¢Cuanto Free Press hemos tenido? ;Cuanta presencia mas en
medios? ;Qué tan relevantes nos hemos vuelto?

Pasamos de tener un docente escribiendo una columna en un periddico
a tener 15 docentes que escribian en columnas de periodicos, y también

También se realiz6 una evaluacion a traves de
mailing, una estrategia consistente en el envio
de correos hacia los publicos de las
universidades, con informacion relevante. La
experta indica que no existié un sistema de
analisis de mailing como tal, pero si disponian
de una intranet en la que colocaban noticias, y
podian evaluar la estrategia a través de los
comentarios de las personas. Con respecto a
las comunidades, el escuchar que los
estudiantes, docentes y funcionarios de la
universidad hablaran sobre las estrategias
difundidas por Comunicacién, de manera
implicita y en conversaciones cotidianas, se
convirtio también en una forma de evaluacion
de las estrategias.

La gestion de la comunicacion también es
evaluada por parte de la comunidad
universitaria de manera anual a través de
encuestas. Con ello se mide la efectividad de
los canales de comunicacion utilizados para la
transmision de mensajes. Aungue la aplicacion
de encuestas era una actividad frecuente antes
de la pandemia, después del COVID-19
incremento la tendencia por implementarlas de
forma digital, a través de los formularios de
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7. De
herramientas
utilizadas antes de
la pandemia y las
implementadas
durante la misma,
jcuales cree que se
han mantenido en la
actualidad en la
comunicaciéon
institucional?

las

en revistas. Igual en la visibilidad. Nosotros ya no teniamos que estar
buscando a un medio para que nos dé un espacio, sino que los medios
nos buscaban a nosotros y muchas veces nos tocaba decir que no
tenemaos al especialista, ya no puede, esta lleno de entrevistas y no tengo
a nadie mas. Esos eran los indicadores que te puedo decir que son
cuantitativos, que te pueden dar una visibilidad de qué tan efectiva fue
0 no la estrategia que se implemento.

La comunicacién cambié en la pandemia porque tenias que comunicar
todo muy rapido. Antes del 2019, considero que la comunicacion
institucional era de una forma y ahora la comunicacion es totalmente
diferente. Se ha permeado tanto porque se abrié mucho. Antes tu creias
que la comunicacién era tal vez las carteleras, las reuniones, los
comunicados que mandabas, pero luego te diste cuenta que no. Ahora
estan las redes sociales, que tomaron un monton de fuerza, existen los
e-books, tienes que utilizar albumes, puedes usar reels o transmisiones
en vivo. Si, todo cambié mucho con la tecnologia, con el tema de la
pandemia.

Nosotros, que éramos un pais, si se lo puede decir asi, de Tercer Mundo,
nos subimos a esto porque el teletrabajo no es algo que se cred en el
2019. Eso ya existia en Europa hace muchos afos. Una década atréas la

Google o de Microsoft que facilitan la
recepcion de respuestas.

En el caso de la comunicacion externa, esta fue
evaluada a través del monitoreo de medios de
comunicacion. Los indicadores se relacionaron
con cuanta presencia se obtuvo en medios y
con la cantidad de veces que los medios
solicitaron a los expertos que laboraban en las
universidades. La entrevistada menciona el
Free Press, el cual también se evalué mediante
una comparacion con respecto a la gestion
econdémica empleada para la herramienta entre
antes de la pandemia y durante la misma.

La entrevistada sefiala una transformacion de
las herramientas de comunicacion, ademas de
indicar que la comunicacion institucional en si
sufri6 un cambio importante durante la
pandemia por COVID-19. Antes de la
emergencia sanitaria, la comunicacion se
basaba principalmente en la presencialidad,
con carteleras, comunicados y reuniones. Sin
embargo, cuando existio la necesidad de
innovar la comunicacion durante la pandemia,
tomaron fuerza las redes sociales, los reels, las
transmisiones en vivo y los e-books. Estas
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gente ya trabajaba en esa modalidad, que es el work and travel, que son
las personas nGmadas. A nosotros nos golped una pandemia, en paises
tercermundistas como Ecuador, para que nos subamos a esa a esa ola 'y
nos demos cuenta que no existe solamente un arbol, sino que hay un
bosque entero.

A nivel de todas las instituciones y todos los organismos, no solamente
educacion superior, sino también consumo masivo, etcétera, la
pandemia fue una oportunidad para humanizar mucho las marcas, para
darles una cara visible, porque ahi td le dabas una cara, una voz, y luego
demostrabas mucho ese apoyo, esa confianza, esa unidad. La
comunicacion cambi6 mucho, porque ya pasaste de un storytelling a un
storydoing. Ya no se quedaba solo en un papel 0 en una noticia escrita,
sino que tu ya salias con una cara, una imagen y una voz de las
instituciones.

herramientas son las que se mantienen en la
actualidad con gran apogeo.

A criterio de la experta, la virtualidad es un
sistema de trabajo y de educacion que no tenia
mucha visibilidad en Ecuador antes de la
pandemia, pero que en paises europeos ya se
usaba con mucha frecuencia. La pandemia fue
un punto de inflexion que obligd a paises
tercermundistas a subirse a la ola de la
digitalizacion y avanzar hacia un nuevo ciclo.
Por ello, la actualidad se ve inmersa en cursos
y estudios realizables con modalidades
virtuales, aungue todavia existen instituciones
en las que la presencialidad continta siendo
una modalidad primordial.

Por otra parte, la entrevistada identifica la
evolucion del storytelling hacia un storydoing.
La primera herramienta consiste en contar
historias, pero la segunda genera un valor
agregado a esas narraciones con acciones
palpables que demuestren los valores
practicados por las universidades. Es por ello
que la produccién audiovisual es mas relevante
en la actualidad. Los videos son las
herramientas mas adecuadas para transmitir las
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8. ¢Qué desafios
enfrentaron las
universidades al
implementar

estrategias de

comunicacion

digital durante la
pandemia,
considerando la

diversidad de sus
publicos?

En temas de comunicacion, puedo ser mas especifica. Cuando yo estuve
en la UDLA, nosotros hicimos un acompafiamiento stper fuerte a todas
las comunidades. Creamos segmentos para estudiantes, para docentes y
funcionarios, con el fin de salvar el tema de su wellness integral. Es
decir, estamos teletrabajando, pero recuerda respetar tu horario de
trabajo. No trabajes mas del horario, porque estabas en tu casa. No
tenias nada mas que hacer que trabajar.

Tuvimos muchos casos de gente con tunel carpiano, de gente que se
quemo literalmente, les dieron crisis de burnout, porque estaban
totalmente inmersos en el trabajo. Trabajaban méas de 14 o 15 horas
diarias, comian frente a la computadora mientras trabajaban, no tenian
tiempos de descanso, no habia pausas activas. Entonces, desde
comunicacion, nosotros emprendimos unas campafas super fuertes,
primero para dar a entender a la comunidad que estabamos cerca de
ellos.

Utilizamos muchos hashtags de UDLA, todos somos UDLA, UDLA te
acomparia, cosas asi. Y teniamos estos segmentos donde dabamos tips
de ergonomia, donde hicimos cosas un poco mas de la vida cotidiana.
Les dabamos tips a nuestros usuarios, tanto a estudiantes como a
funcionarios y administrativos, de como ellos podrian gestionar el
tiempo en casa. En padres de familia, a como ayudarles a los chicos a
organizarse para el tema de los estudios. Era un caos super fuerte para
los que trabajdbamos en temas de docencia y administrativos, porque
nosotros estabamos en la virtualidad, pero también los hijos. Habia que

acciones palpables del trabajo que se realiza en
las instituciones universitarias.

Los desafios que afectaron a la
implementacion de estrategias de
comunicacion inician por la falta de
conocimiento en el wuso de tecnologia

educativa, como dispositivos electronicos y el
manejo de los mismos a traves de plataformas
en linea. Dicha situacion fue expansiva, tanto
que instituciones enteras sin conocimiento de
estas herramientas se enfrentaron a una dificil
insercion en un contexto digital ajeno a sus
perspectivas de educacion. Segln la
entrevistada, esos problemas eran mas
recurrentes en universidades publicas. A partir
de ello, la experta también declara que son las
instituciones de educacién superior las que
deberian estar a la vanguardia de las
innovaciones en tecnologia.

Otro desafio en la parte comunicacional fue la
realizacion de webinars sin una estrategia clara
de comunicacion. La entrevistada expone que,
en un principio, los webinars reemplazaban a
las clases, pero realmente dichos eventos no
tenian esa finalidad. Aunque sirvieron para el
acompariamiento de los integrantes de la
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organizar el tiempo para que ellos vayan a clases y tU estés también al
mismo tiempo trabajando.

Como dije, en la UDLA cuando yo estaba en esas epocas, se logrd
cambiar totalmente el sistema de educacion. Se migro al 100% a una
plataforma digital en 15 dias. Habia instituciones adicionales, como el
colegio de mi hijo, por ejemplo, que ellos lograron hacerlo pero durante
todo el proceso de la pandemia. Hubo cosas que fueron un poco torpes.
Es por lo que te digo, es el recurso. Si no tienes los recursos digitales,
si no tienes el personal humano que tenga ese conocimiento, que tenga
ese know-how para poder hacer las implementaciones, si es mucho mas
complejo. En el sector publico, tu puedes ver ese contraste. Mientras en
15 dias las universidades privadas ya estaban dando clases con
normalidad a sus estudiantes, el sector publico no lograba despegar.

Tenian unas trabas grandes por el tema de que las personas, como
docentes, administrativos y logisticas, no tenian el conocimiento. A
nosotros, como Universidad, nos pidieron capacitar a docentes de otras
universidades sobre el uso de plataformas digitales. Tu vas permeando
todo eso y comprendes que es complejo. Es el sector educativo, sobre
todo de educacidn superior, el que deberia estar a la vanguardia de todas
las tendencias y estar anticipados de lo que van a necesitar los
consumidores.

En comunicacion, también caimos tal vez en un error, que fue el tema
de los webinars. La gente empez0 a hacer webinars por todo, por lo que
era y por lo que no era. La gente tuvo ese burnout. Era decir que no
vamos a dar clases, pero que va a haber un webinar. Pero los webinars
no estaban destinados para ese fin. Al principio si tenias asistencias

comunidad universitaria, la realizacion masiva
de webinars no permitia establecer un objetivo
claro para los mismos. En su lugar, y para el
envio de informacion especifica a un pablico
determinado, se optd por realizar ferias
virtuales de educacion para captar a futuros
nuevos estudiantes. Estos eventos son mejores
y mas estratégicos que un webinar, en el que se
daria a conocer las carreras que ofrece una
determinada universidad de forma plana.

El estrés digital y la sobrecarga laboral durante
la pandemia también fue otro reto que
obstaculizé la implementacién de estrategias
de comunicacion de forma correcta. Muchos
administrativos y  estudiantes de las
universidades experimentaron problemas de
burnout que les producia un agotamiento
mental y fisico al permanecer demasiado
tiempo frente a un computador. Para mitigar
esto, la comunicadora, durante su paso por la
UDLA, cre6 segmentos de wellness integral
para equilibrar el trabajo con el descanso,
tomando en cuenta que, durante la pandemia,
tanto estudiantes como funcionarios se
mantenian dentro de sus casas.
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9. ¢Considera usted
gue la gestion en
comunicacion,
durante la
pandemia, fue
adecuada por parte
de las universidades
para garantizar que
la comunidad
universitaria y
general  estuviera
informada sobre los
procesos
académicos y
administrativos?

masivas. Dentro de la adaptacion en comunicacion, para tratar de captar
nuevos estudiantes, nosotros haciamos ferias de educacion virtuales,
donde tenias seis mil personas conectadas como nunca, de todo el pais,
para ofrecerles esa modalidad de estudio virtual, para que pudieran
continuar con sus estudios, aprovechando los temas de desercion. Los
chicos estaban saliéndose mucho de otras instituciones gque tenian estos
modelos un poco mas atrasados de educacion, donde no tenian forma
de conectarse con los estudiantes para darles clases, por lo que no habia
clases.

Claro, si, por supuesto. En términos de comunicacion, si considero que
la mayoria de las universidades lograron entender qué es lo que
necesitaba la comunidad, sus propias comunidades. No todos pudieron
responder de la misma forma ni al mismo tiempo, pero esto es un juego
claro. El que tiene mayor alcance o mayor conocimiento y mayores
recursos, es el que va a poder gestionar todos estos cambios y
reestructuraciones con mas pertinencia.

La entrevistada considera que, en términos
generales, los niveles de respuesta de las
universidades hacia las inquietudes de los
integrantes de sus comunidades fueron
positivos. Esta opinion refleja que las
instituciones de educacion superior pudieron
adaptarse al nuevo contexto digital impuesto
por la pandemia, en atencion al confinamiento
y a la implementacion de herramientas
virtuales para la continuacion del trabajo y
estudios universitarios.

Sin embargo, la experta también indica que
quien tenga los mayores recursos Yy
conocimientos sera el que se adapte con mas
pertinencia y rapidez a los cambios y
reestructuraciones. Su juicio ofrece un matiz
en el que, a pesar de que las instituciones de
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10. Desde su
experiencia, ¢cuales

fueron las
principales
lecciones
aprendidas en
términos de

comunicacion
corporativa en el
ambito
universitario
durante el periodo
2020-2022?

Una de las lecciones aprendidas es que realmente la comunicacién en
las universidades tiene que estar preparada para una comunicacién en
crisis. Indistintamente de si estas pasando por etapas normales, la
comunicacion siempre tiene que estar preparada para una comunicacion
en crisis. Luego, es stper importante tener voceros de las universidades
que estén preparados justamente para esto, para dar estas vocerias,
porque van a hablar de temas especificos, muchas veces elegidos en
nombre de una institucion. Tu le pones un rostro, una voz.

Sin embargo, también es importante que tu puedas permeabilizar la
voceria, porque tampoco es que quieres que una sola persona sea la cara
de una institucion, porque las personas somos humanos. Es importante
que tu tengas una bateria de voceros que estén especializados en cierto
tipo de temas y que tengan esas capacidades de responder. Si no tienes
los recursos econdémicos o tecnologicos, tienes que tener en tu equipo
de comunicacién mucha creatividad para poder continuar transmitiendo
la informacion que tu necesitas.

También considero que es importante tener afilado el sentido de qué es
urgente y qué es lo importante para poder comunicar, sobre todo en
tiempos de pandemia. Viene tanta informacion y la gente quiere
comunicar tantas cosas al mismo tiempo. Debes tener esa vision para
poder consolidar informacion o jerarquizar qué es mas importante y qué

educacién  superior  pudieron  ofrecer
respuestas, no todas lo hicieron al mismo
tiempo. Las condiciones de infraestructura
tecnoldgica y recursos pudieron haber influido
en dicha problematica.

La respuesta de la entrevistada expone la
necesidad imperante de una comunicacion
preparada para enfrentar cualquier crisis.
Independientemente del contexto en el que se
encuentre, la comunicacion debe prever los
hechos que pudieran originar una problematica
que requiera de respuestas inmediatas y
concisas. La estrategia se plantea desde una
perspectiva preventiva, cuyo punto de origen
es el manual de crisis donde se establece una
ruta a seguir para mitigar los dafios que afecten
a la comunicacion.

Por otra parte, la entrevistada también indica
que otra de las lecciones aprendidas fue la
eleccion de wvoceros institucionales que
brinden respuestas ante las inquietudes de la
sociedad. EIl ejercicio de generar respuestas
puede ser dificil para algunas personas, por lo
que es necesario entrenar a los voceros para
que sus respuestas se mantengan en una misma
linea institucional, sin recurrir a la
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es lo urgente, porque todo es importante, pero qué es lo urgente.
Ademas, es indispensable tener esas capacidades de adaptarte al
cambio, porque fue una pandemia de salud, pero qué va a pasar si es
que se murieran las redes sociales. Al final del dia, ti creas usuarios de
redes sociales, pero no eres duefio de ninguna red social. Si hoy cierra
Facebook, todo lo que ta tenias construido alli se va con ellos. Hay que
tener esa capacidad de prever el cambio, estar preparado siempre para
una comunicacion en tiempos de crisis.

¢Qué se hizo bien? Me parece que fue muy positivo el poder abrir tu
mente y la vision a nuevas modalidades de todo, modalidades de
comunicacion, modalidades de trabajo, modalidades de estudio,
modalidades de vida. Si bien es cierto, antes nosotros viviamos muy
centrados en el trabajo, en el escritorio presencial las ocho horas del dia,
pero no, muchas veces la gente puede ser méas eficiente en otros
entornos.

improvisacion. Esta perspectiva propone a la
comunicacion como una practica de
representacion, en la que los valores humanos
no deben desparecer por cefiirse a la linea
institucional.

En el aspecto de recursos, la experta manifiesta
que, en caso de carecer de ellos, se requiere de
la creatividad, sobre todo para remendar las
capacidades tecnoldgicas. Ademas de ello, la
jerarquizacion de la informacién destaca en la
respuesta de la experta, pues en momentos de
crisis debe diferenciarse lo importante de lo
urgente. Durante las crisis, la prisa por generar
respuestas puede provocar el envio de
informacion ~ vana,  desperdiciando la
oportunidad del mensaje. Para evitar esto, al
menos, es necesario identificar los datos
urgentes para que sean enviados a través de los
canales que ofrezcan mayor rapidez de
transmision de informacion.

La entrevistada identifica un cambio entre la
vida laboral y estudiantil de antes y después de
la pandemia. La emergencia sanitaria y todos
los cambios que propicié generaron un legado
en la actualidad que se mantiene en
determinados contextos. EI mas visible es el
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11.
describiria
actualmente
comunicacién
institucional en
universidades?

¢ Como

la

las

Actualmente, yo si considero que la comunicacién en las universidades
evoluciono, porque ya pasaste del papel escrito y de la cartelera impresa
a la creatividad de materiales, de insumos digitales, de produccion
audiovisual. Entonces, los canales de comunicacion ahora son
muchisimo mas diversos, muchisimo mas amplios, te permiten un
montdn de interaccion. La comunicacion de ahora es una comunicacion
interactiva. Una comunicacién que no permite el dialogo, el intercambio
oportuno o eficiente, no es una buena comunicacion. Con lo nuevo no
necesitas explicar tanto, porque tienes ya unos insumos que te apoyan
mucho, que es el audio, lo visual y cosas interactivas.

La evolucion de la comunicacién ha dado unos pasos gigantescos.
Evidentemente nosotros estamos un poco mas sesgados por las
condiciones de un pais y de una regién tercermundista. Sin embargo, la
digitalizacion nos ha permitido la conectividad. Yo, ahora, si puedo
pedir reuniones con pares mios de otros paises, para saber cOmo
manejan su comunicacion. Algo que yo hago mucho ahora, porque
como estoy en una universidad que es del Opus Del, es tener contacto
con la Directora de Comunicacién de la Universidad de Navarra y con
la Directora de Comunicacion de la Universidad de la Sabana, para ver
cudles son sus buenas précticas de comunicacion, para ver qué podria

trabajo o0 estudios bajo la modalidad virtual,
con mayores recursos que en afios anteriores
antes de la implementacion mundial de dicha
modalidad. Asimismo, se descubrieron mas
herramientas digitales para la comunicacion y
para la vida en general.

La entrevistada evidencia una transformacion
de la comunicacion con una mayor gama de
recursos con los que es posible expandir la
informacién a puablicos méas diversos. Las
herramientas digitales son las principales
difusoras de la nueva informacién en linea.
Aqui se incluyen las redes sociales, e-books y
plataformas de video para la transmision de
informacion  elaborada con  produccion
audiovisual.

El criterio de tercermundismo gque maneja la
entrevistada reprime las capacidades de avance
que la region latinoamericana requiere para
evolucionar ain més hacia la parte digital. El
hecho de que algunas universidades aun no
expandan sus modalidades hacia la virtualidad
evidencia una falta de adopcion de la
oportunidad de mantener estudiantes a
distancia. Ahora bien, esto también implica
mayores recursos tecnolégicos y economicos
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yo traer de ellas aca, o qué estoy haciendo yo aqui que les pueda servir
a ellas. En la pandemia esto pas6 mucho de eso, porque tu te veias
obligado a buscar gente que sabia de algiin tema para poder apoyarte.

Yo considero que la comunicacion estd mucho mas viva que antes,
porque antes era un poco mas estatica. Adaptarse a estos temas digitales
0 tecnoldgicos era una opcion, pero ahora es una obligacion. Si td no
estas conectado con las tendencias de comunicacion, con aplicaciones,
con canales, con redes digitales o virtuales de comunicacion, entonces
ya no eres pertinente. Ahora, la comunicacion es muy retadora, porque
es de un consumo inmediato. Antes la gente esperaba pacientemente un
dia 0 una semana para recibir el periddico. Ahora ta tienes un Twitter
que te da la informacion al segundo. Cada cinco minutos hay cosas
nuevas.

La comunicacién de ahora te obliga a volverte recursivo, porque
muchas veces no vas a tener la fuerza econémica o la fuerza de un
equipo para poder sacar todo lo que tu quisieras sacar en temas de
comunicacion. Ahora, mucho mas en universidades. La competencia es
super fuerte, porque antes ti competias con universidades del Ecuador.
Hoy por hoy, estamos compitiendo con universidades del mundo. Si no
te vuelves relevante o si no eres pertinente en tu comunicacion, te vas a
quedar afuera.

Considero que una de las lecciones positivas que nos dejo la pandemia
fue volver a esa comunicacién viva y permitir esta conexion e
interaccion en tiempo real con los usuarios. Por ejemplo, ahora estamos
conversando, aunque tl estas posiblemente en otra provincia y yo estoy
aca, pero estamos teniendo una comunicacion activa. Esto es gracias a

para mantener la infraestructura de la
virtualidad. Sin embargo, ante recursos
limitados, es necesario aplicar la creatividad.

De todas maneras, el cambio y la adaptacion
yano es una opcion, sino una obligacién, como
manifiesta la entrevistada. La informacion
viaja mucho més rapido en la actualidad que
en afos anteriores a la pandemia. Dicha
situacion también implica que la comunicacion
vaya de la mano con las nuevas tendencias para
ofrecer mejoras a las estrategias y canales de
difusién. Sin embargo, es necesario que el
movimiento sea equilibrado para no tentar con
la infoxicacion, cuya méaxima ostentacion fue
durante la pandemia.

La entrevistada considera que la
comunicacion, mediante la virtualidad y con el
uso de la tecnologia, es viva y permite
interaccion en tiempo real. Acerca de la
interaccion, el criterio es veridico, pero sobre
su valoracion de una comunicacion viva existe
un matiz en el que aparece el dialogo cara a
cara, presencialmente. No obstante, a la
rapidez con la que se mueve el mundo en la
actualidad, la comunicacion no puede
esperarse a que sea presencial cuando existe la
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12. ¢Coémo
actualmente

ve
la

la virtualidad, porque antes ¢quién pensaba en tener reuniones virtuales?
Todo era presencial.

Igual en el tema de la comunicacion. Si antes decias que vas a ponerle
en una reunion virtual al decano, al rector, a dar o a transmitir un
mensaje a la comunidad, o un video para sacar en redes sociales, no
servia. Habia que convocar a todo el mundo al auditorio y ver la
disponibilidad del rector, para que todo el mundo pueda ir. Ahora no,
ahora es como, yo voy a hacer esta transmision dando mi mensaje, pero
si no pudiste estar, va a estar colgada la transmision en nuestro canal de
YouTube, 0 va a estar en nuestras redes sociales para que puedas ver.
Asi, la comunicacion y los mensajes trascienden fronteras, porque
puede ser que yo vea un discurso muy chévere de mi rector y lo saque
en mis redes sociales, o trate de seguir potenciando y lo van a ver
personas en otros paises, al otro lado del mundo.

Considero que eso es lo que nos ha dejado la comunicacion en crisis por
temas de pandemia. Nos permite una comunicacion mas clara, mas
directa, mas efectiva, mas oportuna y mas rapida. El mundo ahora va a
otro ritmo y tenemos que seguir el curso, porque si no, nos quedamos
obsoletos. Definitivamente, la pandemia nos ha ensefiado, sobre todo en
la comunicacion universitaria, que tenemos que ser rapidos en lo que
comunicamos y luego tenemos que ser creativos en la forma en la que
comunicamos. Muchas veces decimos o mismo, pero aqui no importa
qué es lo que dices, sino como lo dices. Y ahora con las herramientas
digitales y virtuales, es mucho mas fuerte.

Algo en lo que deben trabajar las universidades publicas es en su
identidad. Si se le pregunta a las personas por qué escogen a las

posibilidad de transmisiones en vivo que
pueden llegar a mas personas, estén donde
estén.

Esto ultimo también es defendido por la
entrevistada, puesto que explica que la
comunicacion en universidades debe ser rapida
y creativa. La experta explica que lo que se
dice tiene una importancia inferior ante el
como se dice. Esto indica que las estrategias
actuales de comunicacion se basan en formas
creativas de emitir los mensajes, para lo que se
consideran las tendencias de redes sociales y
herramientas en linea que mayoritariamente
utilizan los jovenes en la actualidad.

La entrevistada identifica, a nivel general, un
problema recurrente en la comunicacion de las
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comunicacion

institucional de la
Universidad

Nacional de
Chimborazo, tanto

a nivel interno como
externo?

13. ¢Cuéles son los
principales desafios

universidades publicas, muchas veces responderan que sus padres no
desean pagar por educacion cuando existe educacion gratuita. Por eso,
los jovenes acuden a las universidades publicas. O, incluso, ellos
mismos dicen que no tienen los recursos para pagar la universidad a la
que quisieran ir, por lo que no les queda mas que asistir a una publica.
Pero esa no deberia ser una razon de ser. Los jovenes deberian decir que
estudian en una universidad publica porque es la mejor universidad,
porque tiene la mejor educacion o porque tiene a los mejores docentes.

Hay chicos que tienen una linea de pensamiento muy clara y dicen que
no pagaran mientras el gobierno les brinde educacion y mientras los
profesores que alguna vez trabajaron en universidades privadas les den
clases. La unica diferencia seria que en una universidad pablica no
tendrian que pagar y en una privada si. Eso tiene légica, pero considero
que para que la universidad publica sea fuerte, posea visibilidad, tenga
presencia y, sobre todo, emane el sentido de pertenencia a sus
estudiantes, tiene que trabajar mucho en la transmisién del verdadero
significado de la institucion.

Para la Unach, uno de sus desafios mas grandes es ponerse en la palestra
de universidades, no Unicamente por ser una opcién publica, sino por

universidades  publicas: la falta de
construccién de una identidad y de sentido de
pertenencia. La experta afirma que la
problematica gira en torno a las razones por las
que los jOvenes deciden asistir a una
universidad publica. Al existir gratuidad,
algunos padres no ven necesaria la idea de
ingresar a una institucion privada. Otro de los
motivos es la falta de recursos, que en cierto
sentido obliga a los jovenes a estudiar en
universidades publicas.

Las anteriores no son caracteristicas de una
comunicacion institucional que difunda
valores, calidad académica y aspectos que
diferencien a las universidades publicas de
manera fuerte y convincente. No obstante,
dentro de la eleccion de los jovenes por la
educacion superior pablica, se puede rescatar
el argumento de que es derecho de todos los
ciudadanos. A partir de alli, es posible
reivindicar la comunicacion institucional con
una postura propositiva que demuestre
coherencia entre la imagen de la universidad
con su valor social y humano.

Para la entrevistada, la Unach tiene el desafio
de ubicarse dentro de la palestra de
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que enfrenta la
Unach en cuanto a
su comunicacion
institucional y qué
estrategias  puede
implementar para
superarlos?

tener un agregador de valor. Por ejemplo, el core es la razén de ser de
una institucion, pero esta no se traduce solamente en ser una universidad
0 en ser una institucion de educacion superior. Es eso que diferencia a
una universidad de otras universidades. Yo he trabajado 16 afios en
universidades y actualmente estoy en mi cuarta universidad. He tenido
la oportunidad de realizar visitas espejo a otras universidades para
conocer sus culturas y como viven. Por ejemplo, pude ir a la
Universidad de la Sabana, que es muy cat6lica. Aqui en mi Universidad,
tenemos un oratorio, pero allad hay aproximadamente cuatro y todos
estan llenos la mayor parte del tiempo.

El core de mi Universidad es la educacién humanista, en la que el centro
de todo es la persona. Es un tipo de educacién muy especifica. Si yo
voy a la UDLA, su core es el de ser la universidad privada mas grande
del Ecuador. Ahora, ¢qué es lo que quiere la Unach? Considero que la
respuesta a esa pregunta es el punto de partida del trabajo. Primero, hay
que fortalecer la cultura institucional, para que no sea solamente una
universidad publica a la que van los chicos que no pueden pagar la
universidad privada o que no quieren pagarla. Hay estudiantes que
prefieren a universidades publicas donde sus profesores fueron, en
algln punto de su trayectoria profesional, docentes de universidades
privadas. Es necesario tener cautela con ese tipo de razones de ser.

instituciones de educacion superior en la que
supere el estigma de la eleccion por gratuidad,
sin otro valor agregado. El término core,
mencionado por la entrevistada y entendido
como la razon de ser de una institucion, es lo
que requiere trabajar la Unach. La experta
define dos ejemplos de universidades con su
core correctamente definido. La Universidad
de la Sabana se centra en una educacion
humanista de calidad, mientras que la UDLA
se fundamenta en el liderazgo.

La claridad en el proposito es lo que permite a
una universidad construir una cultura
institucional fuerte, cuyos valores se proyecten
hacia afuera como la verdadera fortaleza de la
educacién publica. Mientras la razén de ser no
aparezca como un elemento diferenciador, la
mentalidad de la sociedad seguira guiandose
por la gratuidad como Unica caracteristica
fuerte de la educacion superior publica. Por
ello, la narrativa institucional de la Unach debe
desmontar aquel ideario y forjar su propia
identidad a base de méritos y aportes, trabajo
que la entidad ha realizado en los ultimos afos.

Fuente. Tabla elaborada por el autor con informacidn obtenida en entrevista.
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Conexion de resultados de entrevistas con presupuestos tedricos

La relevancia que posee una comunicacion estratégica planificada, de acuerdo con lo expuesto por los entrevistados Castro y Villacrés, se
articula con los elementos considerados dentro del plan de comunicacion. Este Gltimo, segun Vega et al. (2020), articula objetivos, estrategias y
acciones en funcion del contexto institucional. La Unach, durante el COVID-19, se adapt6 a las necesidades de la época a traves del Plan de
Contingencia Institucional, lo que propicié el desarrollo de la campafia La Unach se mueve a tu casa. Lo anterior evidencia una articulacion de
funciones entre el plan de contingencia y el plan de comunicacion. Por otra parte, el énfasis en la voceria y la necesidad de mantener informados a
los publicos de las instituciones de educacion superior se relaciona directamente con la consolidacion de la imagen corporativa, debido a que ésta
se construye segun la percepcion que tengan los publicos respecto de las instituciones (Lavanda et al., 2022). Finalmente, las previsiones para
mantenerse alerta ante cualquier contexto de crisis es una de las aristas consideradas dentro de la comunicacion de crisis (Flores, 2024), la cual
debe desarrollarse de forma permanente, aungque no se evidencien casos de crisis a simple vista.

4.1.3. Analisis de contenido
4.1.3.1. Resultados de la aplicaciéon de analisis de contenido.

El analisis de contenido se realiz6 con base en las publicaciones de la pagina oficial de Facebook de la Universidad Nacional de Chimborazo,
tomando en consideracion al periodo comprendido entre 2020 y 2022, lapso coherente con la pandemia por COVID-19. Se analizaron 342
contenidos, nimero obtenido como muestra tras realizar un barrido completo de los posts en el periodo antes mencionado. El objetivo del analisis
consistio en determinar la efectividad y alcance de las estrategias de comunicacion de la Unach a nivel digital, con respecto de sus publicos internos
y externos. Se examinaron los aspectos tanto cuantitativos, basados en las estadisticas numéricas, como cualitativos, derivados de los anélisis de
cifras, para obtener las respectivas interpretaciones.

Tabla 15

Tematica de las publicaciones de la Unach
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Afo Prevencion Gestidn Eventosy Relaciones Logrosy Total

contrael academicay capacitacion institucionales motivacion

COVID-19 administrativa universitaria institucional
2020 13 27 27 8 40 115
2021 17 31 28 12 27 115
2022 12 25 34 18 23 112
Total 42 83 89 38 90 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: en 2020, la mayor cantidad de posts que se publicaron en la plataforma de Facebook de la Unach fueron alusivos a logros
institucionales, asi como a mensajes de felicitacion, los cuales incluyeron conmemoraciones. De la misma manera, tanto eventos y capacitaciones
como las gestiones académica y administrativa ocuparon gran parte de los posts. En el caso de los primeros, se transmitieron inducciones hacia los
nuevos estudiantes de la Unach y eventos derivados de congresos académicos llevados a cabo de forma virtual. Mientras que en las gestiones, en
su mayoria tuvieron relacion con informacién sobre resoluciones de Consejo Universitario y avisos de inicio de clases. Algunas resoluciones
funcionaron como garantes de las acciones frente al COVID-19 y las recomendaciones de prevencién incluyeron el uso de la mascarilla 'y el lavado
de manos. La comunicacién institucional, durante 2020, se bas6 en una mayor difusion de la motivacion y de los logros de la Universidad,
generando igual relevancia en los procesos académicos y en las capacitaciones.

Para 2021, las publicaciones sobre prevencion contra el COVID-19 aumentaron debido a la promocion de los puntos de vacunacion y el
mismo proceso de inoculacion que se llevd a cabo en la Institucion. Un incremento de posts similar se registro en las relaciones institucionales,
gracias a la firma de convenios y participacion con otras entidades. Asimismo, se conservo la relevancia de informar los procesos académicos,
como matriculas, y administrativos, como tramites estudiantiles, con una mayor claridad al haber digitalizado las actividades mediante atencion
virtual y telematica. Algunas de las publicaciones que destacan logros en 2021 pertenecen a los avances en la construccién del nuevo edificio de
la Facultad de Ciencias de la Educacién, Humanas y Tecnologias. Otros eventos culturales y feriales se desarrollaron a través de transmisiones via
Zoom difundidas por la plataforma Facebook.

Con el retorno progresivo a las aulas de clases y el avance en las inmunizaciones, los posts sobre la prevencion contra el COVID-19 obtienen
el menor numero en 2022 con respecto a los dos afios anteriores. La presencialidad propicié el desarrollo de eventos en escenarios con aforos
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controlados, por lo que empezaron a promocionarse mas, al igual que diferentes seminarios y congresos de las carreras de la Unach. Las gestiones
academicas y administrativas continuaron con un lugar preponderante dentro de las publicaciones de Facebook. En definitiva, durante el periodo
comprendido entre 2020 y 2022, la Unach posicion6 su imagen digital a través de la difusion de logros y motivacion para la comunidad universitaria,
sin dejar de lado los procesos académicos y los eventos cientificos.

Tabla 16

Fecha de publicacion de los posts de la Unach

Afo  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

2020 10 9 10 10 9 10 10 10 10 9 9 9 115
2021 9 8 10 9 10 10 10 10 10 9 10 10 115
2022 9 8 10 9 10 10 8 9 10 9 10 10 112
Total 28 25 30 28 29 30 28 29 30 27 29 29 342

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: la mayoria de los meses tienen entre 10 y 9 publicaciones. Esto se debe al muestreo aleatorio de los posts con la eleccion
de 2 publicaciones por semana de cada mes. Sin embargo, debido a que febrero es un mes con la menor cantidad de dias, dicho periodo es el que
menos publicaciones acoge, con un total de 25. Los meses en los que se pudo recolectar las cantidades totales de 10 posts fueron marzo, junio y
septiembre. Sobre todo en el primero y el Gltimo, se distribuyen informaciones de preparacion para los préximos periodos académicos, y tomando
en cuenta que los procesos académicos y administrativos no perdieron relevancia en las publicaciones de Facebook de la Unach, tiene sentido que
aquellos meses tengan la mayor parte de posts.

Otro aspecto importante a considerar es que durante los meses de noviembre y diciembre de 2020, las publicaciones llegan a 9, pero en los
mismos meses de 2021 y 2020, llegan hasta 10. Esto se debe a que en 2020 aln estaba vigente el confinamiento, por lo que las actividades
presenciales por festejos de Navidad no eran viables. La diferencia es marcada en 2022, ya que a fines de este afio las celebraciones de Navidad,
asi como las reuniones para donaciones, aumentaron su relevancia y aforo. Tanto en 2020 como en 2021, el nimero de posts totales es de 115, ya
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que ambos afios tienen similares nimeros de posts publicados. Sin embargo, en 2022, el nimero de publicaciones se reduce a 112, debido a que
las acciones frente al COVID-19 se redujeron en dicho afio, al igual que la presentacion constante de logros institucionales.

Tabla 17

Formato de las publicaciones de la Unach

Ao Imagen Video Fotografia Total
2020 63 23 29 115
2021 63 23 29 115
2022 72 17 23 112
Total 198 63 81 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: las imagenes compuestas, es decir, disefios hechos en computador con ilustraciones y logotipos, son las mas difundidas
durante los 3 afios de publicaciones analizados. En el 2020 y 2021, las imagenes completan un total de 63 posts en cada afio, pero en 2022 la cifra
incrementa a 72, siendo el afio con mas imagenes difundidas. Por otra parte, las fotografias ocupan el segundo lugar en cuanto a formato preferido,
ya gque durante 2020 y 2021 obtuvieron un igual de 29 fotografias cada afio. No obstante, para este formato, la cifra se reduce a 23 en 2022, dado
que cedio6 ante la imagen compuesta. Los videos, tanto en 2020 como en 2021, consiguieron un total de 23 en cada afio, y ocupa el puesto del
formato menos utilizado para las publicaciones. Sin embargo, en 2022 su cantidad de redujo a 17.

La mayoria de las imagenes corresponden a informaciones como avisos, comunicados oficiales, pronunciamientos y anuncios de
inducciones, felicitaciones y procesos académicos. Por esta razon, son las mas difundidas durante el periodo analizado. En cuanto a fotografias,
que son las capturas de eventos u otros con camaras, su contenido se basa en mostrar recopilaciones de momentos destacados de reuniones,
celebraciones o participacion en actos protocolarios de las autoridades institucionales. Por parte de los videos, su material se destina a transmitir
mensajes de motivacidn y concientizacion, asi como de capacitacion. Durante 2020, este formato fue utilizado en su mayoria para difundir
testimonios de servidores que llevaban gran parte de su vida laboral en la Unach, en el marco de los 25 afios de vida institucional de la Universidad.
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Tabla 18

Publico objetivo de los posts de la Unach

Afo Ciudadania Bachilleres y Comunidad Estudiantes de Docentes Personal Total
en general padres de universitaria Carreray de administrativo
familia Nivelacion
2020 11 4 65 28 4 3 115
2021 20 6 62 23 2 2 115
2022 18 2 70 16 3 3 112
Total 49 12 197 67 9 8 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: la mayor parte de posts publicados en la pagina de Facebook de la Unach durante el periodo de 2020 a 2022 estuvieron
dirigidos a la comunidad universitaria, dado que la informacion como resoluciones, mensajes motivacionales y recomendaciones de salud no
tuvieron un nicho especifico dentro de la comunidad, puesto que eran datos que necesitaban conocer todos los stakeholders de la Institucién. Otros
posts guardaron relacion con los logros institucionales de la Unach, eventos como rendiciones de cuentas y sesiones solemnes, y firmas de
convenios para el fortalecimiento del trabajo con otras entidades. Todo aquello involucrd que las publicaciones se dirigieran a la comunidad
universitaria en su totalidad.

El publico de estudiantes es uno de los especificos con el mayor nimero de posts dirigidos, después del de la comunidad universitaria. Los
contenidos para estudiantes se basaron en fechas de inicio de clases, tramites académicos como cambios de carreras y solicitudes, inducciones,
matriculas y mensajes motivacionales. Cabe destacar que durante 2020, afio en el que inicio la pandemia por COVID-19, se emitieron mas
publicaciones dirigidas a estudiantes que en los dos afios siguientes. La Unach vislumbré la importancia de mantener informados a los alumnos en
el inicio de la pandemia, época en la que la sociedad desconocia cuél seria el camino que tomen las entidades de educacion para continuar con las
clases.
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Por otra parte, de manera especifica, no existieron muchas publicaciones dirigidas para docentes y administrativos, a diferencia de los
estudiantes. Los posts de los personales antes mencionados se basaron en mensajes de felicitacion y condiciones de aforo, respectivamente. Ademas,
para docentes, se informaron resultados con respecto a las elecciones de la APUNACH. En numeros, los posts dirigidos a estudiantes de
bachillerato, bachilleres y padres de familia son similares. La informacion emitida para estos stakeholders externos tuvo relacion con fechas de
postulacion, guias sobre la oferta académica e invitaciones para la feria Destino Unach. En el 2021 se emitieron mas posts para este publico
objetivo.

Para la ciudadania en general, la Unach emitié posts relacionados a conmemoraciones de fechas historicas, dias nacionales y proyectos a
gran escala que involucraban a la poblacion riobambefia. EI pablico de ciudadania en general ocupd un lugar relevante para los posts, después de
la comunidad universitaria de la Unach y sus estudiantes. Fechas como navidad y afio nuevo fueron bases para la creacion de mensajes
motivacionales dirigidos a la poblacion general que experimentaba tiempos de incertidumbre. De la misma manera, invitaciones a participar en
eventos institucionales, como el Wasipichay, sirvieron para mantener el contacto con la ciudadania.

Tabla 19

Namero de reacciones en los posts de la Unach

Afio Me gusta Meencanta Meimporta Medivierte Measombra Me Me enfada Total
entristece

2020 30190 12358 3100 763 181 1013 233 47838

2021 26536 9502 399 120 102 473 227 37359

2022 18501 5243 163 114 69 325 50 24465

Total 75227 27103 3662 997 352 1811 510 109662

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: la reaccion predominante en todos los posts de Facebook de la Unach durante el periodo de 2020 a 2022 es la de “Me
gusta” con 75227, seguida por la de “Me encanta” con 27103. Ademas, en 2020 existe un mayor numero de reacciones que en los afios siguientes.
La razén que explica dicha situacion radica en las publicaciones de motivacion para afrontar el COVID-19 y la promocion de los logros de la

118



Universidad, ligada a la celebracion de sus 25 afios de vida institucional. En concreto, un post con el titulo jMe importa mi U! acogio 2305
reacciones, aprovechando la aparicion del “Me importa” en pleno auge de la pandemia. Ademas, la induccion sobre el sistema UnachVirtual, que
permitié continuar con los estudios virtuales, tuvo gran atencion por parte de los estudiantes de la Institucion, recolectando 2364 reacciones.

Con respecto a los logros, las publicaciones sobre la acreditacion de la Unach con un puntaje de 96.25/100 y su posicionamiento en los
Rankings Internacionales acapararon importantes nimeros de reacciones. Un post de la primera tematica obtuvo 2786 reacciones y uno de la
segunda recogié 1606 reacciones. A esto se suma la transmision de la Sesion Solemne conmemorativa por los 25 afios de vida institucional de la
Unach, con 2882 reacciones. Para 2021, las publicaciones de logros se redujeron para aumentar la presencia de la campafia La Unach se mueve a
tu casa, cuyos posts, esta vez, acapararon las reacciones. Los posts importantes de este afio son el video musical Unach en movimiento y una
fotografia que evidencia el retorno a la presencialidad de los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Salud, con 3250 y 1668 reacciones
respectivamente.

En 2022, los nimeros de todas las reacciones menoraron. Sin embargo, las publicaciones vinculadas a las precauciones para evitar el
contagio de COVID-19 y la apertura de nuevos espacios para la Unach obtuvieron relevancia. Con respecto a esto ultimo, se trata especificamente
de la habilitacién de un comedor de la Facultad de Ingenieria y la inauguracion del nuevo edificio de la Facultad de Ciencias de la Educacion,
Humanas y Tecnologias. Uno de los posts mas importantes del afio es un video en el que aparecen estudiantes de Musica de la Coordinacion de
Formacion Complementaria, quienes interpretan una cancion alusiva al carnaval. El post obtuvo un total de 886 reacciones.

En un analisis profundo, se evidencia que las reacciones de “Me gusta” y “Me encanta” tienen un predominio importante sobre las demas,
lo que denota una recepcion favorable del contenido institucional por parte de la comunidad universitaria, influida por los aspectos académicos e
informativos que fueron de suma importancia en la pandemia por COVID-19. La reaccion de “Me importa”, que conglomerd un total de 3662
reacciones, muestra una conexion emocional en posts con contenido humanitario y solidario, lo que evidencia el compromiso institucional frente
a las peripecias ocasionadas por la crisis sanitaria. Las reacciones negativas, como “Me enoja” y “Me entristece”, son bajas comparadas con las
mencionadas anteriormente. Estas reacciones son la base de respuestas criticas ante eventos imprevistos que, en ocasiones, causaron el malestar de
la comunidad universitaria. Los resultados de este analisis evidencian un cuidadoso manejo de las emociones.

Tabla 20

Ndmero de interacciones de los posts de la Unach

119



Ao Comentarios N.° de veces compartidas Total

2020 11996 8956 20952
2021 2122 6002 8124
2022 873 3884 4757
Total 14991 18842 33833

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: el 2020 es el afio en el que los posts de Facebook de la Unach recibieron mas comentarios por parte de la audiencia digital.
También es el afio en el que el publico compartié méas veces las publicaciones. La gran cantidad de comentarios en las publicaciones se debe a las
constantes dudas de los estudiantes y aspirantes a ingresar a la Unach con respecto a tramites académicos y matriculas. Las inquietudes
generalmente se presentan en posts relacionados a dichos procesos, ademas de las capacitaciones para el uso de herramientas educativas. De forma
paralela, la audiencia digital mostré constantes felicitaciones a la Institucion a través de las publicaciones de sus logros y su celebracion de los 25
afios de vida institucional. Dichos topicos acapararon una relevante interaccion.

Para 2021, los comentarios se redujeron considerablemente respecto del afio anterior, no asi el nUmero de veces compartidas, pero también
fue menor. Durante el mencionado afio, la interaccidn principal de la audiencia se demostrd a través de la actividad de compartir las publicaciones.
El nimero de esta Ultima categoria supero6 al de los comentarios con una diferencia de 3880. Situacion similar ocurrié en 2022, aunque aqui la
reduccion de interacciones es mas marcada, en parte por la disminucion de publicaciones. En definitiva, la audiencia digital prefirid, en su mayoria,
compartir las publicaciones antes que comentarlas. Dicha actitud en 2021 y 2022 puede deberse a la disminucion de dudas con respecto a tramites
académicos, puesto que en 2020 existio mayor incertidumbre.

Tabla 21

Nivel de participacion de los publicos objetivos de la Unach con los post de la institucion

Ao Alto Medio Bajo Total
2020 46 39 30 115
2021 15 21 79 115
2022 5 21 86 112
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Total 66 81 195 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: en 2020, de las 115 publicaciones, 46 posts tuvieron una alta participacion por parte de la audiencia digital de Facebook
de la Unach, mostrada en comentarios y reacciones. Asimismo, 39 posts lograron una participacion media y 30 obtuvieron participacion baja. Para
2021, de los 115, 15 posts alcanzaron una participacion alta, 21 una participacion media y 79 una baja. En 2022, de las 115 publicaciones, 5
alcanzaron una participacion alta, 21 una participacion media y 86 una participacion baja. Los resultados demuestran que la mayoria de las
publicaciones ha obtenido una limitada participacion de usuarios con comentarios y veces compartidas, especificamente en 2021 y 2022. Sin
embargo, los posts con participacién alta y media suman, entre ambas, un importante nimero de 147.

Tabla 22

Comentarios de los publicos objetivos de la Unach y retroalimentacion de la Institucion

ARo Positivos Negativos Neutrales Sin comentarios Total
2020 50 14 35 16 115
2021 52 8 32 23 115
2022 44 5 30 33 112
Total 146 27 97 72 342

Nota. Los indicadores muestran el caracter de los comentarios. Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: el analisis recoge las publicaciones que tuvieron comentarios positivos, negativos, neutrales y las que no tuvieron
comentarios. Durante el periodo analizado, la mayoria de los posts tienen comentarios positivos. En 2020, los comentarios positivos de 50 posts
versaron sobre felicitaciones hacia el trabajo de la Unach por la labor realizada, asi como por el cumplimiento de sus 25 afios de vida institucional
y otros logros. Los comentarios negativos, reflejados en 14 posts durante 2020, se enfocaron en quejas por la falta de anticipacién en informar las
fechas de entrega de trabajos de titulacion y problemas con tramites como cambios de carrera. Los comentarios neutrales en 35 publicaciones
fueron acerca de dudas y menciones a otros usuarios de Facebook. La mayoria de las dudas fueron retroalimentadas por la Unach.
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En 2021, 52 posts concentraron comentarios positivos. Estos se basan en congratulaciones por el trabajo institucional realizado y
agradecimientos por parte de los funcionarios felicitados. Ademas, en este afio, los posts con comentarios negativos se redujeron a 8 y evidencian
reclamos e inconformidades sobre el proceso electoral de Cogobierno realizado en 2021, debido al peligro de contagiarse de COVID-19 al acercarse
a las urnas presencialmente. De igual manera, hay reclamos con respecto a las becas académicas, matriculas anuladas y evasion a demas problemas
de estudiantes. Los 32 posts con comentarios neutrales pertenecen a inquietudes, para las que existe menos retroalimentacion que en 2020.

Durante 2022, los posts con comentarios positivos se redujeron a 44 y reflejaron el apoyo para que la Unach continte obteniendo logros
relevantes, el realce de las iniciativas para fortalecer lazos institucionales y deseos positivos, sobre todo en el post de bienvenida al 2023. Las 5
publicaciones con comentarios negativos evidenciaron que existia ineficiencia con las secretarias de la Unach y la falta de ayuda con problemas de
los correos electronicos. Los 30 posts con comentarios neutrales exhibieron dudas sobre las modalidades de estudio, dado que algunas carreras ya
retornaron a la presencialidad, y mas menciones de usuario a usuario para que conozcan la informacion. De forma constante, la Unach retroalimento6
a los comentarios positivos con likes.

Tabla 23

Alcance potencial que tuvieron los posts con los stakeholders de la Unach

Ao Alto Medio Bajo Total
2020 74 31 10 115
2021 45 43 27 115
2022 42 30 40 112
Total 161 104 77 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: en 2020, de los 115 posts analizados en dicho afio, 74 tuvieron un alcance potencial alto, 31 un alcance potencial medio y
10 un alcance bajo, mostrado en las cantidades de reacciones. Durante 2021, de un total de 115 posts, 45 lograron un alcance potencial alto, 43 un
alcance potencial medio y 27 un alcance bajo. Aqui se evidencia la reduccién del alcance alto y el incremento del alcance medio. Para 2022, de los
112 posts analizados, 42 consiguieron un alcance potencial alto, 30 un alcance potencial medio y 40 un alcance bajo. En este Gltimo afio, el alcance
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bajo superd al alcance medio y casi igual6 al alcance alto. En definitiva, 161 posts lograron un alcance alto, 104 un alcance medio y 77 un alcance
bajo.

Tabla 24

Tono utilizado en las publicaciones de la Unach

Ao Formal Informal Emotivo Corporativo Festivo Total
2020 89 7 15 3 1 115
2021 86 7 13 6 3 115
2022 89 5 6 4 8 112
Total 264 19 34 13 12 342

Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: durante el periodo analizado, la mayoria de las publicaciones de Facebook de la Unach tienen un tono formal, mostrado a
través de informaciones oficiales y notificaciones. En 2020, de un total de 115 posts, 89 contienen un tono formal, 7 un tono informal, 15 tienen
un tono emotivo, 3 un tono corporativo y un post es de caracter festivo. La emotividad se muestra en mensajes de apoyo y resiliencia para enfrentar
la pandemia. Al existir un impedimento de reuniones presenciales durante 2020, los posts de festividades no fueron extensamente difundidos.

En 2021, con 115 posts analizados, 86 tuvieron un tono formal, 7 un tono informal, 13 un tono emotivo, 6 un tono corporativo y 3 un tono
festivo. Los tonos formal y emotivo continuaron siendo relevantes en 2021. Finalmente, en 2022, de 112 posts analizados, 89 tienen el tono formal,
5 el informal, 6 el emotivo, 4 el corporativo y 8 el festivo. Acerca de este Gltimo, se basan en celebraciones de Navidad de caracter presencial. El
tono corporativo se baso en videos institucionales que mostraban los proyectos realizados por la Universidad en el campo académico. La formalidad
es la caracteristica méas destacada de las publicaciones de Facebook de la Unach durante los afios 2020 al 2022.

Tabla 25

Duracion de los videos en los posts de la Unach
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Ao Horas Minutos Segundos Total

2020 4 424 910 11:19:10
2021 3 246 496 07:14:16
2022 4 160 505 06:48:25
Total 11 830 1911 25:21:51

Nota. Las horas, minutos y segundos corresponden a la suma de la duracién de cada contenido audiovisual. Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: en 2020, el contenido audiovisual de los posts de Facebook de la Unach tuvo un tiempo de 4 horas, 424 minutos y 910
segundos. En total, se reprodujeron 11 horas, 19 minutos y 10 segundos en videos durante 2020. Para 2021, los posts audiovisuales acumularon 3
horas, 246 minutos y 496 segundos. Esto se traduce en un total de 7 horas, 14 minutos y 16 segundos en videos durante 2021. En el 2022, el
contenido audiovisual tuvo un tiempo de 4 horas, 160 minutos y 505 segundos, conformando un tiempo total de 6 horas, 48 minutos y 25 segundos.
Durante el periodo analizado de 2020 a 2022, el contenido audiovisual de los posts de Facebook de la Unach acumulé 11 horas, 830 minutos y
1911 segundos, lo que se traduce en un total de 25 horas, 21 minutos y 51 segundos. Los videos que mas tiempo de reproduccién tienen son los de
sesiones solemnes y rendicion de cuentas.

Tabla 26

Fuente de informacidn de las publicaciones de la Unach

Afo Institucional Externa Total
2020 105 10 115
2021 109 6 115
2022 95 17 112
Total 309 33 342

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: en 2020, de los 115 posts analizados en dicho afio, 105 poseen informacion de caracter institucional propia de la Unach,
mientras que 10 publicaciones tienen informacion externa. Estas Gltimas se relacionan a informacion con respecto al COVID-19 y herramientas de
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educacion virtuales. Por otra parte, de los 115 posts analizados en 2021, 109 tienen informacion institucional y 6 informacion externa, lo que
evidencia una disminucién en esta ultima. Finalmente, de las 112 publicaciones examinadas en 2022, 95 poseen datos institucionales y 17
informacion de fuente externa. Esta Ultima se basa en colaboraciones con entidades externas para la consecucién de proyectos. En total, de 342
posts analizados, 309 posts tienen informacion institucional y 33 poseen informacion externa.

Tabla 27

Uso de hashtags en los posts de la Unach

Afio #AlmaUnach #Admision #Vinculacion #Gestion ~ #Gestion #Academia #Internacionalizacién Hashtags Sin Total
#UnachEnMovimiento  #DestinoUnach #UnachEnMovimiento  #UnachEnMovimiento  #UnachEnMovimiento  #UnachEnMovimiento de hashtags
#UnachEnMovimiento  #Academia #UnachExperience entidades
#Nivelacion #lInvestigacion externas
2020 31 7 27 27 13 0 0 10 115
2021 41 9 20 11 22 2 4 6 115
2022 38 3 15 20 24 5 2 5 112
Total 110 19 62 58 59 7 6 21 342

Nota. La tabla muestra a los grupos de hashtags mas reiterados en las publicaciones. Fuente. Elaboracion propia.

Interpretacion: para el analisis correspondiente al uso de hashtags, se agruparon aquellos que mas formaron parte de los posts de Facebook
de la Unach durante el periodo analizado. El grupo de hashtags mas empleado fue el de #AlmaUnach #UnachEnMovimiento, que en 2020 fue
utilizado en 31 posts de los 115 analizados. Otros grupos de hashtags que tuvieron mas presencia en posts durante 2020 fueron #Vinculacion
#Gestion #UnachEnMovimiento #Academia #Investigacion y #Gestion #UnachEnMovimiento, presentes en 27 posts respectivamente. Asimismo,
en 2020 se registro el mayor nimero de posts sin hashtags, cuyo namero llegé a 10.

Durante 2021, con 115 posts analizados, el grupo de hashtags de #AImaUnach #UnachEnMovimiento incremento a 41, 10 méas que en afio
anterior. Por otra parte, los hashtags #Vinculacion #Gestion #UnachEnMovimiento #Academia #Investigacion y #Gestion #UnachEnMovimiento
se redujeron a 20 y 11, respectivamente. Durante este afo, se evidencio el aumento de posts con los hashtags #Academia #UnachEnMovimiento,
que estuvieron presentes en 22 publicaciones. De igual manera, aparecen 2 posts con hashtags alusivos a la internacionalizacion de la Unach, que
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son #Internacionalizacién #UnachEnMovimiento #UnachExperience. Otros posts con hashtags de entidades externas completaron un total de 4 y
los posts sin hashtags se redujeron a 6.

Para 2022, los hashtags #AlmaUnach #UnachEnMovimiento continuaron siendo los més utilizados, dado que aparecieron en 38 posts de
los 112 analizados. Los hashtags #Academia #UnachEnMovimiento aparecieron en 24 posts, el nimero mas alto de publicaciones que en afios
anteriores. Los grupos de hashtags conformados por #Vinculacién #Gestion #UnachEnMovimiento #Academia #Investigacion y #Gestion
#UnachEnMovimiento aparecieron en 15y 20 posts respectivamente, siendo otros de los mas utilizados. También se evidencia un incremento con
el uso de los hashtags #Internacionalizacion #UnachEnMovimiento #UnachExperience, ya que aparecieron en 5 posts, 3 mas que en el afio anterior.
Las publicaciones sin hashtags sumaron 5. En definitiva, los hashtags mas utilizados entre 2020 y 2022 fueron #AlmaUnach #UnachEnMovimiento,
#Vinculacion #Gestion #UnachEnMovimiento #Academia #Investigacion y #Academia #UnachEnMovimiento.

Tabla 28

Tipo de contenido difundido a través de los posts de la Unach

Afo Informativo Educativo Entretenimiento Conmemorativo Religioso Notade Cultural Concientizacion Total
pesar

2020 83 9 17 4 1 1 0 0 115

2021 75 12 19 5 0 1 1 2 115

2022 79 9 13 10 0 0 0 1 112

Total 237 30 49 19 1 2 1 3 342

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: en el 2020, de los 115 posts analizados en aquel afio, 83 son de tipo informativo, 9 educativos, 17 de entretenimiento, 4
conmemorativos, 1 religioso y una nota de pesar. La mayoria de las publicaciones informativas se vincularon con informacion sobre el COVID-
19, disposiciones acerca de la modalidad de trabajo y fechas de inducciones e inicio de clases. Los posts de entretenimiento contenian felicitaciones
y celebraciones, sobre todo aquella relacionada con el cumplimiento de los 25 afios de vida institucional de la Unach. Los posts educativos se
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vincularon con herramientas de educacion virtual y capacitaciones. Los 4 posts conmemorativos fueron de dias civicos. EI 2020 es el Gnico afio en
el que se registré un contenido de caracter religioso, que fue una misa en honor al Nifito Universitario.

En el 2021, de los 115 posts analizados, 75 fueron de tipo informativo, 12 educativos, 19 de entretenimiento, 5 conmemorativos y una nota
de pesar. Ademas, se registro la inclusion de un contenido cultural, basado en el Festival Wayra Taki, y 2 de concientizacién, sobre la vacunacion
contra el COVID-19 y una campafa antirracismo. Todos los demaés tipos de contenido guardan relaciéon con los mismos criterios de los posts de
afios anteriores. Finalmente, en 2022, de 112 posts analizados en el afio, 79 fueron de tipo informativo, 9 educativos, 13 de entretenimiento, 10
conmemorativos y uno sobre concientizacion, acerca de la importancia de la educacion. En definitiva, durante el periodo de 2020 a 2022, se
publicaron 237 contenidos informativos, 30 educativos, 49 de entretenimiento, 19 conmemorativos, 1 religioso, 2 notas de pesar, 1 cultural y 3
posts de concientizacion.

Tabla 29

Vocero emisor de la informacion mediante las publicaciones de la Unach

Afo Unach Facultades  Carreras Dependencias  Autoridades Estudiantes Entidades Total
de la Unach institucionales y Docentes  externas

2020 44 8 10 31 13 2 7 115

2021 49 8 9 30 12 1 6 115

2022 33 2 5 40 17 5 10 112

Total 126 18 24 101 42 8 23 342

Fuente. Elaboracidn propia.

Interpretacion: durante el periodo analizado, comprendido entre 2020 y 2022, la mayoria de posts publicados en Facebook tuvieron como
vocero a personeros de la Unach. Concretamente, en 2020, de los 115 posts analizados, 44 tuvieron aquel tipo de vocero. Cabe sefialar que esto se
debe a que varias publicaciones fueron difundidas con el distintivo de la Institucion, sin sefialar una persona, dependencia especifica o claqueta
con nombre y cargo. Por otra parte, durante 2020, 8 posts tuvieron como vocero a Facultades, 10 a Carreras, 31 a dependencias de la Unach y 13
a autoridades institucionales. Con respecto a docentes y estudiantes como voceros, en 2020 los 2 posts registrados bajo ese ambito fueron difundidos
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especificamente teniendo como voceros a estudiantes. De igual manera, 7 posts de Facebook tuvieron como voceros a entidades externas, de las
que se destaca el COE Cantonal de Riobamba.

Para 2021, de los 115 posts analizados, 49 poseen como vocero a la personeria de la Unach, siendo la cifra mas alta durante aquel afio y en
todo el periodo analizado. Le siguen las dependencias de la Unach, que fungen como voceros en 30 posts. Detras se ubican las autoridades
institucionales, cuya voceria se especifica en 12 posts de Facebook. De las demas publicaciones, 8 tienen como vocero a Facultades de la Unach,
9 a Carreras de la Institucion, 1 a estudiantes y 6 a entidades externas. Dentro de Facultades, se destaca la perteneciente a Ciencias de la Educacién,
Humanas y Tecnologias, debido a las constantes revisiones del nuevo edificio que durante 2021 se encontraba en construccion. La obra culmind
en el afo siguiente.

En 2022, la voceria de personeros de la Unach se redujo a 33 posts de los 112 analizados en dicho afio. La voceria de las dependencias de
la Unach subi6 a 40 posts, 10 mas que el afio anterior. De esta manera, se evidencia una mayor especificacion de las unidades que emiten la
informacion correspondiente. Esta situacion también se refleja en el incremento de la voceria de las autoridades institucionales, que en 2022 estuvo
presente en 17 posts, 5 méas que en el afio anterior. La voceria de las Facultades estuvo presente en 2 posts. Seguidamente, 5 posts tuvieron como
voceros a Carreras, 5 a estudiantes y docentes, y 10 a entidades externas. Acerca de esta Ultima cifra, la colaboracion con otras instituciones es
evidente durante 2022.

Conexidn de resultados de analisis de contenido con presupuestos tedricos

Una de las orientaciones del analisis de contenido es la comprension de la comunicacion externa de la Unach en la pandemia. Los resultados
muestran un uso estratégico de esta comunicacion, orientada a mantener informados a los pablicos a través de la red social Facebook. Tal como
indican Andrade et al. (2024), la comunicacion externa permite establecer relaciones con las audiencias mediante contenidos planificados para
generar confianza y construir una imagen institucional positiva. Los mensajes transmitidos en los posts, como informacion y acompafiamiento
emocional, mantienen coherencia con los valores de la Unach, sobre todo con los de calidad, autonomia responsable y pertinencia (Unach, 2023).
Estas acciones contribuyen al desarrollo de la identidad corporativa que, en concordancia con lo dicho por Civila (2021), no es méas que el reflejo
de la filosofia organizacional. Por otra parte, la convergencia mediatica (Sanchez, 2022) obliga a que los contenidos emitidos en los canales
informativos procuren no saturar los mensajes, con el fin de evitar la tergiversacion del sentido original de los contenidos.
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4.2. Discusion de resultados

El Director de Comunicacién de la Unach, Wilson Castro, menciona que para las
estrategias de comunicacion interna 'y externa de la Universidad se emplearon canales como
Ilamadas telefonicas, recepciones de mensajes a través de los chats de redes sociales y
misivas enviadas mediante la pagina web institucional, la cual fue actualizada para continuar
con la recepcion de mensajes. Adjunto a esto, se potencializaron las herramientas de
conectividad telematica, como Google Meet y Microsoft Teams, sobre todo para las sesiones
de clases y reuniones administrativas y de docentes. Esta reorganizacion funcional responde
al planteamiento de la teoria estructuralista, que considera a las organizaciones como
sistemas compuestos por elementos interdependientes que adaptan su funcionamiento para
alcanzar objetivos (De la Fuente et al., 2023).

Ahora bien, de acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, el 29% de la
comunidad universitaria sefial6 que se informo mas a través de redes sociales. Por otra parte,
las llamadas telefénicas funcionaron para el 6% de encuestados. La pagina web oficial de la
Unach fue empleada por el 17%, mientras que el correo electrénico, otra herramienta
utilizada y fortalecida en las estrategias de comunicacion, fue utilizado por el 21% de los
encuestados. El uso del correo ha sido generalmente visto como un medio de formalidad,
por lo que antes de 2020, era menos utilizado para la interaccién inmediata. Esta transicion
refleja un cambio hacia la comunicacion digital, con el uso de herramientas tecnoldgicas
para la reciprocidad de informacion institucional (Martillo et al., 2021). El precepto se alinea
con el avance descrito por Pineda (2020) respecto a estrategias basadas en email marketing
y plataformas web 4.0.

Con respecto al correo institucional, Castro revela que su uso incremento, pasando
de tener 1171 usuarios en enero de 2020 a 9327 en agosto del mismo afio. Esta situacion se
potencializd gracias a la implementacién de una campafa que promovia el uso del correo
electronico como la Unica llave de acceso a las demas herramientas de Microsoft, como
Drive y SharePoint. El correo institucional que provee la Unach a los integrantes de su
comunidad universitaria esta ligada precisamente a Microsoft, por lo que fue coherente
impulsar la camparia con el fin de que las herramientas de esta compafiia sean utilizadas con
mayor frecuencia. De hecho, OneDrive es un servicio de almacenamiento en la nube de gran
ayuda para docentes y estudiantes. La incorporacién de estas herramientas refleja la
practicidad de lo que Franco et al. (2024) definen como estrategias comunicacionales con
bases innovadoras, capaces de aportar a la planificacion de los contextos interno y externo
de la Institucion.

Si bien la comunidad universitaria considera como efectiva la manera en que la
Unach resolvid sus dudas, con el 55% de encuestados, sus principales problemas recayeron
en una falta de contacto asertivo (36% de encuestados) y en la falta de respuestas por parte
de la Unach (32% de encuestados). A través del analisis de contenido, se examinaron el
caracter de los comentarios de los posts de la Unach y la retroalimentacion de la Institucion
a dichos comentarios. En 2020, la mayor parte de dudas fueron respondidas por la Unach,
pero la comunidad universitaria y puablicos externos emitieron quejas por la falta de
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anticipacion en informar las fechas de entrega de trabajos de titulacion y tramites como
cambios de carrera. Estos problemas fueron frecuentes durante el inicio de la pandemia.
Martillo et al. (2021) afirman que la comunicacion digital requiere, a mas de difusion, una
retroalimentacion eficaz que aporte a la consolidacion de la comunicacion externa, la cual,
segun Andrade et al. (2024), propicia la conexion con las audiencias.

Posteriormente, en 2021, las dudas persistieron. Sin embargo, la cantidad de
comentarios positivos es mayor tanto en 2020 como en 2021. En el primero, los comentarios
positivos se centran en felicitaciones a la Unach por sus 25 afios de vida institucional. En el
segundo, los comentarios destacan el agradecimiento por parte de los funcionarios de la
Unach en alusion a los dias del maestro y servidor universitarios. Las acciones ejecutadas
reforzaron la imagen corporativa de la Unach, a fin de que, como indican Lavanda et al.
(2022), los publicos construyan su propia percepcion a partir de los mensajes emitidos por
la Institucion.

El estudio de la parte digital también revela la desatencidn hacia un pequefio pero
importante pedido de ayuda reflejado en los comentarios de los posts de la Unach. En 2022,
de acuerdo con el analisis de contenido, se encontraron 5 posts con comentarios negativos.
Algunos de estos exhibieron la falta de ayuda con problemas de los correos electronicos, la
herramienta que se beneficié de la potencializacion acaecida a través de la campafa para
motivar su uso. A pesar de esto, a nivel digital, la herramienta mayor utilizada fue la red
social Facebook, que el 79% de encuestados empled para mantenerse informado de las
noticias difundidas por la Unach. El analisis de estos resultados evidencia una leve debilidad
en la comunicacién de crisis, que requiere principios como la proactividad y claridad, como
sefiala Casino (2022), para la atencién de los procesos comunicacionales.

Aportando a los aspectos tratados, Pineda (2020) indica que las estrategias de
comunicacion son, en la actualidad, inevitablemente digitales, por lo que herramientas como
el sitio web 4.0 y el email estan inmersas dentro de las tacticas. Para la retroalimentacion,
Martillo et al. (2021) propone que exista un intercambio de informacion en la comunicacion
digital, por lo que es importante brindar respuestas a las inquietudes de los publicos
objetivos. Segun el entrevistado Wilson Castro, la Coordinacion de Comunicacion de la
Unach conformé un equipo, al que llama ejército, para brindar respuestas a las inquietudes
durante la pandemia por COVID-19. Esto revela la preocupacién por el trabajo en
retroalimentacion que, junto a las herramientas digitales potencializadas como el correo
electronico y las redes sociales, contribuy6 a la trasformacién de la comunicacién en la
Universidad.

Con respecto a lo anterior, es indispensable revelar que el 84% de encuestados en el
estudio percibio cambios en la comunicacion de la Unach durante la pandemia por COVID-
19. De acuerdo con la experta entrevistada, Mgs. Karla Villacrés, la comunicacion en las
universidades evoluciono gracias a la creatividad de los insumos digitales y, sobre todo, a la
produccién audiovisual. Villacrés refiere que los publicos se decantan por la visualizacién
de videos, como los alojados en TikTok, en los que es posible ver un tutorial para ejecutar
una actividad. En comunicacion institucional, los videos son importantes fuentes para la
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transmision del storytelling, aunque Villacrés afirma que este evoluciond a un storydoing,
con mucha maés eficacia para comunicar las actividades que realiza una institucion. La
evolucion de estrategias comunicacionales va de la mano con la convergencia mediatica,
que, segun Sanchez (2022), propicia un enlace entre los medios tradicionales y digitales para
el fortalecimiento de las narrativas institucionales.

Dentro de las estrategias de comunicacion de la Unach, Wilson Castro evidencia un
notable alcance de publicaciones de Facebook a través de videos. Desde marzo de 2020, los
videos publicados mediante dicha red social han llegado aproximadamente a 300 mil
usuarios. El contenido de estos productos audiovisuales sirvio para transmitir explicaciones
fundamentales sobre procesos académicos como matriculas, lo que aporta al precepto de
storydoing. De hecho, los resultados de las encuestas revelan que lo que mas le llamaba la
atencion a la comunidad universitaria eran los videos (46%), seguidos de la imagen (33%).
De este modo, queda claro que el aspecto audiovisual es realmente importante dentro de la
comunicacion digital. Asimismo, se confirma que los formatos audiovisuales representan
una ventaja competitiva en la estrategia digital, lo que facilita un vinculo més directo con los
publicos objetivos y fortalece la percepcion de innovacion institucional, como afirma
Ramirez (2021).

Empero, el anlisis de contenido muestra que el formato mas utilizado en los posts
de la Unach es la imagen, mientras que el video no supera a la fotografia convencional. De
las 342 publicaciones examinadas, 198 posts son de imagenes, 81 de fotografiay 63 de video.
Las imagenes, en este sentido, cumplieron con un rol informativo sobre los diferentes
procesos académicos y administrativos, junto a capacitaciones en el uso de herramientas
educativas y otras tecnologias. Estas tematicas son las que precisamente ahondan en la
mayoria de los posts analizados. Castro también mencion6 en entrevista que se cumplieron
con dichas capacitaciones. Villacrés recalco que tuvo que realizar capacitaciones dirigidas
hacia otras instituciones, por lo que estas labores fueron importantes a nivel instructivo
durante el COVID-19. Las acciones formativas se enmarcan dentro de la comunicacion
interna para afrontar los retos organizacionales (Damiéan et al., 2021), fortaleciendo un pilar
fundamental al interior de las instituciones.

El uso de los formatos antes referidos responde a la digitalizacién de las instituciones,
lo que fomenta el uso de los canales virtuales y plataformas (Garcia et al., 2021). Las
publicaciones de Facebook de la Unach se destinaron tanto para publicos internos como
externos, cuyo nivel de participacion es relativamente mediano. La comunicacion externa,
de acuerdo con Najera y Sanchez (2020), se trabaja sobre la base de estrategias de imagen,
publicidad, herramientas 2.0 y mercadotecnia. Franco et al. (2024) declaran que estas
estrategias primero se forjan a nivel interno, para asi manifestarlas a nivel externo. A este
respecto, la Coordinacion de Comunicacion de la Unach se ayudo de entrevistas realizadas
en radios con autoridades institucionales, entre las que se encuentra el rector Nicolay
Samaniego, como maximo portavoz, para transmitir informacién a sus pablicos externos.

Para trabajar la informacién que fue transmitida a nivel externo, Wilson Castro indicé
que se realizo el ejercicio interno de formar voceros, jerarquizados segun la relevancia de la

131



informacion. Para Karla Villacrés, experta entrevistada, la colocacion de voceros en medios
de comunicacion debe ser un tema sutil, trabajado con tiempo de anticipacion. Esto requiere
de una especializacién de voceros para que, con su experticia, puedan declarar a nombre de
la institucion en medios de comunicacion. En la parte digital, el analisis de contenido reveld
que los posts de la Unach reflejan la voceria de sus dependencias departamentales y
autoridades. Los resultados de la aplicacion de encuestas exponen que el 51% de encuestados
concuerda con que la comunicacion de la Unach con el publico en general mejoré un poco.
La préctica de voceria se vincula con la comunicacion estratégica planificada, componente
esencial del plan de comunicacion para asegurar la coherencia en los mensajes emitidos,
argumento que coincide con lo planteado por Matailo y Velasquez (2024).

En cuanto a barreras tecnoldgicas, el 53% de encuestados sefial6 a los problemas de
conexion a Internet como su principal dificultad, mientras que un 26% enfrento la falta de
dispositivos tecnologicos. Estos riesgos impidieron que los mensajes comunicacionales de
la Unach llegaran de forma efectiva a todos los sectores y publicos objetivos de la Institucion.
Los porcentajes de las encuestas son corroboradas por el Director de Comunicacion de la
Universidad. Wilson Castro indico que la brecha digital de conectividad fue mas visible en
las zonas rurales, lo que repercutio en una desercion de estudiantes, sobre todo aquellos
matriculados para el proceso de Nivelacion. Esta problemética reafirma la necesidad de una
gestion comunicacional basada en la equidad digital, vinculada al principio de pertinencia,
el cual forma parte de valores institucionales de la Universidad (Unach, 2023).

Asimismo, la falta de dispositivos tecnoldgicos, segun Castro, impidio el acceso a la
informacién de manera completa. En concordancia con esta situacion, Castro también
recalca que existidé una deficiencia en las habilidades tecnoldgicas de determinados
estudiantes y docentes, causando, sobre todo en estos ultimos, que los mas antiguos tengan
que adaptarse forzadamente a las nuevas tecnologias. Segin Molina et al. (2023), en el
contexto de la pandemia, “muchos de los docentes carecian de una preparacion previa para
el trabajo en plataformas digitales” (p. 1). Desde otra perspectiva, Karla Villacrés afirma que
aquel que mejor adaptado se encuentre, es el que mejor enfrentara los cambios renuentes,
como los acontecidos durante la pandemia. Villacrés, desde su experiencia, indicé que la
Universidad de las Américas pudo acoplarse a un sistema totalmente virtual en solo 15 dias,
algo que la Universidad Hemisferios, su lugar de trabajo actual, no pudo realizar. Situacion
similar, expone Villacrés, ocurrio con las universidades publicas, las cuales, al inicio del
COVID-19, no encontraron formas inmediatas de reaccion.

Sin embargo, Villacrés también afirma que la comunicacion se ha convertido en
recursiva, por lo que es necesario aprovechar todo lo que esta al alcance para trabajar. Si no
existen recursos economicos o tecnolégicos, es necesario que el equipo de comunicacion
tenga la creatividad necesaria para continuar comunicando la informacién pertinente. Este
trabajo si ocurrié en la Unach, con el ejército de editores mencionado por Wilson Castro,
para cumplir con la labor fundamental de brindar respuestas a la comunidad universitaria.
Diaz (2021) afirma que “La comunicacion corporativa es fundamentalmente una
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comunicacion de grupos, y hasta se podria decir de equipos, pues para asegurar el
crecimiento y desarrollo corporativa cada unidad debe funcionar como un equipo” (p. 2409).

La cita de Diaz expone un ejercicio de armonia que implica que todos los integrantes
de un equipo o unidad, asi como entre demas equipos y unidades, cumplan con un trabajo
encaminado hacia un objetivo preciso, para que la comunicacién institucional tenga una
misma voz. Esto se establece dentro de un plan estratégico, el cual, segin Matailo y
Velasquez (2024), “incluye desde el analisis de la situacion actual hasta la medicion del
impacto de las comunicaciones” (p. 46). En el caso de la Unach, Wilson Castro indic6 que
el trabajo comunicacional durante la pandemia fue guiado a través del Plan de Contingencia
de respuesta ante el COVID-19. La cohesion permitio que el eslogan Unach en movimiento
se transforme en La Unach se mueve a tu casa, generando una camparia de respaldo para la
comunidad universitaria.

En definitiva, la Unach aplicé sus estrategias de comunicacion a través de una
digitalizacion completa de sus canales de informacion, lo que incluyé un mayor uso de la
red social Facebook, la actualizacion de correos electronicos y la atencién en linea de las
inquietudes de la comunidad universitaria. EI conglomerado asegura sentirse satisfecho con
los canales, informacion y herramientas comunicacionales, considerandolas efectivas con
determinadas mejorias. El trabajo efectuado permitié que la identidad e imagen corporativas
de la Unach se mantengan. Para una comunicacion mas empaética con sus publicos objetivos,
la Institucion requiere de mayor claridad didactica y participacioén en sus publicaciones.
Estos ejercicios se alinean con el argumento de Abuargoub (2023), quien afirma que la
identidad corporativa es el centro perdurable de toda organizacion, y que su coherencia en
los mensajes y valores garantiza la percepcion positiva por parte de los publicos externos.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

Durante el periodo 2020-2022, la Universidad Nacional de Chimborazo implementé
estrategias de comunicacion corporativa tanto internas como externas, en las que se priorizo
el uso de la red social Facebook, el correo electronico institucional y las videoconferencias.
Las estrategias aplicadas evidencian una transicion hacia una comunicacion adaptativa y
estructuralmente reorganizada, en concordancia con los preceptos de la teoria estructuralista
y la comunicacion digital institucional. El énfasis en las plataformas Facebook, Microsoft
Teams y Zoom permitio a la Unach mantener el vinculo con la comunidad universitaria, a
fin de asegurar la continuidad de los procesos administrativos y académicos en el contexto
de la crisis sanitaria.

En términos de efectividad, el 87% de la comunidad universitaria encuestada
considera que la comunicacion utilizada por la Unach en pandemia fue efectiva, mientras
que el 88% afirma que la informacion difundida fue de utilidad. No obstante, también se
identificaron limitaciones en la retroalimentacion digital, barreras tecnoldgicas y
desigualdades en el acceso a dispositivos y conectividad. La brecha se evidencid
notablemente en las zonas rurales, razon por la que el 29% de la comunidad universitaria no
tuvo sentido de pertenencia con la Unach en la pandemia. Lo anterior refleja la necesidad de
fortalecer el enfoque inclusivo en las estrategias de comunicacion corporativa.

Finalmente, como producto de la investigacion, se realizé un articulo cientifico que
expone, de manera analitica, el proceso de transformacién comunicacional de la Unach
durante la pandemia. El articulo aporta a la reflexion tedrica sobre la comunicacion
corporativa en contextos de crisis, lo cual convierte a este producto cientifico en un insumo
relevante para la academia y para los responsables de la gestion comunicacional en
instituciones de educacion superior. La investigacion permite identificar criterios practicos
para la elaboracion de planes comunicacionales adaptativos y resilientes, que integren
vocerias, narrativas digitales y cohesion organizacional.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda fortalecer la planificacion de estrategias comunicacionales mediante
un modelo de comunicacién integral, con base en diagndsticos periddicos de percepcion y
participacion de los publicos internos y externos. EI modelo de comunicacién debe instituir
lineamientos de comunicacion en crisis, voceria institucional y estructura de contenidos
adaptados al entorno digital. De igual manera, es preciso ampliar el alcance de la
comunicacion digital con prioridad sobre la produccion audiovisual, mediante el uso del
storytelling y storydoing, dado que los resultados demuestran una alta recepcion y
preferencia por los videos institucionales.
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De igual modo, se recomienda implementar mecanismos de retroalimentacion para
los stakeholders de la Unach a través de respuestas oportunas en redes sociales y plataformas
institucionales. El fortalecimiento de esta comunicacion bidireccional incluye la asignacién
de personal técnico responsable de monitoreo y respuesta. Por otra parte, para reducir las
brechas digitales, es indispensable la ejecucion de programas de inclusién tecnoldgica
dirigidos a estudiantes y docentes, ademas del establecimiento de convenios institucionales
para dotacion de equipos y capacitacion digital.

Por ultimo, es recomendable publicar los resultados expuestos en el articulo
cientifico, con el fin de aportar a la discusion cientifica sobre la gestion comunicacional
universitaria. Los espacios académicos propicios para la difusion del contenido del articulo
son revistas indexadas, como Enfoques de la Comunicacion, y conferencias como las
efectuadas dentro del Congreso Eugenio Espejo. El articulo realizado abre caminos a futuras
investigaciones orientadas a comprender el comportamiento comunicacional de las
instituciones de educaciéon superior.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

Figura 29

Captura de pantalla de envio de articulo cientifico

Revista Enfoques de la Comunicacién

~— Volver a Envios

Envio completo

La revista ha sido notificada acerca de su envio y se le enviara un correo
electrénico de confirmacion para sus registros. Cuando el editor haya revisado
el envio, se contactara con usted.

Por ahora, usted puede:

® Revisar este envio
e Crear un nuevo envio

¢ Volver al escritorio

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 30

Captura de pantalla de articulo cientifico realizado
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Transformacién de la Comunicacién Universitaria Durante la Pandemia de la COVID-19: []

Caso de Estudio Universidad Nacional de Chimt [Unach]
of University Ce ication during the COVID-19 Pandemic: a Case Study
at Universidad Nacional de Chir [Unach]

Roger Ricardo Imbaquingo-Choro!
Egresado
Universidad Nacional de Chimborazo
roger.imbaquingo@unach.edu.ec
Jenny Maribel Zavala-Enriquez2
Docente
Universidad Nacional de Chimborazo
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Resumen
La investigacién muestra un analisis realizado sobre las estrategias de comunicacién
aplicadas por la Universidad Nacional de Chimborazo [Unach] durante la pandemia por la
COVID-19, especificamente en el periodo comprendido entre 2020 y 2022. Para ello, se

empleé una metodologia mixta con un enfoque descriptivo, basada en la ejecucién de

Fuente. Elaboracidn propia.
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ANEXQOS
Anexo 1. Cuestionario de encuesta

Objetivo: La presente encuesta tiene por finalidad recoger datos acerca de la percepcion por
parte de la comunidad universitaria sobre las estrategias de comunicacion corporativa de la
Unach aplicadas durante la pandemia de COVID-19 (2020-2022).

Seleccione su rango de edad:

a) 19 a 22 afios
b) 23 a 26 afios
¢) 27 a 30 afos
d) 31 a 34 afos
e) 35 afios 0 més

Seleccione su género:

a) Masculino

b) Femenino

c) Otro

d) Prefiero no decirlo

Lugar donde residia al momento de la pandemia (2020-2022):

a) Riobamba
b) Fuera de la ciudad

Seleccione la funcion que desempefia en la Unach:

a) Estudiante
b) Docente
¢) Funcionario

Indique la Facultad a la que pertenece: (para el caso de ESTUDIANTES vy
DOCENTES)

a) Ciencias Politicas y Administrativas

b) Ingenieria

c) Ciencias de la Salud

d) Ciencias de la Educacion, Humanas y Tecnologias

Indique la Carrera a la que pertenece: (para el caso de ESTUDIANTES)
Seleccionar la Carrera de acuerdo con la Facultad seleccionada (31 carreras).

PREGUNTAS DE INDAGACION
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¢ Considera usted que la comunicacion organizacional de la Unach cambi6 durante la
pandemia?

a) Si
b) No

¢Qué tan informado(a) se sintio sobre los procesos académicos (matriculas, clases,
evaluaciones) a través de los canales de comunicacion oficiales de la Unach durante la
pandemia por COVID-19?

a) Muy informado(a)
b) Informado(a)

¢) Poco informado(a)
d) Nada informado(a)

¢Qué tan eficaz fue la Unach para comunicar cambios importantes (horarios,
modalidad virtual, medidas de bioseguridad) a través de sus canales oficiales en la
pandemia?

a) Muy eficaz
b) Eficaz

c) Poco eficaz
d) No fue eficaz

¢ Qué canales de comunicacion utilizé con mayor frecuencia para recibir informacion
de la Unach durante la pandemia? (Seleccione todas las que apliquen)

a) Llamadas telefénicas

b) Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)

c) Pagina web oficial

d) Correo electrénico institucional

e) Mensajeria instantanea (WhatsApp, Messenger)
f) Videoconferencias (Zoom, Teams, etc.)

¢ Qué red social utilizd mas durante la pandemia para informarse sobre la Unach?

a) Facebook
b) Instagram
¢) TikTok

d) X (Twitter)

¢ Cuales fueron los principales temas que usted observo en la comunicacion de la Unach
durante el COVID-19?

a) Temas educativos
b) Entretenimiento
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c) Bienestar

d) Tramites administrativos
e) Noticias nacionales

f) Pandemia de COVID-19

¢Como calificaria la efectividad de la Unach para resolver sus dudas y consultas a
traves de los canales de comunicacion utilizados durante la pandemia?

a) Muy efectiva
b) Efectiva

c) Poco efectiva
d) No fue efectiva

¢Considera que la Unach utilizé6 adecuadamente las redes sociales para mantener
informada a la comunidad universitaria durante el periodo 2020-2022?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) En desacuerdo

d) Totalmente en desacuerdo

¢ Con qué frecuencia revisaba los canales de comunicacion oficiales de la Unach (redes
sociales, correo, pagina web) para obtener informacion durante la pandemia?

a) Todos los dias

b) Varias veces por semana
c) Unavez por semana

d) Raravez

¢En qué rangos horarios revisaba los canales de comunicacion oficiales durante la
pandemia?

a) 06:00 a 10:00
b) 10:00 a 14:00
c) 14:00 a 18:00
d) 18:00 a 22:00
e) 22:00a24:00

¢ Qué tan accesibles le parecieron las plataformas digitales utilizadas por la Unach
(redes sociales, correo, videoconferencias, etc.) para recibir informacion durante la
pandemia?

a) Muy accesibles
b) Accesibles

c) Poco accesibles
d) No accesibles
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¢ Considera usted que la comunicacion utilizada por la Unach durante la pandemia fue
efectiva?

a) Si
b) No

¢ Qué nivel de satisfaccion tiene con respecto al contenido informativo proporcionado
por la Unach durante la pandemia por COVID-19 (ej. calidad, claridad y frecuencia)?

a) Muy satisfecho(a)
b) Satisfecho(a)
c) Poco satisfecho(a)
d) Insatisfecho(a)

¢Cree que la Unach mejord su comunicacién interna entre funcionarios, docentes y
estudiantes durante la pandemia por COVID-19?

a) Si, mucho

b) Si, un poco

¢) No, se mantuvo igual
d) No, empeord

¢Cree que la Unach mejord su comunicacién con el publico en general durante la
pandemia por COVID-19?

a) Si, mucho

b) Si, un poco

c) No, se mantuvo igual
d) No, empeord

¢ Qué barreras tecnoldgicas o dificultades usted enfrenté al interactuar con los canales
de comunicacion digital de la Unach (redes sociales, correos, videoconferencias)
durante la pandemia? (Seleccione todas las que apliquen)

a) Problemas de conexion a Internet
b) Falta de dispositivos tecnolégicos
c) Falta de claridad en los mensajes
d) No enfrenté dificultades

¢ Qué situacion le generd molestias con la comunicacién de la Unach durante la
pandemia por COVID-19?

a) Informacion nula
b) Falta de contacto
c) Falta de respuestas
d) No hubo molestias

147



¢ Usted observo camparias institucionales de la Unach durante la pandemia?

a) Si
b) No

¢ Considera que la informacion emitida por la Unach durante la pandemia fue atil?

a) Si
b) No

¢Usted se sintid parte importante de la Unach durante la pandemia por COVID-19?

a) Si
b) No

¢ Qué es lo que le llamaba mas la atencion de una publicacién de la Unach durante la

pandemia por COVID-19?

a) Sonidos
b) Video

c) Tipografia
d) Imagen
e) Fotografia
f) Colores

¢ Qué recomendaria usted para mejorar la comunicacion institucional de la Unach?

a) Mas publicaciones
b) Contenido mas didactico
c) Mayor participacion

d) Mas contenido de programas educativos

e) Mayor frecuencia de publicacion
f) Mas contenido de actualidad

Anexo 2. Guias de entrevistas

ENTREVISTADO: MSc. Wilson Castro.

CARGO: Director de la Coordinacion de
Comunicacion Institucional de la
Universidad Nacional de Chimborazo.

FECHA: 7 de abril de 2025.

LUGAR: Edificio Administrativo Unach.

CURRICULUM VITAE RESUMIDO:

Licenciado en Disefio Gréafico, Posgrado en
Gestion de Emprendimientos Creativos. Se
ha desarrollado en el area profesional en

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Recopilar informacion detallada sobre las
estrategias de comunicacion corporativa
implementadas durante la pandemia por
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diferentes agencias de publicidad de Quito
como DDB, JWT, Punto99 y actualmente
tiene su espacio de trabajo colaborativo en
la ciudad de Riobamba denominada
CASTRO Company.

COVID-19, con la finalidad de analizar su
efectividad, los desafios enfrentados y las
lecciones aprendidas en el contexto
universitario.

DESARROLLO

¢Cdémo fue el proceso de cambio que tuvo la Unach para pasar de la comunicacion
tradicional a la digital durante la pandemia de COVID-19?

¢ Qué estrategias generales de comunicacion adoptd la Unach durante la pandemia
de COVID-19 para afrontar los retos de informacion, educacion y conexiéon con la
comunidad universitaria?

¢Cuales fueron las principales estrategias de comunicacién interna que
implemento la Unach durante la pandemia? Hablenos de las mas exitosas y cifras
alcanzadas.

¢ Cuales fueron las estrategias de comunicacion externa que implemento la Unach
durante la pandemia de COVID-19? Hablenos de las méas exitosas y cifras
alcanzadas.

¢Qué herramientas digitales fueron claves en la comunicacion interna y externa
durante la pandemia? Cuéntenos los resultados alcanzados.

¢Como evalu6 la Unach la efectividad de estas herramientas o plataformas?
Cuéntenos las cifras o principales resultados alcanzados que hablan del éxito de
estas herramientas.

De las herramientas usadas antes de la pandemia y las implementadas en la
pandemia, ¢cuéles se mantienen en la actualidad?

¢Qué desafios enfrentd la Unach al implementar estrategias de comunicacion
digital durante la pandemia, considerando la diversidad de sus publicos?

¢Como se midio la efectividad de las estrategias de comunicacion digital en
términos de satisfaccién y alcance?

¢Cémo se gestiono la retroalimentacién para solventar las dudas de los estudiantes
y el personal de la Unach acerca de los procesos académicos y administrativos
durante la pandemia?

En cuanto a la accesibilidad, ¢qué barreras tecnolégicas identificaron entre los
publicos internos y externos y como trataron de superarlas durante la pandemia?
¢ Cuales fueron las principales lecciones aprendidas por la Unach en términos de
comunicacion corporativa durante el periodo 2020-2022?

¢Como usted describiria actualmente a la comunicacion que mantiene la Unach?

ENTREVISTADA: Mgs. Karla Villacrés

CARGO: Directora de Comunicacion
Institucional de la Universidad
Hemisferios.

FECHA: 6 de mayo de 2025.

LUGAR: Entrevista via Zoom.
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CURRICULUM VITAE RESUMIDO:

Licenciada en Relaciones Publicas vy
Comunicacién Organizacional, Magister en
Gestion del Talento Humano y Magister en
Mercadotecnia con mencion en Estrategia
Digital. Cuenta con mas de 10 afios de
experiencia en Comunicacion Estratégica y
Brand Management, en el sector privado.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Obtener una perspectiva ampliada de las
estrategias de comunicacion corporativa e
institucional aplicadas por las universidades
durante la época de la pandemia por
COVID-19.

DESARROLLO

Desde su perspectiva, ¢como fue el proceso de cambio que experimentaron las
universidades al pasar de la comunicacion tradicional a la digital durante la
pandemia?

Desde su experiencia, ¢cuales son las estrategias de comunicacién mas efectivas
que las instituciones, como las universidades, pueden implementar en tiempos de
crisis, como lo fue la pandemia por COVID-19?

¢Qué estrategias de comunicacion interna utilizaron las instituciones o
universidades durante la pandemia por COVID-19?

¢Qué estrategias de comunicacion externa identificO en instituciones como
universidades durante la pandemia de COVID-19?

¢Qué herramientas digitales cree que fueron importantes para la comunicacion
interna y externa en las instituciones durante la pandemia por COVID-19?
¢Como cree que las instituciones evaluaron la efectividad de estas herramientas o
plataformas?

De las herramientas utilizadas antes de la pandemia y las implementadas durante
la misma, ¢cudles cree que se han mantenido en la actualidad en la comunicacién
institucional?

¢Qué desafios enfrentaron las universidades al implementar estrategias de
comunicacion digital durante la pandemia, considerando la diversidad de sus
publicos?

¢Considera usted que la gestion en comunicacién, durante la pandemia, fue
adecuada por parte de las universidades para garantizar que la comunidad
universitaria y general estuviera informada sobre los procesos académicos y
administrativos?

Desde su experiencia, ¢cuales fueron las principales lecciones aprendidas en
términos de comunicacion corporativa en el ambito universitario durante el
periodo 2020-2022?

¢Cémo describiria actualmente
universidades?

¢Cbémo ve actualmente la comunicacion institucional de la Universidad Nacional
de Chimborazo, tanto a nivel interno como externo?

¢Cuales son los principales desafios que enfrenta la Unach en cuanto a su
comunicacion institucional y qué estrategias puede implementar para superarlos?

la comunicacién institucional en las
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Anexo 3. Evidencias de las entrevistas ejecutadas
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Anexo 4. Matrices de analisis de contenido realizadas

CATEGORIA

DESCRIPCION

Titulo de publicacion

iReafirmamos nuestro compromiso, seguimos en
constante evolucidn hacia la excelencia!

iFeliz 2020!
Fecha de publicacion Dia: 1 Mes: Enero Afio: 2020
Formato de la publicacion Imagen

Tema de la publicacion

Felicitacion por Afio Nuevo

Objetivo de la publicacion

Mostrar que la Unach continuara trabajando con
los estudiantes

Resumen

Post de felicitacion por Afio Nuevo, en el que la
Unach afirma su firmeza por continuar con
trabajo firme durante el 2020.

Publico objetivo

Comunidad universitaria, publico externo,
ciudadania en general.

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
248 72 0

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
3 0 0

Me enfada: | TOTAL: 323

0

NUmero de interacciones

Comentarios: 10

Veces compartidas: 42

Nivel de participacion

Alto:

Medio: X

Bajo:

CAPTURA DE POST

. En2020 2
coninuprermos tn /Mx:u'mdm/f;

' FELIZ ANO NUEVO!
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Comentarios y retroalimentacién

Los comentarios reflejan la inquietud de algunos
estudiantes por conocer la fecha de ingreso a
clases.

Alcance potencial Alto: | Medio: X | Bajo:
Tono Formal

Duracioén de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags

#AImaUnach #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Educativo, entretenimiento

Vocero

Unach

CATEGORIA

DESCRIPCION

CAPTURA DE POST

Titulo de publicacion

La Unach se activa junto a otras instituciones de
la Mesa Técnica 2 ante la presencia del primer
caso de coronavirus en Ecuador

Fecha de publicacion

Dia: 29 Mes: Febrero Afo: 2020

Formato de la publicacion

Fotografia e imagen

Tema de la publicacién

Activacion de alerta para trabajo institucional en
conjunto debido a la aparicion del primer caso de
coronavirus en Ecuador

Objetivo de la publicacion

Comunicar a la comunidad universitariay a la
ciudadania en general la activacion del trabajo en
conjunto con otras instituciones para tratar el
primer caso de coronavirus en Ecuador

Resumen

Fotografias de la reunion de representantes de la
Unach con otras instituciones en la sala de
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capacitacion del ECU 911 de Riobamba para
tratar la noticia sobre el primer caso de
coronavirus en el pais; imagen de
recomendaciones para prevenir infecciones
respiratorias.

Publico objetivo

Comunidad universitaria; ciudadania en general

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
105 10 0

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
2 0 0

Me enfada: | TOTAL: 117

0

NuUmero de interacciones

Comentarios: 1

Veces compartidas: 67

Nivel de participacion

Alto: ‘ Medio: ‘ Bajo: X

Comentarios y retroalimentacién

Comentario de felicitacion al Rector;
retroalimentacion de la Unach con un like.

Alcance potencial Alto: X | Medio: | Bajo:
Tono Formal

Duracion de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags #Gestion #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido Informativo

Vocero

Servicio Integrado de Salud Universitario Unach

Universidad Nacional de Chimborazo
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CATEGORIA DESCRIPCION
Titulo de publicacion ¢Qué es MICROSOFT TEAMS?
Fecha de publicacion Dia: 19 | Mes: Marzo | Afio: 2020
Formato de la publicacion Imagen

Tema de la publicacion

Las tecnologias de la informacion y la
comunicacion han favorecido la aparicion de
nuevas formas de trabajo para que exista la
posibilidad de conectarse en red, desde cualquier
lugar gracias a Internet.

Objetivo de la publicacion

Informar a la comunidad universitaria sobre la

herramienta Microsoft Teams, aplicacién para

continuar con las labores de la Unach de forma
virtual

Resumen

La infografia expone cuatro ejes de la aplicacion
Microsoft Teams, los cuales son colaborar,
administrar, evaluar y comunicar. Dentro de cada
eje se informan las actividades que es posible
ejecutar dentro de la herramienta virtual.

Publico objetivo

Comunidad universitaria de la Unach

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
53 5 1

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
0 1 0

Me enfada: | TOTAL: 60

0

NUmero de interacciones

Comentarios: 0

Veces compartidas: 8

CAPTURA DE POST

Microsoft Teams

Utitiza
como el lector inmersivo, dictador,
traductor en 60 idiomas, separador de- !

participan hasta s

olabo,
% ra Crea grupos de clase y.
de trabajo hasta con [:|.

colabors, edita y accede a
diferentes.

T — o | enstieam.
2
I

-

eunwo) T
Con archivos compartidos en linea
podrés trabajar al mismo tiempo con tu
equipo de trabajo, cada equipo cuenta
con 2

otros archivos como videos

importantes,

vdministra

Tus sesiones en linea.
pueden grabarse y
»  estardn disponibles en

Actualizate y aprende a colaborar de
una manera mas rapida y eficaz.
para utilizar
las herramientas de colaboracion
disponibles en Microsoft Teams.

Gestiona y da seguimiento a tus
proyectos a través de
[V y

& Microsoft
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Nivel de participacion

Alto: | Medio: | Bajo: X

Comentarios y retroalimentacion

No existen comentarios

Alcance potencial

Alto: ‘ Medio: X ‘ Bajo:

Tono

Formal

Duracién de video

No aplica video

Fuente de informacion

Externa: Microsoft Teams

Uso de hashtags

#Academia #Gestion #Investigacion
#Vinculacion #coronavirus
#UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Informativo, educativo

Vocero

Microsoft Teams

CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST
Titulo de publicacion LA UNACH SE MUEVE A TU CASA
Fecha de publicacion Dia: 1 Mes: Abril | Afo: 2020

Formato de la publicacion

Imagen

Tema de la publicacién

Mensaje de la Unach con palabras de aliento para
continuar la formacion de estudiantes a través de
la virtualidad, en conjunto con el teletrabajo de
los personales de la Institucion

Objetivo de la publicacion

Comunicar a la comunidad universitaria un
mensaje de aliento ante la crisis de COVID-19, e
informar la adopcion de la virtualidad y el
teletrabajo para no detener las actividades la
Unach

JUnach
st MUEVE-
atuCasa

[l o pucitd

Unach

w cosr
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Resumen

El texto del post sefiala que el periodo académico
iniciara el 27 de abril y durara hasta el 4 de
septiembre de 2020. Las clases se desarrollaran
de forma virtual, por lo que es necesario que los
estudiantes con computadores e Internet asuman
el reto de continuar su formacién. Sin embargo,
para quienes no dispongan de ello, la Unach
ofrece la opcion de anular la matricula para que
puedan continuar sus estudios una vez que todo
haya vuelto a la normalidad. Se menciona que los
personales de la Unach mantienen capacitaciones
para el trabajo virtual.

Publico objetivo

Comunidad universitaria de la Unach; ciudadania

en general
Me gusta: Me encanta: Me importa:
662 169 4
; ) Me divierte: Me asombra: Me entristece:
NUmero de reacciones 9 18 140
Me enfada: | TOTAL: 1013
11

NuUmero de interacciones

Comentarios: 315

Veces compartidas: 291

Nivel de participacion

Alto: X Medio: | Bajo:

Comentarios y retroalimentacién

Varios usuarios felicitan a la Unach por la nueva
modalidad virtual adoptada. Sin embargo, existen
muchas quejas con respecto a la anulacion de
matricula por falta de equipos para conexion. Se
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indica que eso refleja la exclusion de los que no
tienen recursos. De igual manera, existen dudas
sobre procesos de cambios de universidad,
paralelos y carreras. La retroalimentacion de la
Unach es brindar correos electronicos de
diferentes personales para la atencion virtual de
los tramites y recomendar a los estudiantes
informarse por medios oficiales. La Unach brinda
likes a comentarios positivos.

Alcance potencial

Alto: X ‘ Medio: Bajo:

Tono

Formal, emotivo

Duracion de video

No aplica video

Fuente de informacion Institucional
Uso de hashtags No existen hashtags
Tipo de contenido Informativo
\Vocero Unach

CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST
Titulo de publicacion iJUNTOS LO LOGRAMOS!
Fecha de publicacion Dia: 11 Mes.: Ano: 2020

Noviembre

Formato de la publicacion Imagen

Tema de la publicacién

Logros de la Unach en cuanto a Acreditacion y
posicionamiento en Rankings Internacionales
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Objetivo de la publicacion

Mostrar a la comunidad universitaria que la
vision de la Unach se ha cumplido, al convertirse
en la Institucion lider de la Zona 3 del pais.

Resumen

El post expone el agradecimiento a la labor de
todos los integrantes de la Unach y muestra la
acreditacion y su posicionamiento en el Ranking
QS, lo que equivale al cumplimiento de su vision
de convertirse en lider de la Zona 3 del Ecuador.

Publico objetivo

Comunidad universitaria de la Unach

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
942 619 38

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
4 2 0

Me enfada: | TOTAL: 1606

1

NuUmero de interacciones

Comentarios: 30

Veces compartidas: 215

Nivel de participacion

Alto: X | Medio: | Bajo:

Comentarios y retroalimentacion

Existen comentarios divididos entre felicitaciones
a la Unachy el pedido de los usuarios para que se
habilite la plataforma de matriculas. La
Institucion no emite ninguna retroalimentacion.

Alcance potencial Alto: X | Medio: | Bajo:
Tono Formal

Duracion de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags

#AlmaUnach #UnachEnMovimiento

. Universidad Nacional de Chimborazo

RANKED

LATIN
AMERICA

WS

2021
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Tipo de contenido

Informativo

Vocero Unach

CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST
Titulo de publicacién iFELIZ DIA SERVIDOR UNIVERSITARIO! ——
Fecha de publicacion Dia: 19 Mes: Enero Afio: 2021
Formato de la publicacion Imagen

Tema de la publicacién

Mensaje de felicitacion a los servidores
universitarios de la Unach

Objetivo de la publicacion

Felicitar a los servidores universitarios de la
Unach por su dia

Resumen

La Unach agradece el trabajo y dedicacion de los
servidores. Su ardua labor hace que la evolucion
de la Institucion no se detenga.

Publico objetivo

Servidores universitarios de la Unach

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
194 59 6

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
0 0 0

Me enfada: | TOTAL: 259

0

NUmero de interacciones

Comentarios: 2

Veces compartidas: 55

Nivel de participacion

Alto: Medio: Bajo: X

ifelizdia
servidores

COORDINACION DE
'COMUNICACION INSTITUCIONAL.
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Comentarios y retroalimentacion

Comentarios de agradecimiento a los servidores
por su colaboracion en los procesos
administrativos.

Alcance potencial

Alto: ‘ Medio: X ‘ Bajo:

Tono

Formal, emotivo

Duracién de video

No aplica video

Fuente de informacion

Institucional

Uso de hashtags

#AImaUnach #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Entretenimiento

Vocero

Coordinacion de Comunicacion Institucional de
la Unach

CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST
Titulo de publicacion ¢Que es el COGOBIERNOQO? ez e
Fecha de publicacion Dia: 4 | Mes: Marzo | Afio: 2021 Fah
Formato de la publicacion Imagen
Eleccion de Representantes al Cogobierno de la c&Q;gEBEESRElIb?

Tema de la publicacién

Unach

Objetivo de la publicacion

Informar a la comunidad universitaria cual es el
significado de Cogobierno y su funcion en la
Unach

Resumen

El Cogobierno es una parte sustancial de la
autonomia universitaria por la direccion
compartida de la Universidad con representantes
de profesores, estudiantes y empleados. Las

Cogobierno es parte consustancial de la
autonomia universitaria y consiste en la
direccion compartida de la universidad,

por parte de los diferentes sectores de la

¢~ comunidad universitaria como: profesores,
estudiantes, empleados, y trabajadores.

Ellos seran su voz en Consejo
Universitario, junto a las autoridades
electas recientemente.

R4

02]]

Universitarios

ELECCION
REPRESENTANTES COGOBIERNO

12 DE MARZO DE 2021
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elecciones para estos cargos se realizan el 12 de
marzo de 2021.

Publico objetivo

Comunidad universitaria de la Unach

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
153 16 1

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
4 0 0

Me enfada: | TOTAL: 210

36

NUmero de interacciones

Comentarios: 35

Veces compartidas: 25

Nivel de participacion

Alto: Medio: X Bajo:

Comentarios y retroalimentacion

Usuarios estan en desacuerdo que se realicen
nuevas elecciones cuando hace algunas semanas
se realizaron otras. También hay quienes indican
la dificultad de asistir a las elecciones porque son
de provincia. La Unach responde que, para
justificar la ausencia, se envié el correspondiente
justificativo a secretariageneral@unach.edu.ec.

Alcance potencial Alto: Medio: X | Bajo:
Tono Formal

Duracion de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags

#teleccionesCOGOBIERNO
#UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Informativo, educativo

Vocero

Comision de Elecciones Unach
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CATEGORIA

DESCRIPCION

CAPTURA DE POST

Titulo de publicacion

La pandemia no termina por eso la
responsabilidad es compartida. Hazlo POR TI,
hazlo POR TODOS.

Fecha de publicacion

Dia: 19 Mes: Abril Afo: 2021

Formato de la publicacion

Imagen

Tema de la publicacion

Restriccién de Circulacion Vehicular en el cantén
Riobamba

Objetivo de la publicacion

Informar los horarios de restriccion de circulacién
vehicular en el canton Riobamba

Resumen

Se exponen horarios de restriccion para placas
pares e impares, durante todos los dias de la
semana y en los feriados locales y nacionales de
abril y mayo de 2020. Las medidas no aplican a
transporte publico.

Publico objetivo

Ciudadania riobambefia en general

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
105 1 0

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
1 0 0

Me enfada: | TOTAL: 108

1

NuUmero de interacciones

Comentarios: 0

Veces compartidas: 20

Nivel de participacion

Alto: Medio: Bajo: X

@

]

E
S

Municipio de
° Riobamba

rsidad Nacional de Chimborazo

COE Municipal

SE APLICARA DESDE EL MIERCOLES 21 DE ABRIL DE 2021

RESTRICCION DE CIRCULACION
VEHICULAR EN EL CANTON RIDBAMBA

0=/0!

g 00HO0 a 24H00

20400 3 0SHOO FERIADO LOCAL ABRIL 23, 24, 25
a
g LtV P TI ABRIL 30 1 MAYO 04, 02

* Estas medidas no aplican ok transporte pdblico en todas sus modalidades.

POR TI. POR TODOS

(CTLTSCONFIEMOS
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Comentarios y retroalimentacién

No existen comentarios

Alcance potencial

Alto: ‘ Medio: Bajo: X

Tono

Formal

Duracion de video

No aplica video

Fuente de informacion

Externa: COE Municipal - Riobamba

Uso de hashtags

#COEMunicipal #Riobamba

Tipo de contenido

Informativo

Vocero

COE Municipal - Riobamba

CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST
. ., iAhora estan listas para nuestros estudiantes!
Titulo de publicacién ! P
iFalta poco! INIVERSIDAD
Fecha de publicacion Dia: 15 | Mes: Junio Afio: 2021 et
Formato de la publicacion Imagen s

Tema de la publicacién

Vacunacion para estudiantes de la Unach

Objetivo de la publicacion

Informar el proceso para iniciar la vacunacion de
los estudiantes de la Unach contra el COVID-19

Resumen

Después de la reunion mantenida entre el Dr.
Christian Silva, Coordinador Zonal 3 del
Ministerio de Salud y el rector de nuestra
institucién, Dr. Nicolay Samaniego, se acordo
iniciar el proceso de inmunizacién a los
estudiantes de la Unach. Los ultimos semestres de
las carreras de Salud, quienes realizaran sus
practicas pre profesionales en establecimientos

iFALTA POCO!
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sanitarios como apoyo al plan gubernamental,

tendrén prioridad para la vacunacion.

Publico objetivo

Estudiantes de la Unach

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
855 484 13

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
3 7 6

Me enfada: | TOTAL: 1369

1

NUmero de interacciones

Comentarios: 40

Veces compartidas: 207

Nivel de participacion

Alto: X Medio: Bajo:

Comentarios y retroalimentacion

Comentarios de felicitacion al trabajo de la
Unach. Varios mencionan que la verdadera
prioridad son los estudiantes, por lo que su
gestion es acertada.

Alcance potencial Alto: X Medio: | Bajo:
Tono Formal

Duracion de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags

#Gestion #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Informativo

Vocero

Unach
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CATEGORIA

DESCRIPCION

CAPTURA DE POST

Titulo de publicacion

iQué chévere se ve nuestra U ya con estudiantes!
iAhora la U se ve mas hermosal!

Fecha de publicacion

Dia: 18 Mes: Afo: 2021

Noviembre

Formato de la publicacion

Fotografia

Tema de la publicacion

Retorno a la semi-presencialidad de determinadas
carreras de la Facultad de Ciencias de la Salud de
la Unach

Objetivo de la publicacion

Exaltar el regreso de algunos estudiantes de la
Facultad de Ciencias de la Salud a la semi-
presencialidad

Resumen

En la fotografia se aprecia a estudiantes con
uniforme médico saliendo de la Unach, en la
puerta principal del Campus Norte.

Publico objetivo

Estudiantes de la Unach; comunidad universitaria

NUmero de reacciones

Me gusta: Me encanta: Me importa:
1119 500 21

Me divierte: Me asombra: Me entristece:
11 2 12

Me enfada: | TOTAL: 1668

3

NUmero de interacciones

Comentarios: 42

Veces compartidas: 74

Nivel de participacion

Alto:

Medio: X

Bajo:

Comentarios y retroalimentacion

Algunas personas preguntan cuando sera el
retorno a la presencialidad de las demaés carreras.

'6‘ Universidad Nacional de Chimborazo
A & de noviembre de 2021 @
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Hay bromas en sentido respetuoso con los
estudiantes de Salud que retornan a la semi-
presencialidad.

Alcance potencial Alto: X | Medio: | Bajo:
Tono Emotivo

Duracioén de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags

#AImaUnach #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Entretenimiento

Vocero

Facultad de Ciencias de la Salud de la Unach

CATEGORIA

DESCRIPCION

CAPTURA DE POST

Titulo de publicacion

Nuestro rector, Ph.D. Nicolay Samaniego, dialoga
sobre el trabajo que se realiza en la Unach y las
proyecciones para este 2022.

Fecha de publicacion

Dia: 31 Mes: Enero Afo: 2022

Formato de la publicacion

Video en directo

Tema de la publicacién

Participacion del rector de la Unach, Ph.D.
Nicolay Samaniego, en medios de comunicacion
locales

Objetivo de la publicacion

Compartir la participacion del rector de la Unach,
Ph.D. Nicolay Samaniego, en el medio de
comunicacion Puruwa.

Resumen

El Dr. Samaniego manifiesta su preocupacion por
el recorte presupuestario a las universidades.
También manifiesta que se han tomado acciones

. Uniéversidad Nacional de Chimborazo
31 de eniro 82 2022 @

#Gestion
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acopladas a las resoluciones del COE Municipal
para prevenir el COVID-19. El Dr. Samaniego
expresa su deseo por retornar a la presencialidad.

Publico objetivo

Comunidad universitaria de la Unach; ciudadania

en general
Me gusta: Me encanta: Me importa:
20 0 0
; ) Me divierte: Me asombra: Me entristece:
Numero de reacciones 0 0 0
Me enfada: | TOTAL: 20
0
, . . Comentarios: 0
Numero de interacciones -
Veces compartidas: 5
Nivel de participacion Alto: | Medio: | Bajo: X
Comentarios y retroalimentacion No existen comentarios
Alcance potencial Alto: | Medio: | Bajo: X
Tono Formal

Duracion de video

1 hora 5 minutos 17 segundos

Fuente de informacion

Externa: Medio de comunicacion Puruwa

Uso de hashtags

#Gestion #UnachEnMovimiento

Tipo de contenido

Informativo

Vocero

Ph.D. Nicolay Samaniego, Rector de la Unach;
Medio de comunicacion Puruwa
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CATEGORIA DESCRIPCION CAPTURA DE POST

El Consejo Universitario resolvio aprobar el

Titulo de publicacion Calendario Académico para el periodo 2022- 2S s I.
de las Facultades y Coordinaciones el

Fecha de publicacion Dia: 22 Mes: Agosto ‘ Afio: 2022 thivensitario

Formato de la publicacion Imagen
Aprobacion del Calendario Académico para el

Tema de la publicacion periodo 2022- 2S de las Facultades y

Coordinaciones

Emitir el nuevo Calendario Académico para el
Objetivo de la publicacion periodo 2022- 2S de las Facultades y
Coordinaciones

El Consejo Universitario ha aprobado, el 17 de
agosto de 2022, el nuevo Calendario Académico
para el periodo 2022- 2S de las Facultades y

Resumen Coordinaciones. El calendario completo se
encuentra disponible en un enlace publicado en el
mismo post.

Publico objetivo Comunidad universitaria de la Unach
Me gusta: Me encanta: Me importa:
227 10 0

; ) Me divierte: Me asombra: Me entristece:

Numero de reacciones 1 3 26
Me enfada: | TOTAL: 267
0

Comentarios: 19

NUmero de interacciones -
Veces compartidas: 61
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Nivel de participacion

Alto: | Medio: X Bajo:

Comentarios y retroalimentacion

Existen inquietudes sobre si el semestre sera
virtual o presencial, documentos para la matricula
y si el inicio de clases se posterga debido a falta
de presupuesto. No existe retroalimentacion.

Alcance potencial Alto: X Medio: Bajo:
Tono Formal

Duracion de video No aplica video

Fuente de informacion Institucional

Uso de hashtags #Academia #UnachEnMovimiento
Tipo de contenido Informativo

Vocero

Consejo Universitario de la Unach

Todas las matrices de analisis de contenido pueden consultarse en: http://bit.ly/4q5m8JD
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