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COMUNICACION ESTRATEGICA.

Metodologia y resultados de un analisis de imagen corporativa
STRATEGIC COMMUNICATION.

Methodology and results of a corporate image analysis

Daniel Barredo Ibafiez*
Daniel de la Garza Montemayor**

RESUMEN

En el articulo se presenta la metodologia
y algunos de los resultados del estudio de
imagen corporativa realizado, en el 2014, al
Centro Internacional de Estudios Superiores de
Comunicacion para América Latina (CIESPAL).
Para la recoleccion de datos ademas de
la encuesta se implementé— Diferencial
Semantico— instrumento que  ha sido muy
utilizado en algunos ambitos cientificos, pero
que sin embargo apenas se ha empleado para
la evaluacion de la imagen corporativa de las
organizaciones.

De acuerdo con Paul Capriotti, en un
primer momento se establecieron 18 pares
de conceptos para reconstruir la imagen
corporativa del centro quitefio dentro de tres
componentes globales (productos, actividades
y conducta). Tras la fase pretest, se decidio
reducir la prueba a 9 pares de conceptos.

Se encuentra que CIESPAL, cuenta con
amplio reconocimiento; resulta confiable para
sus publicos, se cataloga como una institucién
prestigiosa y necesaria. Entre los aspectos a
mejorar: sus instalaciones, presencia en las
redes sociales vy la difusién de sus programas
y actividades.

Palabras  clave:  CIESPAL,; comunicacion
estratégica; imagen corporativa, Diferencial
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SUMMARY

The article presents the methodology and
some of the results of the corporate image
study carried out, in 2014, in the International
Center for Advanced Studies in Communication
for Latin America (CIESPAL). In order to collect
data, in addition to the survey, it has been
used a Semantic Differential -an instrument
that has been widely used in some scientific
fields, but which has nevertheless been used
for the evaluation of the corporate image of
organizations.

According to Paul Capriotti, at first, 18 pairs of
concepts were established to reconstruct Quito
center's corporate image within three global
components (products, activities and behavior).
After the pretest phase, it was decided to
reduce the test to 9 pairs of concepts.

It is found that CIESPAL, has wide recognition,
is reliable for its public, and is cataloged
as a prestigious and necessary institution.
Among the aspects to be improved: its
facilities, presence in social networks and the
dissemination of its programs and activities.
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Introduccion

El Centro Internacional de Estudios Superiores
de Comunicacion para Ameérica Latina
(CIESPAL ) fue fundado en Quito (Ecuador)
en 1959, como una iniciativa de la UNESCO,
la Organizacion de Estados Americanos, la
Universidad Central del Ecuador, el Gobierno
de ese mismo pais y el patrocinio de algunas
organizaciones privadas, segun explica
Esteinou (2002). En el momento de su
fundacion, hay que resaltar que la investigacion
latinoamericana en Comunicacion estaba
iniciando sus primeros pasos gracias
a instituciones como la  Asociacion
Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacion, la Federacion Latinoamericana
de Facultades de Comunicacion o el Instituto
de Investigacion de la Comunicacion (Beltran,
2007, p. 159). Apenas un afo después de
su creacion, en 1960, CIESPAL difundié su
primera investigacion, La prensa escrita en
América Latina (Ayala, 2009, p. 44), un proyecto
pionero que pretendia apuntalar las bases del
estudio del Periodismo en América Latina.
Desde ese momento, la institucion quitena se
convirtio en uno de los principales impulsores
de la academia de la comunicacion en
Latinoamérica, segun describe Beltran (2007),
ademas de un epicentro de la capacitacion
profesional para los comunicadores:

“‘CIESPAL fue la primera institucion
internacional vinculada a la educacion
que en 1964 propuso y materializd
criterios sobre los que entonces no
habia consenso entre las escuelas de
periodismo latinoamericanas, tales como
el grado académico, el nimero minimo
de afos de estudio, el contenido de los
cursos y asignaturas, la autonomia de
las escuelas, su conversion en facultades
de comunicacién, y la ampliacion de la
formacion hacia especialidades mas
vinculadas dicho campo”.

(Mellado, 2010a, p. 309)

Los anos dorados de CIESPAL fueron entre
1959 y 1978 (Ledn Duarte, 2012, p. 238),
tanto por la calidad de los debates que se
mantenian en sus instalaciones, como por la
influencia que tuvo el centro en la formacion
académica de los profesionales de la
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informacion, como explica Mellado (2010b).
A partir de 1980, aproximadamente, CIESPAL
principia un declive debido a numerosas
causas; por un lado, la consolidacion de los
estudios en comunicacion en las facultades
latinoamericanas motivdé una cada vez mayor
activacion de la periferia en detrimento de los
centros paradigmaticos, como el que representa
CIESPAL (Beltran, 2007). Asimismo, desde la
década de los ochenta, hubo la integracion
de sectores estratégicos como “la empresa
privada, las organizaciones civiles y la propia
iglesia” (Mellado, 2009, pp. 196-197) en el
contexto comunicacional latinoamericano, lo
cual tuvo un logico efecto sobre instituciones
que, como CIESPAL, promovian una mirada
a la comunicacién desde la academia. Por el
otro, el mal estado de la economia ecuatoriana
(Larrea, 2004), cristalizd en la consiguiente
reduccidn de los aportes gubernamentales a la
institucion quitefa [1].

Durante estas décadas convulsas, se dio el
“colapso” de CIESPAL (Medina, 1999, p. 69),
por cuanto la institucion quitefia fue incapaz de
reaccionar a los cambios que se estaban dando
en el contexto socioecondémico, investigativo
y cultural en la region. Es cierto que la
paralizacién no estuvo exenta de interesantes
iniciativas, como la ensefianza dirigida a
personas de los entornos rurales (Meditsch,
1999), si bien fueron medidas que revelaban
una falta de orientacion estratégica general. La
sucesion de directores generales no genero un
repunte del prestigio institucional, sino que los
administradores aseguraban acudir al rescate
de una organizacion estancada:

“Efectivamente, el Ciespal en el siglo XX
era una fiesta. Fiesta de conocimientos,
propuestas, talleres, producciones, que se
fue desvaneciendo. Ese espacio fermental
de la siembra fue dando paso a una suerte
de resaca que enmarco su paso, su transito
en, los inicios del siglo XXI; a un marasmo
del que nos proponemos rescatarlo”.

(Checa, 2009, p. 1)

En la actualidad, CIESPAL sigue desarrollando
un “plan de recuperacion del prestigio”
(Barredo y Porto, 2014, p. 70), segun el cual se
revisa esencialmente la interaccion que ha de
mantener el centro con su entorno o publicos
de referencia. Quiza uno de los elementos
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mas polémicos de esa reconfiguracion ha
sido el reemplazo sucedido en la direccion
general, con la sustituciéon en junio de 2014
del Dr. Fernando Checa, ecuatoriano, por el
Dr. Francisco Sierra, espanol (El Telégrafo,
2014, 11 de junio). Con todo, en ese plan
se consideran fundamentales tres vectores
estructuradores que definen globalmente las
actuaciones cotidianas del centro:

Figura 1
Ejes de actividad de CIESPAL en 2014, Segun
Barredo y Porto

Sea en la formacién, en |la capacitacion, o en la
difusion, lo cierto es que la mayor parte de las
actuaciones del centro estan relacionadas con
uno u otro eje, segun interpretamos a Ayala
(2009) y a Barredo y Porto (2014). Dichas
actuaciones no han permanecido estaticas a
lo largo de la historia de CIESPAL, sino que
han ido transformandose en los sucesivos
periodos evolutivos del centro [2]. En ese
sentido, en el ano 2014 la administracion del
Dr. Fernando Checa, con vistas a generar
insumos para reforzar y reposicionar a la
institucion quitefa, favorecio la realizacion de
una auditoria llevada a cabo por el Dr. Daniel
Barredo Ibafiez, en el marco de un proyecto
de investigacion financiado por el Gobierno
Nacional del Ecuador [3]. En las siguientes
paginas ofrecemos algunos de los resultados
que originé ese proyecto.

Metodologia

El estudio tuvo por objetivos: determinar
las percepciones de un grupo estratégico
de usuarios sobre la imagen corporativa de
CIESPAL. Establecer algunas pautas para
conseguir una mayor fluidez en la comunicacién
estratégica de la institucion quitena. Generar

propuestas que permitieran introducir nuevos
elementos en la imagen corporativa de
CIESPAL.

El proyecto se organizd a través de una
encuesta, una de las técnicas mas empleadas
en el ambito de las Ciencias Sociales, quiza
por la posibilidad de levantar informacion
con un relativo bajo coste, o su flexibilidad
para abordar objetos de estudio complejos
(Asa Berger, 2014). Una vez deconstruidos
los objetivos globales en las variables del
cuestionario, se realizo la fase pretest, en la
cual se contd con la supervision de expertos
tanto internos como externos

En esta fase pretest, se observaron
aspectos importantes como la adecuacion
de las preguntas a los objetivos, o la
posibilidad de incluir o modificar las
preguntas, segun explica Asa Berger
(2014). Por ultimo, se validé el cuestionario
mediante su aplicacién a los participantes
al taller La cultura periodistica intermedia
de América Latina, celebrado en CIESPAL
los dias 19 y 20 de marzo de 2014. Tras
estos procesos de validacion, se consolidd
un cuestionario integrado por 20 preguntas,
divididas en los tres grandes bloques
de los objetivos. Dentro del primero de
los bloques, destacd la elaboracion de
una pregunta trazada a partir del clasico
método Diferencial Semantico propuesto
por Osgood, Suci y Tannenbaum (1957) y
replicado por Barredo (2013). A través de
este experimento, nos propusimos evaluar
la imagen corporativa de CIESPAL,
entendiendo por imagen corporativa la
siguiente definicion:

“Al hablar de Imagen Corporativa me refiero
a aquélla que tienen los publicos acerca de
una organizacion en cuanto entidad como
sujeto social. La idea global que tienen
sobre sus productos, sus actividades y su
conducta. Muchos autores utilizan otras
expresiones para hacer referencia a lo
mismo: imagen global, imagen integral,
imagen de marca de la empresa, etc.”.

(Capiriotti, 2013, p. 15-16)
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De acuerdo con Paul Capriotti, en un primer
momento establecimos 18 pares de conceptos
para reconstruir la imagen corporativa del
centro quitefio dentro de esos tres componentes
globales (productos, actividades y conducta).
Tras la fase pretest, decidimos reducir la
prueba a los siguientes 9 pares de conceptos:

Figura 2
Conceptos para reconstruir la percepcién sobre la
imagen corporativa de CIESPAL

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se construyd un segundo
instrumento basado en el conocido experimento
del Tren de Noelle — Neumann (1995), en el
cual planteabamos un dialogo ficticio entre
dos licenciados que acudian a un taller de
CIESPAL. Esta conversacién reproducia
expresiones arquetipicas y enfrentadas; el
encuestado tenia que aproximar su opinion
a uno u otro contertulio, lo que podia ser util
para identificar las valoraciones intimas de la
muestra seleccionada. Por ultimo, el segundo
y tercer bloques del cuestionario se trazaron
mediante preguntas abiertas y cerradas a
partir de la experiencia acumulada en algunos
trabajos previos vinculados a la técnica de
la encuesta (Barredo, 2011; Barredo, 2013;
Barredo, Cevallos y Zurbano, 2014).

La encuesta se organizé dentro de la cuenta
institucional de CIESPAL en la pagina
surveymonkey.com; se escogié un muestreo
de conveniencia (Casal y Mateu, 2003), un tipo
de seleccidn que imposibilita la generalizacion
de los resultados, pero que sin embargo
puede ayudar a interpretar fendmenos de
caracter complejo. El cuestionario se envio
por correo electronico a 373 asistentes a las
actividades académicas (simposios, talleres,
jornadas, cursos) celebradas en la instituciéon
quitefia entre enero y abril de 2014, debido
esencialmente a dos aspectos:
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- Consideramos que los asistentes a los
cursos de CIESPAL forman parte activa de
los llamados “publicos” de la organizacion
(Capriotti, 2013, p. 46).

- La participacion en las iniciativas del
centro hacia mantener a estos usuarios una
experiencia reciente sobre el mismo.

Finalmente, también se remitid la encuesta
a un total de 32 usuarios de alto prestigio
(decanos y autoridades de las facultades
de Comunicacion de Ecuador); tanto en el
primer caso -asistentes-, como en el segundo
-autoridades- se emplearon sendas cartas de
invitacion a responder el cuestionario que se
remitieron a sus correos electronicos, y se
efectuaron tres recordatorios durante el mes
de mayo de 2014, que fue el momento en que
estuvo activa la encuesta.

Descripcion de la muestra

La muestra escogida, como se ha explicado
anteriormente, era altamente especializada, y
se encontraba familiarizada con las rutinas del
centro, en tanto que las personas encuestadas
bien participaron en sus actividades entre enero
y abril de 2014, bien poseian criterios formados
de acuerdo con su trayectoria profesional. En
ese sentido, de las 172 opiniones recogidas,
puede verse a continuacion en la figura 3 como
un 95,3% (n=164) poseia estudios superiores,
de los cuales el 76,2% (n=125) eran del ambito
de las Ciencias de la Informacion o de las
Ciencias de la Comunicacion, un 6,7% (n=11)
del ambito de las Humanidades, un 5,5% (n=9)
de la Sociologia, y un 11,6% (n=19) de los
usuarios pertenecian a otros ambitos de las
Ciencias Sociales:

Figura 3
Descripcion de las opiniones recogidas

Hombres 79 459
Mujeres 93 54,1

Secundaria 2 1,2
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Licenciatura / 99 57,6
Ingenieria
Maestria 63 36,6
PhD 2 1,2
Ninguno 1 0,6
Otros 4 2,3
No registrados 1 0,6

En Ecuador 155 90,1
En el exterior: 13 7,6
en América
Latina
En el exterior: 3 1,7
otros paises
No registrado 1 0,6
Entre 18 y 30 64 37,2
afios
Entre 31y 40 62 36
anos
Entre 41y 50 26 15,1
afos
Entre 51y 60 13 7,6
anos
61 afios 0 mas 7 4.1
No registrados 0 0

La elevada especializacion de los encuestados
puede deducirse también en el ambito laboral
de las personas que integraron la muestra: un
39% (n=67) eran profesionales relacionados
con la comunicacion de las instituciones
u organizaciones; un 22,1% (n=38) se
desempefaban como profesionales en los
medios de comunicacion; el 14,5% (n=25) de
los encuestados se dedicaban a la docencia
universitaria, el 12,8% (n=22) ala investigacion,
mientras que, por ultimo, el 26,2% (n=45)
aseguraban tener otra ocupacion principal.

Resultados
a) La imagen corporativa de CIESPAL

La credibilidad de CIESPAL, en el momento
de realizar la encuesta, tenia un amplio
reconocimiento; al preguntar a los encuestados
sobre si podrian citar un documento producido
por el centro en un articulo cientifico, el 57%
(n=98) aseguraron que si, porque CIESPAL les
parecia una fuente confiable; el 12,2% (n=21)
subrayaba que no podian responder, porque no
estaban seguros. Un 7,6% (n=13) dijeron que
no lo sabian, y solo el 0,6% (n=1) sostuvo que
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CIESPAL no le parecia una fuente confiable.
En este apartado, encontramos que el 22,7%
(n=39) de los encuestados no registraron su
opinién. Dentro del primer experimento, con el
que pretendiamos reconstruir las percepciones
de un grupo estratégico sobre la imagen
corporativa de CIESPAL, encontramos los
siguientes resultados [4]:

Figura 4
Caracterizacion de la imagen corporativa de
CIESPAL, segun los encuestados (2014)

Sesgado Influyente
Anticuado Util
Generalista Prestigioso

De capacitacion

Necesario

Latinoamericano

Laopinién mayoritaria, segun puede observarse
en la figura anterior, no situé ningun item
dentro del espectro neutro, quiza porque todos
ellos habian estado involucrados en las rutinas
académicas del centro, luego poseian un
conocimiento profundo sobre la caracterizaciéon
del centro. Para los encuestados, CIESPAL
era una institucion util, prestigiosa y necesatria,
sus actuaciones se centraban sobre todo en
la capacitacion (y en menor medida en la
investigacion), se orientaba esencialmente a
un publico latinoamericano, y se consideraba
como una institucion influyente. En el espectro
negativo, los encuestados describieron a
CIESPAL como un centro sesgado, anticuado
y generalista, a pesar de que en sus siglas
contiene una nocién altamente especializada.

Dentro de la definicidn de la imagen corporativa
de CIESPAL, y tal y como se explicd en la
metodologia, realizamos un experimento
basado en un dialogo ficticio entre dos
personajes; los entrevistados tenian que decidir
con cual de las opiniones presentadas estaban
mas de acuerdo. Segun puede cotejarse
a continuacioén, unos cinco de cada diez
encuestados estaban a favor de que CIESPAL
incentivara lineas vinculadas a “la realidad
cotidiana de América Latina” en detrimento de
esos otros temas de caracter filosofico o de
mayor profundidad epistemoldgica:
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Figura 5
Orientaciones que deberia asumir CIESPAL, segun
los encuestados (2014)

Por otra parte, en el segundo dialogo, casi seis
de cada diez encuestados estuvieron a favor
de que CIESPAL centrase sus iniciativas sobre
todo en publicos mas generales, en lugar de
Uunicamente en publicos especializados y eso a
pesar de que, en general, la mayor parte de las
personas preguntadas pertenecian al ambito
especifico de la Comunicacion.

b) Pautas sobre la comunicacion estratégica
de CIESPAL

En lineas generales, observamos un
acuerdo razonable sobre la idoneidad de la
comunicacion estratégica de CIESPAL: unos
cuatro de cada diez encuestados, es decir,
el 43% (n=74) aseguraban que CIESPAL
informaba correctamente de sus actividades,
un 15,1% (n=26) manifestaban que la
comunicacion del centro no era ni correcta,
ni incorrecta; un 11% (n=19) de las personas
de la muestra explicaban que CIESPAL no
informaba correctamente sobre sus iniciativas,
mientras que un 30,8% (n=53) o no lo sabian,
o prefirieron no dar su opinion.

CIESPAL deberia ser 51,7% Las actividades 20,3%
un centro de formacion, de CIESPAL
investigacion y divulgacion tienen que ser
de temas practicos y orientadas para
novedosos, relacionados investigadores,
con la realidad cotidiana de doctorandos o
América Latina maestrantes,
y en general
para publicos
especializados
Para nada. CIESPAL 23,8% No estoy de 56,4%
deberia ser un centro de acuerdo. CIESPAL
formacion, investigacion tiene que intentar
y divulgacion de temas orientar sus
filoséficos, de hondo calado actividades
tedrico, relacionados con la para publicos
realidad de América Latina en general,
sin descuidar
la atencién a
los publicos
especializados
No registrados 24,4 No registrados 23,3%
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Figura 6

Canales (en %) que suelen emplearse para obtener
informacion sobre las actividades de CIESPAL,
segun los encuestados (2014)

Segun puede verse en la figura anterior, los
encuestados reconocian que la pagina web
y los correos electrénicos eran los principales
canales que utilizaban para obtener
informacién sobre las actividades organizadas
por CIESPAL, en tanto que algunas de las
plataformas propias del centro —como la
revista Chasqui o el canal de radio—, asi como
la informacién producida en otros medios,
obtenian los porcentajes mas bajos, un indicio
de que probablemente una gestion deficiente
dificultaba la estimulacion de comunidades de
usuarios que interactuaban a través de esos
espacios.

No se debe olvidar la importancia que tienen
las redes sociales en las organizaciones
del siglo XXI, ya que ofrecen la posibilidad
de ofrecer servicios asistenciales a los
publicos externos, pero también la facilidad
de recoger informacién que puede utilizarse
para nutrir los distintos canales institucionales.
Caldevilla (2009, p. 39) aconseja adoptar la
comunicacion organizacional en funcién de
dos ejes: “transversalidad” y “receptividad”.
La transversalidad alude a la necesidad de
gestionar una comunicacion integradora, no
solo orientada a los publicos de referencia; la
receptividad, en cambio, explica la adaptacion
constante a los fendmenos sociales vy
mediaticos.

Enlafigura 6 también se subraya cémo un 5,2%
(n=9) de los usuarios marcaron la opcion otros;
curiosamente, al analizar esas propuestas de
caracter individual, observamos que siete de
ellas estaban relacionadas con una difusién
de las actividades de CIESPAL a través de la
comunicacion interpersonal, una mas sostenia
que se informaba de las actividades mediante
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la informacion institucional de la SENESCYT
[5], y una mas que rubricaba que se empleaba la
informacion que aparecia en blogs o bitacoras.

La multiplicidad de canales a traveés de los cuales
gestionaba CIESPAL su comunicacion externa no
conllevé un elevado grado de reconocimiento de las
actividades externas; de hecho, la inmensa mayoria
de los encuestados desconocian qué iniciativas
se habian desarrollado en el centro en los ultimos
meses, a pesar de que obtuvimos una muestra
compuesta por personas que habian visitado las
instalaciones quitefias apenas unas semanas antes
de responder a la encuesta:

Figura 7
Grado de reconocimiento (en %) de los principales
ambito de CIESPAL, segun los encuestados (2014)

Este elevado grado de desconocimiento, atemperado
moderadamente en el caso de las capacitaciones,
estaba vinculado con otros fendmenos habituales
de la comunicacion de CIESPAL, como la excesiva
personalizacion de los contenidos en las agendas
mediaticas de los lideres institucionales, Ia
rutinizacion de los enfoques o la gestion deficiente de
las cuentas organizacionales en las redes sociales,
como ya describimos en un trabajo complementario
(Barredo, 2014).

c) Pautas para introducir nuevos elementos en
la imagen corporativa de CIESPAL

Por ultimo, dentro de la tercera preocupacion que
motivo la realizacion de este estudio, el 39% (n=67)
de los encuestados se manifestaron de acuerdo
en que CIESPAL aceptase un posible patrocinio
de organizaciones comerciales para desarrollar
determinadas actividades, frente a un 31,4% (n=54)
que marcaron la opcion contraria, y un 29,65%
(n=51) de quienes no tenian claro si apoyar o no la
busqueda de nuevos patrocinadores para el centro.
Asimismo, planteamos algunas situaciones posibles
que podrian suceder en caso de que CIESPAL
aceptase patrocinadores comerciales para sus
actividades.

cias de la Comunicacion -
: http://orcid.org/0000-0002-3243-4650

Figura 8

Situaciones posibles ante la aceptacion de
patrocinadores comerciales en las actividades
de CIESPAL, segun los encuestados (2014)

Seria mas 30 174 | 24 14 15 | 8,7 42 24,4 18 10,5 | 43 | 25
independiente,
al depender
menos de
los fondos
publicos
Perderia 20 11,6 | 20 11,6 | 23 13,4 | 32 18,6 34 19,8 | 43 | 25
credibilidad,
porque sus
contenidos
estarian mas
relacionados
con las
organizaciones
patrocinadoras
Podria 8 47 8 47 12 |7 54 31,4 48 279 | 42 | 244
desarrollar un
mayor nimero
de actividades,
al tener
una mayor
capacidad
econdémica
Mejorarian 7 41 6 3,5 20 11,6 | 63 36,6 31 18 45 | 26,2
visiblemente
las
instalaciones
ylo los
equipamientos
del centro
Resultarfamas | 29 | 16,9 | 31 | 18 34 | 198 | 20 11,6 11 6,4 47 | 27,3

creible, porque
sus contenidos
estarian mas
relacionados
con la
actualidad

Seria posible 13 | 76 15 | 87 22 12,8 | 44 25,6 32 18,6 | 46 | 26,7
contratar a
docentes o a
investigadores
de mayor
renombre

Los contenidos | 13 | 76 |29 | 169 | 24 | 14 24 14 34 | 19,8 | 48 | 27,9
académicos
resultarian
superficiales,
al depender
mas de los
intereses
de las
organizaciones
comerciales

Si se observa la tabla anterior, para los
encuestados aceptar patrocinadores
comerciales promoveria una menor credibilidad
general del centro, aunque CIESPAL ganaria
en independencia -al depender menos de los
fondos gubernamentales-, podria desarrollarun
mayor numero de actividades, conseguiria una
mejora de sus instalaciones y/o equipamientos
y, también, tendria la posibilidad de contratar a
docentes o investigadores de mayor renombre.
Sin embargo, sus contenidos académicos
podrian resultar superficiales, al depender
mas de los intereses de las organizaciones
comerciales.
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Finalmente, cuestionamos a los encuestados sobre las actividades que deberia potenciar CIESPAL
en los préximos afos.

Figura 9
Actividades que deberian potenciar CIESPAL en los préximos afos, segun los encuestados (2014)

N % N % N % N % N % N %
Investigaciones sobre 0 0 2 1,2 7 41 36 20,9 83 48,3 44 25,6
fenémenos relacionados
con la comunicacion de
Ecuador
El Observatorio de Medios | 0 0 10 5,8 15 8,7 45 26,2 55 32 47 27,3
Facilitar a los usuarios 0 0 B 2,9 18 10,5 49 28,5 53 30,8 47 27,3

el acceso a las bases de
datos cientificas

Investigaciones sobre 0 0 3 1,7 15 8,7 44 25,6 64 37,2 46 26,7

fenémenos relacionados

con la comunicacion en
América Latina

Talleres orientados a 6 3,5 11 6,4 18 10,5 34 19,8 54 31,4 49 28,5
estudiantes universitarios

El alquiler de espacios 28 16,3 38 22,1 33 19,2 20 11,6 6 3,5 47 27,3
para otro tipo de eventos

La produccion de 2 1,2 12 |7 21 12,2 37 |215 54 |314 46 26,7
programas o contenidos
para radio o television

Talleres orientados para | 13 7,6 15 8,7 30 17,4 35 20,3 32 18,6 47 27,3
todos los publicos

La consultoria técnica 2 1,2 9 5,2 25 14,5 59 34,3 30 17,4 47 27,3

a las organizaciones
periodisticas o

académicas

Talleres altamente 1 0,6 6 3,5 6 3,5 42 244 71 41,3 46 26,7
especializados para

investigadores o docentes

Chasqui radio 6 3,5 20 11,6 34 19,8 35 20,3 28 16,3 49 28,5

La creacién de un 4 2,3 4 2,3 6 3,5 16 9,3 96 55,8 46 26,7
programa de PhD en
Comunicacion

La publicacion de articulos | O 0 1 0,6 18 10,5 45 26,2 62 36 46 26,7
o libros especializados
La celebracion de eventos | O 0 4 23 18 10,5 45 26,2 59 34,3 46 26,7
COMO CoNgresos o
seminarios
Talleres de desarrollo 0 0 1 0,6 12 7 29 16,9 85 |494 45 26,2

profesional, dirigidos
a periodistas o
comunicadores

La revista Chasqui 4 2,3 13 |76 27 15,7 50 | 291 30 17,4 48 27,9

La publicacion de articulos | 3 1,7 16 9,3 28 16,3 40 23,3 37 21,5 48 27,9
o libros de difusion
general
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Segun puede interpretarse en la tabla anterior,
las opciones menos puntuadas por los
encuestados fueron aquellas que permitian
desvirtuar la imagen corporativa del centro
(el alquiler de espacios para otro tipo de
eventos; talleres orientados para todos los
publicos; la publicacion de articulos o libros de
difusion general), al prestarlo para acciones
no exclusivamente vinculadas al desarrollo
institucional. Otras de las actividades que
menos interesaron (Chasqui radio o la revista
Chasqui), podian estar relacionadas con una
gestion ineficiente de esos canales y, por
tanto, despertaron un légico desinterés. En el
lado contrario, hemos desagregado aquellas
iniciativas que consiguieron un 35% o mas del
consenso grupal, es decir, en las cuales mas de
una tercera parte de los usuarios estratégicos
se mostraron de acuerdo:

Estas actividades pueden identificarse en
funcién de dos de los ejes del centro quitefio:
investigacion 'y capacitacion, vinculados
al ambito prioritario del centro, es decir, la
comunicacion.

Conclusiones

Los resultados presentados en las paginas
anteriores muestran, en primer término, un
experimento —el Diferencial Semantico— que
ha sido muy utilizado en algunos ambitos
cientificos, pero que sin embargo apenas se
ha empleado para la evaluacién de la imagen
corporativa de las organizaciones. Dentro
de su validacién, se ha comprobado que
CIESPAL, durante la gestion del Dr. Fernando
Checa, recibia una valoracion en general
muy positiva, en tanto que los encuestados
opinaban que el centro seguia siendo
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prestigioso, influyente y util. Las criticas,
en todo caso, aludian a diversos aspectos
relacionados con la financiacion del centro,
como los posibles sesgos o la percepcion
de unas instalaciones anticuadas y de unas
actividades excesivamente generalistas.

Dentro del uso de los canales exteriores de la
organizacion, hemos subrayado una escasa
importancia otorgada a las redes sociales,
aunque estos medios tienen una cada vez
mayor importancia dentro de la comunicacién
organizacional contemporanea:

“<...> las empresas tienen que percatarse
de que es necesario incluir las redes
sociales en las estrategias de marca y
planes de comunicacién. Ademas de
permitirles un acceso masivo a millones
de personas (debido al fenomeno de la
amplificacion del mensaje o viralidad),
les ofrece la oportunidad de interactuar
con ellas y les da la oportunidad de llegar
a donde esta su publico de una forma
sencilla y barata”.

(Pérez, Genaut, Meso et al., 2013, p. 678)

No sabemos qué hubiese sucedido en caso de
seguir en la direccion general el Dr. Fernando
Checa para emprender las transformaciones
necesarias que resitten a CIESPAL en el
paradigma latinoamericano. En cualquier caso,
las paginas anteriores nos han permitido ofrecer
algunas pautas, generadas por un grupo de
usuarios estratégicos de CIESPAL, que podrian
ayudar a reposicionar al centro en la América
Latina del siglo XXI. A partir de estas pautas,
consideramos que las sucesivas direcciones
generales pueden emprender algunas mejoras
que aminoren las deficiencias detectadas, en
tanto que es la maxima autoridad institucional
la que debe realizar estas reformas (Capriotti,
2013, p. 242). Pero, asimismo, consideramos
que los resultados pueden ser de utilidad para
otras instituciones tanto ecuatorianas como
latinoamericanas, puesto que introducen ideas
y sugerencias para comprender el contexto de
la comunicacion estratégica en una parte del
mundo en donde en general hay muy pocos
estudios empiricos sobre los desafios a los
que se enfrentan las organizaciones.
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NOTAS

[1] Algunas de las causas que estaban detras
de esa falta de inversion extranjera fueron,
entre otras, “la crisis de la deuda, la caida
de los precios del petréleo, y los desastres
naturales” (Loja y Torres, 2013, p. 57).

[2] Un ejemplo es el que aporta Ledn Duarte
(2012, p. 239) por cuanto CIESPAL “producia
material de ensefianza en diferentes idiomas”,
algo que ya no existe.

[3] El proyecto, titulado La cultura organizacional
como una herramienta estratégica en el
desatrrollo institucional comunicativo interno
y externo, fue financiado por la Secretaria de
Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion a través del Proyecto Prometeo, y

se desarrolld entre los meses de enero y julio
de 2014.

[4] Solo recogemos los items que alcanzaron
el mayor acuerdo entre los encuestados.

[5] Es el principal organismo gubernamental
ecuatoriano encargado de gestionar la
investigacion en el pais; asimismo, dicha
institucion forma parte del Consejo de
Administracion de CIESPAL.
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