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A mediados de 1980, la junta directiva de la UNAB, autorizé un estudio
para establecer una nueva area profesional: EL PERIODISMO. Sin em- i
bargo, analizada la informacién preliminar se optd por variar la idea i
original y crear la facultad de COMUNICACION SOCIAL, gue surgié como
respuesta al verdadero significado de la comunicacion y sus funciones.
Segun el estudio, se justificé su creacion de la siguiente manera:

"“Es noforia la carencia de un concepto claro y de una utilizacién ra-
cional y adecuada de la comunicacién por parte de individuos y organi-
zaciones que sufren las consecuencias de incomunicacion por falta de
profesionales idoneos especializados, responsables, eficaces, honestos,
capaces de identificar las diversas causas que entorpecen el proceso co-
municativo y de proponer alternativas de solucioh’, (*)

De acuerdo con estos principios y con el interés mostrado por los di-
ferentes estamentos sociales de la ciudad, se fundé la facultad de Comu-
nicaciéon Social en el afio de 1982, con dos areas de especializacion: El
Periodismo y la Comunicacién Organizacional,

Hoy, seis afios después, el reflejo de un gran esfuerzo administrativo
se hace realidad al aproximarse la entrega de la primera promocion
egresada de esta facultad.

Teniendo en cuenta los estudios realizados por la universidad, el mer-
cado laboral esté preparado para recibir el grupo de profesionales de la
comunicacién, proximos a iniciar su actividad en el medio masivo.

¢UNA PROFESION NECESARIA PERO DESCONOCIDA? ;

Poco a poco la facultad de Comunicacién Social fue abriéndose camino
Yy sU imagen surgié con gran rapidez. Bucaramanga ya conocia y esperaba
el nuevo profesional de la comunicacion: El Periodista.

Al mismo tiempo, se a'cenfuaba una gran duda, pero ya no en el medio
social sino a nivel estudiantil y académico: ¢Dénde estaba quedando la

(No.).— Tomado del estudio elaborado conjuntamente por la Universidad Javeriana y los doctores Alfonso
Valdivieso y Carlos H. Gdmez como integrantes del grupo de trabajo designac‘lo_pg la UNAB.
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imagen del Comunicador Organizacional como profesional en esta area?,
Conocia realmente el mercado la utilidad de un servicio profesional de este
fipo?, Era conocida esta &rea al igual que la del periodista?

Nuestra preocupacién se hizo mas critica al detectar esta situacién y
saber que pronfo tendriamos que desempefiarnos profesionalmente en un
campo laboral con estas caracteristicas. =

Surgid entonces la idea de realizar un estudio profundo, académico que
did pie a una Investigacién acerca de la imagen que tenia el campo de
Comunicacion Organizacional de la Facultad de Comunicacién Social de la

UNAB.

EL PROCESO DE INVESTIGACION:
UN TRABAJO DIFICIL Y LENTO

Aproximarse a una Investigacion seria —donde un problema genera
una serie de “sub-problemas’’ que son necesario tratar—, es una tarea
complicada.

La situacién del problema se justificé teniendo en cuenta no solo el
grado de desconocimienfo del area de Comunicacién Organizacional en el
contexto empresarial (futuro campo laboral para el comunicador Orga-
nizacional) sino también del mismo estudiante que ingresaba a la facultad
guiado Unicamente por el interés de ser periodista desconociendo la otra
especializacion y, mostrando poco inferés hacia ella como.se comprobd en
las jornadas de Comunicacién Organizacional programadas por la misma

facultad.

Nuestro principal objetivo propuesto en la Investigacion realizada fue
el de “crear a partir de los datos arrojados por la investigacion instrumen-
fos y estrategias de comunicacién que propicien la Motivacion y concien-
tizacion sobre la importancia de la comunicacién Organizacional a nivel
académico y empresarial.

Se quiso comprobar la principal de las hipétesis planteadas en la cual
se afirmaba la carencia de IMAGEN del area y la profesién del Comuni-
cador Organizacional,

Para esto fue necesario estructurar la investigacion en tres partes
principales:

1. Area de Investigacion,

2. Area de Interpretacién y anélisis.

3. Areade propuestas.

En el area de Investigacién se contemplaron las tres principales
etapas de cualquier proceso investigativo:

— Etapa metodoldgica —Etapa descripfiva—Etapa-exploratoria.

En estas etapas se recopilé todo el material existente no solo de la
facultad sino también del area especifica; se trazé un marco de referencia
contextual acerca del campo de accién del Comunicador Social y se pre-
senté un plan metodolégico de la investigacion en el cual se hizo una ex-
plicacion detallada de la técnica de recoleccion de datos que se habria de
utilizar de acuerdo a los propdsitos de la Investigacién. Asi mismo se
presenté el proceso estadistico de la seleccién de la muestra y la defer-
minacion del Universo con relacién a las dos poblaciones que se querian es-
tudiar (empresarios, estudiantes). : =
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En el area de Interpretacion y Analisis se tuvieron en cuenta dos as-
pecfos: El cuantitativo y el cualitativo.

Los datos cuantitativos arrojados por las encuestas dieron los resul-
tados en cifras que posteriormente serian analizados e interpretados
mediante la posicion critica de guien dirige |a investigacion (cualitativo).

Finalmente, se llegd a la Tercera Etfapa: Las Propuestas, quizas la
etapa mas importante en el desarrollo de la investigacion, pues midio el
grado de efectividad logrado en la orientacion proporcionada al estudio

realizado. .
UN AREA QUE SURGE CON SU PROPIA IMAGEN

Impulsar un producto con las caracteristicas que presentaba el nues-
tro no era cosa facil. Empezamos dandole su iragen propia a un servicio
(producto) que pronto estaria en el mercado laboral. Era necesario pre-
sentar no solo al contextoempresarial sino al estudiantil una idea concreta
que se posesionara y creara una imagen de idenfidad,

Para esto, se elaboraron propuestas a nivel externo (imagen externa)
-empresarios, estamentos sociales- e intferno -estudiantes-, y se establecio
una estrategia creafiva para afianzar la imagen frente a su publico ob-
jetivo.

Algunas de las propuesfas fueron:

— A nivel Interno;
-Creacion de un departamento de promocién-comunicacion con su

propia organizacion con el fin de realizar actividades que promovieran la
imagen del area en el ambito empresarial.
— A nivel Externo:

-ldentificacion del area mediante un logotipo.

-Disefo de un folleto que contenga los objetivos y actividades del area
de Comunicacion Organizacional.

-Elaboracion de fichas didacticas que suministren informacién a los
estudiantes sobre el manejo comunicativo y administrativo de las em-
presas de la region,

Pero, no solo la implementaciéon de propuestas dadas en esta inves-
tigacion serdn las que generen la nueva imagen del Comunicador Orga-
nizacional, sera también nuestro compromiso como profesionales y, nues-
fro desempeiio en el futuro como un aporte positivo al desarrollo empre-
sarial de la region y el pais.




