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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de analizar como
se establece la relacion entre la comunicacién interna con la imagen
institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar
Policial en el contexto peruano. El propdsito es conocer la importancia de
establecer un nuevo modelo operacional, a fin de que las Relaciones Publicas
logren fortalecer los vinculos con el Publico interno y difundir, con éxito, una
imagen positiva de la cultura y politica del Fuero Militar Policial en el imaginario
colectivo peruano. Para ello, basaremos nuestra metodologia en los conceptos
de Comunicacion interna e Imagen Institucional, asi como en las diversas

dimensiones de ambas variables.

Palabras claves: Comunicacion interna, Imagen Institucional, Fuero

Militar Policial, Publico interno, relaciones simétricas.



ABSTRACT

The present research work has the purpose of analyzing how the
relationship between internal communication with the institutional image of the
jurisdictional, fiscal and administrative areas of the Military Police Force is
established in the Peruvian context. The purpose is to know the importance of
establishing a new operational model, so that Public Relations can strengthen
the links with the internal public and disseminate, with success, a positive image
of the culture and politics of the Military Police Force in the collective
imagination Peruvian. To do this, we will base our methodology on the concepts
of Internal Communication and Institutional Image, as well as on the different

dimensions of both variables.

Keywords: Internal communication, Institutional Image, Police Military

Jurisdiction, Internal Public, symmetrical relations.
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INTRODUCCION

Desde los inicios y transformaciones que ha tenido las relaciones con los
publicos, y después de la segunda Guerra Mundial, se dio el retorno de los
profesionales que estuvieron centrados en el esfuerzo bélico, a ser los
encargados de concientizar a las masas a través de las acciones como la
propaganda, cuyo objetivo era la movilizacién de los individuos centradas en la
opinion publica, y de las consecuencias que la comunicacién puede ejercer sobre

las personas.

En el Perd, entre los afios de 1990 a 2005, las Relaciones Publicas
adquieren una visién interdisciplinaria, los problemas de la integracion de las
organizaciones se ven como una forma de construir herramientas acordes a estas
problematicas en la busqueda del logro de sus obijetivos., Sol6rzano (2009),
manifiesta que: “las Relaciones Publicas privilegian a la relacion humana, como

objetivo final posicionando a la comunicacion y sus instrumentos como medio”.

El Fuero Militar Policial (FMP) actualmente cuenta con un total de 500
colaboradores entre personal administrativos etc. es un érgano jurisdiccional,
excepcional e independiente del Poder Judicial. Al interior de la institucion se
observa la necesidad de entender y trabajar la comunicacion interna con los
servidores de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa , buscando la
armonia a nivel organizacional y conseguir la imagen institucional que permita
trabajar con el publico externo, se impone a poner en practica la gestion

estratégica de relaciéon y comunicacion de la institucion con su publico.
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En ese sentido, como indica Primlott (2010), ven a las Relaciones
Publicas como métodos mediante los cuales la sociedad se acondiciona a los
permanentes cambios que se dan y busca solucionar las diferencias, producto
de la interaccion social.

El Fuero Militar Policial estd empefiada en la labor de fortalecer la
disciplina y la ética como factor de comportamiento general. esa labor, siendo
uno de sus objetivos principales el de fortalecer la confianza entre las
instituciones castrenses y los ciudadanos para que sean aliados estratégicos,
denunciando a los malos elementos que denigran el buen nombre de ambas
instituciones, de ese modo, es necesario que la percepcidn como institucion
sea de credibilidad y confianza, Bernays (2008) medira la efectividad del area
de Relaciones Publicas al interpretar en vinculo relacional entre los publicos y
la organizacion , lo que ha permitido observar los niveles de identidad y

compromiso en las diferentes areas materia de investigacion.

Por ello podemos afirmar que las acciones de comunicacion interna como
herramientas de Relaciones Publicas son de interés de la institucion, pues
entienden la importancia de fortalecer los vinculos con los servidores, lo cual
redundan en el desempefio laboral; por ende, en la imagen externa.

La investigacion de la relacion entre la comunicacion interna y la imagen
institucional ve con interés la comunicacion social, asi como la comunicacion
interna y de como fluyen los mensajes. La investigacion esta dirigida a
entender el fendbmeno de esa red interna entre los empleados y la relacion

transversal. La integracion y relacion entre colaboradores de la institucion, es
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una situacion que, muchas veces, desde la comunicacion interna, se ha
ignorado. La imagen institucional debe ser, reflejada en todos los ambitos
posibles por todos los colaboradores teniendo conciencia que ellos son la carta
de presentacién ante los diferentes publicos..

Frente a la realidad descrita con su problematica desarrollaremos la
siguiente pregunta: ¢Cual es la relacidbn que existe entre la comunicacion
interna y la imagen institucional, de las areas jurisdiccional, fiscal y
administrativa del Fuero Militar Policial, afio 2018? y para poder comprender el
problema general, se generaron problemas especificos como: ¢Cual es la
relacion que existe entre la comunicacion estratégica y la gestion de imagen de
las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial, afio
20187, ¢ Cual es la relacion que existe entre el publico interno y la calidad de
las relaciones de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar
Policial, afio 20187 Y ¢ Cual es la relacion que existe entre la excelencia en la
gestion y las acciones de las Relaciones Publicas de las areas jurisdiccional,

fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial, afio 20187

Se plante6 como objetivo general: Establecer la relacion que existe
entre la comunicacién interna y la imagen institucional de las areas
jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial, afio 2018; y
como objetivos especificos tenemos: Establecer la relacion que existe entre la
comunicaciéon estratégica y la gestion de imagen de las areas jurisdiccional,
fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial, afio 2018; Establecer la relacion
gue existe entre el publico interno y la calidad de relacién, en las areas

jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial, afio 2018 y



Establecer la relacion que existe entre la excelencia en la gestion y las
acciones de relaciones publicas en las éareas jurisdiccional, fiscal y
administrativa del Fuero Militar Policial, afio 2018. Asimismo, se planteé como
hipétesis principal: Existe una relacion significativa entre la comunicacion
interna y la imagen institucional de las areas jurisdiccional, fiscal vy

administrativa del Fuero Militar Policial, ano 2018.

Esta investigacion permitié valorar el proceso de la comunicacion
interna mediante las acciones que desarrollan las relaciones publicas,
utilizando su herramienta principal la comunicacion y sus estrategias para
establecer una buena gestion de imagen, trabajar con la red interna, y
aportando en la evolucion de mayores conocimientos de manera que se
observara en la imagen institucional y compromiso de los servidores. Con la
investigacion se mostro la relacion causa-efecto en una variedad de publicos
internos, con vinculos de pertenencia distinta, donde se teje una red interna
gue tiene una voz propia y que debe ser atendida. La investigacion fue
relevante porque coadyuvl a la mejora de las relaciones con los publicos y
permitié un avance significativo en el entorno comunicativo entre organizacion y
publico, basado en el principio del sinceramiento en el mensaje.

Los resultados permitieron aportar elementos de juicio en la relacion de la
comunicacién interna con la imagen institucional, considerando, dentro de un
plan de comunicaciones, la estrategia comunicacional, inspirada en una
simetria comunicativa, con el objetivo de atender los mensajes de la red interna
de los servidores para afianzar el compromiso e identidad. Con los indicadores

de estudio, se comprendié donde estan los puntos débiles en la comunicacion



interna y cdmo estos se pudieron reflejar en la imagen institucional. Ademas, la
investigacion es relevante porque, los integrantes de la institucion constituyen
grupos sociales. La instituciébn que opera en el seno de la sociedad no puede
ser aislada, ya que para existir debe crear vinculos de confianza y compromiso
social de tal manera que cubra las exigencias necesarias en la convivencia.
Los grupos de colaboradores internos de la institucidn constituyen grupos

sociales que forman parte del sistema social.

Para el Fuero Militar Policial, tiene una vital importancia el
posicionamiento de
una imagen institucional positiva entre sus integrantes que son los que
difunden la imagen externa. Construir relacion de beneficio mutuo entre la
institucion y sus publicos, acrecentando la percepcion de credibilidad que se
suma a la imagen de las FFAA y PNP. Por otro lado, el proceso de la
comunicacién interna en la institucion permite reducir situaciones de
indisciplina, conflictos de poder, eliminar las tensiones que puedan surgir entre
el personal y sus altos mandos y una buena estrategia de la comunicacion
interna permite crear una cultura institucional de valores compartidos que
integren los intereses de los colaboradores con los objetivos generales de la

institucion y por ende mejorando su productividad, imagen y reputacion.

La presente investigacion brinda como soporte de apoyo a los
estudiantes, profesionales que se interesen por las Relaciones Publicas, una
metodologia para identificar las diferentes herramientas que se puedan aplicar

en la comunicacién interna de una institucion, empresa u organizacion
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corporativa. Ademas, se argumentd tedricamente la importancia que tiene la
comunicacién como herramienta de las relaciones publicas, ya que mediante
su accién relacional y comunicacional integra a sus publicos con la
organizacion y por ende con la sociedad.

Los datos obtenidos de diversas literaturas cientificas fueron traducidos
en variables, dimensiones e indicadores, tomando en cuenta el propésito del
fenomeno de estudio.

Por otro lado, se cont6 con la aprobacion de la Alta Direccién del Fuero
Militar Policial, apoyo en recursos humanos, materiales, financieros y con
tiempo y acceso a la informacién, asi como la debida asesoria metodologia y
tematica para su realizacion. Asimismo, se considerd que no existieron
limitaciones relevantes que pudieron interferir en la viabilidad de la

investigacion.

El disefio del presente estudio comprendié una investigacion
cuantitativa. La misma que se ajusté al tipo aplicativa de nivel descriptivo
correlacional con el cual se especificO las propiedades, dimensiones e
indicadores del fendmeno a estudiar mediante la cual se recogieron y
analizaron datos reales sobre variables, que se obtuvo a través de la aplicaciéon
de un cuestionario, mediante el cual se consiguié el dato, valor o respuesta
para las variables que se investigaron. El instrumento estuvo compuesto por 26
reactivos que se aplicaron a una muestra de 182 personas que laboraban en la
Institucion. EI método de recolecciéon de datos utilizé alternativas de escala de

Likert, que fue adaptado a partir de las diversas fuentes bibliogréficas
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consultadas, y aplicadas; posteriormente se realiz6 un estudio sobre las
relaciones de las variables cuantificadas.

El presente trabajo prsenta los siguientes capitulos: Capitulo |,
comprende el marco tedrico que le da sustento cientifico a nuestro trabajo de

investigacion...

Capitulo 1l, comprende la descripciéon de la hipétesis tanto general como

especifica. .

Capitulo Ill, comprende ..la parte metodolégica, que se circunscribe en el

disefio no experimental, el tipo de investigacion es descriptiva — correlacional con un

enfoque cuantitativo.
Capitulo 1V, comprende la presentacion de los resultados, respaldados por
las estadisticas descriptivas y analiticas que fundamentaron la contrastacion de las

hipétesis.

Capitulo V, se realiza la discusion de resultados que sustenta el trabajo

de investigacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Ortega (2009) la tesis titulada “Comunicacion Estratégica y Cultura
Organizacional de la entidad institucional de la Universidad Auténoma del
Estado de Hidalgo”, para optar el grado de doctor, en el Instituto Politécnico
Nacional de México. Cuyo objetivo general fue determinar si la comunicacion
estratégica se relaciona significativamente con la cultura organizacional de la

entidad institucional.

Resumen: La presente investigacion indica que las Entidades publicas
de educacion superior en la ciudad de México se enfrentan a un entorno
globalizado donde la oferta educativa y los niveles de competencia y calidad
aumentan constante y considerablemente. Aunado a ello, las politicas
federales de operacion de las universidades publicas demandan mecanismos
de gestion y proyeccion que permitan emplear y promover valores de su propia
cultura organizacional tales como la identidad institucional. Ademas, se aboco

al analisis de la identidad institucional de la Universidad Autbnoma del Estado
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de Hidalgo, donde se observaron descuidos en el manejo de los repertorios
culturales y de sus procesos comunicacionales que condujeron a un deterioro
de su identidad institucional; aspectos problematicos que dieron origen al
presente estudio. Metodologia: EI método de la investigacion es descriptivo

correlacional explicativo, cuantitativo de tipo no experimental

1.1.2 Antecedentes nacionales

Cortez (2014), la tesis titulada “La Comunicacion Interna y su influencia
en el comportamiento organizacional del personal Administrativo de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad
San Martin de Porres, publicada en la Universidad San Martin de Porres, Lima
afio 2012”, para optar el grado de Maestria en Relaciones Publicas en la
Universidad de San Martin de Porres. Lima, Pert. Cuyo objetivo general fue
comprobar si la comunicacion influye positivamente en las actitudes del
personal administrativo Resumen: En este trabajo de investigacion se
establece determinar si la comunicacién formal influye en la aparicion de las
barreras de comunicacion en el personal de administracion. Metodologia:
Disefio no experimental, de tipo descriptivo correlacional explicativo, enfoque

cuantitativo.

Bobadilla (2015) en su tesis titulada “Las Relaciones Publicas y la
Gestion de la Comunicacion en el Instituto del Mar del Pert — IMARPE” para
optar el grado de Maestro en Relaciones Publicas en la Universidad de San
Martin de Porres, Perd. Su objetivo general fue establecer la relacion que
existe entre las Relaciones Publicas y la Gestion de la Comunicacién en el

Instituto del Mar del Peri — IMARPE. Se planted la hipétesis general existe
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relacion significativa entre las Relaciones Publicas y la Gestion de la

Comunicacion del Instituto del Mar del Peru.

El objetivo de la presenta investigacion es establecer la relaciéon que
existe entre las Relaciones Publicas y la Gestién de la Comunicacion en el
Instituto del Mar del Perd — IMARPE; concebida por las Relaciones Publicas
como la disciplina encargada de velar por la imagen y la identidad
organizacional y la Gestion de la Comunicacidon que puede presentar la
organizacion. Metodologia: El disefio es no experimental, de tipo descriptivo
correlacional explicativo, enfoque cuantitativo. Cuya muestra evaluada fue de
196 colaboradores de una poblacién de 520 trabajadores a nivel nacional del

Instituto del Mar del Peru.

Andrade (2014) en su tesis titulada “Las Relaciones Publicas y la gestion de la
Comunicacion en tres institutos especializados del Ministerio de Salud, 2013”
para optar el grado académico de Magister en Relaciones Publicas en la
Universidad de San Martin de Porres, Perl. Su objetivo general fue determinar
la relacion entre las acciones correspondientes a las Relaciones Publicas con
la gestion de la comunicacion realizadas por tres Institutos Especializados del
Ministerio de Salud durante el 2013. Se planteé la hipdtesis general Las
acciones correspondientes a las Relaciones Publicas se relacionan
significativamente con la gestion de la comunicacion realizada por tres

institutos Especializados del Ministerio de Salud durante el 2013.

Resumen Las Relaciones Publicas representan hoy en dia una de las

disciplinas de la comunicacién mas utilizadas en las organizaciones publicas y
16



privadas, debido a que cada vez se valora mas la relacion y los vinculos entre
la organizacién y sus publicos. El objetivo de la investigacion fue establecer la
relacion que existe entre las relaciones publicas y la gestion de la
comunicaciéon en los tres establecimientos estudiados, concluyéndose que, Si
existia una relacion significativa, lo cual indicaba que las acciones de
relaciones publicas afectaban positiva o negativamente a la gestion de la

comunicacion y viceversa.

Esta investigacion ha tomado como sujeto de estudio a tres institutos
especializados —Maternidad de Lima, Salud mental y Oftalmologia- del
Ministerio de Salud, escogidos por la complejidad de sus funciones

especificas, asi como la similitud en su estructura organizacional. Metodologia

El estudio fue no experimental, basico, de corte transversal y descriptivo
correlacional; se consultd a través de una encuesta a 74 comunicadores de
diferentes unidades organicas del Ministerio de Salud, se aplicOo un
cuestionario a los Jefes de Comunicacion de los tres establecimientos

estudiados y se realiz6 una vidita de observaciéon a cada institucion.

1.1.4 Base Legal

La Constitucién Politica del Perua, en el Titulo | “de la persona y la sociedad”,
Capitulo | “derechos fundamentales de la persona”, articulo 2 “derechos
fundamentales de la persona”, inciso 4, menciona que las libertades delk ser
humano son fundamentales e incluye las libertades en todo el sentido de la

palabra.
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El Estatuto del Colegio Profesional de Relacionistas Publicos del Perd, en
el capitulo Il “de la profesion de relaciones publicas, campo de accién y
funciones”, el articulo 7, nos indica que:
Son funciones propias del profesional de Relaciones Publicas
investigar, identificar y diagnosticar situaciones relacionales originadas
por la interaccion de las empresas e instituciones en general con los
diferentes publicos, asi como asesorar, planear, desarrollar y evaluar
politicas, estrategias, programas y actividades, tanto internas como
externas, de relacion y de comunicacion institucional.

Por la formacion profesional especializada del Relacionista
Pudblico, constituyen parte de sus competencias, orientar y dirigir la
gestion relacional y comunicacional de las organizaciones con grupos
de interés, comunidades y con la opinion publica, en base a una
legitimidad de intereses y a la aplicacion del concepto de
responsabilidad social de las entidades involucradas.

Corresponden a su campo funcional, asimismo, la
organizacion de certamenes y eventos, el ceremonial y el protocolo
institucional, la relacién con los medios de comunicacion, la proyecciéon
de prestigio e imagen en general, y la ensefianza de las Relaciones

Publicas.

Estas disposiciones lo que hacen es regular las competencias
comunicacionales que la profesion exige siempre respetando el derecho de los
demas y teniendo en cuenta las leyes y los principios que deben regir al la

sociedad.
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1.2. Bases tedricas

1.2.1 Comunicacion Interna

Las organizaciones cada dia van asumiendo con mayor interés la
importancia de gestionar la comunicacion interna, actualmente, se viene
suscitando diversos puntos de vista tanto en lo econd6mico como en recursos
humanos, management, organizativo. Lamentablemente, Es decir,
Materialmente porque no percibe el presupuesto integro que se mantenga
cada afio y con el capital humano calificado que requiere este tipo de
comunicacion. Del mismo modo, psicolégicamente porque no se apoya con la

suficiente fortaleza moral desde las direcciones de las organizaciones.

La comunicacion interna es uno de los elementos mas olvidados en la
comunicacion de las organizaciones. (Pifiuel, 1997, p.103; Villafafie, 1999, p.

301; Hernandez, 1991, p. 268)

En ese sentido, existen investigaciones donde se ha evidenciado un
incremento de estas actividades comunicativas entre empleados Yy
organizaciones, (Nickson, Schuster y Murdick, 1982). Lo cual implica darle
una adecuada profundizacion al modelo de Grunig doble flujo simétrico
bidireccional con el fin de establecer el dialogo y consenso entre los publicos
y las organizaciones generando, confianza, credibilidad y reputacion, para

resolver de la mejor manera el malestar organizacional.
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ACCION COMUNICATIVA

Comunicacion Comunicacion Comunicacion Comunicacion
Comercial Interna Industrial Institucional

Figura 8: Accién Comunicativa de la Empresa
Fuente: Capriotti (2013)Planificacidn estratégica de la imagen corporativa, p. 84.

Y es que, pese a que no hay que olvidar que el objetivo Ultimo de una
organizacion empresarial es la creacion de valor, los agentes, empleados para
este fin son seres humanos, con todas sus ventajas y desventajas que ello
conlleva. Los actores, a nivel humano, necesitan encontrarse en un ambiente
apacible, favorable y positivo, de modo que merecen y desean ser reconocidos
por su trabajo y necesitan saber con claridad que se espera de ellos respecto al
nivel laboral. Justamente, es aqui donde reside una de las estrategias que

implica esa relacién bidireccinal propicio en una organizacion.

Después de realizar esta breve introduccidon, nos adentramos con mayor
profundidad en los conceptos de nuestra primera variable la comunicacion

interna, en ese sentido primeramente explicaremos su etimologia.

Segun, Pérez & Soldrzano (1999), “La comunicacion procede del vocablo

de “Cumis”, algo que es comun a muchos y que evade el yo, para proyectarse
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hacia otros”. De otro lado, Aristoteles, (1994) en su retérica determind “la
trilogia del entendimiento a través de la persona que habla, el discurso que

pronuncia, y la persona que escucha”. (p. 36)

Este proceso hoy privilegiado y perdurable, sirvi6 como soporte para que
algunos sociélogos contemporaneos le otorgaron otro sentido como el de una
ecuacion matematica. Al respecto, Nixon (1963), toma una postura algo
reduccionista, que dio surgimiento a los tres elementos basicos de la
comunicacion: “La persona que habla QUIEN, El discurso que pronuncia dice

QUE, y La persona que escucha a QUIEN” (p. 13).

De ese modo, como inicio de la literatura Aristotélica, surgen muchas
interpretaciones sobre la fenomenologia de la comunicacion, posteriormente
algunos profesionales de la talla de (Lewin, Lasswell, Lazarsfeld y Hovians)

conocidos como padres de la comunicacién sostienen:

Para Laswell (1948), quien retoma el modelo de Aristételes interpretado

por Nixon, le incorpora dos elementos mas y plantea el siguiente modelo:

La comunicacion consiste en un “Quién”, que dira “Qué”, a través de
“‘Qué canal”’, a “quién”, y con “Qué efectos”. O lo que viene hacer
practicamente lo mismo, el tradicional esquema de un emisor que
envia a través de un determinado canal, un mensaje codificado a un

receptor que debe decodificarlo. (p. 32)
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Asimismo, el autor sefiala que a estos elementos habria que afadir el
“codigo”, que debe ser el adecuado facil de comprender , la “decodificacion”,
efectiva produce la correcta interpretaciéon del contenido del mensaje, y la
“retroalimentacion”, que seria el paso final a través del cual el emisor sabe que
el receptor ha comprendido su mensaje, siendo el efecto, respuesta o reaccion

del receptor a causa de la informacion que le ha llegado.

En ese contexto podemos decir, que en una empresa o institucion todo
debe ser comunicado, tanto desde la Alta Direccion, los gerentes, los mandos
medios, como los empleados, es decir, tienen la necesidad de hablar,
interactuar, dialogar, hacer comentarios llegar también, a comunicarse a través
de los gestos ya sea dentro o fuera del recinto laboral, todo este proceso hace

reverencia a lo importante que es la comunicacion en las organizaciones.

Sin embargo, a la hora de definir el concepto de comunicacion, se puede
decir que existe un concepto amplio y que ha suscitado histéricamente a
grandes debates entre estudiosos del tema. Katz y Kahn (1986), aducen que
‘la comunicacion dentro de una organizacion podia entenderse como una red
tejida entre los elementos que conforman dicha organizacion. Brindandole a
esta su caracteristica esencial, ser un sistema”. De este modo se puede
considerar que es un sistema porque cada una de sus partes cumple la funcién

de trabajar en una misma direccion para lograr los objetivos deseados.

Segun Ballenato (2013), sostiene que “...la comunicacion implica algun
tipo de relacion o de unién entre dos partes, que se conectan 0 se

corresponden entre si de algun modo”. (p. 37) De esta manera podemos decir
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gue la comunicacion, es todo el proceso que tiene como funcion establecer
relaciones comunicacionales bidireccionales. De modo que referirse a la
relacion-comunicacion, es referirnos a que juntas son un binomio inseparable y
se encuentran presentes en toda organizacion como una herramienta principal

de integracién con sus publicos.

En ese sentido, se puede decir que la comunicacion consiste en
aplicar todo un proceso dindmico generado entre actores, tienen como objetivo
principal construir lazos o puentes de entendimiento entre los participantes de
dicho proceso. Quien asume el rol, de emisor envia un mensaje que tiene como
destinatario el receptor, cuando este recibe el mensaje se genera un proceso
mental al que se le denomina decodificador y que tiene como final la
comprension del mensaje. De otro lado, el receptor, asume una actitud frente al
mensaje recibido que puede ser de rechazo o aceptacion, en este Ultimo caso

se producira una respuesta.

La suma de estas definiciones encaja de manera perfecta con mi
proyecto de investigacion, ahora nos enfocaremos con mayor precision a definir
nuestra primera variable que es la comunicacion interna. Morales (2012),
aduce que comunicacion interna implica a todos los colaboradores de la
organizacion sin excepciones Yy todos deben trabajar bajo objetivos especificos

estratégicos navegando a un mismo ritmo.

En esa misma linea, Brandolini et al. (2009), afirma “la comunicacion

especificamente dirigida al publico interno, al personal de una empresa, a todos
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sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo,

armonioso y participativo”. (p.25).

Analizando estos conceptos, podemos decir que ambos autores
coinciden en sus definiciones cuando sefialan que la comunicacion interna
comporta a todos los participantes que integran la organizacion, porque esta
disefiada para crear entornos armoniosos, asi como organizar a todo el
personal y generar motivaciones entre el publico interno. Asi como entablar
vinculos afectuosos entre todos los colaboradores, propiciando un buen clima

laboral. Al respecto Rodriguez (1991) afirma:

el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion
para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través de diferentes medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir

con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales. (p.32).

Sobre esta definicibn podemos dilucidar, que el autor coincide con
los conceptos antes mencionados cuando afirman que la comunicacion interna
esta dirigida a todos los publicos internos de la organizacion y que uno de sus
propésitos es cumplir con alinearse a los objetivos empresariales y trabajar en
una misma direccion para beneficio de todos. Hablar de comunicacién interna
implica también conocer sus estrategias, a través del manejo de las diferentes
tacticas operativas que evidencian el logro de resultados para los cuales hay

gue establecer una investigacion previa y definir las metas que al final se
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puedan medir cuantitativamente.

1.2.1.1. Comunicacion estratégica

Tomando como Modelo la propuesta de Marston (1984) llamado
también Modelo Espiral y que se fundamenta en cuatro etapas: Investigacion,
Accién, Comunicacion y Evaluacion. Este modelo contribuye de manera
considerable en la toma de decisiones de cualquier organismo, institucion o
empresa que lo ponga en practica en la medida que presenten problemas y se

requiera de una respuesta rapida y eficaz como es el caso del Fuero Militar.

a. Investigacion sirve para recolectar la informacion que nos permita
ingresar a la mente del publico al que se le debe comunicar algo,
solo asi se podrd elaborar un plan adecuado y bien definido de

modo que el mensaje llegue y cumpla con el efecto deseado.

b. Accion, consiste en tomar en cuenta la informacion recolectada para
luego realizar la planificacion de un programa que llevaran a cabo
los profesionales de Relaciones Publicas, con fin de alcanzar los
objetivos en un corto, mediano y largo plazo. Para ello sera de vital
importancia la claridad, credibilidad y eficacia del mensaje, asi como
seleccionar los canales de comunicacion, contexto y contenido mas
idéneos. Las acciones casi siempre tendran un efecto relevante
sobre las palabras y propician las condiciones acertadas para que

los efectos del mensaje sean 6ptimos.
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c. Ejecucion, el programa de comunicacion interna y externa que se a
planificado con antelacién. En ese sentido, la comunicacion permitira
informar, motivar, persuadir, o lograr la compresion mutua, que es
considerada como el maximo objetico. Los medios pueden variar
desde una nota de prensa, comunicados, pronunciamientos,

conferencias de prensa, eventos y las redes sociales.

d. Evaluacion, esta se fundamenta precisamente en la revision de los
resultados con relacion a la efectividad del mensaje que se ha
transmitido, es decir en su éxito. Ademas de ello, se conocera el

impacto que ha tenido el mensaje en los publicos.

En ese sentido, queda establecido que la elaboracién de u8n plan
de comunicacion es el vehiculo indispensable para lograr posicionar y
consolidar la imagen de las organizaciones, empresas, corporaciones,
federaciones e instituciones. Es una pieza fundamental para disefiar un
mensaje de manera correcta a los diferentes publicos y alcanzar los objeticos

trazados dentro de una Institucion.

Pérez & Solorzano (1999) sostienen que desde la perspectiva de
las Relaciones Publicas, la comunicacién se describe como un proceso innato
en el hombre como ser social que tiene como fin la comprension. Relacionarse
con eficacia es comunicar, La habilidad de simbolizar, de llevar, con nosotros

simbolos a donde vamos, del mismo modo interpretarlos y relacionarlos, de
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cambiarlos es nuestra caracteristica distintiva. Sin comunicacion dejamos de

existir. (p. 89)

Asimismo, refiere que en toda estrategia de comunicacion deben

prevenirse las posibles interferencias.

Al respecto, Aparecida y Franca (2012) la definen como “un instrumento,
gue, apoyado en otras ciencias sociales, humanas y administrativas, permiten

un dialogo permanente con los publicos”. (p. 89).

En efecto, podemos decir que la comunicacion estratégica como
proceso, es el soporte para el trabajo de las Relaciones publicas, su accion
relacional y comunicacional cumplen con los objetivos precisos y de manera
eficaz con todos los elementos que componen o interfieren en ese proceso.
Tendrd como funcion principal originar el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion y de permitir el desarrollo de su identidad corporativa, ademas de

construir puentes y mantener relaciones con sus distintos publicos.

En ese sentido, podemos decir que el autor enfoca su definicion a los
objetivos de mantener relaciones armoniosas con los diferentes publicos, de tal
manera que se sientan satisfechos. Una buena comunicacion estratégica,
enfocada en un programa, lograra cumplir todas las expectativas y objetivos

deseados. Al respecto Scheinsohn (2009) sostiene que:

La comunicacion estratégica es una interactividad, una hipotesis de

trabajo para asistir en los procesos de significacion, los produzca
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una empresa o cualquier otro sujeto social. Es una visibn compleja
de los procesos comunicacionales, radicalmente opuesta a las

posturas mecanicistas y fragmentarias. (p, 91)

De acuerdo con el autor, la comunicacion estratégica es un
proceso interactivo y de indagacion que a través de la comunicacion pretende
cumplir tareas multidisciplinarias proyectadas a trabajar por la instituciéon. De

otro lado, el autor Peter Drucker (1962) sostiene que:

La comunicacion estratégica es un proceso continuo de hacer
presentes las decisiones empresariales sistematicamente con el
mayor conocimiento de su futuro; la organizacion sistematica de los
esfuerzos por llevar adelante estas decisiones; y a la medicion de
sus resultados en comparacion con las expectativas a través de una

retroalimentacion organizada (p, 27)

En definitiva, podemos decir que la comunicacién estratégica es un
modelo de gestion que tiene como fin unir todas las tacticas comunicacionales

dentro del marco estratégico general de una organizacion.

Entonces, la estrategia puede ser considerada como un modelo de
actuacion ya que permite mantener una conducta institucional coherente a

través del tiempo.

En esa misma linea el autor sefiala que se trata de un paradigma

sistémico, holistico que comprende a la comunicacion como un elemento
28



dindmico y continuo que implica una serie de elementos que la componen y se

interrelacionan unos a otros.

Presentados los conceptos béasicos necesarios para entender la
comunicacién interna y estrategias de una organizacion, es el momento de dar
un paso mas y conozcamos la planificacion o puesta en marcha de estas

funciones.

1.2.1.1.1 Plan de comunicacioén

La comunicacion organizacional interna necesita de la participacion de
todos. Para entender el plan estratégico de comunicacion nos basaremos en el
modelo general de comunicacion organizacional interna de Andrade (2005),
ademas de afadir unos cambios obtenidos del modelo de Garcia Mestanza

(1999).

- Diagndstico: Debe ser siempre el primer paso, saber en qué situacion nos

encontramos para poder fijar la meta que queremos alcanzar. El objetivo debe ser

realista y alcanzable, deben os ajustarnos no solo a lo que queremos si no a lo

gue podemos conseguir. Aqui estudiaremos de que herramienta disponemos para

llegar a nuestros publicos internos. Seria conveniente realizar un analisis al DAFO

con el cual podamos detectar los problemas y necesidades existentes en nuestra

empresa, pero también las fuentes: Andrade (2005) & Garcia Mestanza (1999)

fortalezas y virtudes en las que apoyarnos para tener éxito. Un requisito muy

importante: debemos ajustarnos al Presupuesto y a la limitacion de recursos que

ya hemos mencionado.

29



- Estrategia de comunicacion: Ya sabemos que queremos conseguir, 0
deberiamos saberlo. Es hora de comenzar a aplicar las funciones de la
comunicacién interna, y no debemos olvidar que toda accion puesta en practica
debe contener la imagen de la entidad, todo lo transmitido debe ser coherente y
homogéneo. Analizaremos que queremos comunicar, como Yy cuando, Yy
separamos los contenidos segun su importancia. Definimos los objetivos a los
cuales dirigiremos cada informacion y ajustaremos el mensaje segun el publico al

gue nos dirijamos.

- Eleccidon de los medios: Llegados a este punto, debemos elegir entre los
medios y herramientas disponibles a la hora de comunicarnos, seleccionando la
adecuada segun el perfil de cada receptor. Un error muy comun segun lo dicho
por Andrade (2005, p. 57) consiste en pensar primero en los medios y después en
como llenarlos de informacion, cuando el proceso deberia ser a la inversa. Una
vez que sepamos que queremos comunicar, elegimos al canal que mejor se
adapte a ello. Los medios pueden ser a grandes rasgos institucionales (revista
interna, intranet, tableros de anuncios...) o interpersonales (juntas de trabajo,

Cursos, reuniones...)

- Eleccidn de los mensajes: Es importante conocer que contenido queremos
trasmitir, y estos mensajes pueden ser directivos (ordenes sobre qué se debe
hacer y como se tiene que hacer), motivacionales (se pretende que el receptor se
involucre personalmente y se sienta parte de la empresa), de apoyo (se entrega

una informacion que los empleados necesitan sobre la empresa, especialmente
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en tiempos de crisis) o de desempefio (con los que busca la retroalimentacion y el

reconocimiento de las personas que integra la organizacion).

- Ejecucién del plan de comunicacion: Realizado ya el trabajo de
investigacion, analisis y produccién de estrategias y acciones a emprender, llega
el momento de ejecutarlas. Debemos tener presente que surgiran problemas, y
tendremos que estar preparados para intervenir cuanto antes con el fin de

solucionar los incidentes que vayan apareciendo.

- Control y evaluacion de los resultados: Con los objetivos previamente
marcados en la mano, este es el momento de medir el éxito o fracaso de nuestro
plan de comunicacion interna. Valoraremos los pasos dados y los frutos obtenidos
y realizaremos una profunda evaluacion acerca de lo conseguido con nuestras
acciones. Este paso cierra el proceso y nos avisa de posibles errores cometidos
que debemos evitar en el futuro. Pese a ser el ultimo paso, debemos contar desde

el inicio con una persona encargada de la revision constante del proceso.

Un plan de comunicacién no requiere de grandes presupuestos ya que
se ajusta a las necesidades y requerimiento de la organizacion como también a
los recursos que posee, por muy poco presupuesto que se tenga siempre hay

un plan una estrategia que planear.
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DIAGNOSTICO:
Necesidades de informacidn:

P —— o -De la empresa

-De sus publicos
Areas de oportunidad

v

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
Objetivos

Mensajes clave
Publicos meta
Fuentes/responsables

Logistica

v v

ELECCION DE MEDIOS ELECCION DE MENSAJES

A4

EJECUCION Y GESTION DEL PLAN DE ACCION
Acciones de comunicacion

\

CONTROLY EVALUACION DE RESULTADOS

Fuente: propia

Visto el modelo de Andrade sobre la planificacion de la
comunicacién nos enfocamos en profundizar la definicion del plan o
planificaciébn estratégica. Para Sanchez (2015), “la planificacion de la
comunicacién consiste en implementar, segun la estrategia, una serie de
variables de comunicaciébn como elementos comunes que intervienen en
todo el proceso comunicacional a través de un conjunto de programas

coherentes e integrados”. (p. 1).

En ese sentido podemos decir que todo plan de comunicacion sera
elaborado utilizando todas las estrategias y acciones que se pondrian en
marcha durante un periodo de tiempo establecido para cumplir con una serie

de objetivos previamente marcados por la direccién y que estan integrados
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de manera global dentro de la empresa. Asimismo, para alcanzar estas es

necesario contar con un modelo bien estructurado y planificado que se

ajuste a los recursos dispuestos y que nos permita hacer un seguimiento de

las acciones tomadas desde la primera etapa hasta el final que seria la
evaluacion de los resultados obtenidos, Capriotti (2012) sostiene que

..el plan de comunicacion representa todo el proceso de

planificacion global de la actividad comunicativa de la organizacion,

que permite transmitir el perfil de identificacion corporativa de la

empresa para influir en la formacion de la imagen corporativa, pero

también que colabore en el logro de los objetivos finales de la

compaiiia. (p, 221)

Por lo tanto, a la hora de redactar o elaborar los objetivos de
comunicacion, se deberan tener en cuenta un conjunto de detalles: Los
objetivos deben ser claros y concretos, los objetivos tienen que ser

flexibles, los objetivos deben ser asumibles.

En conclusion, es importante la planificacion de la comunicacion
desarrollando una tarea comunicativa continuada, eficiente y coherente que
permita contribuir de manera decisiva a la formacion de la imagen
institucional, asi como también; al logro de los objetivos generales de la

institucion

1.2.1.1.2 Gestion de la comunicacion
Tal y como se ha mencionado anteriormente, la comunicacién dentro

de la organizacion necesita y depende de la cooperacion y participacion de
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todos sus integrantes. Es decir, desde el empleado méas bajo hasta el
presidente o director de la institucién. En consecuencia, cabe sefialar que
la responsabilidad no sea igual para todos, ya que cada colaborador que se
encuentra incluido en el modelo comunicacional de la empresa tendra un
rol establecido siendo de su absoluta responsabilidad cumplir con eficacia
la parte que le corresponde. De otro lado nos enfocamos en primer lugar a

conocer la etimologia de la palabra gestion.

Gestion procede del vocablo latin gest i 0, que significa hacer algo.
Segun Estrada Hernandez (2014) el concepto de gestion hace
referencia a la accion y a la consecuencia de administrar o gestionar algo.
(p. 10). Entonces, podemos decir que gestibn o gestionar es efectuar
diversas actividades que hacen posible la ejecucion de alguna operacion
para un determinado fin. Sin embargo, para clarificar ain mas este
constructo otros autores sostienen que, segun Ichikawa (1999) gestion es

“la accion y efecto de administrar habilmente un negocio” (p, 62)

En esa misma linea Betancourt sefiala que gestion es “la accién y
efecto, por parte de la gerencia de crear las estrategias adaptativas que
requiere el negocio para sobrevivir a corto plazo y las estrategias
anticipativas para ser competitivos a mediano y largo plazo”. Betancourt

(2009, p. 89).

La gestion es el conjunto de elementos que se aplican utilizando
diferentes herramientas de comunicacion con el fin de intervenir en los

publicos de las organizaciones, con la intencion de mejorar los vinculos
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comunicacionales que haran una organizacion confiable, creible y con una

buena reputacion. Dressler & Pérez (2007) manifiesta que:

El proceso de gestién de la comunicacion implica un analisis
exploratorio, una aceptacion de su adquisicion, acorde a factores
clave, fundamentado en la necesidad, posibilidad y el riesgo como
categorias basicas del proceso, dirigidos a fines concretos,
condicionan un alineamiento estratégico a los procesos

empresariales. (p. 30)

Al respecto, el autor quiere decir que la informacién emitida debe ser
verdadera. Ademas, estar seguros de que, en el proceso comunicacional,
el mensaje no sea manipulado por ningun agente, ni mucho menos,
permitir que desde la alta direccion se envie una informacion falsa o

incorrecta.

Entonces, es necesario recalcar que todo departamento deberia
de establecer un modelo de comunicacion que permita resolver
controversias comunicativas que puedan surgir 0 que ya existan en una

institucion.

Es asi que con el fin de entender mejor esta carencia, trataremos

de establecer la relacion entre los diferentes integrantes de la organizacion,

para lo cual nos basaremos en el modelo organizativo de Andreu (1998):
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La Alta Direccion; Encarnada en la figura del maximo responsable de
la empresa, sera el primer encargado de dar un impulso a la
comunicaciéon interna. Este se encontrara acompafado para estas
funciones del resto de equipo directivo, y deberan tener claro desde el
inicio cual es el objetivo de la empresa, los valores y principios de esta,
0 el mensaje que se desea transmitir entre otros contenidos. Si estos
agentes no tienen clara la meta, los niveles inferiores no entenderan el
proposito. Un jefe bien informado y con las ideas claras es el primer

paso para el establecimiento de un modelo de comunicacién exitoso.

La unidad de comunicacion interna: Persona o personas encargadas
de “poner en contacto” a los distintos agentes de la empresa. Son la
cara visible del departamento de comunicacion, y se encargaran de
manejar la informacién, de dar fluidez al proceso comunicativo y de
hacer que los mensajes lleguen a sus destinatarios de forma que estos
puedan entenderlos. Coordinaran, analizaran y pondran en marcha los
planes comunicacionales que estimen convenientes empleando para
ello los canales y medios de que dispongan (Intranet, carteleria,
correo...) y que mas se adapten a las caracteristicas del mensaje. Su
trabajo debe ser versétil, y ocupar todas las direcciones. Seran los
encargados de comunicar de manera oficial los mensajes de la
direccidon a todos los niveles, pero también ejerceran de puente entre
los trabajadores y el equipo directivo. Daran voz a los empleados a
traves de diferentes formulas como encuestas o buzones de

sugerencias, por ejemplo. Y esta sera posiblemente, la principal linea
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de futuro, la forma mas facil de conseguir que “mi jefe hable conmigo’

Andreu (1998, p. 56).

La unidad de comunicacién interna: Persona o personas encargadas
de “poner en contacto” a los distintos agentes de la empresa. Son la
cara visible del departamento de comunicacion, y se encargaran de
manejar la informacion, de dar fluidez al proceso comunicativo y de
hacer que los mensajes lleguen a sus destinatarios de forma que estos
puedan entenderlos. Coordinaran, analizaran y pondran en marcha los
planes comunicacionales que estimen convenientes empleando para
ello los canales y medios de que dispongan (Intranet, carteleria,
correo...) y que mas se adapten a las caracteristicas del mensaje. Su
trabajo debe ser versétil, y ocupar todas las direcciones. Seran los
encargados de comunicar de manera oficial los mensajes de la
direccion a todos los niveles, pero también ejercerdn de puente entre
los trabajadores y el equipo directivo. Daran voz a los empleados a
través de diferentes férmulas como encuestas o buzones de
sugerencias, por ejemplo. Y esta sera posiblemente, la principal linea
de futuro, la forma mas facil de conseguir que “mi jefe hable conmigo”

Andreu (1998, p. 56).

Los trabajadores de niveles inferiores: Constituyen la inmensa
mayoria de la organizacion y requieren cada vez mas informacion
completa y veraz. Necesitan saber lo que se espera de ellos, y también
quieren que sus quejas (0 sugerencias) sean escuchadas por sus jefes.

No olvidemos que cuando hablamos de un empleado, hablamos de un
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ser humano con todo lo que eso conlleva: familia, motivaciones
personales, busqueda de tiempo libre, promociones en la empresa etc.
Por tanto, no deben ser utilizados como un simple mecanismo de
produccion, sino que deben ser tenidos en cuenta y el departamento de
comunicacién intentara crear un clima de trabajo favorable en el que se
sientan a gusto con la empresa y con su trabajo, para que esta felicidad
incida directamente en la produccion y ayude a la consecucion de los

objetivos generales marcados por la alta direccion.

Al respecto, podemos decir que el modelo de Andreu nos da a
conocer la importancia que tiene establecer un modelo de comunicacion
en una organizacion, ademas debe contar con una cabeza visible, un
referente capaz de gestionar de gestionar, delimitar, establecer la politica
comunicacional de la institucion, de modo que, debera ser un referente a
quien felicitar cuando las cosas funcionan, y a quien responsabilizar
cuando se cometen errores. Como venimos viendo en este capitulo, el
departamento de comunicacién no iba a ser menos, se requiere de un
amplio sentido de responsabilidad y de creciente importancia en el ambito
organizacional. Otro punto importante dentro de la comunicacion y que

debe ser bien tratado es el contenido del mensaje.

1.2.1.1.3 Contenido del mensaje

Usualmente podemos decir que los publicos de hoy en dia
desarrollan una estrecha relacion con su institucion. Esa relacion es de

mutua interaccion. De manera que van asimilando la cultura. En ese
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sentido nos referimos al contenido del mensaje, para ello consideramos

necesario conocer la definicion de mensaje

El mensaje es todo aquello que la fuente quiere dar a conocer al
publico receptor y que precisamente sera colocado en un codigo comun
al emisor y receptor.

En ese sentido, siguiendo con la literatura del mismo autor, Berlo
recalca que al momento de construir un mensaje debemos tener en
cuenta. Primeramente, en relacién con el cédigo:

elegir un codigo, ciertas unidades y posteriormente
decidirnos por un método de estructuracion (la manera en que
vamos a integrar o relacionar las unidades). Y, en segundo
lugar, en relacion con el mensaje (conducta de comunicacion)
es importante entender las decisiones de la fuente con

respecto al cédigo.

1.2.1.2 Publico Interno

En el seno de las organizaciones, el publico principal estaria
conformado por el conjunto de colaboradores. Y dentro del organigrama,
como subgrupo esencial, motivos por el cual hay que darle un trato
especifico a ese equipo formado por los directivos y altos mandos
profesionales, cuya tarea es identificarse con los objetivos de la institucion.
Asi como sus responsabilidades son decisivas en la gestidon del talento de
sus departamentos. A continuacion, nos evocaremos en conocer su

etimologia y definiciones. Solorzano
39



El término “publico”, proviene del adjetivo latino publicus -
derivado de poplicus o popuus (pueblo), se instala en
diferentes lenguas del mundo sin experimentar apenas
variaciones (public en inglés y en francés o publicco en
italiano). Se trata de un término polisémico que durante siglos
se utiliza solo como adjetivo y varias de sus antiguas

acepciones coexisten en la actualidad. (p. 45)

Al respecto, Blumer (1995), sostiene que los publicos se forman
“...en torno a situaciones especificas sobre las que existe una
controversia y en las que no se pueden aplicar las normas cultualmente
establecidas, por lo que el Unico modo de afrontarlas es discutir sobre
ellas hasta alcanzar una decision colectiva” (p. 46). En tanto que, para
Noguero (1995), “Publico son todos los miembros activos y que estan en

comunicacién unos a otros, tanto directa como indirectamente”. (p.23)

Entonces el caracter del publico se manifiesta en su carencia de
organizacion social y en que sus miembros no toman conciencia de su
identidad dentro del grupo. Lo cual se puede deducir que un publico es un

grupo amorfo cuyo tamafo y pertenencia varia con el tema.

El primer problema que surge al abordar el estudio de los publicos
0 publico, dista de ser un problema reciente. Por lo que en ese orden de

ideas y conceptos definiremos especificamente lo que es publico interno.
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Para, Sam Black (2004):

Los publicos de interés seran habitualmente tanto internos
como externos: Los publicos internos de una empresa incluye a
sus empleados (incluso los de tiempo parcial), sus directivos, sus
empleados en précticas, los delegados de los sindicatos y los
directivos y empleados de compaifias filiales, tanto en el pais

como en el extranjero. (p.54)

El autor, quiere decir que los publicos de una organizacion se
clasifican en publicos internos y publicos externos, obviamente los
internos son aquellos que forman parte de la estructura empresarial

mientras que los externos son los del entorno.

El publico interno es aquel que tiene contacto con la organizacion

y se comunica de manera constante, (Martons, 2001:75)

Bajo esta premisa, Solano, sostiene que publico es aquel “conjunto
de individuos que se hayan implicados en la estructura formal de la

empresa”. (1995, p. 180).

Por su parte James E. Grunig, considera que “...hay dos tipos de
publicos: Los activos que son aquellos que estan interesados en
comunicarse de cualquier forma con la organizacion y los pasivos que no
se interesan por establecer una relacion con ella”. (Solano Fleta, 1995,

p.180)
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Bajo esta premisa, podemos decir que las instituciones son y
deberan ser concebidas como sistemas humanos. El puablico interno.
Tan importante. Es como el concepto que una empresa vierte al publico
exterior, ese concepto que la propia institucion va formando entre
guienes conforman su grupo interno. Debe quedar claro que la empresa
u institucion nunca sera considerada como tal sin gente o viceversa. En
ese contexto nos basamos en los fundamentos de la teoria situacional

de los publicos de Grunig.

A. Teoria Situacional de los publicos

Segun James Grunig,(2003) autor de esta teoria sostiene que:

Las conductas de comunicacion de los publicos pueden
ser entendidas mejor midiendo la manera en que los
miembros de los publicos perciben las situaciones en que son
afectados por unas consecuencias de la organizacion”,
aspecto que entronca directamente con la definicion de
publico ofrecida por los autores a partir de las ideas de Blumer
y Dewey. Es decir, la teoria parte de la idea de que los

publicos se forman en torno a temas que les afectan. ( p. 94)

La Teoria Situacional de los Publicos se compone de tres variables

independientes y dos variables dependientes.
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a)

b)

cada tipo

Variables independientes. La primera de las variables independientes
es el reconocimiento del problema. Este concepto, tomado de Dewey
(1938, 1939), se puede definir como la percepcion por parte del
individuo de que algo falta o no esta bien en una situacién (Grunig y

Repper, 1992: 135)

Segunda variable independiente El reconocimiento de las
restricciones. Representa el grado en que las personas perciben
limitaciones para planificar su propia conducta en una determinada

situacion.

Y la tercera variable independiente es el nivel de involucracion
concepto muy utilizado, segun Grunig y Repper (1992, p. 137), en el
marketing y la comunicacion de masas—, que indica el grado en que
los individuos se sienten implicados o vinculados con una situacion

determinada.

Al respecto podemos decir que la teoria, centra su estudio

especialmente en el analisis de los publicos, proporcionando una vision bastante

completa sobre su naturaleza, ademas la postura que se debe adoptar frente a

de publico, sus variables intentan determinar el comportamiento

comunicativo que tendran los integrantes de un publico que se manifiesta cada

ves que se le presenta algun problema.

En ese contexto, podemos decir que las organizaciones son y deben

ser concebidas como sistemas humanos. El publico interno. Tan importante como
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el concepto que una empresa vierte al publico exterior, el concepto que esa
misma organizacion va formando entre quienes componen su grupo interno. La

empresa u organizacion nunca sera considerada como tal sin gente o viceversa.

1.2.1.2.2. Toma de decisiones

Hoy en dia las instituciones del estado ven con esmero y habilidad el
compromiso de trabajo en equipo para la toma de decisiones. Es decir, cuando la
informacion es mas que la requerida conlleva a la discusion de los posibles temas
a tratar por lo tanto hay mas participacion y por ende la toma de decisiones se

hace mas viable en favor de los objetivos o temas a solucionar.

Al respecto, podemos decir que la toma de decisiones es un proceso
mediante el cual los actores deberan seleccionar mas que una alternativa una
solucion, en nuestro devenir diario constantemente estamos tomando decisiones
ante cualquier accién que realicemos, es el caso del Fuero Militar Policial al
momento de sentenciar es necesario tomar una serie de decisiones basados en

las pruebas que reunen para dictar alguna sentencia.

En ese sentido, la Teoria situacional de los publicos de Grunig (1997) sefala
que los publicos deben participar en la toma de decisiones de la organizacion por
que el conocer sus percepciones y comportamiento es una necesidad importante
para la organizacion y no porque la organizacion elija establecer una relacion con

ellos.
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Los publicos cumplen un rol activo dentro de la organizacion, ademas, deben
participar directa o indirectamente en la toma de decisiones, de manera
consciente y racional, escogiendo y decidiendo entre mas o menos racionales de
todas aquellas que le son presentadas. Sin embargo, al momento de la toma de
decisiones pueden presentarse algunas situaciones que tienen ser manejadas
con eficiencia ya que por medios de estas acciones se puede generar aceptacion

0 no de los equipos.

1.2.1.2.3 Flujo Bidireccional

El conocimiento de los modelos de James Grunig, permite conocer y explicar
claramente la evolucion de la Relaciones Publicas asi como las diversas
actividades de comunicacibn que actualmente se debe plantear en las
organizaciones con el objeto de brindar una buena retroalimentacion. Para ello La
comunicacion bidireccional es el modelo que hoy en dia se aplica en las
organizaciones. Grunnig (2000) denomina:

Doble flujo simétrico bidireccional, al doble flujo y se le afiade la simetria
que viene hacer el equilibrio, la convergencia que debe haber entre el
pensamiento de la organizacion y el punto de vista de los publicos. La
organizacion investiga tendencias, actitudes y conductas de los publicos no solo
para que estos la comprendan, sino que a la vez las entidades se amolden a los

requerimientos y necesidades de los publicos. (p.29).

Este modelo de comunicacién como herramienta de las Relaciones Publicas
se constituye en auténticas mediadoras entre las organizaciones y sus publicos.

Su objetivo principal es generar el entendimiento mutuo de escuchar y ser
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escuchados por la organizacion. A continuacién, nos enfocaremos en detallar el

origen de este modelo creado por Grunig.

. Modelo Simétrico Bidireccional de Grunig y Todd Hunt

Este Modelo Simétrico Bidireccional es el resultado de la basqueda que
hicieron los profesores universitarios de un modelo aplicado para las Relaciones
Publicas; Utilizado a inicios de los afios 60 que se consolida en los 80, y se
considera como un modelo perfecto, ya que busca la comprension y beneficio

mutuo a través de la opinidén de los publicos.

En este modelo, la comunicacion es bidireccional, es decir, la
persuasion se da en la organizacion y en los publicos, con el animo de llegar al

entendimiento mutuo entre ambas partes.

El modelo simétrico bidireccional de Grunig representa el:

e Tomar en cuenta a los publicos, en el conocimiento de sus actitudes,
pensamientos y sentimientos.

e La naturaleza de la comunicacion es bidireccional, de la organizacion a los
publicos y de los publicos a la organizacion.

o Existe el feedback, que constituye un elemento regulador y de equilibrio
entre la organizacion y sus publicos. La retroalimentacion es la esencia del
entendimiento mutuo que persigue el modelo.

e La investigacion tiene también un caracter bidireccional simétrico, pues es
concebida como herramienta para medir el grado y dimension del

entendimiento. Por eso es formativa, al ayudar a establecer objetivos y
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metas a conquistar simétricamente. Y por eso es evaluativa, porque mide si

se han conquistado en la institucion y los publicos las metas.

Siguiendo con el modelo de Grunig (1984) sefala que la diferencia con el
modelo asimétrico es que en el simétrico la investigacion se emplea para facilitar
el entendimiento y la comunicacion, no para buscar mensajes que tienen mas

posibilidad de ser persuasivos. (p. 35)

En ese sentido, podemos decir que mientras la comunicacion asimétrica
desarrolla programas para persuadir y convencer a los publicos sobre las
bondades de la empresa, en el modelo de la comunicacion asimétrica
bidireccional ocurre que la entidad persuade, pero, a la vez se allana a los
requerimientos de los publicos. Es decir, se trata de hacer converger los intereses
de la empresa con los intereses de los publicos tal y como evidencia Edwar
Bernay cuando hace una invocacion a los relacionistas publico a persuadir a los
directivos para que haga lo que mas le conviene alos publico antes de persuadir a

estos para que acepten a la organizacion.

De otro lado Habermas en su teoria de la accién comunicativa sefiala que
“... la sociedad esta hecha de relaciones comunicativas. Por lo tanto, cuando no s

e utiliza el lenguaje para lograr el entendimiento su fin es parasitario”.

1.2.1.3 Excelencia en la gestidon

Fred Repper, (1992), En el libro titulado excelencia en las Relaciones

Plblicas y gestion de comunicacion integrante del equipo de la excelencia,
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sostiene que la teoria de la excelencia puede ser empleada para realizar

programas de comunicacion:

Una cosa que los comunicadores nunca han sido capaces de
hacer es comparar nuestros programas de comunicacion con un
programa que es considerado como el mejor y mas efectivo. Sin
embargo, la teoria normativa nos da la oportunidad de medir la
efectividad de nuestros programas de comunicacion contra la de un

programa ideal. (p. 112)

En ese sentido, Fleisher (1995), menciona: Acerca del punto de
referencia genérico de factores de éxito critico y mejores practicas en la gestion
de la comunicacion, es necesario estudiar y validar las buenas practicas en la
busque de la excelencia, es decir, se sabe que las personas estan propensas a

buscar informacion relevante para situaciones decisivas en sus vidas cotidianas.

El autor refiere que en toda practica comunicacional se debe tener en
cuenta la evaluacion y validacion del plan de comunicacién con la finalidad de

buscar la excelencia en dicha gestion.

Al respecto Grunig citado por San Black (1993) sefiala que los
“profesionales del método simétrico de doble via planifican cuidadosamente lo
gue van a comunicar a su publico para conseguir el mayor cambio posible tanto
en la actitud como en comportamiento. Este modelo es mas bien un dialogo no

un modelo”. (p. 186)
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Lo cual significaria que la doble via es el camino empleado para

buscar el didlogo y consenso de la entre los publicos de una institucion.

En ese sentido, Grunig (1993) sostiene enérgicamente que la
excelencia en las Relaciones Publicas solo pueden conseguirse bajo el
cuarto modelo porque sirve para describir los diversos aspectos del
ejercicio profesional. Sin embargo, es muy probable que los programas
mas completos de Relaciones Publicas incluyan elementos de los cuatro

modelos. (p.88)

De acuerdo con el autor, podemos decir que, la basqueda de la
excelencia da solo en el cuarto modelo de Grunig. Pero también es
propicio utilizar los otros modelos segun el requerimiento del plan

estratégico que debe utilizar la practica de las relaciones publicas.

Siguiendo con la misma literatura de Grunig:

La excelencia solo puede existir en un programa simétrico de doble
via. Sin embargo, otra manera de valorarla es la sugerencia de que la
medida de la excelencia se encuentra en el momento en que la
evaluacion y la percepcién sobrepasan considerablemente lo que se
esperaba. En la experiencia, es también posible alcanzar una alta calidad
y excelencia en cualquiera de los cuatro distintos modelos, que pueden
operar de forma coincidente en un programa de Relaciones Publicas. San

Black (1993, p.188).

1.2.1.3.1 Interaccién
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Las instituciones no pueden aislarse, necesitan de su
interaccion entre actores y la comunidad y mas que nunca la estructura
institucional. En ese contexto se puede decir que el relacionista publico es
un facilitador del dialogo alturado y razonable que mediante la interaccion

le puede llegar el entendimiento mutuo o consenso.

Habermas sefiala que “como mecanismo de coordinacion de la
accion. Donde no es posible imponer el acuerdo ni manipular a los
interlocutores, sino que dicho acuerdo es producto de una conviccion

conjunta”. (Habermas, 1988, pp. 352-394).

De acuerdo con el autor, el consenso requiere de la interaccion,
comprension, saber donde esta su pensamiento de los actores sin llegar a
intimidarlos para lograr acuerdos en beneficio de ambos. Entonces para
darle sustento a este indicador tomaremos como soporte la teoria de la

accion Comunicativa de Habermas.

Los interlocutores como actores sociales asumen un rol y se
refieren a algo en cualquiera de estas dimensiones, entablandose. La
accion instrumental se entiende, asi como acciones encaminadas a un fin.
De otro lado, Habermas, aprovechando el aporte de Durkheim, formula la
accion social. Este tipo de accion esta a su vez constituida de otros cuatro
tipos de acciones, pero en este caso nos enfocaremos en la cuarta accion

que es:
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A. Laaccién comunicativa
Es inherente al ser humano, a través de cualquier medio ,cédigo,
canal etc. con el fin de establecer vinculos de sociedad. Boscan &

Hernandez (2011), afirman que:

La interaccion puede ser entendida como la accion
reciproca entre dos o mas agentes. Y yendo mas alla, al
margen de quien o que inicie el proceso de interaccion, lo que
interesa destacar es que el resultado es siempre la

modificacion de los estados de los participantes. (p.25)

Por lo tanto representa que toda interaccion vinculada en
principio a procesos comunicativos y luego a lo social revoluciona varias
disciplinas. en este caso las instituciones que brindan servicios intangibles
como el Fuero Militar Policial, donde la interaccion se da entre el personal
directivo y personal administrativo en general teniendo una influencia muy

fuerte en las percepciones de la calidad.

En concordancia con las teorias constructivistas y cognitivista
de Piaget y el enfoque histérico cultural de L.S. Vigotsky se le conoce
igualmente como las teorias interaccionistas en la didactica. Vigotsky

afirma que de las interacciones didacticas se forma la personalidad.

La interaccién consiste en cambiar las condiciones del entorno
objeto 0 agente de nuestro interés para que nos muestre en otras de sus

facetas, posiblemente ocultas en el estado actual. Asimismo, el
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profesional de relaciones publicas apoyado por otras disciplinas debera
centrarse en conocer las necesidades del publico a través de las
interacciones como es el caso de las instituciones que depende la de las
interacciones para satisfacer las necesidades de las personas y gestionar

la confianza.

1.2.1.3.2 Motivacion

Nos detenemos por un instante para analizar las motivaciones de modo
gque la mayoria de los colaboradores mantiene su integracion con la
empresa podria decir que una de ellas es el aumento de sueldo. Tener que
trasladar un mensaje econdmico positivo a toda la planilla es, sin duda, un

ejercicio de comunicacion interna gratificante y eficaz.

En ese sentido, son varios los enfoques que nos muestran la evolucion
dinAmica y el comportamiento de las organizaciones en el ambito
administrativo, psicoldgicas, sociales, antropolégicas, relacionales vy

comunicacionales.

Al respecto, surgieron varios enfoques que describen y explican como
desde 1850 las organizaciones han ido experimentando cambios
adaptandose a una serie de circunstancias politicas, sociales, econdémicas,
culturales y tecnolégicas que han venido afectandolas considerablemente,
es por ese motivo que surge la teoria de Maslow y la teoria de la

motivacion-higiene de Hesberg.
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Para Infante, Martinez y Valdés, (2009) sefialan que la Teoria
de la motivacion higiene de Hesberg, expresa “el nivel del rendimiento en
las personas varia en funcion del nivel de satisfaccidbn 6sea, que las
respuestas hacia el trabajo y el estudio eran diferentes cuando se sentian

mal”. (p.12).

La teoria sostiene, que como aspecto distintivo y haciendo una
comparacion con la teoria de Maslow, se sustenta la motivacion en el
ambiente externo y en el trabajo del hombre y no en las necesidades
humanas. Es decir, se motiva al publico externo y al rendimiento del
trabajador sin tomar en cuenta las motivaciones de las necesidades
humanas que son indispensables para realizar con eficacia el trabajo. A

estos factores motivacionales Hesberg los llama intrinsecos y extrinsecos.

1.2.1.3.3 Simetria comunicativa

Hoy en dia tanto la informacién como la comunicaciéon son importantes
para el mejor funcionamiento de las organizaciones. Los dispositivos de
informacion pueden desempefiar un rol fundamental contribuyendo a la induccién
y participacion de los trabajadores estableciendo relaciones simétricas y de

consenso.

El proceso de la comunicacion admite conocimientos técnicos
y a la vez, estratégicos que obtienen como resultado la ansiada simetria

comunicativa y de consenso, abrir la puerta al dialogo y comprension entre la
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organizacion y sus publicos resulta positivamente para que ambas partes

compatibilicen sus intereses.

Sobre el particular, es necesario recalcar que los profesionales de
relaciones publicas actian como mediadores entre la organizacion y sus
publicos. La finalidad es la comprensibn mutua entre ambas partes. La
comunicaciéon simétrica se traduce en un dialogo, una simetria compartida que
debe conseguir la organizacion y el publico para modificar sus actitudes y

comportamientos tras la ejecucion del programa de relaciones publicas.

El conocimiento de los modelos de James Grunig, permite conocer y
explicar claramente la evolucién de la Relaciones Publicas asi como las diversas
actividades de comunicacion que actualmente se debe plantear en las
organizaciones con el objeto de brindar un servicio de calidad eficiente y
sostenible. Para ello La comunicacién bidireccional es el modelo que hoy en dia

se aplica en las organizaciones. Grunig (2000) denomina:

Doble flujo simétrico bidireccional, porque al doble flujo se le
afiade la simetria que viene hacer el equilibrio, la convergencia que
debe haber entre el pensamiento de la organizacién y el punto de vista
de los publicos. La organizacion investiga tendencias, actitudes y
conductas de los publicos no solo para que estos la comprendan, sino
gue a la vez las entidades se amolden a los requerimientos y

necesidades de los publicos. (p.29).
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De ese modo, decimos que en este modelo la comunicacion como
herramienta de las Relaciones Publicas se constituyen en auténticas mediadoras
entre las organizaciones y sus publicos. Su objetivo seria contribuir a que las
entidades alcancen simetria para llegar a la comprensién mutua entre actores o
grupos de interés. En consecuencia, al unir estos dos conceptos denominados
Simetria y comunicacion, nos inclinamos al cuarto modelo de Grunig, ocurre que

la allana a los requerimientos de sus publicos.

1.2.2 Imagen Institucional

En esta segunda etapa de la investigacion, se ha tomado en
consideracion estudiar la imagen institucional del Fuero Militar Policial del
Perd, desde una perspectiva de su personal administrativo, Para ello
analizaremos diversas literaturas que determinarian el estudio y relacion
gue existiria entre la Gestion de Imagen, Calidad de las relaciones y las
Acciones de Relaciones Publicas con la imagen institucional, permitiendo
de esta manera aplicar un plan de comunicacién. Segun, Capriotti &
Losada (2009, p. 86), respecto a la definicion de imagen, nos dice que
existen muchas referencias y datan de finales de la década del 50 y

principios de la década de los 60, uno de los conceptos corresponde a:

Martineau (1958) quien consideraba el término "imagen" como la

suma de cualidades funcionales y los atributos psicolégicos que existen

en la mente del consumidor. (p. 86)
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Coincide con Spector (1961) al definirlo como "la suma total de las
percepciones sobre las caracteristicas de la personalidad de la

corporacion es lo que llamamos imagen de marca". (p. 87)

De acuerdo con los autores podemos decir que lo visual no
siempre genera la imagen, también lo que se da a conocer verbalmente
expresan la imagen de algo. De modo que la percepcion visual y verbal

son indicadores para la formacion de una imagen.

Para Bernays (1990) sostiene que: “...la imagen es una ilusion o
ficcion y que las Relaciones publicas tratan con la realidad, con los

comportamientos, actitudes y acciones”. (p.88)

Al respecto, podemos decir que la realidad siempre seguira siendo
una realidad, y que sera interpretada por los actores, por lo cual se le
puede dar a cada objeto o acontecimiento un significado especifico. Por
ello esa interpretacion se realiza en base a la cultura de la sociedad y las

experiencias previas del individuo con los objetos.

Existe una idea subyacente de lo que es imagen. una
representacion de un objeto real, que es sustituida por éste. En
consecuencia, la idea de representacion ha sido interpretada de manera
diferente por la mayoria de los autores en el ambito de la empresa”. Sin
embargo, Para profundizar mas el paradigma de la imagen se presenta a
continuacion una teoria que reforzara las definiciones de mi segunda

variable de investigacion.
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A. Lateoriadelaimagen

Cortina Izeta (2006), sostiene que se fundamenta en cinco principios:

e Primer principio: El éxito depende en definitiva solamente de las
conductas de dos grandes grupos de personas:

1. De la conducta de las personas que integran esas empresas 0
grupos: dirigentes, empleados, subordinados, afiliados, etcétera.

2. De las conductas de personas que constituyen su entorno (posible
cliente, simpatizante, posibles votantes, proveedores, autoridades,

medios de comunicacion, vecinos, etc.).

e Segundo principio: Si las personas tienen unas actitudes
positivas hacia la empresa, institucion, gobierno, partido politico,
candidato, producto o servicio, sus conductas en relacion con ellas
seran positivas 0 de aceptacion. Si sus actitudes son negativas,

sus conductas seran negativas o de rechazo.

e Tercer principio: Las actitudes dependen de la imagen que
acerca de ellas tengan en sus mentes las personas que les rodean
o forman parte del segundo grupo.
e Cuarto principio: Por consiguiente, lo que define el éxito es la
imagen que de ellos tengan en su mente las personas.
e Quinto principio: No podemos influir directamente ni sobre las

conductas ni sobre las actitudes, pero si podemos influir sobre las
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imagenes, Unico medio de lograr el éxito de las empresas, las
instituciones, los gobiernos, los partidos politicos o los candidatos, y
esto solo se puede lograr con una eficaz comunicaciéon. (Cortina

Izeta, 2006, Pp. 29-60).

Examinando, los principios de esta teoria podemos decir
gue las conductas de los publicos estan determinadas por todas las
actitudes e informacién que tengan de la empresa, es decir si se tiene
una idea, o concepto positivo de la organizacion, la imagen sera
positiva en tanto si la informacién y comunicacion es negativa la
imagen sera negativa, es decir, de las actitudes de los publicos

dependera el éxito o fracaso de la organizacion.

Ahora conociendo lo que es imagen pasamos a definir nuestra
variable independiente imagen institucional Pero antes nos apoyaremos
en el Modelo teérico formulado por Serrano (1981) y desarrollado

epistemoldgicamente por Pifiuel (1989 y 1995) y Gaitan (1995)

Segun Roberto O. Carson en “curso de Relaciones Publicas” (2002),
aduce que:

La tendencia de la imagen institucional es la que se ha logrado una

atencion por las organizaciones del Estado y que sus funciones estan

orientadas a la difusion de sus actividades internas o externas con el

propdsito no solo de lograr credibilidad del producto o servicio sino de

las actividades conexas.
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Precisando este concepto de imagen institucional, alude no como una

disciplina sino como percepcion.

La imagen institucional resulta de la proyeccibn que las
organizaciones realizan hacia afuera de la misma, proyectando una
realidad favorable ,generando aceptacion e identificacion de los publicos

externos, ( Blanco.2002, p.102)

Al respecto, podemos decir que la imagen institucional es aquella
percepcion favorable o desfavorable que el publico receptor adquiere

como resultado de una realidad existente 6sea la institucion.

Una crisis comunicacional conlleva implicitamente a una crisis de
identidad por parte del emisor y en consecuencia dicha crisis genera un

mercado potencial en cuanto a imagen.

Este mercado integrado significa que las nuevas entidades
Flotantes y por los organismos preexistentes vienen con procesos de
obsolescencia en sus recursos de imagen y con demandas de
actualizacion. Este caso constituye la manifestacion de un proceso
general de reciclaje institucional que son impuestos la conducta

institucional y por los cambios socioecondémicos.

Sin embargo, estas acciones se pueden dar en actividades y
actos publicos llamense aniversarios, inauguraciones, audiencias

publicas, seminarios, conferencias acciones de responsabilidad social
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etc., donde los publicos puedan observar el comportamiento ético de la

instituciéon como tal.

1.2.2.1 Gestion de imagen Institucional
Después de haber definido la imagen institucional en sus
diferentes aspectos, ahora vamos a conocer cOmo gestionarla dentro de
una organizacion. Ya que en este proceso se involucran varios factores
fundamentales para que se logre la ansiada imagen positiva. Para ello
seguimos con el soporte de los conceptos de Paul Capriotti. Norberto

Chavez.

Al respecto, Capriotti (2013) sostiene que:

Para conocer como se gestiona o forma la imagen de
una organizacion debemos tener en cuenta tres puntos
importantes: el origen de la informacién, la obtencion de la
informacion por parte del individuo y como tercer y ualtimo
punto, el procesamiento interno de la informacién en los

individuos. (p. 17)

En ese sentido, es necesario tener en cuenta estos aspectos ya
gue forman parte indispensable en la formacidén o gestion de la imagen
institucional. Se puede decir entonces que la interpretacion de la
informacion o desinformacion es formada en las personas receptoras,

como resultado de su interpretacion.
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Capriotti, (1999) presenta un modelo de Plan Estratégico de

Identidad Corporativa. Este consta de tres grandes etapas:

a) Andlisis del Perfil de Identidad Corporativa:

Parte de un analisis externo e interno en el que se valora la

cultura corporativa,

b) Definicion del Perfil de Identidad Corporativa:
En esta etapa se valora los atributos de la organizacion y la
importancia de cada uno como parte de un sistema de
integracion.

c) Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa
En este espacio se deben recurrir a todas las tacticas y
herramientas necesarias para comunicar el perfil real y el
perfil ideal de la organizacibn de tal manera que los

publicos perciban lo que la organizacién se esforzo6 darle.

En este modelo de gestién de imagen el autor da a conocer la
implicancia de un trabajo y reflexion sobre la institucion, es decir
analizar su capacidad para diferenciarse de otros competidores, optar
valor para sus publicos, y para tener la capacidad de comunicar su

diferenciacion a sus publicos.

Asimismo, el autor nos sefiala que para saber cémo se forma la
imagen de una organizacion debemos tener en consideracion tres

puntos muy importantes: el origen de la informacion, la obtencion de la
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informacion por parte del individuo y como tercer y dltimo punto, el
procesamiento interno de la informacién en los individuos, motivos por

el cual a continuacién detallaremos.

1.2.2.2.2 Estrategias de obtencion de informacion

Una que vez obtenida la informacion los individuos tienden
a recepcionar internamente una serie de estrategias que, van a ser
utilizadas para el proceso de la formacién de imagen. Capriotti (2013)
la llama “recepcion de informacién” ya que “el concepto de processing
puede llevar a confusion en su interpretacion pues consideramos que el
procesamiento de la informacidén es una etapa posterior a la obtencion

de la misma y se realiza en ambas estrategias”. (p.95).

Los publicos no salen en busca de la informacion, es decir
cumplen un rol pasivo, se forman la imagen con la informaciéon que ha
sido puesta a su disposicion sin importar de donde provenga ya sea del

entorno o de la propia institucién.

ESTRATEGIAS DE OBTENCION
DE INFORMACION

Busqueda Recepcion
Activa de Pasiva de
Informacion Informacion

Figura 9: Comunicacion estratégica.
Fuente: Capriotti, Planificacidn estratégica de la imagen corporativa, 2013, p. 95.
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Asimismo, Capriotti (2013) sefiala que: estas dos funciones de
obtencion de informacion para la formacién de imagen institucional

deben estar en funcion a dos aspectos especificos.

e EIl grado de implicacibn que la persona tenga con un tema
relativo a la empresa.
e El grado de importancia y preocupacion que un producto o

comportamiento genera en diferentes individuos (p. 97)

De acuerdo con los autores, podemos decir que en todo proceso
estratégico de obtencion de informacion para la formacién de imagen es
necesario tener a colacién dos aspectos relevantes y se dan cuando los
actores motivados por algun interés de la institucion salen en busca de la
informacion y se convierten en sujetos activos e interactivos, sujetos de

implicacion.

Mientras tanto, en el segundo aspecto, los sujetos hacen una
diferencia entre amplitud y profundidad tomando en cuenta la cantidad
de experiencias en temas que hayan tenido con la misma o diferente

institucion. En este proceso los actores suelen ser activos y pasivos.

Después, de conocer como se realiza el proceso de la
obtencion de informacion, es necesario también resaltar que la empresa
identifique y comunique los mensajes de una manera clara, sencilla y
directa puesto que, por parte de ambas estrategias, el individuo

recepcionara estos mensajes, lo cual permitira tener mayor porcentaje
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de seguridad para la empresa, el hecho es que, esos aspectos deben
ser asumidos como propdsito fundamental en la formacién de imagen

institucional.

1.2.2.1.3 Imagen-Actitud

El concepto de imagen institucional del Fuero Militar Policial,
sobre la cual basa esta investigacion, hace referencia a la imagen

percibida por su publico ,Chavez (2015) sostiene que:

...La imagen se forma por la interpretacion racional y
emocional de los componente cognitivos y afectivos relacionados
con la organizacion en este caso la institucion donde el publico
compara y contrasta los diversos atributos tangibles e intangibles
de la entidad, expresandose finalmente en funcion de los mas

destacados, que son evaluados y ponderados entre si (p.25)

Cabe sefalar que, debido a la amplitud de esta corriente, donde

existen diferentes matices, es necesario analizar los conceptos

dependiendo de las teorias sobre las que se fundamentan o del campo

de donde provienen los autores.

1.2.2.2. Calidad de las relaciones
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Desde que el ser humano aparece en la faz de la tierra establece
relaciones con otro individuo para primitivamente guarecerse del clima
hostil, protegerse de los animales y subsistir alimentandose de lo que la

naturaleza le provee.

En una institucion interactia una variedad de publicos externos ya
sea organizaciones empresariales, militares policiales, privadas,
instituciones gubernamentales etc., e internos como personal
administrativo, de servicios y otros, quienes pueden tener una imagen
institucional distinta, dependiendo de sus antecedentes, formacion

objetivos y niveles de dependencia relacional con la entidad.

Esta imagen se genera por la interseccibn o competencia de una
multiple clase de atributos que se pondrian en préactica al realizar sus
actividades cotidianas. Uno de estos atributos seria la calidad de las
relaciones que aplicada a la imagen institucional se evidencia también,
en las relaciones con el entorno social, asi como también sentirse
comprometido con su institucion de manera que pueda mantener o

fortalecer a la buena imagen.

En ese sentido para enfatizar a mayor profundidad el estudio de la

calidad de las relaciones tomaremos como soporte de apoyo el enfoque

humanistico de Elton Mayo. La teoria de la relacion humana.
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1.2.2.2.1 Control mutuo

Hablar de control mutuo es hablar de consenso, congruencia y
grado de convencimiento reciproco entre ambas partes que estan
involucradas para determinar quién tiene el poder legitimo para influir en
el otro, de modo que, no podemos dejar citar a Sol6rzano y Pérez Senac
fundadores de la Teoria de las Relaciones Publicas como Pedagogia y
Consenso, en la que manifiestan que para conseguir una autentica labor
en las Relaciones Publicas, se requiere de una pedagogia del consenso
teniendo en cuenta la integracibn humana como un proceso educativo
gue requiere de un método para superar las barreras del desarrollo de

las relaciones y comunicaciones.

1.2.2.2.2 Valor del compromiso

Un alto valor de compromiso con la institucion significa
identificarse con el trabajo especifico de uno, ademas de la percepcion
del compromiso de la institucion hacia la excelencia es decir, un

compromiso percibido hacia la responsabilidad social

En ese sentido, Grunig (2000), sefiala que “el compromiso se
refiere al grado en que cada una de las partes manifiesta sentimientos
favorables hacia la otra y cree que vale la pena invertir tiempo y energia
en esta relacién para mejorarla y mantenerla.” (p.72) En otras palabras,
podemos decir que el compromiso es la actitud de identificacion que

tiene el empleado con una organizacién y el deseo de mantener la
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relacion con ella. El compromiso va mas alla de ser un buen

colaborador, es posible ser un buen trabajador sin estar comprometido.

De modo ,el compromiso es la actitud colaborativa, participativa,
generosa que tiene todo colaborador con el entorno, ademas, de proyectar

el mejor clima la laboral e institucional.

En esa misma linea, Robbins (2004), define que el compromiso
organizacional como “un estado en el cual un empleado se identifica con
una organizacion y sus metas y quiere seguir formando parte de ella”. (p.
72) En ese sentido, decimos que un alto valor de compromiso en el trabajo
significa identificarse con la labor que realiza en la institucion y
desempefiando sus funciones con eficiencia, ademas de identificarse con

la propia organizacion. De otro lado, Lundin (2014) afiade también que:

No puedes obligar a tus empleados a sentirse comprometidos ni a
permanecer en tu empresa contra su voluntad, pero si puedes
facilitar el entorno apropiado para que el compromiso se produzca
y se cree un sentimiento a largo plazo. Somos diferentes y

buscamos retos distintos en la vida.

Al respecto, la empresa debe monitorear a los colaboradores, asi
como también al entorno donde se desarrollan con la finalidad de prevenir
acciones que disminuyan el grado de compromiso hacia la empresa.

Asimismo, el compromiso posee dos dimensiones:
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a. la continuidad como linea de accién (aspectos conductuales de
las relaciones entre organizaciones y publicos): es aquel por el que
la persona se siente obligada a pertenecer a la organizacion porque
sus alternativas son peores, pero puede estar lejos de identificarse
con ella.

b. la afectividad como la orientacion emocional (aspectos
emocionales y psicoldgicos de las relaciones): De acuerdo a Meyer
& Allen (1991), la afectividad es considerada la orientacion
emocional que se da entre la organizacion y sus publicos. El
empleado conoce y acepta los objetivos y valores de la
organizacion, y esta dispuesto a ejercer un esfuerzo en beneficio de
la organizacion, se preocupa por los problemas de la empresa y

tiene un fuerte deseo de permanecer en ella.

Si hablamos de compromiso afectivo, el colaborador genera en su
interior relaciones basadas en sentimientos de pertenencia opta, por
realizar y ejercer esfuerzos en beneficio de la institucién. Por lo tanto, el
compromiso que adquiere sobrepasa los limites ya que es un sentimiento

netamente emocional

De otro lado Petrucci (2015) citado por Romo-leroux (2016), sostiene que:

En detrimento, si un empleado se siente incomodo,
considera que su empresa se aprovecha de él, y no se siente
identificado dificilmente se comprometera con la misma. Se

sentira tan desconectado que ni siquiera tendra la inquietud de
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crecer o aportar para que la empresa cumpla sus metas ya que

sabra que su esfuerzo no sera valorado.

Sin duda alguna, puede darse el caso que un colaborador se sienta
insatisfecho con la organizacion y piense que es explotado por la empresa.
Cabe la posibilidad que muestre desinterés en su labor vy

consecuentemente no se sienta comprometido con la institucion.

1.2.2.2.3 Relaciones satisfactorias

En el contexto anterior pudimos comprender que las instituciones
son sometidas a una presion externa provenientes de las nuevas
relaciones objetivas del intercambio, y que esta presion externa exija una
respuesta activa. Esta respuesta seria el resultado de las relaciones en las
gue se cumplen las expectativas de los publicos y donde los beneficios
superan los costos, nos referimos a las relaciones satisfactorias.
Segun, Sanchez (2009)

esta claro que las buenas relaciones humanas no dependen
solamente de identificar y seleccionar candidatos con relaciones
humanas excelentes, sino de contar con empresas que
reconozcan el valor de estas y que procuren dar a sus
colaboradores un trato justo y equitativo, un buen clima laboral,
compensaciones justas, reconocimientos y desarrollo, que

permita a ambas partes conseguir sus objetivos y metas. (p. 32)
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En ese sentido, podemos decir que unas relaciones satisfactorias son
aquellas en donde los beneficios superan a los costos y esta directamente
relacionada con la buena marcha de la empresa, la calidad del trabajo, las
buenas relaciones humanas que proporcionen el reconocimiento y

compensaciones justas a los colaboradores.

En ese contexto es necesario que la organizacion no tome en cuenta la
antigliedad del colaborador, es decir la institucion siempre debe mantener
ese vinculo constante de comunicacion con los colaboradores. Recordarles
continuamente la filosofia de la institucion para informarle los
requerimientos y novedades de la entidad, asi como también incentivarlos
con gratitudes por el esfuerzo en el desempefio de sus funciones y de
alguna manera ayudarlos en sus problemas laborales y familiares. De la
misma forma que se pueden dar retribuciones econdmicas, también se
pueden brindar retribuciones intrinsecas. Al respecto, Gutiérrez (2009, p.9)
refiere que “se dan en el contenido del trabajo y proporcionan satisfaccion
al permitirle a la gente experimentar la sensacion de realizacion, expresar y

usar sus capacidades y ejercer su propio poder de toma de decisiones”

En efecto, incentivar a un colaborador implica darles un
reconocimiento publico y econdémico; y ademas, las responsabilidades
delegadas son de alguna manera motivaciones porque podran demostrar
lo que son capaces de hacer y lo eficiente que son al momento de cumplir
con la tarea encomendada. Por consiguiente, podemos decir que el éxito
de una institucion reside en la integracién de sus colaboradores mediante

las acciones relacionales y comunicacionales.
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1.2.2.3 Acciones de Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas en el Peru tuvieron que enfrentar algunos
estereotipos, prejuicios y problemas, muchos de ellos producto de un
intrusismo o de modas por decirlo asi, que hubo que superar, y en cierto
modo aun subsisten.

En ese sentido se puede decir que las Relaciones Publicas llegaron
y tuvieron presencia en el Peru después de la Segunda Guerra Mundial,
al igual que en otros paises de Latinoamérica, a través de las empresas
transnacionales norteamericanas que introdujeron una vision propia del
desarrollo practico de la disciplina en esos momentos en los Estados
Unidos de América, cuna de las Relaciones Publicas. A continuacion,

detallaremos el concepto de relaciones publicas.

El politélogo Duverger (1962) sostiene que “las Relaciones publicas
son técnicas que, mucho mas que la fisiébn del atomo, han transformado la
vida de los hombres en nuestro tiempo”. (p. 17). Dicho lo anterior, hay que
explicar a continuacion que el accionar practico de las Relaciones
Publicas se asienta en la aplicacion de logros teéricos de las Ciencias
Sociales y Humanas. Donde “la comunicacion es la herramienta principal,
apoyada por la Antropologia, Psicologia, la Sociologia, Ciencias
Administrativas y otras disciplinas humanas”. (Pérez & Sol6rzano, 1999, p.
29). Asi como también, podemos decir que, el objeto de estudio de las
Relaciones Publicas es el hombre en su accion relacional vy

comunicacional; ademds, necesita vincularse de otras disciplinas
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relacionadas estrechamente al individuo. Al respecto, Pérez & Sol6rzano
(1999) afirman que necesitan de:

+ La antropologia para conocer de la evolucion historica y
cultural del hombre en sociedad, dado que las organizaciones estan
enclavadas, muchas veces, en escenarios sociales muy especiales.

+ Requieren de la Psicologia porque esta conoce a cabalidad
las interioridades y psique del hombre de la organizacibn muchas veces
complejo, con estereotipos y prejuicios marcados.

+ Las Relaciones Publicas necesitan de la sociologia para
comprendera ese individuo justamente en su accion relacional y

comunicacional con otros individuos y otros grupos sociales vinculados.

Asimismo, se vincula a la administracion porque las Relaciones
Pdblicas histéricamente nacen en la organizaciébn empresarial que es
administrativa por excelencia, porque implica un orden, planificacion,
ejecucion y control. (pp. 31-32).

Ademas, es considerada como componente integrador
multidisciplinario. Por tanto, podemos decir, que todas las acciones, los
recursos y los medios, que utliza las Relaciones Publicas, no son
productos de la ocurrencia momentanea y casual, Sino que se sustentan en
un cabal conocimiento aportado por otras disciplinas cientificas, que
estudian al ser humano en sus diferentes facetas y campos de interaccion,
al que finalmente han aportado un modelo propio de desarrollo y

metodologia de trabajo.
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Por esta razon, se han ido estructurando para posicionarse hoy,

como diria Francisco Flores “...en una disciplina humano social que
trasciende a la organizacién para contribuir a la transformacion del hombre
en sociedad”.(Noguero, 1990, p. 46). De otro lado, cabe sefialar que la

comunicacion es la teoria fundamental de las Relaciones Publicas. Sin

embargo, se sostiene que el relacionista no es solo un comunicador.

Segun, Bonilla & Alonso (1997), definen a las Relaciones Publicas
como el “conjunto de acciones que realiza una empresa para hacerse
conocer mejor por el publico y crear una corriente de simpatia y prestigio
hacia ella”. (p. 17) De esta manera quedaria demostrado que la tarea del
relacionista publico no se circunscribe a labores mediaticas que pueden ser
generadoras de imagenes parciales, sino busca identificar actitudes y
opiniones que son el producto de temas controversiales en las relaciones
de grupo. En este sentido, la Internacional Public Relations Association —
IPRA- (Asociacion Internacional de Relaciones Publicas) formula que:

Las Relaciones Publicas son una actividad de direccion de
caracter permanente y organizado por la cual una empresa 0 un
organismo privado o publico busca obtener o mantener la
comprension, la simpatia y el concurso de aquellos con los que tiene
0 puede tener que ver. (p. 11).

Al respecto, podemos decir que las Relaciones Publicas implican la
capacidad para analizar publicos, definir criterios, desenvolver los vinculos
con todos los publicos, para asegurar un completo respeto de la ética y

principios de comportamiento, elegir los medios apropiados para
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comunicar, y también para desarrollar y manejar substancialmente

completos programas de comunicacion.

1.2.2.3.1 Protocolo Institucional

En el marco de la globalizacibn econémica en nuestra sociedad, las
instituciones estan cada vez mas presentes en todo tipo de actos y la

repercusion mediatica que adquieren es cada vez mayor.

Por ello, conocer el protocolo y ceremonial como acciones de
relaciones publicas proporcionan la ayuda necesaria para interactuar en
medios crecientemente dinamicos y culturalmente variados como parte de
nuestra vida diaria y como funcién importante de las Relaciones Publicas
modernas. De modo que primero nos evocamos a explicar la etimologia del

protocolo.

En ese sentido, el diplomatico Juan Enrique Goytizolo, en el primer
curso de Protocolo, Ceremonial del Estado y Relaciones Publicas (Febrero,
1989), precis6 que el vocablo PROTOCOLO, proviene etimolégicamente
del griego “protpos” que significa PRIMERO en su linea y de la voz latina
collium o collatio, que es comparacion o cotejo, y que lamentable y
frecuentemente se confunde con Protocolo. Al respecto, Del Solar (1994),
sostiene que:

Protocolo es la forma que ordena las reglas del
ceremonial y que es una dependencia u oficina con funcionarios

idoneos encargado de realizarlos. Esto comenzé a hacerse
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desde que los Estados tomaron conciencia de las necesidades
de formalizar sus relaciones, para lo cual establecieron normas
precisas que debian guardar las cancillerias y diplométicos,

surgiendo asi el ceremonial diplomético. (pp. 38-39).

Entonces podemos asumir que es una de las formas del quehacer
relacionistico, ya que, si nos referimos al Estado, sabemos que busca la
mejor manera de acercarse Yy relacionarse con otro Estado, para lo cual se

da con base a la reciprocidad, naciendo asi las relaciones protocolares.

Para Martha Barrio el “protocolo es un instrumento de comunicacion
del poder, a través del cual el Estado transmite su mensaje. Constituyen las

relaciones publicas del Estado”.

En esa misma linea Botton (2015), cita a Maria Teresa Otero
Alvarado y sefiala que protocolo “es una técnica de comunicacion no verbal
gue ordena los dmbitos espacio temporales en las que se desenvuelve el
poder establecido en cualquiera de sus manifestaciones” (Otero Alvarado,

2011, p. 26).

Debemos mencionar que es un instrumento de la comunicacion
mediante el cual emiten su mensaje y de otro lado es un instrumento de
comunicacioén no verbal pero que ambas cumplen la funcion de trasmitir o
manifestar su mensaje lo cual se deriva su gran parecencia e importancia

en las organizaciones.
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1.2.2.3.2 Conducta Institucional

Hablar de conducta, es hablar de la actuacion que tienen los
publicos dentro una institucion. Es la forma del comportamiento que tiene la
institucion, como entidad, con sus miembros, sean estos del nivel que
sean. Conducta corporativa, conducta interna, conducta comercial o

conducta

Etica

CONDUCTA X
INSTITUCIONAL Sl s

Contacto
Directo

Contacto
Indirecto

Fuente: Capriotti, Planificacién estratégica de la imagen corporativa, 2013, pag. 81.

institucional. Asi, toda conducta interna de la Instituciébn adquiere
una funciébn de comunicacion con los colaboradores, por tanto, esta
conducta juega un papel muy importante en la formacion de la imagen
institucional en los empleados ya que es el parametro basico para lograr la
satisfaccion laboral y de la evaluacion de la organizacion que realizan los

empleados. En ese sentido, Capriotti (1996) sostiene que:
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La Conducta Institucional son las acciones llevadas a cabo
por una organizacién a nivel socio-cultural, politico o econémico,
gue realiza la empresa como sujeto integrante de la sociedad. Es
una conducta en cuanto sujeto social (como “persona”) no ya
dentro del ambito mercantil (venta o intercambio de bienes y
servicios) sino dentro del campo social de la comunidad en la que

vive y se desarrolla. (p. 80)

Es decir, podemos observar la Conducta Institucional como el
compromiso ético y moral de wuna organizacion por asumir Ssu
responsabilidad social ante el conjunto de la sociedad. Las organizaciones,
cada vez mas, empiezan a asumir que son entidades publicas y que tienen
un rol social que jugar, y no solo comercial. Sobre la Conducta Institucional
Captiotti sefiala que:

Se realiza (y se observa como tal) por medio de la toma de una

posicion publica de la compafia sobre cuestiones de interés

comunitario, y el apoyo (con recursos econOmicos, humanos o

técnicos) y la realizacidén de actividades de caracter social, politico o

econdmico que lleva a cabo la organizacién. (pp. 80-81)
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Conducta Organizativa

Conducta

Figura 6: "Iceberg" de la Conducta Interna
Fuente: Capriotti, p. (2013)Planificacién estratégica de la imagen corporativa. p. 74.

La cita antes mencionada expresa que, la conducta institucional se
observa cuando la entidad asume el esfuerzo de trasmitir sus valores éticos
y morales con responsabilidad ante la sociedad. Actualmente posemos
decir que las instituciones empiezan a asumir este rol social dejando de

lado lo comercial.

Sin embargo, estas acciones se pueden dar en actividades y actos
publicos llAmense aniversarios, inauguraciones, audiencias publicas,
seminarios, conferencias etc., donde los publicos puedan observar el

comportamiento ético de la institucion como tal.

En ese sentido, podemos decir que el lobbyn es la relacion entre
instituciones o grupos de presién formado por personas con capacidad

para presionar a una empresa con respecto a decisiones politicas y
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econdmicas que son de utilidad para los interesados. Es decir, es una

negociacion de intereses netamente politicos.

Sobre el patrocinio podemos sefialar, que adquiere una perspectiva
diferente, tiende a vincularse con el caracter y vocacion de la propia
institucion. Asimismo, conlleva a su insercion y aceptacion social, en

detrimento de la actividad como instrumento de comunicacional

En consecuencia, de acuerdo con los autores sefialaremos que tanto
por esencia como por forma existe una estrecha relacion entre el protocolo
y las relaciones publicas ello se concreta en que la funcién basica es el
relacionamiento desde la simple recepcion hasta lo mas concreto.

continuacion Lo mismo sucede con los eventos

1.2.2.3.3 Eventos

La comunicacion es de vital importancia en las instituciones,
con ella se genera el entendimiento entre sus miembros y el exterior. En
ese sentido, los eventos son la oportunidad de darse a mostrar y
relacionarse con sus publicos teniendo en cuenta cada uno de los detalles
ya que si algo sale mal puede perjudicarse llegando dafar la imagen de la

institucion.

El concepto “evento” procede de la palabra latina “eventos” que significa
hecho extraordinario para una persona o colectivo social. Desde el punto
de vista de la Relaciones Publicas y de la comunicacion podemos decir que

un evento, por lo tanto:
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Es todo aquel acto que tiene como objetivo principal la trasmision de
mensajes corporativos 0 institucionales a través de acciones que van
desde las tradicionales reuniones internas hasta los espectaculares
incentivos, pasando por las convenciones, los lanzamientos de productos,

la presencia en ferias y salones, entre otros”. (Morales, 2017, p. 17).

De otro lado, Pérez & Sol6rzano (1999), pone un énfasis en el
planeamiento moderno de las Relaciones Publicas teniendo en cuenta los
eventos, mencionando que este planteamiento “contempla la organizacion
de distintos tipos de certamenes que se reflejan, de una u otra forma a las

actividades de las respectivas empresa”. (p. 156)

Entonces, se puede decir que los eventos cumplen la funcion de
relacion y comunicacion entre los diferentes publicos, es la oportunidad que
tienen las instituciones u organizaciones para darse a conocer ante la

sociedad.

Otro aspecto importante dentro de la organizacion de un evento es la
temporalidad tal como pone de manifiesto Getz (2005), “es un elemento
comun a cualquier evento”. Segun el autor todo evento es Unico y esa
singularidad radica en su eficacia: La creacion, el desarrollo, el programa,

el lugar y los asistentes entre otros elementos. (p-18)

De ese modo, podemos decir que los eventos, son creados
para vincular a los publicos con la organizacion y el conferenciante observa

el feedback para realizar posibles cambios o ajustes en la organizacién. En
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detrimento, todas estas técnicas o acciones de Relaciones publicas
cumplen un rol importante porque contribuyen a la percepcion de los

publicos en cuanto a la formacién imagen institucional.

El ejercicio de este proceso comunicativo es un exponente
ejemplar para la salud democratica de nuestra sociedad, en la que
cualquier afirmacion puede ser rebatida por quienes no la comparten. “La
negociacion entre los distintos sujetos implicados en un evento (anfitriones,
invitados, patrocinadores, etc.) puede enfocarse desde estas perspectivas
con mayores garantias de éxito, y la configuracion de los espacios y
tiempos comunes se ajusta mejor a las identidades corporativas. No se
trata de imponer presidencias ni concepciones inamovibles de actos, sino
de llegar a un acuerdo con los publicos implicados en él sobre la manera
de organizarlos y de proporcionar a cada uno la visibilidad adecuada”.

(Otero, 2011, p. 66).

Una Organizacion que utilice este modelo estd en permanente
disposicion para revisar sus mapas relacionales, intercambiar informacion y
negociar con los publicos implicados en sus eventos y utilizar nuevas
tecnologias, procedimientos y equipos para organizarlos. Los actos suelen
ser innovadores, interesantes y Utiles para los asistentes. Aplicar este
modelo en el tratamiento del protocolo y ceremonial es como diria Grunig

lograr establecer marcos relacionales idéneos en sus eventos.
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a. El Fuero Militar Policial

El fuero militar policial es un organismo con trayectoria histérica y

sélida base constitucional.

Como o6rgano jurisdiccional, vinculado a la seguridad y la defensa
nacional, contribuye con las politicas del estado para alcanzar el bienestar

general de los peruanos.

Si bien forma parte del sistema judicial, es un 6rgano jurisdiccional
auténomo, independiente e imparcial, que juzga los delitos de funcion militar

y policial.

Contribuye a mantener la disciplina, el orden y la moral en las fuerzas
armadas y la Policia Nacional del Perl, para que cumplan sus funciones

establecidas en la constitucion politica del Pera.

Es un organismo moderno y en constante actualizacion. Actla con
absoluto respeto de los principios judiciales del debido proceso y cumple con

los estandares internacionales en administracion de justicia.

Participa con liderazgo en la comunidad internacional de instituciones
pares con el fin de contribuir al desarrollo del derecho militar y el intercambio
técnico y académico con el fin de perfeccionar a sus magistrados y optimizar

Su sistema.
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Tiene como mision:
Mantener el orden y la disciplina en las Fuerzas Armadas y la Policia

Nacional del Pera para que cumplan su rol constitucional.

Su competencia comprende exclusivamente el ambito penal militar y
policial. En el ejercicio de sus funciones y atribuciones, el Fuero Militar
Policial se sujeta a los principios y garantias de la funcion jurisdiccional y al

pleno respeto de los derechos fundamentales de la persona.

Relaciéon del Fuero Militar Policial con el Sistema de Seguridad y

Defensa Nacional

El Fuero Militar Policial se relaciona con el Sistema de Seguridad
y Defensa Nacional por las finalidades comunes que persiguen de garantizar
la independencia, la soberania y la integridad territorial de la Republica y de
garantizar, mantener y restablecer el orden interno, dentro de la autonomia e
independencia que les reconocen la Constitucion Politica del Pera y sus

respectivas leyes.

Instrumentos que utiliza para el ejercicio del rol constitucional del
Fuero Militar Policial
Los Instrumentos que utiliza para el ejercicio del rol constitucional del
Fuero Militar Policial son:
1. La Constitucion Politica del Peru.

2. El Cadigo Penal Militar Policial (articulo II. Delito de funcién)
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El delito de funcion es toda conducta ilicita cometida por un militar o
un policia, en:
a. Situacion de actividad
b. Acto del servicio o con ocasion de él.
C. Atenta  contra  bienes juridicos  vinculados con la
existencia, rganizacion, operatividad o funciones de las Fuerzas
Armadas o Policia Nacional.
3. Caracter preventivo y sancionador. Tiene como funcion:
a. Objetivo: Prevenir la comision de los delitos de funcién, como
medio protector y de cumplimiento de los fines constitucionales de

las FFAAy PNP.

b. Finalidad: Contribuir al mantenimiento del orden,

seguridad y disciplina en las FFAA y PNP.

1.3. Definicién de términos basicos

o Acciones de Relaciones Publicas: Conjunto de acciones que
realiza una empresa para hacerse conocer mejor por el publico y
crear una corriente de simpatia y prestigio hacia ella.

o Bidireccional: De dos direcciones.

o Comunicacion: Transmision de sefiales mediante un cédigo comuan
al emisor o receptor.

o Comunicacion Interna: La comunicacion interna es el proceso por
medio del cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca

de su organizacién y los cambios que ocurren en ella.
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Comunicacion Ascendente: Comunicacion que va de los niveles
inferiores a otros mas altos dentro de una organizacion.
Comunicacion Descendente:Comunicacion dirigida desde los
niveles superiores a otros niveles mas bajos dentro de la
organizacion.

Comunicacion Transversal: Abarca todos los niveles de la piramide
jerarquica, cuyo objetivo es configurar un lenguaje comun vy
actividades coherentes con los principios y valores de la organizacion
en todos los colaboradores de la empresa.

Comunicacion Estratégica: Es un conjunto de principios y un
sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion y la
direccion de la problematica comunicacional.

Contenido del mensaje: Son los datos creibles, adaptarse al
ambiente, asumir significados en el mensaje, ser calaros, asegurar
continuidad en sus apreciaciones.

Calidad de las Relaciones Publicas:Es la percepcion por parte de
los miembros de la empresa acerca de la existencia de un ambiente
de trabajo grato y de buenas relaciones sociales tanto entre pares
como jefes y subordinados, estas relaciones se generan dentro y
fuera de la organizacion.

Control Mutuo: Grado en que ambas partes de una relacion
conciertan quien tiene el poder legitimo para influir en la otra parte.
Compromiso: Grado en que cada una de las partes de una relacion
manifiesta sentimientos favorables hacia la otra parte y cree que vale

la pena invertir.
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Conducta Institucional: Son las acciones llevadas a cabo por una
organizacion a nivel socio-cultural, politico o econémico, que realiza
la empresa como sujeto integrante de la sociedad.

Excelencia en la Gestidon: Acerca del punto de referencia genérico
de factores de éxito critico y mejores practicas en la gestion de la
comunicacion.

Eventos:Distintos tipos de certamenes y eventos que se reflejan, de
una u otra forma a las actividades de las respectivas empresas.
Entendimiento:Raz6n humana.

Flujo de Informacién:Los flujos de informacién son tomados en
cuenta a partir de la estructura comunicacional a nivel interno dentro
de las organizaciones.

Gestion de la Comunicacion: Es un elemento decisivo, basico y
fundante que como se sabe, tiene varias dimensiones. Unas ad intra,
otras ad extra. Todas ellas tienen en comun el sustento en la verdad.
Gestion:El concepto basico es comprar, vender, producir y financiar.
El control de gestion evalla si esas cuatro actividades se realizan con
eficiencia.

Gestion de la Imagen:Es el procesamiento interno de la formacion
en los individuos.

Imagen:Concepto o0 conjunto de opiniones subjetivas de un individuo,
del publico o de un grupo social, respecto de una empresa, producto,
marca o institucion.

Institucional:Perteneciente o relativo a una institucion
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Imagen Institucional:Es el resultado de la proyeccion de una
realidad existente destinada a promover una tendencia favorable, o
una identificacion por parte de los publicos receptores.
Interaccién:Proceso de comunicacion que posibilita el retorno o
respuesta inmediata al receptor de la informacién.
Informacién:Contenido del mensaje emitido o recibido
Imagen-Actitud:Es aquella representacion mental, cognitiva, afectiva
y valorativa -que los individuos se forman del ente en si mismo.
Motivacion:Conjunto de factores o estimulos informativos que recibe
una persona o empleado y que determinan su conducta en una
organizacion.

Origen de la de Informacion:Cualquier mensaje voluntario e
involuntario que el publico haya podido recibir ya sea por parte de la
organizacion o por otro canal.

Origen de la obtencion de la Informacion:La busqueda de

informacion” (Information seeking) y “el procesamiento de la
informacion. (information processing)

Protocolo:Conjunto de reglas a observarse en las ceremonias,
calificando normas y estableciendo las precedencias.

Plan de Comunicacion:La planificacién de la comunicacion consiste
en implementar, segun la estrategia, una serie de variables de
comunicaciéon como elementos comunes que intervienen en todo el
proceso comunicacional a través de un conjunto de programas

coherentes e integrados.

Planeamiento:Accion y efecto de planear, trazar un plan.
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Relaciones Publicas:Actividad y esfuerzo deliberado, continuo y
planificado, destinado a mantenerrelaciones convergentes y
armoniosas entre una institucidn o empresa, Gublica o privada, y sus
diferentes publicos.

Relacion:Conexion, correspondencia, trato, comunicacién de alguien
con otra persona.

Simetria:Correspondencia exacta en formas y posicion de las partes

de un todo.

Staheholders:Son grupos con poder real o potencial para influir en
las decisiones gerenciales.

Satisfaccion:Grado en que una parte de la relacion tiene
sentimientos favorables hacia la otra en la medida en que se cumplen
las expectativas de la relacion

Universo: Conjunto de individuos cuyas caracteristicas Yy

comportamientos se consideran para la investigacion de medios.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Formulacion de hipotesis principales y derivadas
2.1.1 Hipotesis general
La comunicacion interna se relaciona significativamente con la
imagen institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa

del Fuero Militar Policial 2018.

2.1.2 Hipotesis especificas

a. La comunicacion estratégica se relaciona significativamente con la
gestion de imagen en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del
Fuero Militar Policial 2018.

b. El publico interno se relaciona significativamente con calidad de las
relaciones las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero
Militar Policial 2018.

c. La excelencia en la gestion se relaciona significativamente con las
acciones de relaciones publicas en las areas jurisdiccional, fiscal y

administrativo del Fuero Militar Policial 2018.

2.2. Definicién conceptual de las variables
2.2.1Comunicacion Interna
Segun Brandolini et al. (2009) la comunicacion interna es “la
comunicacion especificamente dirigida al publico interno, al personal de
una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un

entorno productivo, armonioso y participativo”. (p.25).
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2.2.2 Imagen Institucional
Para Blanco “la imagen institucional es el resultado de la
proyeccion de una realidad existente destinada a promover una tendencia
favorable, o una identificacion por parte de los publicos receptores” (2002,
p.102)

2.3 Operacionalizacién de las variables

VARIABLES
DIMENSIONES INDICADORES

1- Plan de comunicacion
Comunicacion estratégica 2- Gestion de la

nicacion

3- Contenido del mensaje

) 1- Flujo informacién
COMUNICACION 2- Toma de decisiones
INTERNA Publico interno 3- Flujo bidireccional

1- Interaccion
2- Motivacién
Excelencia en la Gestidn 3- Simetria comunicativa

Gestién de Imagen 1- Origen de la informacion
IMAGEN 2- Estrategias de obtencion

INSTITUCIONAL de informacion
3- Imagen-actitud

1-Control Mutuo

Calidad de las Relaciones 2- Valor de Compromiso
3- Relaciones satisfactorias

1-Protocolo institucional

Acciones de las Relaciones 2- Conducta institucional
Publicas 3- Eventos
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodologico
3.1.1 Disefio no experimental
Porque se realiza sin manipular alguna de las variables, ya
que los efectos generados entre ellas existen. Es decir, trata de
observar el problema tal como se da en la realidad, para después

comprobarse.

3.1.2 Corte transversal

Los disefios transversales recolectan datos en un
determinado momento y en tiempo Unico. Su fin es la descripcién
de las variables y analizar la incidencia e interrelacién en un

momento dado.

3.2 Tipo de investigacion

3.2.1 Descriptivo

Porque se describié las caracteristicas mas relevantes de
cada variable, como es el caso de la variable independiente:
Comunicacion Interna y la variable dependiente: Imagen
Institucional; luego se buscOd la correlacion entre estas dos
variables. Al respecto, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
refieren que “su objetivo no es indicar como se relacionan estas.
Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendmeno que se analice [...] (p. 92).
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3.2.2. Correlacional

El valor de la investigacion correlacional permite establecer
la relacion entre las variables, comunicacion interna e imagen
institucional. Como bien destaca Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relaciéon
o grado de asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos,

categorias o0 variables en una muestra o contexto en particular.

(p.93).

3.2.3. Enfoque de la investigacion

Es cuantitativa, porque se utiliz6 indicadores de las
dimensiones que miden las variables para cuantificar el estado de
las mismas. Al respecto, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
definen que “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos
para probar la hipétesis con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de

comportamientos y probar teorias”. (p.4)

3.2.4 Método de investigacién
En la presente investigacion se utilizé el método inductivo -
analitico ya que se
investigd una parte de la muestra y los analisis se hicieron de lo
particular a lo general. Los métodos cientificos elegidos para la
demostracién de las hipétesis fueron los siguientes:

Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad general.
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Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad
particular.

Analitico: Porque se desintegro la realidad estudiada en sus partes
componentes para ser investigadas a profundidad y establecer la
relacion que existe entre las variables, objeto de investigacion.
Estadistico: Porque se utilizé herramientas estadisticas para arribar a

conclusiones y recomendaciones.

3.3. Disefio muestral

3.3.1 Poblacion
La poblacion correspondiente a esta investigacion es finita ya
gue la cantidad de unidades de analisis es conocida y menor a
100,000. El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizé
las mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y
atributos homogéneos, es decir que dichas unidades de andlisis son
representativas. La poblacion esta conformada por 1000 servidores de
la sede central de Cercado de Lima, pertenecientes a las areas
jurisdiccional, fiscal y administrativo que representan las unidades de

andlisis, del Fuero Militar Policial.

3.3.2 Muestra
Debido a la eleccion de variables cualitativas en el presente
estudio, se aplico el muestreo proporcional. La decision de trabajar
con un muestreo proporcional se debe a diferentes criterios de indole

financiero econémico, humanos, tecnoldgicos entre otros.
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Para calcular el tamafio muestral proporcional se utilizé la

siguiente formula:

Para estimar proporciones

Z*p(-P) ny
g =——— =
d- 1.l

N

Donde:

Z= Valor de tabla Z para un nivel de seguridad definido. Para 95% Z =
1.96

d= Margen de error permisible para el estimador del promedio.

P= Proporcion que se esperaria encontrar en la investigacion.

La muestra esta conformada por 182 unidades de analisis del
Fuero Militar Policial. Para la seleccion de las unidades de analisis
correspondientes al tamafio muestral se utilizé la técnica de seleccidon

probabilistica: Muestreo Aleatorio Simple.

3.4. Técnicas de recoleccién de datos

3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

a. Técnica del fichaje: Se utilizé la técnica del fichaje para registrar
informacion significativa y de interés para el investigador. Por escrito, a
travées de tarjetas le permitio sistematizar mejor la informacion

relevante, estadistica, tedrico y de otras fuentes documentales.
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b. Encuesta: Se diseidé un conjunto de preguntas basadas en las

variables para ser aplicadas a una muestra de la poblacion.

3.4.2 Instrumento de recoleccion de datos
Por la naturaleza de la presente investigacion se utilizd
la técnica cuantitativa de encuesta administrada de forma individual,
por cuanto para fines de la presente investigacion, se requiere una
aproximacion cuantitativa que respalde estadisticamente los
resultados.

La encuesta permitid medir objetivamente los indicadores que
generaron los resultados porcentuales de la investigacion. Se
administré 182 encuestas dirigidas al Personal del Fuero Militar
Policial.

eCuestionario: Se elaboré (instrumento) un conjunto de preguntas
basado en las variables cuyo objetivo es obtener informacion
concreta en funcién de la investigacion. El instrumento empleado fue
el cuestionario compuesto de 37 items con respuesta en escala tipo
Likert.

eObservacion: Se exploré de manera minuciosa el fenémeno o hecho de

la investigacion para ser y registrada y analizada.

3.5 Validez y confiabilidad
3.5.1 Validez y confiabilidad de los instrumentos de medicidén
Con el objeto de tener datos que permitan realizar la presente
investigacion se aplicoO una encuesta a través del instrumento preparado y

disefiado para los fines de la investigacion con el fin de obtener la
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informacion deseada. La aplicacion de este cuestionario estuvo dirigida a un
grupo significativo que representa a la muestra elegida; el instrumento
permiti6 conocer su opinibn sobre el tema a investigar, asi como

caracteristicas y detalles necesarios segun la naturaleza de la investigacion.

3.5.2 Anadlisis de confiabilidad

Para determinar la validez del instrumento el cuestionario fue
sometido a Juicio de Expertos que contaban con el grado de maestro y/o
doctor con reconocida trayectoria y experiencia en el campo profesional. La
cual fue procesada mediante la formula de coeficiente de validez V de Aiken,

segun Escurra (1988):

V= S
(n (c-1))
vV = Coeficiente de Validacion: V de Aiken
S = Sumatoria de los valores dados por los jueces al item
n = Numero de jueces =5 jueces
c = Numero de valores de la escala de valoracion

El instrumento fue elaborado teniendo en cuenta la naturaleza de la
organizacion y los publicos a investigar. Para ser aplicados de manera
efectiva se contd con la validacién de los siguientes expertos. (Véase

cuadro consolidado de validacion de juicio de experto).
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Experto Cali Po C
° ficacion del rcentaje antidad
Inst
rumento
Dr. Alan Patroni Miranovich
Docente investigador de la
Facultad de Ciencias de la
C . Aplicable 93 1
Comunicacion, Turismo y
Psicologia. Universidad de San %
Martin de Porres.
Dra. Anna Bermeo Turchi
Docente investigador de la Aplicable 92
Facultad de Ciencias de la
L . % 1
Comunicacion, Turismo y
Psicologia. Universidad de San
Martin de Porres.
Mg. Miguel Lazcano 1
Docente investigador de la Aplicable 94
Facultad de Ciencias de la
L, . %
Comunicacion, Turismo y
Psicologia. Universidad de San
Martin de Porres.
Contralmirante Julio 95 1
Pacheco Gaige
%
Director del Fuero Militar
Policial Aplicable

Figura Calificacion del instrumento encuesta-cuestionario a través de juicio de expertos

Fuente: Creacion propia
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MATRIZ DE VALIDACION DE LOS EXPERTOS

A DESA DE
1 2 3 4 CUERDO CUERDO CISION
B ACEPTADO
[ [ [ [ 4
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 ACEPTADO
[ [ [ [
a - ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 B ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 ~ ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 — ACEPTADO
[ [ [ [
4 B ACEPTADO
[ [ [ [
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ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO

ACEPTADO
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3.6

4 - ACEPTADO

4 - ACEPTADO

Leyenda:
J1 Dr. Ala Patroni Miranovich

J2 Dra. Anna Bermeo Turchi
J3 Dra. Miguel Lazcano

J4  Contralmirante Julio Pacheco Gaige

Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién
Para el procesamiento de datos se utilizé el programa SPSS version 21. Se
efectud el andlisis descriptivo de los items y con la estadigrafa se decidi6 a utilizar
para las correlaciones, la prueba del Chi cuadrado que permitié establecer la
normalidad de la distribucion y decidir por el uso de la test de procedimiento de
correccion por continuidad para los resultados de frecuencia baja y el test de

probabilidad o prueba exacta de Fisher para los datos menores a a = 0.05.

a. Presentacién y andlisis de resultados
Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con
las tareas de la estadistica descriptiva se resumid, ordend y presenté
la informacién en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y
acumulada) y graficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudaron a
determinar la tendencia de las variables en estudio y las graficas
sirvieron como recurso visual que permitié tener una idea clara,

precisa, global y rapida acerca de la muestra.
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La presentacion de resultados se hizo a través de la estadistica
descriptiva e inferencial.
b. Prueba de hipotesis
La hipotesis fue comprobada utilizando los resultados obtenidos
mediante la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach para estimar
la consistencia interna del cuestionario. Para tal fin, se utilizo la

siguiente formula:

P e
a= LK —1 St

Siendo:

2
Si La suma de varianza de cada item.

2
Sf La varianza del total de filas (puntaje total de los jueces)
K El nUmero de preguntas o items.

El coeficiente de Alfa de Cronbach arrojé un valor de 802 para lo cual
indica que el instrumento utilizado es confiable para los fines de la presente

investigacion.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos

802 37

Las hipétesis fueron comprobadas utilizando los resultados obtenidos
mediante la prueba no paramétrica de chi cuadrado, cuya férmula es la

siguiente:

101



3.7.

X2=Z(Q1£i)3
i=1 Ej

Donde:

X2 = Test de Chi cuadrado

K

> = Sumatoria de frecuencias

i=1

Oj = Frecuencias Observadas

Ej = Frecuencias Esperadas
Aspectos éticos
La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad desde
la recoleccidn, presentacion e interpretacion de datos hasta la divulgacion de
resultados, los cuales se efectuaron con suma transparencia. El aspecto
ético se encontré presente en el desarrollo de cada una de las actividades

de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el presente capitulo se presenta las encuestas realizadas al

personal del Fuero Militar Policial durante el presente afio lectivo.

El andlisis estadistico fue realizado usando el programa estadistico SPSS
21; en primer lugar se presentd el analisis estadistico que muestra el
comportamiento de las variables de estudio, para lo cual se aplicé la prueba
estadistica del Chi Cuadrado (variables nominales). Luego se realiz6 el
procedimiento de correccion por continuidad porque las frecuencias esperadas
resultaron muy bajas y la prueba exacta de Fisher para los datos menores a =
0.05, los cuales permitieron medir la significancia y el nivel de correlacion

estadistica entre las variables de las hipétesis de estudio.

1.1 Resultados descriptivos
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it En Poco de De Totalme
desacuerdo acuerdo acuerdo nte de acuerdo
ems

P

1 3 1 8.6 0 9.5 7 4.8
P

2 3 1 4.6 4 1.6 2 6
P

3 4 7 8.0 5 5.7 2 8.6
P

4 9 0.3 3 1.1 3 3.6
P

5 2 1.4 2 5.1 7 1.3
P

6 0 5 5.9 00 4.9 3 3.6
P

7 3 4.2 6 7.3 6 53
P

8 1 .0 5.8 0 4.0 4 4.2
=]

9 4 3.2 7.9 9 6.9 0 2.0
=]

10 7 3 9.1 9 2.4 3 9.1
=]

11 5 2 4.6 9 3.4 5 3.7
=]

12 3 1 9.0 1 9.0 7 4.8
=]

13 1 .0 53 0 9.5 5 9.2
=]

14 7 3 0.8 4 0.7 5 9.2
=]

15 .8 9.2 2 9.6 8 7.4
=]

16 3 1 0.2 7 1.3 7 1.3
=]

17 7 3 7.9 3 0.1 3 2.6
=]

18 3 2.6 7.4 2 9.6 9 0.4
=]

19 .8 7.6 9 8.9 4 9.7
=]

20 2 2.1 9 3.4 7 2.3
=]

21 Vi 4.8 3 0.1 7 2.3
=]

22 4 8.7 4 1.6 6 53
P

23 Vi 0.9 1 9.0 8 7.4
P 104

24 .6 4.8 0 3.0 2 0.5
P




25 9 0 2.0 4 16 9 1.4
P

26 3 26 4 9.7 9 7.9 6 9.8
P

27 4 7 1 8.0 0 8.5 7 5.8
P

28 3 3 26 0 4.0 3 0.1
P

29 1 0 8 0.9 8 2.9 5 0.2
P

30 8 9 5.9 0 8.5 6 1.8
P

31 6 8 4 9.7 4 0.7 8 0.9
P

32 5 7 3 4 6.2 0 4.0
P

33 2 4 8.7 6 7.3 8 1.9
[

& 8 9 1.4 2 5.1 4 9.7
P

& 6 7 0.3 7 6.8 5 12
P

€l2 6 6 9.8 0 4.0 3 4.6
P

& 7 6 4.3 6 1.8 5 1.2

4.2 Analisis Estadistico

VARIABLE: COMUNICACION INTERNA
Tabla N° 01: Nivel de percepcion de los entrevistados acerca de la
comunicacioén interna en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

Comunicacion interna n %
En desacuerdo (ED) 7 3,8
Poco de acuerdo (PA) 54 29,7
De acuerdo (DA) 84 46,2
Totalmente de 37 20,3
acuerdo(TA)
Total 182 100,0
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Figura 01: Nivel de percepciéon de los entrevistados acerca de la
comunicacion interna en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

100 .
COMUNICACION INTERNA
90
80
70
60 46.2

50

29.7

40

Porcentaje

30

20

10

En desacuerdo Poco de acuerdo De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Interpretacion:

Los entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del
fuero militar policial-Lima, manifestaron mayormente un nivel de percepcién de
estar de acuerdo (46.2%) con la comunicacion interna, no dejando de apreciar
también que el 29.7% refieren un nivel poco de acuerdo acerca de la
comunicacioén interna, referida a la comunicacion estratégica, al publico interno

y la excelencia en la gestion.

Tabla N° 02
Nivel de percepcion de los entrevistados acerca de las dimensiones de
comunicacién interna en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

106



Dimensiones comunicacion interna

Nivel de _ comu PUblic Zes
_, nicacion ) encia en la
percepcion . o interno -,
estratégica gestion
En desacuerdo C y 7 1 7
(ED) 9 4 7 3 1
Poco de acuerdo V. g z = z
(PA) 9 6,9 5 5,7 3 9,1
¢ & 3 € 4
De acuerdo (DA)
2 0,5 6 6,3 5 6,7
Totalmente de - 1 Z - ]
acuerdo(TA) 2 7,6 7 0,3 1 7,0
Total . { . . !
82 00,0 82 00,0 82 00,0

Figura 02: Nivel de percepcion de los entrevistados acerca de las

dimensiones de la comunicacion interna en las areas jurisdiccional, fiscal y

administrativa del fuero militar policial, cercado de Lima, afio 2018.
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o

Dimensiones de comunicacion interna

Comunicacion Publico interno Excelencia en la gestion

estratégica

Interpretacion:
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En cuanto a las dimensiones de la comunicacion interna se aprecia que
en las tres dimensiones de esta variable, el nivel de percepcion que
mayormente refieren los entrevistados es estar de acuerdo, seguido de los que
opinan estar poco de acuerdo.

Referente a la dimensidon comunicacién estratégica, referida al plan de
comunicacién, plan de objetivos y comunicacién organizacional, el 50% de
entrevistados refiere un nivel de percepcién de estar de acuerdo con estos
indicadores. En cuanto a la dimensién publico interno, referida al flujo de
mensajes, canales de informacion y retroalimentacion, la maxima frecuencia
porcentual esta en el nivel de percepcidon de estar de acuerdo y estar poco de
acuerdo con estos indicadores. Asi mismo la dimension excelencia en la
gestion referida a gestion estratégica, motivacion e integracion, los

entrevistados refieren en un 46.7% estar de acuerdo.

VARIABLE: IMAGEN INSTITUCIONAL

Tabla N° 03
Nivel de percepcion de los entrevistados acerca de la imagen institucional
en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar policial,

cercado de Lima, afio 2018.

Imagen institucional n %
En desacuerdo (ED) 2 i
Poco de acuerdo (PA) 23 12,6
De acuerdo (DA) 102 56,0
Totalmente de 55 30,2
acuerdo(TA)
Total 182 100,0
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Figura 03: Nivel de percepcion de los entrevistados acerca de la imagen
institucional en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de Lima, afio 2018.

100.0
IMAGEN INSTITUCIONAL
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acuerdo

Interpretacion: Se observa que el 56.0% de entrevistados refiere un
nivel de percepcion de estar de acuerdo con la imagen institucional, seguido de
un 30.2% que refieren estar totalmente de acuerdo, en las areas jurisdiccional,
fiscal y administrativa del fuero militar policial-Lima, imagen referida a la

gestion, calidad de las relaciones y acciones de relaciones publicas.
Tabla N° 04
Nivel de percepcidon de los entrevistados acerca de las dimensiones de

imagen institucional en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

Dimensiones imagen institucional

va_e,I e Gestion Calidad Acciones
percepcion : de las de relaciones
de imagen . :
relaciones publicas
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En desacuerdo 2 1 8 4 2 1,

(ED) 1 il 1
Poco de 2 1 4 2 2 1
acuerdo (PA) 2 2,1 3 3,6 9 5,9
De acuerdo 9 5 9 5 8 4
(DA) 5 2,2 4 1,6 9 8,9
Totalmente de 6 3 3 2 6 3
acuerdo(TA) 3 4.6 7 0,3 2 4,1
Total 1 1 1 1 1 1
80 00,0 80 00,0 80 00,0

Figura 04: Nivel de percepcién de los entrevistados acerca de las

dimensiones de imagen institucional en las é&reas jurisdiccional, fiscal y

administrativa del fuero militar policial, cercado de Lima, afio 2018.
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48.9

Gestion de imagen Calidad de lasrelaciones  Acciones de relaciones publicas

Interpretacion: En cuanto a las dimensiones de la imagen institucional

se aprecia que en las tres dimensiones practicamente el 50% de entrevistados

refieren tener un nivel de percepcion de estar de acuerdo con cada dimension.
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En cuanto a la gestidbn de imagen, referida al origen de la informacion,
institucion e imagen-actitud, el 52.2% de entrevistados refiere estar de acuerdo
con estos indicadores. Referente a la dimension calidad de las relaciones,
referido al control mutuo, valor de compromiso, relaciones satisfactorias, el
mayor porcentaje de entrevistados manifiestan estar de acuerdo con estos
indicadores. Asi mismo la dimensién calidad de las relaciones referida a
protocolo, reconocimiento y eventos el maximo porcentaje de entrevistados

refieren estar de acuerdo.

4.3 Prueba de Hipotesis

4.3.1. Prueba de Hipotesis General

Existe una relacion significativa entre la comunicacién interna y la
imagen institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de lima, afio 2018.

Analisis estadistico

Para determinar la relaciéon, utilizamos el coeficiente de Spearman ya

gue hacemos uso de variables en escala ordinal.

1) Hipotesis estadistica
Ho: No existe relacion entre la comunicacion interna y la imagen
institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018.
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Hi: Existe relacion entre la comunicacion interna y la imagen
institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018

2) Nivel de significancia: « = 0.05 = 5% de
margen maximo de error
Regla de decision: p = a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se rechaza la hipotesis nula Hy

3) Prueba estadistica

Probabilid
Valor del
Comunicacion . ad
coeficiente de
. (Sig.
interna // Imagen Spearman
o Aproximada)
institucional
0.755 0.00
Nota: N= 182

Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad

es menor a a =0.05
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4) Conclusion:
Notamos que la probabilidad (0.00) es menor al valor de significancia
a = 0.05, lo que nos indica que se rechaza la Hy por lo tanto existe relacién

significativa entre la comunicacion interna y la imagen institucional,

manifestada por los entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y
administrativa del fuero militar policial, cercado de Lima, afio 2018. En
cuanto al valor del coeficiente observamos una relacion positiva moderada,
es decir que cuando la percepcion de la comunicacion interna mejora la

percepcion de la imagen institucional también mejora y viceversa.

4.3.2. Prueba de la Primera Hipotesis Especifica

Hipotesis especifico 1

Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y

la gestion de imagen.

Anadlisis estadistico

Para determinar la relacion, utilizamos el coeficiente de Spearman ya

gue hacemos uso de variables en escala ordinal.

1) Hipotesis estadistica
Ho: No existe relacion entre la comunicacion estratégica y la gestion
de imagen de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018.
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Hi: Existe relacion entre los la comunicacidn estratégica y la gestion
de imagen de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018.

2) Nivel de significancia:
a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
Regla de decision: p = a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se rechaza la hipotesis nula Ho

3) Prueba estadistica

Probabili
Valor del
Comunicacion dad

coeficiente de

estratégica // Gestion (Sig.

Spearman
de imagen Aproximada)
0.418 0.00

Nota: N= 182
Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la

probabilidad es menor a a =0.05

4) Conclusion:
Observamos que la probabilidad (0.00) es menor al valor de
significancia a = 0.05, rechazamos la Hp, lo que nos indica que hay
significancia estadistica es decir existe relacion significativa entre la

comunicacion_estratégica y la gestion de imagen, manifestada por los
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entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

En cuanto al valor del coeficiente hay una relacion positiva débil, es
decir que cuando la percepcion acerca de la comunicacién estratégica es

mejora la percepcion de la gestion de imagen también mejora y viceversa.

4.3.3 Pruebadelasegunda hipoétesis especifica

Hipotesis especifica 2

Existe una relacion significativa entre el pablico interno y la calidad de

las relaciones.

Anadlisis estadistico

Para determinar la relacion, utilizamos el coeficiente de Spearman ya

gue hacemos uso de variables en escala ordinal.

1) Hipotesis estadistica
Ho: No existe relaciéon entre el publico interno y la calidad de las
relaciones de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018.

Hi: Existe relacién entre el publico interno y la calidad de las
relaciones de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar

policial, cercado de lima, afio 2018.
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2) Nivel de significancia:
a = 0.05 = 5% de margen maximo de error.
Regla de decision: p = a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se rechaza la hip6tesis nula Ho

3) Prueba estadistica
Probabilida
Valor
Publi d
ublico del coeficiente
interno // Calidad (Sig.

de Spearman

. Aproximada
de las relaciones P )

0,654 0.00

Nota: N= 182
Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05

Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es

menor a a =0.05

4) Conclusién:

Observamos que la probabilidad (0.00) es menor al valor de

significancia a = 0.05, rechazamos la Ho, lo que nos indica que hay

significancia estadistica por lo tanto existe relacion significativa entre la

variable publico _interno vy la calidad de las relaciones, manifestada por
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los entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

El valor del coeficiente nos indica una relacion positiva y moderada es

decir que cuando la percepcion de la variable publico interno mejora la

percepcion de la calidad de las relaciones también mejora.

4.3.4. Prueba de latercera hipdtesis especifica

Hipotesis especifica 3

Existe una relacion significativa entre la excelencia en la gestion y las
acciones de las relaciones publicas.

Anadlisis estadistico

Para determinar la relacion, utilizamos el coeficiente de Spearman ya
gue hacemos uso de variables en escala ordinal.
1) Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion la excelencia en la gestidon y las acciones de las
Relaciones Publicas de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del

fuero militar policial, cercado de lima, afio 2018.

Hi: Existe relacion entre la excelencia en la gestion y las acciones de
las relaciones publicas de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del

fuero militar policial, cercado de lima, afio 2018.

2) Nivel de significancia:

a = 0.05 = 5% de margen maximo de error
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Regla de decision: p = a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se rechaza la hipotesis nula Ho

3) Prueba estadistica
Proba
Excelencia en la Valor
bilidad
gestion // Acciones de del coeficiente -
ig.

las Relaciones de Spearman

Aproximada)

Publicas
0.664 0.00

Nota: N= 182
Nivel de confianza del 95% o significancia a =0.05
Las correlaciones son significativas cuando la probabilidad es menor

aa=0.05

4) Conclusion:
La probabilidad (0.00) es menor al valor de significancia a = 0.05,
rechazamos la Hp, lo que nos indica que hay significancia estadistica por lo

tanto existe relacion significativa entre la excelencia en la gestidon vy las

acciones de las relaciones publicas, manifestada por los entrevistados de

las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar policial,

cercado de Lima, afo 2018.

En cuanto al valor del coeficiente hay una relacion positiva moderada,
es decir que cuando la percepcion de la excelencia en la gestiébn mejora la

percepcion de las acciones de las relaciones publicas también mejoran.
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CAPITULO V: DISCUSION

Hipotesis General

Existe una relacién significativa entre la comunicacion internay la
imagen institucional de las &reas jurisdiccional, fiscal y administrativa del

fuero militar policial, cercado de lima, afo 2018.

Los entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa
del fuero militar policial-Lima, manifestaron mayormente un nivel de percepcion
de estar de acuerdo (46.2%) con la comunicacion interna, no dejando de
apreciar también que el 29.7% refieren un nivel poco de acuerdo acerca de la
comunicacioén interna, referida a la comunicacion estratégica, al publico interno
y la excelencia en la gestion. Por otro lado, podemos observar que el 56.0%
de entrevistados refiere un nivel de percepcion de estar de acuerdo con la
imagen institucional, seguido de un 30.2% que refieren estar totalmente de
acuerdo, en las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar
policial-Lima, imagen referida a la gestion, calidad de las relaciones y acciones

de relaciones publicas.

Después de haber analizado cada uno de los resultados, vemos
que las variables Comunicacién interna e Imagen Institucional de las &reas
jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar Policial 2018 estan
correlacionadas de manera significativa, dando como resultado que existe una
relacion directa entre ambas variables, lo cual nos permite generalizar a

diferentes contextos, evaluando a los publicos y la situacion. Ademas,
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debemos precisar que se ha contrastado las hipotesis con el resultado y los
datos para validar y confirmarlos. En este punto es importante recalcar que se
tuvo dos preguntas que permitieron determinar segun el valor del coeficiente
gue existe una relacion positiva moderada; es decir, que cuando la percepcion
de la comunicacién interna mejora la percepcion de la imagen institucional
también mejora y viceversa. Al respecto, Brandolini et al. (2009), afirma que la
comunicacién interna es “la comunicacion especificamente dirigida al publico
interno, al personal de una empresa, a todos sus integrantes y que surge a

partir de generar un entorno productivo, armonioso y participativo”. (p.25).

La comunicacion interna es considerada como uno de los elementos
menos considerados en la comunicacion de una organizacion. Sin embargo,
existen investigaciones donde se ha evidenciado un incremento de estas
actividades comunicativas entre empleados y organizaciones. Capriotti (2013)
sefala que estas las funciones de obtencion de informacién para la formacién
de imagen institucional deben estar en funcién a dos aspectos especificos “el
grado de implicacién que la persona tenga con un tema relativo a la empresa y
el grado de importancia y preocupaciéon que un producto o comportamiento

genera en diferentes individuos”. (p. 97)

En conclusién, podemos afirmar que de acuerdo al valor del
coeficiente observamos una relacion positiva moderada, es decir que cuando la
percepcion de la comunicacién interna mejora la percepciéon de la imagen

institucional también mejora y viceversa.
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Hipotesis especifica 1

Existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégicay
la gestion de imagen.

Referente al nivel de percepcion que manifiestan los entrevistados
acerca de la comunicacion estratégica segun la gestion de imagen, apreciamos
los valores mas resaltantes de coincidencia del total de entrevistados hay un
31,9% que coinciden refiriendo que cuando estan de acuerdo con la
comunicacion estratégica también estan de acuerdo con la gestion de imagen.
Teniendo presente que el 10.4% de los entrevistados refieren estar totalmente

de acuerdo con la comunicacion estratégica y la gestion de imagen.

Al hablar de la relacion que existe entre la comunicacion estratégica y la
gestion de imagen observamos que la probabilidad (0.00) es menor al valor de
significancia a = 0.05, por tanto, rechazamos la Hp, lo que nos indica que hay
significancia estadistica; es decir, existe relacién significativa entre la
comunicacién estratégica y la gestion de imagen, manifestada por los
entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero militar
policial, cercado de Lima, afio 2018. Al respecto Scheinsohn (2009) sostiene
qgue la comunicacion estratégica es “una interactividad, una hipétesis de trabajo
para asistir en los procesos de significacién, los produzca una empresa o
cualquier otro sujeto social. Es una vision compleja de los procesos
comunicacionales, radicalmente opuesta a las posturas mecanicistas y

fragmentarias. (p, 91)
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Cuando la percepcion acerca de la comunicacién estratégica
mejora, la percepcion de la gestion de imagen también mejora y viceversa.
Capriotti (2013) sostiene que para estar al tanto de cdmo se gestiona la imagen
de una organizacion “debemos tener en cuenta tres puntos importantes: el
origen de la informacién, la obtencion de la informacién por parte del individuo y
como tercer y ultimo punto, el procesamiento interno de la informacion en los

individuos”. (p. 17).

En conclusion, podemos afirmar que en cuanto al valor del
coeficiente hay una relacién positiva débil, es decir que cuando la percepcion
acerca de la comunicacion estratégica es mejora la percepcion de la gestion de

imagen también mejora y viceversa.

Hipotesis especifica 2

Existe una relacion significativa entre el publico interno y la calidad
de las relaciones.

En cuanto al nivel de percepcidn que refieren los entrevistados acerca
de la dimension publico interno segun la calidad de las relaciones, observamos
los porcentajes mas resaltantes de coincidencia del total de entrevistados hay
un 24.7% que coinciden manifestando que cuando estan de acuerdo con el
publico interno también estan de acuerdo con la calidad de las relaciones.
Teniendo presente que el 12.1% de los entrevistados refieren estar totalmente
de acuerdo con la calidad de las relaciones y el publico interno; lo que nos
indica que hay significancia estadistica, por lo tanto existe relacion significativa

entre la variable publico interno y la calidad de las relaciones, manifestada por
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los entrevistados de las areas jurisdiccional, fiscal y administrativa del fuero

militar policial, cercado de Lima, afio 2018.

En ese contexto nos basamos en los fundamentos de la teoria
situacional de los publicos de James Grunig, (2003) quién sostiene que “las
conductas de comunicacién de los publicos pueden ser entendidas mejor
midiendo la manera en que los miembros de los publicos perciben las
situaciones en que son afectados por unas consecuencias de la
organizacion”,(p.94) aspecto que entronca directamente con la definicion de
publico ofrecida por los autores a partir de las ideas de Blumer y Dewey. Es
decir, la teoria parte de la idea de que los publicos se forman en torno a temas

gue les afectan.

Segun Pérez & Solorzano (1999), el ser humano es a la vez sujeto
y objeto de las relaciones humanas. Por tanto, el ser humano es un ser en
constante relacién, incluso su formacion como ser humano en sociedad esta
basada en el tipo de relaciones que establezca con sus semejantes. Ademas,
como lo refiere, Grunig (1997) “la organizacién hace que los colaboradores se

sientan parte importante de ellas para fortalecimiento y consolidacion”.

En conclusion, podemos afirmar que el valor del coeficiente nos indica
una relacién positiva y moderada, es decir que cuando la percepciéon de la
variable publico interno mejora la percepcion de la calidad de las relaciones

también mejora.

123



Hipotesis especifica 3

Existe una relacion significativa entre la excelencia en la gestién y
las acciones de las relaciones publicas.

El nivel de percepcion que manifiestan los entrevistados acerca de la
excelencia en la gestion segun las acciones de relaciones publicas, observamos
los valores mas resaltantes de coincidencia del total de entrevistados, hay un
26.9% que coinciden manifestando que cuando estan de acuerdo con la
excelencia en la gestion también estan de acuerdo con las acciones de
relaciones publicas. Teniendo presente que el 12.6% de los entrevistados
refieren estar totalmente de acuerdo con la excelencia en la gestién y las

acciones de relaciones publicas.

Al respecto, Grunig citado por San Black (1993) sefiala que los
“profesionales del método simétrico de doble via planifican cuidadosamente lo
gue van a comunicar a su publico para conseguir el mayor cambio posible tanto
en la actitud como en comportamiento. Este modelo es mas bien un dialogo no
un modelo”. (p. 186) Lo cual significaria que la doble via es el camino
empleado para buscar el dialogo y consenso de la entre los publicos de una

institucion.

En ese sentido, Grunig (1993) sostiene enérgicamente que la
excelencia en las Relaciones Publicas solo puede conseguirse bajo el cuarto
modelo porque sirve para describir los diversos aspectos del ejercicio
profesional. Sin embargo, es muy probable que los programas mas completos

de Relaciones Publicas incluyan elementos de los cuatro modelos. (p.88)
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En conclusién podemos afirmar que en cuanto al valor del coeficiente
hay una relacion positiva moderada, es decir que cuando la percepcion de la
excelencia en la gestion mejora la percepcion de las acciones de las relaciones

publicas también mejoran.
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CONCLUSIONES

Existe una relacion significativa entre el publico interno y la imagen
institucional de las &reas jurisdiccional, fiscal y administrativa del Fuero Militar
Policial, es decir, que cuando la percepcion de la comunicacion interna mejora

la percepcién de la imagen institucional también mejora y viceversa

Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la
gestiébn de imagen. En el caso del FMP presenta una estructura sui generis
donde el vinculo de dependencia y pertenencia, con los institutos de
procedencia, exige un trabajo de comunicacién y gestion. La comunicacién
estratégica como herramienta de las relaciones publicas permite disefiar un

mensaje adecuado.

Existe una relacion significativa entre el publico interno y la calidad de
las relaciones publicas, el estudio demuestra que cuando la percepcion de la
variable publico interno mejora la percepcion de la calidad de las relaciones

también mejora.

Podemos afirmar que existe una relacion significativa entre la excelencia
en la gestion y las acciones de relaciones publicas cuando la percepcion de la
excelencia en la gestion mejora la percepcion de las acciones de las relaciones

publicas también mejoran.
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RECOMENDACIONES

Habiéndose demostrado la relacion significativa entre la comunicacion
interna y la imagen institucional de las areas jurisdiccional, fiscal y
administrativa del Fuero Militar Policial 2018, y considerando el trabajo que se

requiere para:

Desarrollar un programa de comunicacion interna que impacte en la
imagen institucional a nivel nacional recomendamos que en vista que el area
de Imagen y Relaciones Publicas en la estructura organica del Fuero Militar
Policial esta como Oficina con nivel de Jefatura esté pase a ser Direccién y se
cree en paralelo las areas de relaciones publicas en todos los tribunales

militares policiales en el Peru (05).

La Direccion de Imagen y Relaciones Publicas debera sustentar su Plan
de Trabajo POI de acuerdo al PEA con el objetivo de fortalecer la imagen
institucional del Fuero Militar Policial, a nivel nacional e internacional y
consolidar la cultura corporativa del personal Militar, Policial y Civil; a fin de

contribuir al cumplimiento de la mision y objetivos institucionales.

Planificar, ejecutar y difundir el proceso de implementacion de la nueva
Organizacion y Funciones de la Direccion de Imagen y Relaciones Publicas del
Fuero Militar Policial, respaldado por un trabajo normativo y estructural de una

gestion de imagen especializada, destinada a dirigir la reingenieria a nivel de
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comunicacién de la sede central y las sedes de los Tribunales Superiores en

provincias.

Desarrollar el plan de trabajo de comunicacion interna e imagen al
Bicentenario trabaje las siguientes lineas de accién las que deben ser
respaldadas por un presupuesto como son: Construccion de una cultura de
comunicacioén interna. Gestion estratégica de imagen. Gestion de acercamiento
e impacto institucional. Gestidn de relacionamiento. Gestion de cadena de

valor y calidad comunicacional.

Realizar un estudio de mapa de publicos, para identificar las
necesidades comunicativas de cada uno de los publicos con los que se quiere
comunicar, y en funcion de ello, establecer los mensajes y los objetivos claros,
cuidando la coherencia comunicativa, haciendo una auditoria de mensajes

emitidos y su impacto, partiendo que todo comunica como indica el estudio.

Integrar al publico interno en la implementacion de codigos, préacticas y
politicas que van definiendo el marco dentro del cual se desarrolla la relaciéon
entre empleador y trabajador, en la cual las relaciones publicas y la imagen
corporativa cumplen un rol protagbnico, a través de una comunicacion
estratégica donde el trabajo de relaciones publicas impactara en la imagen

corporativa.

Integrar en el plan operativo de la oficina de relaciones publicas la

comunicacién estratégica.
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Recomendar que desde la Alta Direccion, se apruebe y mantenga un

trabajo de gestion de identidad corporativa.

Abordar con honestidad y objetividad el rendimiento real de las acciones
comunicativas y considerar, en el replanteamiento de acciones, los indicadores

de la gestiobn en marcha de las relaciones publicas con el publico interno.

Implementar un plan por una cultura organizacional que promueva el
sentimiento de pertenencia hacia la institucion, su lealtad y compromiso. La

relacion simétrica empodera a un publico interno.

Preparar a la organizacion para la gestion de conflictos y amenaza,
previendo informacién con mensajes claros y suministrar los argumentos para
recomendar soluciones estratégicas y objetivos y metas de comunicacion

coherentes con las metas y objetivos generales de la organizacion.
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ADMINISTRATIVA DEL FUERO MILITAR POLICIAL, CERCADO DE LIMA, ANO 2018.
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