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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue disefiar un sistema de
comunicacidon estratégica para la ULA NURR, que conlleve a afianzar su
identidad y proyectar la imagen corporativa en su entorno, contorno vy
dintorno. El punto de partida de ésta investigacién fue el diagnéstico: la
identidad corporativa tiene elementos fragmentados entre los miembros de la
comunidad universitaria, realizado por Cardozo (2008). La investigacion se
realizé bajo una metodologia basada en un nivel de pensamiento deductivo,
al seleccionar premisas que estan implicitas en el tema comunicacion
estratégica. La investigacién de tipo vivencial experiencial. E! tipo de
investigacion es considerado como proyecto factible, motivado a que se
generd una propuesta de diseio de un sistema administrativo. El disefio de
investigacion fue documental y de campo no experimental. La poblacién
estuvo representada por dos estratos: la comunidad universitaria de la ULA
NURR (6.231), con una muestra de 117 personas y la comunidad trujillana
(153.954), con una muestra de 60 personas. Se concluyd que se debe
implementar un sistema de comunicacién estratégica, el cual se fundamenta
en tres ejes estratégicos: herramientas para la comunicacion interna,
herramientas para la comunicacion externa y tematicas de intervencion, que
son los frentes de accién comunicacionales que permitiran afianzar la
identidad corporativa y proyectar la imagen que se desea posicionar en el
entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR Trujillo.

Palabras Clave: sistema de comunicacién estratégica, identidad, imagen
corporativa, ULA NURR.
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Abstract

The objective of present it investigation was to design a system of
strategic communication for the ULA NURR, that he bear to secure his
identity and projecting the corporate image at his surroundings, contour and
dintorno. The starting point of this investigation was the diagnosis: The
corporate identity has elements fragmented among the university
community's members, accomplished by Cardozo (2008). The investigation
accomplished softly a methodology based in a level of deductive thought,
when strategic communication selected premises that are implicit in the
theme itself. The investigation of type vivencial experiential. The type of
investigation is considered like feasible project, motivated a that was
generated a designing proposal of an administrative system itself. The design
of investigation was documentary and farm no experimental. The population
was represented for two strata: The university community of the ULA NURR
(6,231), with 117 people's sample and her community trujillana (153,954),
with 60 people's sample. It was concluded that one system of strategic
communication must be implemented, which is based on three strategic
central points: Tools for internal communication, tools for external
communication and subject matters of intervention, than are the fronts of
action communicational that they will permit to secure the corporate identity
and projecting the image that it is wished to position at the surroundings,
contour and dintorno of her ULA NURR Trujillo.

Key words: System of strategic communication, identity, corporate
image, ULA NURR.
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INTRODUCCION

Desde siempre la comunicacién se ha convertido en un instrumento
imprescindible para toda organizacién, sobre todo para el proceso de la toma
de decisiones donde se hace principalmente necesaria, pues generalmente
de ella depende la eficacia para la eleccidbn de una buena alternativa de
solucién y comunmente interviene en todo el proceso.

Ademas la comunicacioén se considera como una herramienta potencial
a utilizar con los empleados que laboran dentro de las organizaciones
debido a que los motiva a trabajar, al brindarles una especificacién clara
acerca de o que deben hacer y de qué tan bien se encuentra su desempefio
actual, y a partir de esto cuales son los comportamientos que debe adoptar
para optimizar resultados.

La presente investigacion estuvo dirigida a disefiar un sistema de
comunicacién estratégica para la Universidad de Los Andes, Nucleo Rafael
Rangel (ULA NURR), que conlleve a afianzar su identidad y proyectar la
imagen corporativa en su entorno, contorno y dintorno. A partir de la
consideracién de tres de sus principales componentes se ha estructurado en
seis capitulos de la manera siguiente:

En un primer capitulo, se planteé el tema de investigaciéon, que
corresponde a la comunicacion estratégica, el cual se encuentra estructurado
en tres puntos de partida tedricos, que tienen que ver con categorias en
estudio como lo son la comunicacién interna y externa, las tematicas de
intervencidn y la estructura del plan estratégico de imagen e identidad.
Ademas se muestra en el contexto de la investigacion a las sedes de la ULA
NURR Trujillo, permitiendo asi declarar un diagndstico o problema a partir de
lo observado y formular un problema de investigacién. A partir de lo cual, se
proponen las medidas correctivas necesarias en un planteamiento de
acciones u objetivos de la investigacion.

El segundo capitulo, esta conformado por los antecedentes y las bases



tedricas y legales, donde se afianz6 que el tema de investigacion
efectivamente es de interés cientifico, ha sido estudiado en otras
investigaciones, puede dar paso a futuros trabajos cientificos y tiene un
componente tedrico a partir del cual se desglosan conceptos y derivaciones
tedricas de mayor incidencia en el plano de la realidad organizacional.

En el tercer capitulo, se definieron los procedimientos por medio de los
cuales se obtuvo la informacidén diagnéstica y se mostraron los procesos de
analisis y sintesis fundamentales para el logro de los objetivos y su alcance.

En un cuarto capitulo, se presenta el analisis de los resultados
obtenidos a través de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
informacién a la comunidad universitaria de la ULA NURR y a la comunidad
trujillana, la cual fue procesada a través del ordenamiento de la informacién
por indicadores en tablas y graficos segun los parametros de la estadistica
descriptiva. Para el efecto de dichos andlisis se consideran los totales
expresados en frecuencia relativa.

El quinto capitulo, presenta la propuesta del sistema de
comunicacién estratégica para la ULA NURR Trujillo, el cual se fundamenta
en tres ejes estratégicos: herramientas para la comunicaciéon interna,
herramientas para la comunicacién externa y tematicas de intervencion, que
son los frentes de accién comunicacionales que permitirdn afianzar la
identidad corporativa y proyectar la imagen que se desea posicionar en el
entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR Trujillo.

Y el sexto capitulo, muestra las conclusiones a las que se llegd con la
investigacion, basadas en los resultados obtenidos y en la propuesta.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema

Disefiar un sistema de comunicacion estratégica implica el
conocimiento de los factores que integran el ambiente de la institucion y sus
relaciones, los cuales segun Kotler (2006), se caracterizan principalmente por
presentar un ritmo de cambio acelerado, para el cual las instituciones deben
coordinar integralmente sus recursos a fin de adaptarse estratégicamente a
los cambios. Sobre esta base, la comunicacion de las instituciones con sus
publicos de interés no puede ni debe dejarse al azar 0 a la espontaneidad de
mensajes no planificados, pues esto dificultaria el logro de los objetivos, en
este sentido uno de los procesos que debe adaptarse a los cambios es el
proceso de la comunicacion estratégica.

Entendiendo la comunicacién estratégica segun Sheinhsohn (2009),
como un método de gestion en el cual se articulan inteligentemente, todas las
comunicaciones tacticas (publicidad, promocién, relaciones publicas, difusién
periodistica, comunicacion con los empleados, entre otras), a través de una
estrategia general que las abarque. De igual forma, las comunicaciones de
nivel tactico son aquellas que representan a los instrumentos concretos, a
través de los cuales se procurard alcanzar un fin estratégico. La
comunicacién estratégica es una manera de lograr los objetivos
empresariales de una forma ética, con beneficios compartidos, dénde todas
las personas involucradas son esenciales, desde el duefio de la empresa,
sus empleados, hasta la comunidad que los rodea.

La comunicacion estratégica se puede observar como la capacidad de
visualizar estratégicamente aquellas acciones especificas e infinitas que



puedan existir para comunicarlas, teniendo definidos los objetivos que se
desean lograr, ya que como lo expresa Dess y Hampkin (2003), las
estrategias deben responder a los cambios ambientales, los cuales se
presentan cada vez con mayor frecuencia de forma repentina y acelerada.

Una de las instituciones venezolanas inserta en un ambiente de
cambios que afectan su gestién, es la Universidad Nacional Auténoma. Entre
los factores del ambiente que presentan cambios generadores de
oportunidades y/o amenazas, se encuentran entre otros, el ambiente politico
~ legal con la promulgacién de la Ley Organica de Educacién (L.O.E.), los
posibles cambios de la Ley de Universidades (LEU), ademas de los cambios
en la Ley Organica de Ciencia y Tecnologia e Innovacion (LOCTI), entre
otros.

Las universidades pertenecen al ente institucional publico y privado, al
sector econdmico terciario. El financiamiento de la educacidn superior publica
proviene del presupuesto del Ministerio del Poder Popular para la Educacion
Universitaria. Para abordar el contexto de investigacion se tiene como unidad
de andlisis a la Universidad de Los Andes, Nucleo Universitario “Rafael
Rangel” (ULA NURR), con sedes en: Villa Universitaria (Municipio
Pampanito), Casa Carmona (Municipio Trujillo), y Boconé (Municipio
Boconé). La intencién del presente estudio es trabajar con la ULA NURR
Trujillo. Se escoge ésta unidad de analisis motivado a la dimensién de la
misma.

Para el afio 2009, segun cifras del Banco Central de Venezuela
(B.C.V.), el monto del presupuesto inicial para la Universidad de Los Andes
fue de Setecientos setenta y un millones novecientos treinta y ocho mil cuatro
Bolivares (Bs. 771.938.004). Asi mismo, segun cifras de la ULA (2011), en el
afo 2009 la ULA recibi6 en total un millardo treinta y tres millones, doscientos
trece mil doscientos dieciocho bolivares (Bs. 1.033.213.018), correspondiente
a las transferencias del Ejecutivo Nacional en la cuota inicial aprobada mas
las modificaciones presupuestarias de la Oficina de Planificacién del Sector



Universitario (OPSU) y la Oficina Nacional de Presupuesto (ONAPRE),
realizadas durante el afio 2009. De igual forma, la cuota presupuestaria del
Ejecutivo Nacional asignada a la ULA para el 2009 es exactamente igual a la
del 2007 y 2008, por lo tanto se mantiene con un presupuesto repetido, lo
gue genera como consecuencia un déficit presupuestario.

En cuanto al ambiente tecnolégico, que segun Kotler (2006), no solo
determina fundamentalmente la sub-estructura material de la sociedad y por
ende de la institucién, sino también las pautas del pensamiento humano, en
este ambiente se presenta como detonante del cambio, la digitalizacién de
los sistemas y procesos.

Aunado a esto se observa el crecimiento de la demanda universitaria, la
cual segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), para el afio 2008
representada por una matricula de dos millones ciento nueve mil trescientos
treinta y un (2.109.331) estudiantes, de los cuales dos millones seis mil
trescientos cuarenta y seis (2.006.346) corresponden a estudiantes de
pregrado y ciento dos mil novecientos ochenta y tres (102.983) pertenecen a
estudiantes de postgrado, teniendo la ULA NURR para el afo 2010, la
cantidad de cinco mil seiscientos noventa y cinco (5695) estudiantes de
pregrado y postgrado, de los cuales cinco mil cuatrocientos once (5411)
corresponden a estudiantes de pregrado y doscientos ochenta y cuatro (284)
a estudiantes de postgrado, segun informacién de la Oficina de Registros
Estudiantiles del NURR (ORE NURR), 2011.

La situacion presupuestaria, el ambiente tecnolégico y el crecimiento de
la demanda universitaria dificultan el logro de los objetivos de la institucién,
que segun el articulo 32 de la Ley Organica de Educacion de Venezuela,
aprobada el 15 de agosto de 2009, establece que “Su finalidad es formar
profesionales e investigadores o investigadoras de la mas alta calidad y
auspiciar su permanente actualizacion y mejoramiento, con el propésito de
establecer sélidos fundamentos que, en lo humanistico, cientifico y
tecnologico, sean soporte para el progreso auténomo, independiente y



soberano del pais en todas las areas’, y en el articulo 33 de la misma Ley, la
calidad aparece como uno de los principios rectores fundamentales de la
educacion universitaria.

De los ambientes cambiantes, por o menos en el contexto universitario,
segun Castro y Pineda (2007), se reconoce la importancia de la planificacion
como un proceso que sustenta la racionalidad e intencionalidad que rige el
marco de formulacidn de objetivos, metas y estrategias de una politica
comunicacional. Dentro de este contexto la informacién y la comunicacion
son entendidas como recursos planificables.

En el caso de la Universidad de Los Andes (ULA), institucién
bicentenaria con presencia en los Estados Mérida, Tachira y Trujillo, a través
de sus Facultades y Nucleos. En el ailo 2002, el Consejo Universitario de la
ULA aprobé la politica comunicacional con el objetivo de reforzar la identidad
institucional, posicionar mejor la imagen institucional y fortalecer la estrategia
institucional entre sus publicos externo e interno, mediante acciones de
comunicacion que realcen la mision, la vision, los valores, los objetivos y la
cultura de la institucion universitaria, asi como difundir las actividades de
docencia, investigacion, extension y gestiéon que se realizan en la ULA, segun
la Direccion General de Medios de Comunicacibn de la ULA
(http://Iwww.ula.ve); de igual forma, hace referencia a la politica

comunicacional que incluye un modelo comunicacional basado en la
identidad, imagen, estrategia y comunicacién institucional.

A pesar de que la ULA cuenta con una politica comunicacional explicita,
los actores clave del contexto académico (comunidad universitaria) asumen
diferentes posturas, abordajes, interpretaciones, valores, y visiones sobre la
proyeccién del quehacer universitario y su gestién, regida por simbolos,
signos, cddigos linglisticos diversos, dificultando las relaciones de la
institucion con su entorno. Precisamente Tunnerman (citado por Muro, 2004),
plantea que uno de los retos de la gestién universitaria en el siglo XXI| es la
busqueda de nuevas formas de relacionarse con el entorno.



Esta situacién también se evidencia en la Universidad de Los Andes,
Nucleo Universitario “Rafael Rangel” (ULA NURR), en donde ademas segun
Cardozo (2008), la identidad corporativa tiene elementos fragmentados entre
los miembros de la comunidad universitaria como consecuencia de la
inexistencia de una politica comunicacional, y la comunicacién del NURR con
los distintos actores, se produce en casi todos los casos, por esfuerzos
aislados de algunos miembros de la comunidad universitaria, y no como
parte de una politica comunicacional fundamentada en la realidad
institucional y de su entorno; generandose en algunos casos mensajes
contradictorios que afectan la imagen institucional.

La ULA disei¢é sus politicas comunicacionales de forma global, sin
tomar en cuenta el entorno, contorno y dintorno de cada nucleo,
especificamente en el Nucleo de Trujillo, porque en cada regiéon existen
distintas culturas, formas de pensar y aun siendo la misma institucion, tienen
la misma simbologia, pero difieren en los valores y la cultura.

La comunidad universitaria de la ULA NURR, desconoce la politica
comunicacional de la ULA por falta de difusién y aplicacion. Son pocas las
personas que poseen la informacién de la politica comunicacional y el
manual de identidad de la ULA; por lo tanto no se aplican éstas politicas
comunicacionales y en diversas oportunidades se utilizan distintos logotipos y
slogans de la institucién, asi mismo se pierde de vista la utilizacién del tipo de
letras y colores que se deben utilizar institucionalmente.

Aunado a esto, el continuo crecimiento de la ULA NURR Trujillo ha
generado una compleja red de procesos comunicacionales, que buscan
responder a propdsitos diversos. Dichos procesos se proponen registrar el
flujo interno y externo de mensajes, que resulta tanto de las funciones
basicas que cumple la institucién (docencia, investigacion y extensién) como
lo referente a su funcionamiento administrativo. Intentan, ademas cubrir
necesidades de informacibn en su entorno, contorno y dintorno,
indispensables para la institucién, puesto que no puede pasarse por alto que



la comunicacién es la base en la que se apoya el funcionamiento de las
organizaciones.

Como resultado de este diagnédstico, se determina una situacién
problematica relacionada con la variable de estudio: Comunicacién
Estratégica. La comunicacion interna y externa de la ULA NURR Trujillo se
encuentra fragmentada en su entorno, contorno y dintorno, por lo que
requiere una revision exhaustiva de la opinién de los diversos publicos que la
conforman, de igual forma hay poca significacién por parte de la ULA NURR
en las tematicas de intervencién de la comunicacidn estratégica que permita
procesar la identidad, a fin de proyectar la imagen corporativa deseada de la
ULA NURR. Ademas se observa la inexistencia de un plan estratégico de
imagen e identidad posicionado por el personal que hace vida en la ULA
NURR.

Con base a esta observacién, al describir algunos de los sintomas
observados, y que son relevantes en las instituciones universitarias,
especificamente en la ULA NURR Trujillo, se presume que estos eventos
corresponden a las siguientes causas. se estima un desacoplamiento en la
comunicacioén interna y externa de la ULA NURR Trujillo; asi mismo, se
evidencia que existe ligereza en las tematicas de intervencién de la
comunicacién estratégica que permitan procesar la identidad, a fin de
proyectar la imagen deseada de la ULA NURR, en consecuencia su
proyeccidén es debilitada; de igual forma, se presume la inexistencia de un
plan estratégico de imagen e identidad, posicionado por el personal que hace
vida en la ULA NURR.

Es posible que la ULA NURR no proyecte una imagen e identidad que
resuma sus realizaciones y potencialidades. Dicha imagen queda en manos
de los medios de comunicacidon masivos, los cuales ceden sus espacios de
acuerdo a la particular percepcién que tengan de la universidad y de la
problematica educativa y no siempre esta percepcion es benévola. Con
exagerada recurrencia, se hace referencia a la universidad como una



institucién agobiada por el peso de los problemas y las limitaciones, con un
crecimiento incontrolable de su infraestructura y en su poblacién, sin apoyo
de los sectores gubernamentales. Frecuentemente se resaltan las
debilidades y se opacan los logros.

De acuerdo a esta situacion de eventos no deseados en el ambiente
corporativo, la comunicacidn estratégica y la imagen corporativa de la ULA
NURR Truijillo, se denotan la siguiente situacion problematica de imagen e
identidad corporativa: en la Universidad de Los Andes, Nucleo Universitario
“‘Rafael Rangel’, se observa desarticulacién del sistema de comunicacién,
motivado posiblemente a la inexistencia de un sistema de comunicacion
estratégica. La situacion planteada puede impedir que la ULA NURR Truijillo
proyecte una imagen corporativa sélida, que permita ademas al personal que
labora y estudia en esta casa de estudios internalizar su identidad y por ende
proyectar la imagen corporativa que se desea transmitir.

Esta investigacion consideré importante un trabajo sistematico,
motivado a que el sector universitario objeto de observacion puede participar
activamente en este proceso, con la finalidad de lograr una mejor proyeccion
de su imagen. Ante la realidad planteada se formula la siguiente interrogante:

Formulacion del Problema
¢, Cudl es la estructura de un sistema de comunicacién estratégica, para
la ULA NURR Trujillo que conlleve a afianzar su identidad y proyectar la
imagen corporativa deseada en su entorno, contorno y dintorno?

Sistematizacion
v’ (Cudles son las herramientas para la comunicacién interna que
permitan relacionar el entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR
Trujillo?
v ¢Cudles son las herramientas para la comunicacion externa que
permitan relacionar el entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR



Trujillo?

v ¢Cudles son las tematicas de intervencién de la comunicacién
estratégica que permitan procesar la identidad, a fin de proyectar la
imagen deseada de la ULA NURR Trujillo?

Objetivo general
v Disefar un sistema de comunicacion estratégica para la ULA NURR,
gue conlleve a afianzar su identidad y proyectar la imagen corporativa
en su entorno, contorno y dintorno.

Objetivos Especificos

v Describir las herramientas de la comunicacién interna que permitan
relacionar el entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR Trujillo.

v |dentificar las herramientas de la comunicacién externa que permitan
relacionar el entorno, contorno y dintorno de la ULA NURR Truijillo.

v’ Detallar las tematicas de intervencion de la comunicacién estratégica
que permitan procesar la identidad, a fin de proyectar la imagen
deseada de la ULA NURR Trujillo.

Justificacion de la investigacién

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacién de la teoria y
conceptos basicos de comunicacion estratégica, identidad e imagen
corporativa, encontrar explicaciones a situaciones internas y del entorno que
afectan la imagen e identidad de la ULA NURR Trujillo. Para ello el
investigador contrastara diferentes conceptos de comunicacion estratégica,
en una realidad como la de la ULA NURR Truijillo.

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos, se acudié al empleo
de técnicas de investigacion como el instrumento para medir la comunicacion
estratégica en las sedes de la ULA NURR Trujillo que conlleve a afianzar la
identidad e imagen corporativa en el entorno, contorno y dintorno. Teniendo
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en cuenta los objetivos de la investigacion, su resultado permite encontrar
soluciones concretas a problemas de comunicacion estratégica que inciden
en el desarrollo de las actividades de las unidades objeto de observacion.

Delimitacion

Esta investigacion estuvo orientada al Disefio de un sistema de
comunicacién estratégica, para la ULA NURR Trujillo que conileve a afianzar
la identidad e imagen corporativa en el entorno, contorno y dintorno, donde
se abordan tres categorias (comunicacion interna y externa, tematicas de
intervencidén y plan estratégico de imagen e identidad), relacionadas con la
variable: Comunicacién Estratégica.

Se tiene como unidad de analisis la Universidad de Los Andes, Nucleo
Universitario “Rafael Rangel” (ULA NURR), con sedes en: Villa Universitaria
(Municipio Pampanito), Casa Carmona (Municipio Trujillo), y Bocond
(Municipio Bocond). Los informantes clave son el personal docente,
administrativo, técnico y obrero adscrito a la ULA NURR Trujillo, asi como
sus estudiantes y la comunidad trujillana.

El periodo correspondiente a la recoleccién y analisis de informacién se
utilizara para su analisis y construccién de conocimiento es el afo 2011.

En ésta investigacién se tomaran en cuenta las concepciones de
diversos autores, especificamente, en cuanto a Comunicacion Estratégica se
refiere, se tomara en cuenta los puntos de vista que Scheinsohn (2009) tiene
acerca del tema. Asimismo, se enmarca dentro de la linea de investigacion:

dinamica organizacional e innovacién.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
En este capitulo, se desarrollan dos aspectos fundamentales como
sustento de la investigacion, el primero tiene que ver con los antecedentes de
la investigacion y el segundo con las bases tedricas; ambos son la base o
columna vertebral para respaldar el desarrollo de la investigacion.

Antecedentes de la investigacién

Al considerar los antecedentes relacionados con la investigacion,
trabajos y tesis de grado en referencia o similitudes al tema de estudio, se
mencionaran algunas investigaciones realizadas que sirven como
antecedentes al trabajo de investigacion, y que confirman que la
investigacion propuesta es realizable, entre estos trabajos de investigacion
se pueden citar los siguientes:

Cardozo (2008), “Identidad Corporativa del Nicleo Universitario Rafael
Rangel de la Universidad de Los Andes”. Investigacién publicada en la
Revista AGORA Trujillo, perteneciente al Centro Regional de Investigacion
Humanistica, Econémica y Social (CRIHES), de la Universidad de Los
Andes, ULA NURR. Entre los objetivos de la investigacion, se plantea
identificar los elementos de la mezcla de identidad corporativa utilizados por
el Nucleo Universitario Rafael Rangel (NURR) que son percibidos por la
comunidad universitaria. Desde el punto de vista metodolégico, se llevé a
cabo una investigacion de campo bajo un disefic no experimental de seccidén
transversal la cual se fundamenté en la aplicacién de un cuestionario

estructurado, dirigido a un total de 437 personas, seleccionadas a traves de
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un muestreo probabilistico estratificado, con afijaciéon proporcional, entre los
miembros de la comunidad universitaria de la ULA NURR.

Los resultados mas resaltantes de la investigacién revelan que la ULA
NURR Trujillo tiene elementos de identidad corporativa fragmentados entre
los distintos miembros de la comunidad universitaria, y como consecuencia,
se recomienda establecer como el umbral de la identidad corporativa, la
definicion de una politica de comunicacién coherente y sostenible en el
tiempo. Esta publicacion fue de gran utilidad para la investigacion, ya que le
permiti6 partir de sus resultados (diagnéstico), déonde se determina una
situacién problematica relacionada con la categoria de: Teméticas de
intervencion.

Castro y Pineda (2007), “La politica comunicacional de las
universidades venezolanas y su impacto sobre la competitividad de sus
emisoras de radio”. Investigacion presentada en la Revista de Ciencias
Sociales (RCS), de FACES LUZ. En este articulo se analiza de manera
global el impacto de la politica comunicacional explicita y no explicita de las
universidades venezolanas sobre la competitividad de sus emisoras de radio.
Se seleccionaron siete de las diez emisoras universitarias que existen en el
pais. Se aplican para la evaluacién técnicas provenientes del andlisis de
politicas publicas y gerenciales vinculadas con la teoria de los recursos y
capacidades y con la generaciéon de ventajas competitivas. Los resultados
revelan que del total de universidades estudiadas, 6 (100%), sélo 2 (33%)
(Zulia y los Andes), poseen politicas comunicacionales explicitas.

Las universidades que no tienen politicas comunicacionales explicitas
se rigen por otros mecanismos explicitos 0 no. La politica universitaria de
comunicacién no articula la misién y vision de las universidades con el
funcionamiento de sus emisoras de radio. La generaciéon de ventajas
competitivas en las emisoras, obedece mas a su gestioén interna que a la
preocupacion de las universidades por hacer realmente efectiva la
formulacién e implementacién de la politica como tal.
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Esta investigacion permitid confrontar conceptualizacién en las
categoria de: Tematicas de intervencion.

Pachano (2005), “Imagen de la Universidad de Los Andes en relacién
con sus procesos de admisién”, investigacién presentada en la revista
EDUCERE de la Universidad de Los Andes. Con el propdsito de presentar
una evaluacion de la imagen de la Universidad de Los Andes en relaciéon con
los procesos de admision de estudiantes a las distintas carreras de pregrado.
La evaluacion se hace considerando la opinion de dos tipos de poblacion: los
estudiantes de esta universidad y el publico en general. Se indaga acerca del
nivel de aceptacion de distintas politicas relacionadas con el ingreso a esta
universidad y acerca de la transparencia y confiabilidad de la administracién
de los instrumentos de admision.

Asi mismo, se clasifica el nivel de imagen de los procesos de admision
cada una de las Facultades del nlcleo Mérida de la Universidad de Los
Andes. El autor concluye que monitorear la imagen de los procesos de
admisién es una necesidad de la Universidad de Los Andes. En esta
investigacion se propone una estrategia perfectible para hacerlo. Se
recomienda que la imagen de estos procesos sea evaluada bienalmente con
esquemas de monitoreo de buen consenso entre quienes tienen que ver con
admisién y con imagen institucional.

Como se puede observar, el antecedente es de gran utilidad puesto que
trata lo referido a la imagen corporativa que proyecta la Universidad de Los
Andes, aspecto relacionado directamente con el tercer objetivo especifico de
esta investigacién.

Perozo (2006), “La gestion comunicacional basada en la cultura
organizacional e identidad corporativa de la Universidad Nacional Abierta
(UNA). Investigaciéon presentada en la Revista de Ciencias Sociales (RCS),
de FACES LUZ. El presente estudio tuvo como propdsito determinar la
cultura organizacional e identidad corporativa como instrumentos de gestion
comunicacional en la Universidad Nacional Abierta, de los Centros Locales
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del occidente del pais. La investigacion siguié la modalidad de trabajo de
campo de tipo descriptiva, dentro del enfoque cuantitativo. La poblacidén
estuvo constituida por 138 sujetos miembros del personal académico de los
centros locales del occidente del pais, quedando la muestra conformada por
103 miembros del personal académico.

Como instrumento de recoleccion de datos se utilizé un (1) cuestionario
con la finalidad de obtener informacién sobre la comunicacién corporativa en
la UNA, a través de dos dimensiones para su estudio: Cultura organizacional
e Identidad corporativa. Como resultados se obtuvo las principales
caracteristicas del comportamiento organizacional e identidad corporativa del
personal académico de los Centros Locales del occidente del pais de la UNA.

Esta investigacion permitié confrontar conceptualizacion en la categoria
de: Tematicas de intervencion.

Bases tedricas

La fundamentacién tedrica representa para cualquier investigacion, el
marco de referencia a través del cual se desarrollan una serie de conceptos,
definiciones y perspectivas en torno a las variables objeto de estudio y a
través de ellas se fundamenta la investigaciéon y se genera conocimiento
respecto al tema investigado. De alli, que a partir de esta seccién se dé inicio
al desarrollo de las bases conceptuales relacionadas con la comunicacion
estratégica y las distintas categorias que de ellas se derivan.

Herramientas para la comunicacién interna y externa

La Comunicacién

Sustentado en Robins y Coulter (2005), comunicacién es la
transferencia y comprensiéon de significados. Si no se ha transmitido
informacion o ideas, la comunicacién no se ha llevado a cabo. El orador que
no es escuchado, o el escritor que no es leido, no se ha comunicado. Para
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que la comunicacién sea exitosa, el significado se debe impartir y entender.
La comunicacién perfecta, si es que existe, se establecera cuando el receptor
percibe un pensamiento o idea transmitido exactamente como lo previd el
transmisor.

Tomando las consideraciones de Pizzolante (2006) y Ribeiro (1998), la
comunicacién es la interaccién simbdlica de al menos dos participantes que
comparten un codigo en comun y responden en funcién del estimulo del otro.
A nivel institucional, las organizaciones se comunican hacia su interior y con
su entorno. La calidad de esa interaccién simbélica es un bien intangible,
pero para que dicha calidad sea 6ptima, la institucién no puede darse el lujo
de dejar al azar los mensajes que envia hacia sus distintos publicos.

Ser espontaneo, irreverente y hasta contradictorio, puede ser muy
bueno para la vida cotidiana de las personas, pero una institucion necesita
planificar todas sus acciones comunicativas de modo que tengan una
coherencia simbdlica que guie hacia los objetivos de la misma.

Comunicar es un medio para motivar, persuadir, convencer,
comprometer intereses, facilitar procesos, armonizar puntos de vista. Desde
el momento en que realmente se quiere comunicar se debe ejercer la
comunicacién con la condicién de aprender, es un proceso de mejora
continua que nunca concluye. No puede haber comunicaciéon si no se
desarrolla la capacidad de escuchar, de colocarse en el lugar de otros, de
comprender los contextos, las intenciones, las realidades de aquellos que
intentan enviar sus mensajes.

Desde el punto de vista de Pizzolante (2006), la comunicacién es
accion y lo que no se comunica, simplemente, no existe. De alli la
importancia de que los procesos de comunicacidon sean estratégicos, es
decir, orientados nitidamente a objetivos previamente definidos y
profundizando en el conocimiento de la naturaleza humana del proceso, para
desarrollar a partir de las capacidades empresariales, las necesarias
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habilidades que son exigidas para transmitir los diversos mensajes
generando el eco personal que conecte la institucion con la audiencia.

Para Reinares y Calvo (1999), la comunicacién consiste en el paso de
una determinada informacion de unas personas 0 entidades a otras. La
comunicacién no es unicamente pronunciar unas palabras y esperar que
ocurra lo mejor; es un proceso donde tan importante es decir algo como
saber escuchar lo que se dice. Al respecto, Laswell (citado por Reinares y
Calvo, 1999), afirma que la comunicacion puede definirse como un proceso
en el que alguien dice a otro alguien a través de algun cauce o canal y con
algun efecto (ver grafico 1).

QUIEN - QUE - A QUIEN } CANAL EFECTO
Andlisis | Andlisisdel | Anilisis de Andlisisde | Andlisis de
de control contenido audiencias medios resulitados

Gréfico 1. La Comunicacién. Cémo saber qué decir, a quién y en qué momento.
Tomado de Reinares y Calvo (1999)

La respuesta a la pregunta ¢ quién? da lugar al analisis de los objetivos
y de las estrategias de comunicacién por parte del emisor de los mensajes.
El ;qué? se identifica con el analisis de las formas y contenidos de los
mensajes a transmitir. Cuando se pregunta ;a quién? se hace referencia a
los receptores de los mensajes. ¢por qué canal? supone conocer los medios
de comunicaciéon que se van a utilizar para transmitir esos mensajes v,
finalmente, ¢ qué efecto? significa evaluar el resultado de la comunicacion.

Proceso de comunicacién

Segun Kotler (2006), cualquier proceso comunicativo esta contenido de

los siguientes elementos:
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a) Emisor o fuente: es la persona u institucion que inicia el
proceso de comunicacién, determinando el conjunto de ideas que
deben ser transmitidas.

b) El mensaje: es la idea que el emisor quiere transmitir para
provocar en los receptores la respuesta deseada.

c) El cédigo: es el conjunto de normas y signos compartidos por
las personas intervinientes en el proceso comunicativo y permite
traducir la idea del emisor en un mensaje comprensible para el
receptor.

d) El canal o medio: es el elemento fisico a través del cual el
emisor hace liegar el mensaje al receptor.

e) El receptor: es la persona, grupo o institucion que recibe la
comunicacion.

f) La respuesta: es la reaccion de la audiencia una vez
expuesta al mensaje transmitido por el receptor.

g) El ruido: consiste en las interferencias que se producen
dentro del proceso de comunicacién y que impiden al receptor recibir
toda la informacion transmitida por el emisor, 0 hacen que dicha
informacién se reciba de forma alterada.

Una comunicacién eficiente esta basada en el establecimiento de un
puente donde el emisor tenga clara la idea 0 mensaje que quiere transmitir
con el lenguaje y contenido correcto, previendo cual va a ser su canal y
conociendo antes quién es el receptor, teniendo en cuenta las interferencias
que se puedan presentar, para que exista una respuesta adecuada. Las
instituciones necesitan de comunicacion para poder sobrevivir. Al igual que
los seres humanos, deben transmitir mensajes al exterior para que sus
publicos las conozcan, y ser capaces de entender los mensajes que se
encuentran en el entorno, para poder contestar de forma adecuada (ver
grafico 2).
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Grafico 2. El Proceso de Comunicacién. Tomado de Kotler (2006).

El proceso de comunicaciéon es esencial y se da en todos los ambitos,
en el ambiente empresarial, tanto la comunicacién como la planificacién son
herramientas imprescindibles, y se deben aplicar, debido a que ayudan al
buen funcionamiento de cualquier estructura. En el caso de la planificacion,
permite afrontar, con menor margen de errores, situaciones que se presentan
adversas o inesperadas, y es sabido que en el mundo de las organizaciones,
estas situaciones son cotidianas. El comunicar permite estar en contacto con
los diversos pubicos que son de interés para la empresa, conocerlo,
escucharlo y de esta forma, entenderlo mejor. De esta manera planificar la
comunicaciéon estratégicamente permitira adelantarse a los acontecimientos
futuros.

Comunicacion Estratégica

Segun Salazar (2010), la comunicacién estratégica es uno de los temas
mas interesantes en el escenario laboral, sin duda alguna representa la clave
para la obtencién de metas y proyectos trazados al comienzo de su carrera y
lo mas importante: en su vida. La comunicacién es la interaccién simbdlica de
al menos dos participantes que comparten un cédigo en comun y responden
en funcién del estimulo del otro. La estrategia es una forma de coordinar
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integralmente los recursos existentes para lograr una posicién de ventaja
sobre el contrario, si se unen estos dos conceptos se obtiene algo muy
interesante y de provecho, a lo cual se denomina: "La comunicacién
estratégica".

La comunicacién estratégica es un sistema de relaciones institucionales
gue se apoya en las formas de comunicacién externa e interna, en un cuerpo
de temas a partir de lo cual se da la intervencién; es asi como la
comunicacién estratégica no solo se orienta a la instituciéon en que se labora,
si no a la interaccion de todos los elementos que componen su vida.

Desde el punto de vista de Scheinsochn (2009), la comunicacién
estratégica se postula como una disciplina especificamente concebida, para
posibilitar un abordaje O&ptimo y competitivo de la problematica
comunicacional corporativa. Es la disciplina desde la cual se articularan
inteligentemente todas las comunicaciones tacticas. La comunicacién
estratégica se propone como una hipétesis de trabajo que permita gestionar
el proceso comunicativo, mediante la busqueda de una coherencia
significativa, para lo que sera necesario: coherencia entre:

v Lo que se pretende comunicar y lo que se comunica,
v Lo que se comunica implicita y explicitamente,

v Los propositos y los medios para alcanzarlos vy,

v Lo que se declara y lo que se actia.

Asi mismo, Pérez (2001), afirma que la comunicacién estratégica es la
coordinacién de todos los recursos comunicacionales externos e internos de
la institucién para diferenciarse de la competencia y lograr un lugar en la
mente de su publico objetivo. Una estrategia de comunicaciéon cumple al
menos tres (03) funciones:

1) Obliga a una reflexiébn y a un analisis periédico sobre la
relacion de una institucibn o de una marca con sus publicos:
basicamente se trata de establecer si las relaciones de una institucion
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con su entorno son las mas adecuadas, y, en concreto, son el
componente simbdlico de esa relacion es el que mas se adecua para la
misién y los fines que dicha instituciéon pretende alcanzar

2) Define una linea directriz de la comunicacién: precisa qué
sistemas conviene utilizar y qué peso relativo ha de tener cada uno en
razén de los objetivos asignados, los publico objetivo, las rentabilidades
comparadas Y las posibles sinergias

3) Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una
institucién: la estrategia de comunicacién se convierte asi en el marco
unitario de referencia al que se remiten todos los actores de la
institucién, encauzando el hecho en una misma lectura de los
problemas y oportunidades; poniendo en comuin unos mismo valores y
un lenguaje compartido, y, sobre todo, dando coherencia a la pluralidad
de voluntades y a la tremenda complejidad de las actuaciones que
pueden darse en una institucién.

Al respecto Pizzolante (2006), describe la comunicacién estratégica a
través de la geometria corporativa: El entorno, contorno y dintorno, las cuales
a su vez tienen sus bases en la comunicacion interna y externa de cualquier
institucion.

Entorno se refiere al conjunto de elementos que circunda o rodea a la
empresa, y es hacia donde se proyecta la Imagen Corporativa. Son los
aspectos sistematicos que estan fuera de la organizaciéon. Cada institucién es
unica, y se encuentra en un lugar determinado, el cual es merecido por sus
logros con respecto a los planes institucionales y los objetivos definidos por
la institucién. El analista del entorno encuentra las amenazas vy
oportunidades de la instituciéon frente a la opinidon pablica que le rodea, y
cada una de las audiencias especificas que condicionan la factibilidad de
cumplir con su plan de negocio o vida. Por eso en una institucion el entorno
es su mercado o0 mundo externo, sus clientes, el campo de accién.
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El contorno en una institucion es su fachada exterior, los rasgos
tangibles o no de la personalidad empresarial 0 todo o que comunica la
empresa regida por su identidad; es decir, los aspectos institucionales de
intermediacién con la organizacién. El contorno representa la voz vy
comportamiento de la cultura organizacional en la institucion, ¢qué hace?,
¢,como lo hace?, ¢como son?, ¢son buenos?, ¢ son grandes?, ¢la institucion
tendra un alto nivel?, son todas las percepciones comunes que el entorno de
la institucion hace de ella, esta percepcion, se puede denominar como fama
corporativa que se obtiene a través de la cultura, raiz y costumbre
institucional, en donde navegan las normativas y leyes que componen la
misma, obteniendo una clara opinién de funcionalidad tanto de su entorno
como de sus propios empleados.

Asi pues, el contorno proporciona y genera la posicion o
comportamiento hacia una persona, el trato que se da hacia ella, la opinién y
confianza que produce la misma, estas percepciones dan una determinada
Imagen e identidad, la cual es la etiqueta individual que se lleva en cada uno
de los observantes, la cual en la mayoria de los casos una vez etiquetada es
dificil de retirar.

El dintorno es todo aquello que encierra la instituciéon y que muchas
veces no puede verse. Es decir, las informaciones o0 rasgos que no son
tangibles, ya que estan relacionadas con su filosofia de vida corporativa:
valores, normas, principios, su registro histérico, entre otros aspectos que
conforman la cultura corporativa. El inconsciente colectivo que se manifiesta
explicitamente en la instituciébn mediante un conjunto de comportamientos.
Cuando se requiere dar coherencia a la gerencia estratégica de una buena
imagen, es fundamental actuar sobre la cultura de la institucién, es alli donde
estan las raices de las actitudes, conductas y actuaciones.

En efecto, en una institucién el dintorno, es el origen del contorno, es la
parte invisible dentro de la institucibn que compone valores, normas,
conducta, aptitud, acciones, pensamientos que enmarcan la cultura y reflejan

22



a través del contorno lo que se conoce como cultura organizacional de la
institucion. El dintorno los clasifica y posiciona en el tiempo, y, el
conocimiento, motivacion, ética, responsabilidad y transparencia entran en
juego para el cuidado y salud del dintorno.

En definitiva, estas tres (3) dimensiones se complementan desde la
Gltima a la primera, la carencia de una de ellas, rompera con un esquema
armoénico esencial para la expresion del profesionalismo, imagen y
efectividad. Esta geometria es la base para la obtencién de una sana y
efectiva “Comunicacion Estratégica”, afirma Pizzolante (2006).

En este sentido, la comunicaciéon estratégica requiere de mucho
cuidado, desde el momento en que se planean los objetivos, durante el
proceso y en el momento de su ejecucion. Ya que la geometria corporativa
debe estar relacionada, es decir, el entorno, contorno y dintorno dependen
exclusivamente de sus publicos. La comunicacion con los distintos publicos y
su opinién, va a ser quien decida en qué lugar se encuentra determinada
institucion, en relaciéon con su competencia.

La Opinién Pablica

Considerando a Alarico (2008), la opinién publica es el consenso de
opiniones individuales de personas relacionadas por un tema de interés
comun. Surge de dos términos muy usados y comunes: opinién y publico. Es
decir, se trata de un conjunto de personas con los mismos intereses frente a
una situacion determinada por el ambiente interno de las organizaciones 0
por otra que surja de su entorno.

Todo ser humano recibe informacion a través de los medios y, en
consecuencia interpreta y adopta una respuesta o actitud. El fendmeno de la
opinibn es complejo, sobre todo por estar intimamente relacionado con la
conducta humana. Los sentidos perciben los estimulos fisicos y mentales
que provienen del entorno y les da una respuesta adecuada, procesando e
interpretando los de caracter intelectual con la ayuda de sus conocimientos y
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valores. Existe una muy importante relacién entre el fenédmeno de la opinién
publica y todo el proceso sistematico que desemboca en comunicacion
estratégica.

Por consiguiente, la imagen percibida es el efecto de la comunicacion
estratégica y la opinién publica es el resultado de esta gestion. Es decir, el
emisor ha logrado que el receptor decodifique el mensaje traduciendo los
signos y sefales de acuerdo a sus propias convicciones y valores, a través
de un complejo mecanismo mental que se inicia en la percepcién y culmina
en el feedback. En consecuencia, es necesario tomar en cuenta que la
opinién publica esta regida por la imaginacién y por las creencias y que su
internalizacién va a producir imagenes.

Para cumplir una fructifera gestion en la transmisiéon de la imagen, se
deben sopesar los tres elementos fundamentales del proceso: la
comunicacién, la institucién y los publicos. Esta certeza tiene apoyo
sostenido en Alarico (2008), quien define el concepto de “publico” como el
ente que percibe los mensajes a través de los canales de comunicacién. Sin
embargo, esta apreciacion resulta incompleta cuando se quiere enfocar al
campo de la comunicacién estratégica. Alli el alcance del término publico es
mucho mayor y se refiere, por lo tanto, a un conjunto de personas que tiene
los mismos intereses frente a un tema o situacién determinada.

La instituciéon buscara la forma de influir en cada uno de sus publicos,
tanto internos como externos, a través de una secuencia planeada y
deliberada, y para lograr sus objetivos debe captar la aceptaciéon y el
reconocimiento de los mismos. De esta manera, se le puede llamar a la
opinidbn pulblica, el consenso de opiniones individuales de personas
relacionadas por un tema de interés comun, por lo tanto, los publicos se
deben clasificar o estratificar para conseguir las respuestas que se buscan a
través de los diferentes tipos de publicos.
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Clasificacién de publicos.

Fundamentado en Alarico (2008), los publicos reafirman su jerarquia
dentro del proceso de comunicacién estratégica, a pesar de no ser mas que
una masa invisible y silenciosa, pero su definicion es de primera importancia
y se logra mediante la estratificacion. Sobre este particular es necesario
agregar que la opinién publica no siempre es considerada prioritaria, pero
adquiere su verdadera dimensién cuando surge un panorama de crisis,
representado casi siempre por conflictos con cualquiera de los grupos clave.

Por lo tanto, la opinion publica debe ser constantemente analizada para
aplicar medidas correctivas, pues su alcance lleva al estudio del medio y eso
es util para tener una interpretacion completa de las tendencias, lo que
facilita la toma de decisiones para desarrollar acciones adecuadas. De esa
manera se disminuye o elimina el riesgo de improvisaciones. Es decir, la
clave para alcanzar los objetivos de imagen esta en definir las necesidades
del publico meta para que la oferta sea mas atractiva que el mensaje de la
competencia. De este modo, la estrategia tiene que estar sustentada en el
conocimiento de los publicos y en la busqueda de la mejor manera de captar
su respaldo para facilitar el logro de los objetivos (ver grafico 3).

» Consumidores / usuarios \
® Gobierno
= Partidos politicos
» Medios de comunicacién social
Y  Organismos empresariales y sindicales
ENTORNO = Sistema flnanclero
POBLICO EXTERNO * Proveedores
{indirectamente relacionados) * Aareedores
® Distribuidores
» Detallistas
« Competencia
 Familia del personal
= Comunidad local y general /
~ ™
CONTORNO e Trabajadores Jubllados D
PUBLICO INTERMEDIO » Sindicatos
(Indirectamente relacionados) * Gremios profesionales J
\_ /
ﬁ
DINTORNO ® Accionistas N
PUBILICO INTERNO * Directivos, Gerentes
(Directamente relacionados) y = Trabajadores: fijos, contratados, suplentes. )

Griéfico 3. Clasificacion de los publicos. : Alarico (2008). Adaptado por la autora
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En consecuencia, la clasificacion de los publicos es uno de los pasos
que se deben realizar para conocer el tipo de publico que se tiene en la
geometria de la comunicacién estratégica, segun lo llama Pizzolante (2006),
el entorno, contorno y dintorno, para de ésta forma tener certeza a qué tipo
de publico se esta trabajando, y si esta dentro de la comunicacién externa o
interna, para asi saber el tipo de tratamiento que se le debe dar.

Comunicacioén interna

Segun Pizzolante (2006) si el capital humano es la riqueza de mayor
importancia en la institucién, porque es quien entiende y aplica la tecnologia,
quien maneja los equipos y sobre quien se puede estructurar la solidez de la
institucion, habra que dotarlo de las fortalezas necesarias. Y esas fortalezas
se pueden resumir en los siguientes aspectos: sensacién de pertenencia a un
equipo institucional coherente y exitoso; sensacién de satisfaccion personal y
de posibilidades futuras; sensacién de conocer sus labores y tener acceso a
informacién y capacitacion. Siguiendo la clasificacién de Alarico (2008), quien
plantea que el dintorno o “intorno”, como él lo denomina esta formado por los
accionistas, directivos y trabajadores de la institucién, lldmense fijos,
suplentes o contratados.

Es por ello que el personal tiene que saber lo que debe hacer, para qué
lo hace y para quién lo hace. Eso s6lo se puede lograr si hasta los diversos
niveles del personal ha llegado la informacién necesaria. Todo empleado
debe comprender por qué su actividad es importante y en qué medida su
trabajo favorece al equipo total que es la institucion y lo favorece a él como
individuo.

Asi mismo, plantea Pizzolante (2006), que esa necesaria informacién
hacia el personal es lo que ha dado origen a las actividades regulares de
comunicacion interna, la nueva rama operativa fabril, la nueva savia que
debe circular por las vias estructurales de la instituciéon. Sélo en la medida en
gue el personal maneje con soltura toda la informacién que requiere (sentido
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de pertenencia y futuro, sentido de conocimiento técnico y de posibilidades
tecnolégicas), la institucién serad una institucion coherente y sélida, con
posibilidades de éxito.

Disponer de medios de comunicacién interna, como revistas, videos,
afiches, boletines, intranet, eventos, entre otros, no supone contar con una
correcta comunicacién dentro de la institucion. En épocas dénde las redes de
comunicacién son caracteristicas comunes, la comunicacién es lo menos
comun entre los diferentes niveles de la institucion.

De modo que, con mucha frecuencia, el talento humano de las
instituciones se entera de las buenas o malas noticias que genera su
institucién, a través de la prensa. Es comun, subestimar al recurso interno,
privilegiando a publicos externos a la institucion. Se cree que es posible
construir una buena imagen sin antes vigorizar la identidad de la institucién,
reforzando asi su cultura corporativa. Una firme, coherente y competitiva
cultura de institucion es la condiciéon imprescindible para crecer con éxito. De
la nitida vision del empleado sobre los procesos institucionales depende su
rendimiento, su lealtad, y compromiso en la gestién diaria.

Es importante sefialar que, el personal tiene derecho a estar
informado sobre la marcha de la instituciéon, sus planes, objetivos y todo
aquello que se relaciona con ella. La productividad, reflejo del entusiasmo
que genera el sentirse bien informado, depende de aquellos aspectos que la
institucion comunica: la estructura de la instituciéon que deja ver una carrera
de ascenso, un proyecto de la vida; los productos que fabrica o servicios que
presta; su posicién en el mercado y los reconocimientos que reciben; la
situacion financiera; los principales clientes y proveedores; los planes en el
corto, y largo plazo; las politicas y los objetivos que se plantea para el afio,
son algunas de las informaciones que potencian confianza y compromiso del
recurso humano en la institucion en la que trabaja.

Muchas instituciones se preocupan del rumor o del radio pasillo sin
evaluar las razones que lo generan, sin examinar con sinceridad la
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efectividad de los medios que dispone y el tipo y forma de los mensajes que
disefa. Se requiere evitar el rumor en vez de utilizarlo como un medio mas,
disponible a la hora de generar estrategias de informacidén. La energia
emotiva de una institucion se canaliza generalmente a través de medios
informales, mas aun cuando los formales son inexistentes 0 no responden a
las expectativas de informacion, su tipo y frecuencia.

Desde luego que, la reaccibn humana estd condicionada a la
comprensién de los mensajes que reciben y ellos deben ser enviados
cuidadosamente a través del medio oportuno y correcto, tal como se hace
con la gerencia de los recursos economicos de la institucion. Se debe invertir
tiempo en conocer y comprender aquello que debe y quiere saber el personal
y su familia a través de los distintos mensajes recibidos.

Los Mensajes

Segun Alarico (2008), constantemente, los seres humanos reciben
infinidad de mensajes de distintos medios, pero no todos liegan a fijarse en la
mente de las personas. Actualmente las personas tienen acceso sin esfuerzo
alguno a una cantidad tal de conocimientos, como ninguno de sus
antepasados hubiera podido imaginar. Es necesario aceptar que ya la
escuela no es el medio exclusivo para la reflexién y la transferencia de
conocimientos, ni para que las personas de hoy se familiaricen con los
conceptos de base que encuentran en su mundo tecnoldgico.

En relacién a este tema, Scheinsohn (2009), clasifica los tipos de
mensajes como: mensajes intencionales, no intencionales, explicitos,
implicitos, residuales y exteriores. Los mensajes intencionales, son todos
aquellos mensajes que siguen un proceso de codificaciéon técnicamente
asistido, con el propésito de generar un determinado efecto en los publicos.
Asi mismo expresa que con este tipo de mensajes la institucién posee cierto
dominio de la situacidbn comunicacional, ya que los mensajes pasan por un
proceso de codificacién y control. Este tipo de mensajes, generalmente lo
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constituyen: los avisos publicitarios, folletos, carpetas informativos para el
periodismo, documentos corporativos, entre otros.

Los mensajes no intencionales, son aquellos que la institucién genera
sin habérselo propuesto. Cuando la instituciéon se da cuenta de ello a tiempo,
es posible tomar las medidas correctoras que correspondan, pero en muchos
casos la institucién no se entera. Razén por la cual la institucién pierde cierta
gobernabilidad de la situacién comunicacional, puesto que no esta sometida
a procesos de codificacidén o control.

Tanto los mensajes intencionales, como los no intencionales pueden
subclasificarse en mensajes explicitos e implicitos. Los mensajes explicitos
guardan una fuerte relacion con la informacién, lo analitico y el conocimiento.
Constituyen ejemplos de este tipo de mensajes: comunicados de prensa,
manual de procedimientos, balance, entre otros. Los mensajes implicitos se
relacionan con lo subjetivo, ia significacién y la emocion. Cuando se habla de
mensajes residuales se puede decir que son aquellos mensajes que se
recibieron en un pasado, influyen en los mensajes que recibe en el presente.
Por ejemplo, cuando una institucion colabora con las necesidades de
determinada situacién que se haya presentado, las personas recuerdan la
institucion con agrado; pero si por el contrario, la institucién vendié productos
dafados y algunas personas se intoxicaron, entonces el recuerdo es
negativo y actia en modo de ruido.

Con respecto a los mensajes exteriores, Scheinsohn (2009), asevera
que el mensaje exterior es aquel que procede de otras areas externas
distintas a las que la institucién interactia. Se trata de sucesos, tales como
opiniones, informaciones, eventos, rumores y otros estimulos de diversa
naturaleza, los cuales, que no pertenecen al ambito especifico de la
institucién ni a ningun otro ambito relacionado con ésta, pero que ejercen una
fuerte influencia sobre los publicos debido a que la gente desvia su atencién
hacia éstos mensajes.
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Visto esto, se puede acotar que se debe tener sumo cuidado con los
diversos mensajes que giran dentro y fuera de las instituciones, motivado a
que gracias a ellos se les puede catalogar a las instituciones como exitosas o
pueden llegar a debilitarse tanto, que pueden perder su reputacion, hasta el
grado de dejar de existir.

Reputacién

Sustentado en Pizzolante (2006), si no se maneja informaciéon, no hay
plan que pueda ser disefiado, sin sensibilidad social no hay estrategia de
accién que pueda ser ejecutada, sin motivacién no hay compromiso personal
que pueda ser generado, sin ejemplo y clara direccién no hay organizacién
que pueda lograr el éxito, sin credibilidad no hay reputacién ni futuro posible.
La reputacién es parte vital de la manera de ser y hacer de las empresas y
personas, es evidente entonces que la reputacion agrega un importante valor
a los planes de negocios y hasta los proyectos de vida personal.

AlUn en incertidumbre no son justificados los temores de aquellas
instituciones y personas que han ganado reputacién y prestigio sobre la base
de sus actuaciones en sociedad, aquéllas que han sabido alimentar de
confianza y admiracién al recurso humano de sus empresas. La clave es
comunicarse con el mundo interior de la empresa, antes de que el mundo
exterior confunda e influya negativamente en sus conductas. La
comunicacion solidifica, fortalece, infunde confianza, en efecto, la
comunicacién tanto con el mundo exterior como el interior de la institucion, es
clave para construir una clara y sostenible percepcion de quién es, qué hace
y qué no hace como ciudadano corporativo, dibujando un sistema flexible y
dinamico que interactiia con el entorno y se alimenta de él.

Un excelente programa de reputacién, bien planificado, puede reducir
las amenazas y convertir las debilidades corporativas en fortalezas. Las
instituciones no valen por lo que ellas dicen que valen, sino por lo que opina
el publico externo, y son muchos las percepciones que condicionan ese valor

30



que esta en la mente de sus publicos. En este orden de ideas, se puede
acotar, que cada institucion tiene claramente definidos sus publicos, razén
por la cual se deben desarrollar mensajes y medios especificos para llegar a
ellos con la nitidez de una buena estrategia. Es evidente entonces, que la
reputacion es un sélido y confiable escudo para afrontar las crisis y fomentar
relaciones proactivas con publicos clave.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando,
Pizzolante (2006), afirma que existen algunas herramientas basicas
(investigacion, analisis, planificacion del posicionamiento y sus mensajes,
recomendaciones estratégicas, control, seguimiento y un plan), para
gerenciar la reputacion, la cual es ganada a través del ejercicio sincero y
honesto de la responsabilidad social, mas alla de ser un logro del presidente
de la institucion, es construida y sostenida por todos sus miembros, y sus
comportamientos voluntarios o no, formales o informales, dentro y fuera de la
vida institucional.

Segun Scheinshon (2009), la reputaciéon de cualquier institucion
dependera siempre y ante todo de su esencia, de la calidad de su actuacion
y de los productos o servicios que proporciona y no sélo de su publicidad u
otras noticias que aparecen en los medios. Se comunica siempre y se
comunica con todo aquello que se hace o se deja de hacer. La admiracién y
el respeto nacen y crecen sobre aquello que realmente se es, no sélo de
aquello que se desearia ser y mucho menos aparentar.

Hechas las consideraciones anteriores se afirma que el mayor peligro
para la reputacién de una institucidon proviene de una informacién falsa,
calumniosa o incompleta. No es cierto que cada uno posea la reputaciéon que
se merece, esto es, quiza, lo mejor que uno puede esperar. Existiran
acontecimientos que podran dafiar potencialmente la reputacién de la
institucion. El grado de peligro depende, en gran medida, de la percepcion
publica de dichos acontecimientos mas que de los acontecimientos en si.
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Esto es valido tanto para las percepciones de un comité gubernamental que
considere una nueva ley como para el publico en general.

El fracaso en el reconocimiento del hecho fundamental de que la
reputacion depende de la percepciéon ha significado que muchos problemas
evitables representen una crisis importante para algunas instituciones. La
funcién de la gestion del riesgo de la reputaciéon consiste en salvaguardar la
fama que tantos afos y esfuerzos ha costado conseguir, y que es tan
susceptible de danos o de destruccion.

La reputacién es muy valiosa para las instituciones y tener una
buena reputacién significa ser parte de un grupo de instituciones que cuidan
su imagen, y por ende estan inmersas dentro de un sistema de comunicacion
estratégica que les aporta las herramientas necesarias para tener el éxito y
credibilidad necesaria para sobrevivir entre tanta incertidumbre.

Sistemas
Segun Ramos (2007), existen algunos conceptos para el andlisis de los
sistemas:

v' El input, son recursos que posibilitan el funcionamiento de una
organizaciéon y que los toma de su entorno o ambiente. Un input de
comunicacién puede ser toda la informacién que genere una
organizacion en los medios de difusién masiva, esto le permitira saber
cual es la opinidn de sus publicos respecto a ella, y a partir de ahi,
disefar las estrategias para mantener, mejorar o desarrollar una
nueva imagen.

v' Transformacién, en comunicacion es toda la informacidon que una
organizacion recoja de su entorno y que sera procesada a través de
un conjunto de operaciones técnicas.

v Output, es segln Sheinsohn (2009), el producto resultante de la
operacion de transformacién y que luego el sistema los descarga en
su entorno.
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v' Coordinacion, consiste en la busqueda de una cooperacién arménica
entre cada una de sus acciones incluidas las comunicacionales, para
lo cual una organizaciéon debe definir sus funciones de comunicacion,
establecer un sistema o metodologia para la misma, coordinarla y
gestionarla.

v' Feed back, es toda la informacién que el sistema organizacional
recoge del entorno, desde cualquiera de los aspectos que lo
conforman: econdmico, politico, legal, tecnoldgico, educacional,
sociocultural, demografico, cientifico, ambiental, geografico vy
comunicacional, asi como de sus publicos.

v’ Estructura, son todos los componentes que conforman a un sistema
determinado, y las relaciones que entre ellos mantienen. Estas
relaciones dependeran exclusivamente de la manera como una
organizacion entiende y ejerce, en fiel cumplimiento, su nucleo
ideolégico. El modelo sistémico de comunicacién comienza con la
propia concepcién de la organizacion como una matriz de
comunicacién. Esta es el fruto del intercambio de informacién con el
entorno, lo cual pondra en circulacidn mensajes que afectaran y
repercutirdn en el accionar de sus publicos, generandose, de ese
modo, su imagen publica.

Por su parte, Sheinsohn (2009), afirma que las instituciones como
sistemas estan insertas a su vez en otros sistemas mayores que la
envuelven (entorno inmediato o suprasistema, y entorno general ©
macrosistema), por lo tanto, la tarea de la comunicacion estratégica consiste
en el estudio de las caracteristicas de los elementos que conforman los
sistemas y entender las reglas que rigen sus interrelaciones.

La comunicacion estratégica trabaja a partir del material surgido de la
realidad corporativa y lo optimiza. En efecto, la comunicacion estratégica, a
través de las tematicas de intervencion, trabaja con instrumentos de

33



idealizacién y lleva a cabo un abordaje de la realidad para que a partir de

ésta, se pueda lograr una idealizacién de esa realidad y no de otra.

Comunicacion externa

Sustentado en Caiiizalez (2009) se puede decir que, cada publico, cada
sector, requiere de un tratamiento especial, por lo que se debe hacer una
planificacibn y una programacién seria, con actuaciones concretas
debidamente jerarquizadas, ya que estan dirigidas a todos los publicos del
exterior de la institucién, es decir, al entorno, segun la clasificacién realizada
por Alarico (2008), descrita anteriormente (Grafico 3). Por ello, hay que
determinar muy bien los campos de actuacion o los publicos a los cuales se
dirigiran las comunicaciones, para poder estudiar sus caracteristicas, ya que
no es posible relacionarse con todo el mundo al mismo tiempo y de la misma
manera.

Los encargados de la comunicacién estratégica de cualquier institucién
deben establecer y mantener buenas relaciones con los diferentes medios de
difusion que utiliza la institucién, a través del contacto personal, de igual
forma, debe conocer puntualmente las politicas y los objetivos de la
institucién, asi como también deben tener sumo cuidado con las relaciones

con su publico interno, es decir, con el contorno y dintorno de la institucion.

Tematicas de Intervenciéon

Las tematicas de intervenciéon son los campos operativos sobre los
cuales la comunicacién estratégica diagnostica, pronostica e interviene,
afirma Scheinsohn (2009). Son seis los campos de las tematicas de
intervencién y estan interrelacionados, asi mismo se multideterminan
mutuamente, los unos a los otros (ver Grafico 4), de igual forma, las fuerzas
que coexisten en estos campos no son absolutamente distantes. Las
tematicas de intervencién se especifican a continuacion:

v La personalidad
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La cultura corporativa

La identidad corporativa

El vinculo institucional

La comunicacion corporativa

AN N NN

La imagen corporativa

/’ Personalidad \

Cultura

Comunicacién

N “

Vinculo

ldentidad

Grafico 4. Teméticas de Intervencién. Tomado de Scheinsohn (2009)

Personalidad

Segun Scheinsohn (2009), la personalidad es un recorte operativo a la
compleja realidad, de manera de lograr una primera aproximacion ordenada
e indiscutible a ese universo significante que es una institucion. A través de la
personalidad se propone sistematizar las observaciones de modo tal que
éstas resulten lo menos parciales posible. Se toma la personalidad como un
campo privilegiado para la aprehension del sujeto social a intervenir, se debe
entender que verdaderamente no es sbélo un campo de observacion, ya que
en él también se intervendra directa o indirectamente. De igual forma, la
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personalidad corporativa es el centro psiquico de una organizacion y esté
integrada por su mision, vision, creencias y valores.

La personalidad tiene la capacidad de dirigir la organizacion en la
consecucion de su visidn, es decir, dejar en claro cudles son las aspiraciones
de una institucion en su afan de hacer mejor a la sociedad con sus productos
0 servicios, y con el mismo empeiio, siendo fiel a sus politicas, estrategias,
actividades tacticas, significa entonces que la personalidad debe actuar
siempre dentro de un marco ético de valores, acota Ramos (2007).

Hechas las consideraciones anteriores, toda institucion posee su
personalidad corporativa, sin embargo, algunas son incapaces de apegarse a
lo que ésta proclama, ya sea porque su estructura organizacional es
totalitarista y su modo de accionar se da sobre la base en el maltrato
psicolégico hacia sus empleados o por falta de concientizaciéon del personal
que la integra.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando,
Alarico (2008), afirma que la personalidad corporativa es uno de los primeros
pasos que se debe dar cuando se define la personalidad de una institucién,
es el analisis de su cultura e identidad, que son elementos esenciales para
descifrar los niveles de aceptacion de la empresa. Surge del subsistema
gerencial, encargado de coordinar el sistema y los procedimientos de la
organizacion, del cual se desprende el estilo de direccién, basico para el
manejo de un clima organizacional arménico, capaz de vincular al ente con la
comunidad a través del programa de responsabilidad social.

El andlisis debe realizarse siempre partiendo del diagnédstico, lo que
permitird descubrir la situaciéon real del ente y diseflar una estrategia para
hacer que la operacién defina un perfil adecuado y coherente, que pueda ser
transmitido a sus puablicos en forma sistemética. Este andlisis de la
personalidad de la institucidn se puede realizar considerando diferentes
aspectos de su vida interna: misién, valores, clima organizacional, tecnologia,
estructura, ideas y normas.
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Thompson y Strickland (2004), sefialan que la mision es la que suele
centrarse en la perspectiva actual de la empresa (“quiénes somos y qué
hacemos”), ésta describe de manera general sus capacidades, su enfoque
del cliente, sus actividades y el aspecto actual de la empresa. Este autor
expresa que dentro de la declaracion de la misién se deben incluir los
siguientes aspectos: en primer lugar, las necesites de los clientes, o qué es lo
que se esta tratando de satisfacer; en segundo lugar, los grupos de interés o
a quién se esta tratando de satisfacer; en tercer lugar, las actividades, las
tecnologias y las capacidades de la empresa, 0 como la empresa se ocupa
de la creacién y suministro de valor a los clientes, asi como de la satisfaccion
de sus necesidades.

Hernandez y Rodriguez (2006), sefialan que la misién es lo que hace la
empresa para satisfacer una necesidad de los usuarios y clientes, mientras
que los objetivos y metas son lo que buscan los empresarios, es muy
importante no confundir la misién con los objetivos y metas. Algunas
preguntas que ayudan a definir la mision son: ¢En qué negocio se esta?,
¢ Quiénes son los clientes?, ; Qué valor agregado reciben los clientes?, ¢Qué
contribucion hace la empresa a la sociedad?, ¢En qué es especialmente
buena la empresa (productos, servicios, fortalezas)?, ¢Como se distingue y
es Unica?

El autor citado expresa que el éxito de la empresa radica en que todo el
personal tenga y comparta valores: creencias altamente arraigadas de todos
los que participan en la organizaciéon para alcanzar la estrategia. La vision,
una vez establecida orienta los planes, programas, proyectos y decisiones.
La visién y los valores dan flexibilidad al cuerpo directivo, sin perder el rumbo
ni la esencia del negocio. Los valores son elementos subjetivos en el sentido
de que estdn en la mente de las personas, y por tanto rigen su
comportamiento. La empresa debe elegir objetivamente los valores mas
Utiles al desarrollo de su misién. Por ejemplo, la integridad del personal frente
a los clientes internos y externos genera confiabilidad; la calidad del producto
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y del servicio genera utilidades y rentabilidad del negocio, por lo que deben
ser un valor, una creencia de todo el personal para el crecimiento de la

empresa y de sus miembros.

Cultura Corporativa

Fundamentado en Scheisohn (2009), la cultura corporativa es el
elemento que le aporta sentido a la vida organizacional. La cultura
corporativa se desarrolla conforme lo hacen los marcos interpretativos que
aplican los miembros para asignar significados a las acciones cotidianas de
la institucion, asi los miembro entienden los fendmenos organizacionales, a
partir de este marco interpretativo que se instituye a través de diversos actos
comunicacionales de acuerdo con la légica simbdlica compartida.

De los marcos interpretativos surgen los “temas culturales”. Estos
temas ejercen una fuerte influencia sobre:

v Las actitudes de los miembros;

La jerga e idioma que se utilizan;
Las historias, leyendas y chistes que se cuentan;
Las I6gicas que se aplican;
La visién del futuro;

D N N NN

La identificacién de amigos y enemigos; entre otros.

La visidbn segun Thompson y Strickland (2004), es aquella que refleja
las aspiraciones de la administracidén respecto a la empresa y sus negocios,
al proporcionar una vista panoramica de “hacia donde vamos” y al suministrar
los elementos especificos relacionados con sus planes de negocios futuros.
Ademas, desglosa los objetivos de negocio a largo plazo, da forma a la
identidad de una compaiiia también sefala a la organizaciéon una direccidn
particular y traza una senda estratégica para que esta la recorra.

De acuerdo al autor citado, los tres elementos que debe tener una
declaracion de la vision son: en primer lugar, proponer una declaracién de la
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mision, que defina claramente los negocios que actualmente tienen la
empresa, asi como también debe expresar la esencia de “quiénes somos” 10
que hacemos, y donde estamos ahora”; en segundo lugar, utilizar la
declaracién de la misidbn como una base para decidir el curso a largo plazo,
elegir “hacia dénde vamos” y planear un ruta estratégica que la empresa
deba recorrer, en tercer lugar, comunicar la visibn en términos claros,
apasionantes, que propicien el compromiso en toda la organizacion.

La visién seguin Hernandez y Rodriguez (2006), es mental y se refiere a
la manera de pensar de todos los miembros de la empresa, sobre todo de la
alta direccidén. Asimismo, esta conformada por las ideas de lo que hay que
alcanzar en el mercado o ambiente donde se desenvuelve la institucion, para
concretar la misién.

Como proceso mental, la visién directiva requiere ser significativa para
los ejecutivos o directivos que la hacen realidad; por ello se requiere dotarla
de valores que "afecten": sientan, autorrealicen, motiven, entre otros. Las
siguientes preguntas y afirmaciones permiten clarificar ideas para posicionar
la vision en la mente de los directivos: ¢Por qué son importantes nuestros
productos y servicios en la comunidad?, ¢Por qué es importante dominar el
mercado?, ¢Por qué es importante ganarle al competidor? La visién
estratégica también es la aspiracion de io que la empresa desea llegar a ser,
y es también una idea rectora compuesta por la misién y los valores.

Las siguientes preguntas y afirmaciones permiten clarificar ideas para
posicionar la vision en la mente de los directivos: ¢ Por qué son importantes
nuestros productos y servicios en la comunidad?, ,Por qué es importante
dominar el mercado?, ¢Por qué es importante ganarle al competidor? La
visidn estratégica también es la aspiracién de lo que la empresa desea llegar
a ser, y es también una idea rectora compuesta por la misién y los valores.

En este sentido, los temas pueden ejercer efectos productivos o
destructivos. Un tema productivo entre los miembros de una institucion puede
resultar ser, por ejemplo, la blsqueda permanente de altos estandares de
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calidad. Un tema destructivo seria, por ejemplo la supuesta reduccién de
personal que una institucidon llevara a cabo. Mas alla de los efectos
productivos o destructivos, los “temas culturales” pueden tener una
intensidad fuerte o débil.

La cultura de una institucion es un poderoso elemento diferenciador
para el triunfo. El percibir, cuando las personas se relacionan con una
instituciéon, valores que se hacen comunes, prioridades semejantes que se
alinean, ofrece un poder sinérgico sin igual. El puablico que recibe los
mensajes de esa manera se forma un criterio 0 imagen de si mismo, y si la
cultura que se comparte esta acorde con la que se quiere y esta prevista en
el plan estratégico de la institucidn, se logran los objetivos. De lo contrario se
debe iniciar un plan de intervencién cultural a través de la induccién y el re-
entrenamiento, donde la alta direccion y el area de Recursos Humanos,
ademas del director de comunicacién estratégica poseen un rol protagdnico.
La cultura esta basada no solo en emaociones o deseos, se construye a partir
de realidades que se gerencia con un destino determinado y previamente
definido, afirma Pizzolante (2006).

Tomando en cuenta las concepciones que Caiizalez (2009), tiene
acerca de este tema, la cultura corporativa es el conjunto de ideas, normas y
valores que forma la identidad de la institucién. Las normas relacionadas con
el comportamiento de la institucién, como un ente colectivo y la conducta
individual de los empleados, también forman parte de la cultura corporativa,
asi como los valores relativos al cumplimiento, la ética de los negocios, el
trabajo y la superacion de las personas.

En efecto, la cultura interna corporativa surge precisamente de ese
acuerdo social-laboral, por el que la instituciéon, como un todo, constituye una
finalidad e interviene unos medios para conseguirla. Esta expresion alude
fundamentalmente a una creacién cultural hecha por las compafias en su
comunidad interna. A través de ella todos sus miembros participan en la
creacion y disefio de las caracteristicas conceptuales de identidad que haran
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reconocible a esa institucion, lo cual culmina en la constitucion de un
patrimonio cultural de la misma, tan relevante como el patrimonio econémico.

Sin cultura una institucién quedaria a merced de la improvisacion y
careceria de rasgos propios, los cuales deben ser comunicados a sus
clientes y al publico. Este conjunto de reglas permite que el comportamiento
de la institucién sea coherente y logico. La carencia o posesion de una
cultura es lo que determina los objetivos de la institucidn, tales como: con
cual tecnologia producira, como van a ser los tipos de relaciones entre las
personas, como se empleara el tiempo productivo, que papel se asignara a
las ideas o a la institucién de nuevos productos en reemplazo de los viejos.

Esto dltimo es de gran utilidad dentro de la institucién y, a la larga,
termina por impregnar la imagen externa de la misma. Por ejemplo, si el
servicio en taquilla de un banco es excelente, quiere decir que el banco supo
transmitir una porcién de su imagen en el empleado de un modo satisfactorio
y éste a su vez en el trabajo que realiza. Como se puede ver, la linea que
divide la cultura interna corporativa de la imagen externa de una institucion
es mas delgada de lo que se supone.

Cabe agregar que las ideas son los conceptos que actian en la
institucién acerca del progreso y la eficiencia como motores de la produccién,
la relacion entre las personas, la motivacion que la institucion consiga
inducirles para que hagan bien su trabajo, y sobre el uso del tiempo que
establezcan con fines productivos. Mientras que las normas constituyen el
conjunto de instructivos que sirven para que el comportamiento de las
personas y las organizaciones tenga referencia de aspectos importantes
como lo conveniente o no, lo aconsejable y lo negado, lo permitido y lo
prohibido.

Resulta oportuno mencionar que, toda compafia requiere de una
normativa, de instrucciones claras sobre como debe operar en si misma, asi
como cada miembro pertenece a ella, en cada situacién o en cada momento.
Si no las poseyera, la instituciéon correria el riesgo de ser atdmica, es decir,
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dispersa e incoherente. Si las personas con poder de decisiéon no tuviesen
oportunidad de recurrir de modo automatico interiorizado o mediante consulta
a un sistema de normas de referencia, la institucién no podria funcionar como
identidad orientada a fines determinados. Los valores son las creencias
sobre las que la institucién echa raices; tales como: la ética de los negocios,
el cumplimiento del trabajo por parte de cada miembro, el afan de
superacién, aspecto por considerar en la institucién como objetivo moral para
su comunidad laboral. Sin creencias nada se podra trasmitir a los clientes.

Sustentado en Caiiizalez (2009), basicamente, la cultura corporativa
cumple tres funciones generales:

1. Funcidn de integracién. La cultura corporativa favorece al consenso
de la gente hacia la misién de la institucién, sus metas operativas y hacia los
medios necesarios para alcanzarlas. Asi mismo es la que orienta el
establecimiento de criterios para medir resultados y, en gran medida
contribuye a las medidas correctoras.

En una institucion suelen existir grupos profesionales con formaciones
diversas (ciencias econdmicas, humanisticas, técnicas, etc.), en este caso, la
cultura corporativa es un elemento fundamental para la articulacién de estas
distintas orientaciones, asi como también para las légicas que cada una de
ellas aplica. Esto mismo es valido para los casos en que la institucion transita
por proceso de absorcion, fusion, etc., en los cuales se da la interaccién de
personas con experiencia en distintas instituciones.

Un fuerte censo es lo que diferencia una mera declaracion de
intenciones de la que debiera ser la cultura corporativa, es decir, la referencia
mas importante para orientar al comportamiento colectivo. En este sentido
podemos decir que la cultura corporativa es la base del proyecto institucional.

2. Funcién de cohesion. En esta funcion se puede apreciar de manera
mas efectiva el caracter pragmatico de la cultura corporativa y su critica
incidencia en la dinamica organizacional.
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El sentido de pertenencia que puede generar una cultura corporativa es
su manifestacion mas genuina. Cuando se logra que la gente asuma un
conjunto de valores, se constituye un fuerte sentido de pertenecia de ella
hacia la institucion. Si la institucibn posee una cultura corporativa
cohesionada, la regulacion del poder estara sujeta a un mismo conjunto de
valores coherentes entre si, que garantizan ese consenso en cuanto a los
resultados. Es decir, que la cultura corporativa es el mecanismo auto
regulador del poder.

3. Funcién de implicacién de la persona. La implicaciéon es cuando
existe compatibilidad y correspondencia entre el sistema de valores de la
institucion y el de la persona (ver gréafico 5). Esto se logra en la interseccion
entre:

v El sistema de valores de la persona;

v Su propia percepcién del éxito;

v'  El concepto que ella tenga de si con el sistema de valores de
la institucion y su cultura corporativa.

Percepcion
del éxito
por parte de
la persona

Sistema de
valores de
la persona

Concepto que la
persona posee
acerca de la
cultura y valores
de la empresa

Implicacién

Griéfico 5. Funciones de la cultura corporativa. Tomado de Scheisohn (2009)

La implicacién es una situaciéon de coherencia y compatibilidad entre el
sistema de valores de la institucién y el de la persona.

La implicacién de la persona compromete:
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v El convencimiento y aceptacién de los objetivos y los valores
de la institucién.

v La voluntad de actuar en la direccién de los objetivos y la
mision que la institucion ha fijado.

v" Un fuerte deseo de participar en la vida de la institucion.

Se habla de cultura cuando la identidad corporativa es el resuitado de
un esfuerzo interno para elaborar con la participacién de todos los miembros
de la institucion, las ideas sobre progreso, eficiencia y relacién entre
motivacién y uso de tiempo.

Identidad Corporativa

La identidad corporativa es la suma de expresiones verbales y no
verbales, caracteristicas particulares que son interpretadas en forma de
valores para sostener o no las relaciones entre los seres humanos. Ser
sélido, honesto, flexible, cercano, innovador, global, dindmico y actual, entre
otros, son atributos que se construyen a través de aquellos rasgos, muchas
veces graficos, que se ven o se sienten en la institucion del personal,
diferenciandola de las demaés; rasgos que surgen de su forma de ser y de
como hacen las cosas. Antes que el contenido, las formas son lo primero, lo
que impacta al ser humano y ellas deben ser y parecer aquello que se es 0
se quiere ser, esta certeza tiene apoyo sostenido en Pizzolante (2006).

Segun Villafafie (citado por Reinares y Calvo, 1999), expone que la
identidad corporativa de una institucion la define un conjunto de atributos de
caracter permanente, que constituyen su esencia y sirven al mismo tiempo
para diferenciarla de otras organizaciones. El reflejo final de cualquier
programa de comunicacion corporativa es la identidad visual de la institucién.
Esta identidad transmitida adecuadamente producira en los distintos publicos
de la institucion, la imagen corporativa previamente establecida.

Segun Birkigt y Stadler (citados por Riel, 2000), la identidad corporativa
es la autopresentacién y el comportamiento de una institucién, a nivel interno
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y externo, estratégicamente planificados, y operativamente aplicados. Esta
basada en la filosofia acordada por la institucién, en los objetivos a largo
plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar
todos los instrumentos de la institucién como unidad unica, tanto de manera
interna como externa.

Se tomaran en cuenta las concepciones o los puntos de vista que
Scheisohn (2009), tiene acerca de este tema, la identidad corporativa es el
componente que menos varia de la institucion. Es decir que, para una
institucién la aparicién de una nueva identidad implicaria la aparicion de una
nueva institucion. Por lo tanto, la identidad corporativa esta conformada por
todos aquellos rasgos que permiten distinguir a la institucion como diferente y
singular; aquello que, si desaparece, afecta decisivamente a la institucién. La
identidad corporativa es el producto del interjuego dialéctico entre:

v Aquello con lo que la institucién ha nacido;

v Aquello en lo que la institucién se ha convertido;

v Pero, por sobre todo, aquello que la institucion decide ser.

v A partir de esto, se puede decir que la identidad corporativa
posee una dimensién diagnoéstica y otra dimensién pronostica.

Retomando las consideraciones de Pizzolante (2006), hablar de
identidad en el mundo institucional, generalmente es hacer referencia de
forma equivoca, a todo aquello tangible que identifica a una institucién: el
logotipo, la papeleria, la decoracidn interna de las oficinas, la presentacién
visual de los edificios, de los camiones y otras representaciones visuales de
la forma de ser de la institucidon. Estos rasgos institucionales que son
comunicados a las audiencias de la institucién no son los Gnicos mensajes de
la identidad, porque la opinién que se forma de una persona en particular, no
se construye Unicamente con ver su atuendo, sino también la coherencia de
su lenguaje, su formacién intelectual, el tono de hablar, su forma de tratar a
las demas personas, entre otros aspectos.

45



Frecuentemente se cree que cuando se inicia un programa de identidad
corporativa, se resuelven todos los problemas de la institucién en cuanto a
imagen e identidad se refiere. Se piensa ademas que teniendo el logotipo
impreso en todos los lugares posibles, una revista institucional de la mejor
calidad posible, entre otros, es suficiente para proyectar su identidad a través
de la imagen corporativa, y es completamente falso, porque se desconoce
que Unicamente se esta cubriendo la identidad grafica o visual, a la cual no
se le resta importancia, pero no debe ser a lo Gnico que se le preste atencion.

Significa entonces que la forma como la institucion requiere ser
identificada no puede dejarse al juego del azar, debe estar en el marco de
una estrategia global, coherente, estable, consistente y sobre todo factible.
La identidad estratégica en el mundo corporativo es la personalidad que la
institucion deliberadamente quiere construir para si misma y que interpretada
por su capital humano construye la impresién o imagen que la institucién
requiere para cumplir con sus planes. También esa identidad es la misma
que reciben aquellos que viven de la institucién que nace de su cultura y que
actua como una camisa de fuerza o rasgos de personalidad que, a voluntad
de la alta gerencia deben estar presentes en el comportamiento global de los
empleados. La identidad de la institucion puede ser un logro totalmente
voluntario y de resultados planificados y previsibles. La comunicacion
estratégica es una herramienta Util para persuadir, para convencer, si se
sabe qué se quiere y asi poder llegar a donde se desea estar.

Soportes basicos de la identidad visual

Afirma Reinares (1999), que cualquier institucién, por pequeia que sea,
utiliza-habitualmente materiales de papeleria para comunicarse con sus
audiencias. Estos materiales son los soportes basicos sobre los que se
comienza a proyectar la identidad de la institucién. Los formatos de los
impresos vienen determinados por las normativas que les corresponden
unicamente para impresos, carteles, bolsas y sobres. Al respecto, cabe
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sefialar que el entorno juega un papel muy importante, motivado a que es el
ambiente que rodea a la imagen corporativa y al mismo tiempo, sirve para
transmitirla.

Asi mismo, al talento humano que labora en las diversas
organizaciones, se le da especial importancia, desde los altos directivos
hasta el personal que labora en los niveles operativos. Y por ultimo, pero no
con menor importancia el servicio que presta la institucién, debe ser de
calidad, seriedad y responsabilidad, sea cual sea su razén de ser.

Elementos de la identidad visual

Segun Reinares y Calvo (1999), la identidad visual estda compuesta de

varios factores (ver grafico 6), entre ellos se pueden mencionar:

v El color: actiia como generador de identidad cuando se programa y se
reproduce adecuadamente para cada soporte y para cada situacion.
La asignacién de un color a los signos identificativos tiene que ser una
decisién meditada, no debe hacerse al azahar y han de tenerse en
cuenta algunos aspectos importantes, como su capacidad
comunicadora, ya que transmite valores psicolégicos e impacta
Opticamente. En el terreno de la comunicacion corporativa el color ha
llegado a adquirir una nueva dimensién y, en algunas ocasiones, se
ha convertido en un valor connotativo, en un elemento identificador
basico que trasciende al propio aspecto visual. Este es el caso de la
imagen corporativa de algunas organizaciones que son identificadas
por un color antes que por los demas elementos que componen su
identidad visual (logotipo, simbolo, tipografia, entre otros).

Esta conviccidn conduce a tener en cuenta las convenciones y
tradiciones con respecto al uso del color, asi como el comportamiento de las
distintas comunidades y culturas, que pueden responder de una forma
diferente frente al color y poseen cédigos cromaticos opuestos. Sin embargo,
la identidad de una institucién pequefia o mediana no tiene por qué dar
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prioridad al color, salvo que éste realce o acentle su significado. Es por ello
que es conveniente tener en cuenta la economia, utilizar la menor cantidad
posible de tintas y procurar que éstas sean siempre planas. Esto puede
suponer un ahorro enorme para la institucion, ademas de una simplificacién
que casi siempre es positiva cuando se refiere al terreno de la imagen (ver

cuadro 1).

Cuadro 1

La psicologia de los colores

Color Caracteristicas

Rojo Entusiasmo, dinamismo, pasién y violencia

Naranja Poder estimulante
Apaciguamiento y reposo, naturaleza

Verde Tranquilidad

Azul aiiil Fantasias y femineidad

Violeta Centro pasivo, neutro, factor de equilibrio y
elegancia

Gris Ausencia de color. Refuerza los colores que
se combinan con él

Negro Vitalidad, antidoto contra la tristeza

Nota: tomado de Alonso R. (Citado por Reinares y Calvo, 1999)

v’ La tipografia: puede ser definida como el arte de disponer de material
impreso de acuerdo a unos propésitos especificos; ordenar la letra,
distribuir los espacios y escoger el tipo adecuado de letra es ayudar a
la mejor comprension del texto por parte del lector. Gracias a la
tipografia se comunican los mensajes, contribuye a la decisién que
tomara el pablico lector, de elegir o no determinado mensaje.
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v La reticula: todos los elementos que conforman la identidad
corporativa estarian perdidos sin una estructura, sin un sistema que
organice y ordene todo en una superficie 0 en un espacio, de un modo
especifico y diferenciado. La reticula es un elemento integrador de los
signos de identidad de la institucion, la cual se encarga de que todos
los elementos sean percibidos como un todo ordenados.

|

La Marca El Color J

Identidad
Visual
La Tipografia La Reticula

Gréfico 6. Elementos de la identidad visual. Tomado de Reinares y Calvo (1999).
Adaptado por la autora

Simbolismo como agente vinculante

De acuerdo a Olins (citado por Van Riel, 2000), la identidad de una
institucion se encuentra en los nombres, logotipos y colores que ésta utiliza
para distinguirse a si misma, a sus marcas, y a sus instituciones asociadas.
Encierran en si mismos sentimientos colectivos de pertenencia, y los hacen
visibles. Ademas ofrecen, hasta cierto punto, una garantia de calidad
estandar consistente, y contribuyen a aumentar la lealtad de los clientes y
otro publico objetivo.

Las organizaciones no tienen tales simbolos a su disposicién de forma
automatica, se necesita de la creatividad y estudio profundo de la institucién
para crearlos y disefarlos. El estilo corporativo es la aplicacién de
simbolismo mejor conocida para promover la unidad y reconocimiento de una
institucion. Una presentacién visual unificada crea una imagen coherente, y
un estilo corporativo bien disefiado contribuye al establecimiento y
mantenimiento de la identidad corporativa. La introduccién de un estilo
corporativo inicia un proceso de auto concienciacién dentro de la institucion.
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Las visibles muestras de pertenencia de los empleados incrementan el
orgullo de la institucién, y producen un aumento demostrable en la
disponibilidad de las diferentes partes interesadas a cooperar.

Segun Alarico (2008), la identidad corporativa esta conformada por
distintos aspectos, tales como: la identidad juridica, ésta responde a la razén
social de la organizacién, a su nombre legal; la identidad grafica, se refiere a
los elementos de disefio que permiten a sus publicos reconocer con facilidad
la identidad de la organizacién, entre los cuales los mas usados son: el
emblema, simbolo, logotipo, color, tipografia, papeleria y sefalizaciéon. La
identidad fisica utiliza la forma y se apoya en la arquitectura, en los
uniformes, en los automoviles; mientras que la identidad sonora, se basa en
los jingles, en la voz, en los himnos (ver grafico 7). De tal manera, se puede
concluir que la identidad y la cultura conforman la imagen corporativa o, lo
que es lo mismo, la percepcién que la gente tiene sobre el ente y no la que el
ente desea tener, debido a que éste es el objetivo que se desea lograr.

" Nominal ./  Grafica

*Simbolos
«Logotipos
«Color
*Tipografia
*Papeleria
*Senalética

Nombre Juridico
*Nombre comunicativo

Fisica

«Arquitectura
*Decoracion
Uniformes

*Vehiculos
\ A /
. o . e s L
"

.
AN

Sonora N

«Jingle
*Voz

O>0~=-ZMO -~

Griéfico 7. Tipos de identidad. Tomado de Alarico (2008). Adaptado por la autora

Segun Reinares y Calvo (1999), los signos de identificacion de una
instituciéon o institucidbn no debe ser un asunto estrictamente de estética,
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formal o decorativo. Es decir, la identidad corporativa ha de estar
estrechamente vinculada a la estrategia institucional y ser una traduccién de
su cultura, entendida ésta como su forma de comportarse, de actuar, de
trabajar como colectivo. En este sentido, la identidad corporativa se entiende
como el conjunto de instrumentos formales, medios, soportes y recursos con
los que una institucion decide ser reconocida y asi proyectarse ante los
publicos con los que se relaciona. Este conjunto organizado de signos con
los que se aspira a ser reconocidos por las audiencias y diferenciarse de las
otras instituciones de la competencia, requiere ser disefiado y programado
para obtener un efecto positivo de la imagen corporativa.

La identidad corporativa trata de adecuar y potenciar al maximo la
imagen que se quiere proyectar y difundir por medio de una serie de recursos
profesionales debidamente coordinados y vinculados estrechamente a las
estrategias generales de la comunicaciéon estratégica. La identidad, por lo
tanto, se disefia y se programa para obtener un efecto positivo en la imagen
global. La cuestion radica en disefnar estructuras visuales organizadas,
integradas que reflejen una coherencia en todos y cada uno de los mensajes
transmitidos.

Construccién de una identidad visual

Fundamentado en Pizzolante (2006), la comunicacién visual comprende
el conjunto de técnicas de construccién de la identidad visual de una
institucién y de sus productos. Esta identidad forma cuerpo en las formas
mas diversas: su logotipo, instalaciones, vehiculos, correo, documentos
impresos, pabellones de exposicion, pero también sus productos, embalajes,
senalético (o forma de imprimir cualquier tipo de rétulos), entre otros, todos
los elementos que componen un estilo propio; componente incuantificable e
irracional, la identidad visual de ia institucion es un vector esencial de su
propia imagen. Influye indudablemente en la opinién del publico de cara a la
instituciéon y a su produccion.
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Relevancia de la Identidad Corporativa
Seguln Van Riel (2000), una instituciéon con la identidad corporativa fuerte
y convincente puede lograr mucho mas con los distintos publicos objetivos,
una fuerte identidad corporativa es efectiva en las formas siguientes:

v' Aumentar la motivacion entre sus empleados: una fuerte identidad
corporativa permite que los empleados se identifiquen con la
institucion. El aumento del compromiso con la institucion afecta a su
comportamiento, el cual tendra, a su vez, un impacto externo.

v Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la
institucién cuando una institucién esta posicionada por una fuerte
identidad corporativa, los diferentes pubicos objetivos externos
pueden desarrollar una imagen clara de ella. Es esencial una
identidad corporativa desplegada bajo un determinado propésito, ya
que una institucién que transmite mensajes contradictorios, se
arriesga a perder su credibilidad.

v" Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivo financieros:
los proveedores de capital se perciben muy a menudo, como el
segundo publico objetivo mas importante de una institucion. Los
proveedores deben confiar en la institucién, ya que normalmente son
las que asumen los mayores riesgos al suministrar, considerables
sumas de dinero.

La identidad corporativa se puede ver como una clase de adhesivo. Una
identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificacion o
vinculacién con la institucion. Esto se aplica tanto a los publicos objetivos
internos como externos.
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Vinculo Institucional

Scheinsohn (2009), afirma sobre la importancia de identificar los
diversos publicos, asi como el analisis de la calidad del vinculo que la
empresa mantiene con ellos. Este analisis vincular tiene como propésito
particularizar la relacion de esos publicos con la empresa implicada, ya que
cada empresa con cada publico configuran un vinculo institucional
determinado. El analisis se basa en una triologia denominada “Teoria de las
tres D”, quien deposita qué a quién, donde:

v" Quién, es el depositador

v Qué, es lo depositado

v' A quién, es el depositario.

Si se entiende el “quién”’, el “qué” y el “a quién”, se podra determinar el
como. Como se puede observar, el vinculo institucional es de suma
importancia, debido a que se debe tener cuidado con cada detalle, por lo
tanto se incluye el posicionamiento, ya que tiene una estrecha relaciébn con
todas las tematicas de intervencién.

Posicionamiento

De acuerdo a Scheisohn (2009), posicionamiento es un concepto que
se origina a principios de la década de los “70 a partir de los estudios de Al
Ries y Jack Trout; se puede definir como el conjunto de actividades que se
instrumentan con el propdsito de conseguir una posicion valiosa en la mente
de los publicos. Es la herramienta idonea para definir la informacién que
puede resultar procesable para un publico, desde sus propias expectativas,
con el objeto de saber desde donde hay que comunicarse con él, a través de
mensajes que revistan valor para ese publico. El posicionamiento se orienta
a trabajar con aquello que ya esta establecido en la mente del publico,
procurando elaborar una revinculacion en los conceptos preexistentes,
obviamente, a favor de los propdsitos corporativos.

53



El posicionamiento es una macroactividad, orientada a articular dos
actividades basicas, la segmentacion y la diferenciacioén, con el objeto de
crear una posicion valiosa en la mente de los publicos (ver grafico 8).

Segmentacion — L

Posicion valiosa

Posicionamiento > enla mente de
Diferenciacion —— los publicos

Gréfico 8. Posicionamiento. Tomado de Scheishon (2009)

La segmentaciéon es una practica en la que se parte de un todo (el
publico), para luego subdividirlo en partes con rasgos mas 0 menos
homogéneos (cada uno de los publicos). Para que los mensajes logren
responder a los intereses y expectativas de los diferentes publicos, no se
puede conformar con llegar a todos los publicos con un mismo y Unico
mensaje de manera indiscriminada, sino que se debe elaborar una
diferenciaciéon de mensajes. Se debe tener en cuenta que la segmentacion es
una acciéon que la institucion lleva a cabo, con el propésito de reconocer los
diferentes segmentos de publicos de existencia previa a dicha practica. En
este sentido, se puede afirmar que la segmentacién consiste en elaborar una
adaptacién el publico a las expectativas (comunicacionales) de la institucion.
En cambio la diferenciacion de mensajes es una adaptacion de la institucién
a las expectativas del publico (ver grafico 9).

Se adapta el
Segmentacién publico a las

del publico expectativas de la
empresa

Adaptacion de la

Diferenciacién empresa a las
de mensajes expectativas del

publico

\ /

Gréfico 9. Segmentacion del publico y diferenciaciéon de mensajes. Tomado de
Scheishon (2009)
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Posicionamiento Vincular
Retomando a Scheisohn (2009), la comunicacién estratégica utiliza al
posicionamiento vincular para elaborar una descripcidén sintética de los
distintos tipos de vinculo institucién-publico que se pueden configurar. Asi
surgen cuatro diferentes tipologias basicas de vinculos:
v' Vinculo comunitario o paterno-filial;
v Vinculo materno-filial;
v" Vinculo simbologista;
v Vinculo pragmatico.

Entonces, el concepto central del posicionamiento vincular es la
“vincularidad”, es decir, la relacidon que se configura entre la institucion y el
publico, y entre Ia institucién y cada uno de los publicos, con un enfoque
sistematico-relacional. La perspectiva del posicionamiento vincular hace que
se concentren especificamente en vinculo institucion-publico que entre
ambos configuran y no, en uno u otro.

A través del posicionamiento vincular se puede establecer:

v ¢Como estd posicionada la institucion y como lo estan las
instituciones analogas o referenciales?

v ¢ Cual es el mejor posicionamiento para la institucién de acuerdo con
los propdésitos corporativos?

v ¢, Cémo se pueden alcanzar?

De esta manera se considera que cada uno de los vinculos que la
institucion mantiene con los diferentes publicos se inscribe en un vinculo
institucional con el gran publico, debe considerase que cada uno de los
mensajes clave correspondientes a cada segmento deberia desprenderse de
un mensaje clave corporativo correspondiente a este gran publico. Este gran
mensaje corporativo no es otra cosa que el resultado comunicacional
esperado, a partir de la identidad corporativa definida (ver grafico 10).
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. Resuitado :
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Gréfico 10. Mensaje Clave Corporativo. Tomado de Scheishon (2009)

Mensaje clave Mensaje clave Mensaje clave
publico 1 ptblico 2 publico n

§ Resultado

Visto de este modo, la tematica de intervenciébn de comunicacion
estratégica que aborda la problematica de los plblicos se denomina vinculo
institucional.

La comunicacién estratégica propone entender la problematica de los
publicos desde una perspectiva vincular, que particulariza la relacion que los
diferentes publicos mantienen con una institucién dada, ya que: “Entre una
institucion y cada publico, se configura un vinculo particular” (ver grafico11).

Publico 1

Piblico 2

Empresa

Publico 3

Publico n

Gréfico 11. Vinculo institucional. Tomado de Scheishon (2009). Adaptado por la
autora

Si existe un vinculo diferente con cada publico, este vinculo institucional
se inscribe, es decir, que en gran parte esta determinado por otro vinculo
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institucional global con el gran publico. Sin embargo, la informacion
corporativa puablica, eficiente, tratada y dirigida, se convierte en un valor de
uso competitivo de primera magnitud para la institucion que la utiliza
eficientemente. De esta manera, se les hace participes de los éxitos,
colaboradores de los fracasos y miembros informados de un equipo
responsable. Por consiguiente, la comunicaciéon corporativa logra ser una
gran herramienta competitiva.

Comunicacién Corporativa

La comunicacién corporativa esta sustentada en el proceso de
comunicacion que se lleva como herramienta gerencial. La comunicacién
permitira dar a conocer la realidad de las organizaciones, incluye los
intercambios de informacién, que constituyen los vinculos formales e
informales dentro del personal, dando lugar, de acuerdo a la jerarquia a que
todo el personal esté imbuido del espiritu de emprendimiento y la cultura
organizacional. A su vez, la comunicacion comprende las relaciones e
intercambios con el exterior, es decir, comprende vinculos con otras
instituciones.

Segun Pizzolante (2006), comunicar tiene la misma raiz que comulgar,
es decir, “compartir con otro u otros los mismos principios, ideas o
sentimientos”. Si bien la comunicacién corporativa se fundamenta en el
proceso comunicacional, su principal accién esta contenida dentro de la
nocion corporativa. La palabra “corporativa” alude la referencia a un cuerpo,
es decir, suma de miembros que integran una misma unidad. La
Comunicacién Corporativa define situaciones en las que dos 0 mas personas
intercambian, comulgan o comparten principios, ideas o sentimientos de la
instituciéon con visiéon global. En estos mensajes se comparte lo explicito de
un area particular de la compaiiia, y lo implicito en el resto de la institucién
como un todo.
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Si la comunicacién corporativa es un sistema de elementos y codigos
que transmite formal o informalmente una institucién, voluntaria o
involuntariamente, en cada uno de sus departamentos, entonces, todos son
responsables de que este sistema agregue valor a la institucion en la
basqueda de sus objetivos. El resultado de esta comunicaciéon corporativa ha
dado voz y voto a un “gran juez’ de las instituciones y sus ejecutivos, el cual
es la opinién publica. Este resultado de la comunicacién corporativa, es un
fenédmeno comunicacional formado por un conjunto heterogéneo y complejo
de seres humanos dentro y fuera de la institucioén. Asi, la opinién publica se
convierte en una reaccién al estimulo de los mensajes, y esta condicionada a
realidades que muchas veces se desconocen si no se manejan los
componentes del sistema de comunicacidon corporativa. La comunicacion
corporativa es el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen
corporativa.

Blauw (citado por Van Riel, 2000), define Comunicacién Corporativa
como el enfoque integrado de toda comunicacion producida por una
institucion, dirigida a todos los publicos objetivo relevantes. Cada partida de
comunicacién debe transportar y acentuar la identidad corporativa. Similar a
ésta definicion, asevera Jackson (citado por Riel, 2000), que la comunicacion
corporativa es la actividad total de comunicacidén generada por una instituciéon
para alcanzar los objetivos planificados, en los cuales se integran los
propdsitos o compromisos con los distintos entornos.

Van Riel (2000), se inclina a dar mayor énfasis a la meta ultima de la
comunicacién corporativa, la cual es la de crear una base positiva para las
relaciones con los publicos de los que la institucidon depende; por lo tanto,
este sistema de comunicacién corporativa se apoya en la siguiente
formulaciéon: la comunicacion corporativa es un instrumento de gestiéon por
medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y eficazmente como
sea posible, para crear una base favorable en las relaciones con los publicos
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de los que la institucién depende. El término corporativa no debe tomarse
como adjetivo correspondiente de institucidn, sino que debe interpretarse en
relacién con la palabra latina “corpus”, que significa “cuerpo”, o, en sentido
figurado, “relacionado al todo”.

Scheinsohn (2009), afirma que la comunicaciéon corporativa trata de
obtener una mayor gobernabilidad sobre el amplio campo de emisién, de
mensajes e informacién; debiendo reconocer mensajes involuntarios con
anticipacién a su emisién efectiva; y, si se reconocen posteriori a la emisién,
se propone la intervencién para capitalizar el beneficio de su lectura, en caso
de que sea favorable a la estrategia, o bien, en caso de resultar negativos,
atenuar los efectos indeseables.

Alarico (2008), alega que cuando se constituye un ente lo primero que
se define es la misién, posteriormente se desarrolla la estructura, el perfil
tecnoldégico, el clima organizacional y el estilo gerencial. Estos aspectos van
a constituir, mas adelante, elementos clave en la gestién de la imagen. Su
etimologia conduce al analisis del concepto “corporatio”, el cual se define
como una instituciéon integrada por personas que trabajan en forma
sistematica, con el fin de alcanzar objetivos corporativos. Es un cuerpo o
corps —con las limitaciones que le sefialan sus estatutos-, que comprende la
institucion como un todo, con ramificaciones que la ubican en algun sector de
la economia.

Scheinsohn (citado por Ramos, 2007), asevera que la comunicacion
corporativa es una interactividad que intenta sistematizar a cada una de
éstas tematicas: personalidad, identidad e imagen, en un todo coherente. El
mismo autor sostiene la idea de sintetizar en un posible mix, elementos como
personalidad, identidad e imagen, asi mismo deja claro que la imagen de una
institucion se construye.

Para lograr sus propésitos, todo ente requiere de una estructura
integrada por direcciones o0 gerencias, departamentos 0 secciones, que
ejecutan de manera sistematica las diferentes fases del proceso, hasta lograr
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la produccion del bien o servicio para el cual fue concebida. Una vez creada,
ésta estructura comienza a actuar y se involucra en su entorno natural, al
cual se integra con sus actividades operacionales que se ven sometidas a la
normativa juridica, politica y financiera del mercado donde le toca actuar.

Los autores citados, coinciden en algunos términos en sus definiciones
de comunicacion corporativa: sefialan que es un conjunto de mensajes que
una institucion, lldmese institucion, fundacién, universidad, ONG, entre otros,
proyecta a un publico determinado a fin de darse a conocer, y lograr
establecer una empatia entre ambos. Asi mismo, afirman que la percepcidn
que tengan los publicos es uno de los aspectos mas importantes, ya que de
ello depende la comprensién y la actitud que tomaran, lo cual repercutirad en
la respuesta al mensaje y la forma de realimentacién que generara.

La comunicacién corporativa tiene que ser dinamica, planificada y
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién y orientacion
sinérgica, basada en una realimentacién constante. Por varias razones, las
instituciones se han dado cuenta de la necesidad de crear una imagen
favorable, que luego sera proyectada a los distintos publicos. Manejar las
comunicaciones corporativas de una institucion, sin importar las dimensiones
que ésta tenga, es una gran reto. Se debe garantizar la respuesta oportuna a
millones de clientes externos y reforzar, a través de las comunicaciones
internas, el espiritu y principio basico de integracién presente en toda
institucion de alcance nacional y enfocado a publicos heterogéneos.

Caiizalez (2009), asevera que el objetivo que persigue la comunicacion
corporativa es la creacion de vinculos entre la institucidn y su entorno,
contorno y dintorno. En el momento que el emisor transmite un mensaje se
produce un feedback y es alli donde se da un proceso de comunicacién; de
no recibir respuestas, se convierte Unicamente en transmision de
informacioén, o ello no daria lugar a la comunicacién corporativa.

Las unidades de comunicacidén corporativa tienen dos funciones; una
esta referida a la funcién estructural, que tiene como intencién conseguir el
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posicionamiento de la institucidn, de manera que la identidad se haga
evidente en los publicos internos y externos. Y la otra se relaciona con la
funcion coyuntural; la cual se aplica en el momento en que la institucién ha
perdido su credibilidad y es necesario reposicionarla. Al momento de detectar
problemas en una institucion, se debe diferenciar de inmediato el tipo de
problemas, sin son de orden coyuntural o estructural, segin sea el caso, lo
que permitird conocer el objetivo de la acciéon a seguir para contrarrestar la
situacion.

Es importante tener en cuenta las dimensiones de la institucion, ya que
manejar las comunicaciones corporativas, sin importar sus dimensiones, es
un gran reto. La instituciéon debe garantizar millones de respuestas oportunas
a sus diversos clientes externos y reforzar, a través de las comunicaciones
internas, el espiritu y principio basico de integracién, presente en toda
instituciéon de alcance nacional y enfocado a diversos publicos.

Lineamientos de la Comunicacién Corporativa

Segun Cafiizalez (2009), el éxito de una buena comunicacién radica en
el cambio de conducta y esto es lo que se busca con un sistema de
comunicacién corporativa. De alli que los comunicadores corporativos
planteen algunos lineamientos que deben cumplirse de manera estructural;
es decir, en orden a los niveles de la jerarquia organizacional, todo lo cual se
indica en el siguiente grafico:
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1,2,4,5,6,7,9, 1%, 12,13, 14, 15,16, 17, 18.

Alta Gerencia

Jefes de Division
2,3,5,8,15, 17, 18.

Gerencia Media
2,3,4,5, 8,9, 15, 16, 17, 18.

1) Conocer a fondo todas las
areas de la institucion

2) Ser competitivo

3)Tener formacion tecnolégica

4) Tener capacidad de
didlogo, entendimiento,
negociacion y liderazgo.

5) Poder emitir mensajes
claros y creibles

6) Analizar las fuerzas extemas e
internas que intervienen en los
procesos, definiciones y principios

7) Analizar el entorno externo
e interno, y el mercado de la
opinién publica.

8) Construir confianza en los
publicos que les rodean,
mediante el desarrollo de
destrezas que permitan
gerenciar la cultura e
identidad como
fundamentos para proyectar
una imagen corporativa
positiva, que agregue valor
al proyecto de Vvida
individual y al plan
estratégico

que orientan la  gestion
comunicacional

9) Identificar motivos e intereses
que estan detras de la

informacién en los medios vy
comprender la ingenieria de los
mensajes y la arquitectura de la
politica comunicacional.

10) Comprender el rol del
informante y/o comunicador y
la dinamica que le rodea al
proceso de transmision de
informacion

11) Estar consciente de la
estrategia, de la efectividad,
del dossier informativo y de
la metodologia de medicion
de respuestas.

12) Conocer los instrumentos y
herramientas para gerenciar el
riesgo en situaciones dificiles,
que involucren [a credibilidad,
imagen e identidad corporativa de
la institucién.

13) Desarrollar estrategias
comunicacionales para
manejar la incertidumbre vy
para logar la recuperacion
rdpida de la imagen
corporativa en tiempos de
crisis.

14) Tener capacidad de
respuesta y adaptacion a las
constantes modificaciones
del entomo, contorno vy
dintomo especiaimente en
épocas de crisis.

15) Conocer qué es lo que
realmente se quiere, para poder
fijarse nuevas metas y ftratar
objetivos corporativos claros.

16) Saber hacia donde deben
dirigirse los esfuerzos de la
comunicacién corporativa; por
ello es necesario clarificar
propdsitos y definir los
problemas antes de decidir
las soluciones.

17) Concentrar esfuerzos
comunicacionales en el
logro del feedback positivo
de los publicos estratégicos
para la compariia.

18) Visualizar nuevas
posibilidades y enfrentar la
resistencia al cambio

Griéfico 12. Lineamientos de la Comunicacién Corporativa
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Las instituciones deben darse la oportunidad de mirar un poco mas alla
y desde un poco mas arriba, para trazar una ruta que permita un comun para
los participantes internos y externos, y asi, ir todos hacia un mismo norte.

Implicaciones Estratégicas para la Planificacion de Comunicacion
Corporativa

Segun Canizalez (2009), el conjunto de formas comunicativas otorgan a
la Planificacion de la Comunicacién Corporativa de una instituciéon una
complejidad muy alta, mas alla de los tradicionales planes de comunicacion.

La determinacion, adecuada y minuciosa, de las formas comunicativas
por medio de las cuales se expresa la institucion facilitara la labor de
identificar y seleccionar el “mix” de actividades y medios mas acertados para
comunicar el perfil de imagen e identidad corporativa de la institucién. Asi,
dentro del Plan de Comunicacién, se deberan determinar entre otros
aspectos los siguientes:

v Formas comunicativas mas utilizadas en la instituciéon en su
contacto con los publicos.

v Formas comunicativas que en mayor medida estén
comunicando de forma planificada y cuales comunican de forma
espontanea, sin una intervencion programada.

v Impacto y potencial comunicativo que tienen cada una de las
formas comunicativas en los diferentes publicos.

v Alternativas para comunicar de forma efectiva, el perfil de
identidad corporativa de la institucién.

De esta forma, se podra lograr una mejor y mas eficaz gestion
estratégica de los recursos de comunicacién de los que dispone la compaiiia
para informar o influir sobre sus publicos, 10 que permitira una mayor
coherencia y una fuerte sinergia de todos los aspectos comunicativos de la
institucion.
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Resumiendo lo expuesto, para fines de este trabajo de grado, la
comunicacién corporativa es un conjunto de mensajes que una instituciéon
proyecta a un publico determinado, a fin de darse a conocer, y lograr
establecer vinculos con su entorno, contorno y dintorno, ya que la percepcion
que tengan los publicos es uno de los aspectos mas importantes, porque de
ello depende la comprensién y la actitud que tomaran, y ésta repercutira en la
respuesta al mensaje y la forma de realimentacién que generara, 10 que
proyectara la imagen corporativa de la institucién.

La comunicacién corporativa eficiente se obtiene con el fortalecimiento
de la imagen corporativa (personalidad de la institucién) y esto es lo que
garantiza una buena imagen en los publicos objetivo. La integracion de todas
las formas de comunicacién, empleadas por la institucién, es, por lo tanto,
una de las herramientas responsables de dar coherencia y énfasis a la
identidad corporativa.

Plan de Comunicaciones Corporativas

De acuerdo al punto de vista de Cafizalez (2009), la comunicacién
institucional es el medio mas util para influir sobre la opinién general acerca
de la institucién: saca a la luz publica temas en disputa, hace un llamado
directo al publico para que reflexione y se aparte, generalmente, de sus
pensamientos habituales. Hace que el pubico piense por si mismo y llegue a
una decision basada en el raciocinio y la logica. Visto de ésta manera, todo
plan de comunicaciones corporativas debe constar de:

1) Objetivos de la comunicacion: deben ser concretos vy
establecerse de acuerdo con el estudio de la informacién preliminar.
Pueden significar la creacion de la imagen deseada, por lo que es
posible concentrar las comunicaciones en el logro de ésta. En cuanto
a los objetivos se habla de un producto final, el efecto o la impresion
que se espera comunicar.
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2) Anadlisis del material preliminar. se basa en sondeos de
opinién, actitudes y relaciones de las personas que realizan los actos
o politicas de la institucion.

3) Relacién mutua entre los elementos: en la sintesis del
mensaje influird el rumbo que debe llevar la comunicacién hacia un
objetivo general.

4) Sintesis de la comunicacion: evaluar quién dice qué, a quién,
por qué causa y con qué efecto. Resumen de los medios publicitarios,
el pablico y la fase del proceso de comunicaciones.

5) Retroalimentacién: con base en promedios de investigaciéon
sobre el publico (cuestionarios).

El trabajo de imagen corporativa persigue que la gente mire con buenos
0jos la institucién. Se basa en hechos o pruebas —que todos pueden verificar
si desean- donde se cuente una historia interesante desde el punto de vista
humano -relaciones con los clientes- y que revelen el esfuerzo realizado
para dar al publico el mejor producto y ponerlo al alcance del mayor nimero
de personas. Debe ofrecer cosas que valgan mas que cualquier riqueza
material: nobleza, honradez, integridad, trato justo, fidelidad a la palabra,
ideal de servicio, experiencia, habilidad, competencia y solidez financiera.

La imagen debe individualizar, personalizar la institucién y fomentar en
el espiritu del publico las ideas e ideales asociados con ésta. Los medios
utilizados son publicaciones internas, folletos, revistas, periédicos, programas
de radio y peliculas. La imagen hacia el publico se refleja en la forma en que
sus empleados tratan a las personas.

Imagen Corporativa

En la actualidad, la palabra imagen esta siendo utilizada para definir
gran cantidad de cosas o fendmenos. Segin Riel (2000), esto es debido,
principalmente, a la multiplicidad del término, y se puede comprobar en los
espacios dedicados a imagen en las enciclopedias o diccionarios, en los que
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se pueden encontrar diversas definiciones. Esta abundancia de significados
ha hecho que su utilizacion en el ambito de la comunicacién de la institucidén
también fuese confusa y prueba de ello es la gran cantidad de expresiones
contrastadas en ese campo y que queda reflejada en la literatura sobre el
tema. Costa (1994), hace una agrupacién de esas expresiones citando:
imagen grafica, imagen visual, imagen mental, imagen de instituciéon, imagen
de marca, imagen corporativa e imagen global.

Sin embargo el problema no es la cantidad de expresiones sino la
utilizacién que se hace de ellas, ya que no siempre se ajustan a lo que
realmente es la imagen de una institucién. Por esta razon, se hace necesaria
una clarificacion de la expresidon imagen corporativa, en cuanto a su sentido.
De esta manera es necesario, antes de analizar las distintas concepciones
predominantes acerca de la imagen en la institucién, saber como se forma
una imagen mental. Segun Da Costa (1994), tener una imagen implica la
existencia de un proceso. Dos rasgos principales sobresalen a primera vista:
la duracion del proceso, que puede ser mas o menos dilatada en el tiempo,
en funcién de la frecuencia de los impactos recibidos y la intensidad
psicolégica con que la imagen concierne al receptor.

A consecuencia de la duracidn del proceso y la intensidad psicologica
de la imagen aparece una nueva dimension: la persistencia de la imagen en
la memoria social. Asi, las imagenes mentales tienden hacia dos formas
principales de evolucion: el desgaste y la obsolescencia. En el primer caso, la
imagen mental puede debilitarse progresivamente por la funcién del olvido, lo
que ocurre cuando se produce un déficit de estimulos, una incoherencia
entre los estimulos recibidos o una escasa fuerza de implicacion psicolégica.

En el segundo caso, la imagen retenida es provocada y con ella
reforzada consecuentemente en el espacio-tiempo y toma entonces dos (02)

caminos alternativos:
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1. Se reincrusta en su espacio mental y resiste con ligeras
modificaciones (con lo cual se convierte en un estimulo predominante
sobre la conducta).

2. Laimagen permanece, pero es fluctuante y evoluciona de modo mas
lento, mas o menos coherente.

Todos los seres humanos viven en la sociedad de la informacion, el
conocimiento y de la imagen; tercer apellido que serviria para definir de
forma mas completa el actual panorama mundial formado por las
telecomunicaciones, los medios de comunicacion, los mensajes que éstos
ponen en circulacién, y las propias personas interactuando a través de sus
limites y posibilidades.

De alli que cada individuo, con la imagen posicionada de determinada
institucién, se extiende en una imagen generalizada que, al ser compartida
por un conjunto de diversos publicos, configuran la imagen publica de la
institucion en cuestién. En este sentido, Sheinsohn (2009), afirma que la
imagen corporativa es el resultado neto de la interaccién de todas las
experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones que la
gente tiene respecto a una institucion.

De acuerdo al autor citado, la imagen corporativa de una instituciéon nos
permite diferenciar a primera vista la identidad de una institucién, sea cual
sea. Se habla mucho de identidad corporativa, imagen corporativa y
comunicacién corporativa, y existe una notable confusién, hasta el punto que
muchas instituciones no saben lo que realmente estan comprando cuando
contratan esta clase de servicios.

Afirma el autor, que la expresidn “imagen corporativa’ proviene del
inglés y es una traducciéon libre de “corporate image’. En el contexto
anglosajon “corporation” significa compariia o institucién, pero en el contexto
latino remite a formas organizativas mas complejas y nunca significa sélo
institucién. Se apela a ese término cuando se alude a una agrupacion de
asociaciones que integra por ejemplo a instituciéon privadas, a organismos
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publicos y/o sectores de la comunidad. La imagen corporativa y/o imagen
institucional aparece como el registro publico de los atributos identificatorios
del sujeto social. Equivale a la lectura publica de una institucion, la
interpretacién que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o
colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo.

Para definir la imagen corporativa Riel (2000), fundamenta que una
imagen es el conjunto de significados por los que un objeto se conoce y a
través del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona. Es decir, es el
resultado neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que una persona tiene de un objeto. Koenes y Soriano (citado
por Karounga, 2005) afirma que la imagen es una percepciéon, no
necesariamente una constatacion de la realidad. No se trata de como es la
institucién o como sus directivos creen que es. Se trata, fundamentalmente,
de como la perciben los diferentes publicos con los que la institucién
mantiene algun tipo de relacion.

Esta definicion se enfoca mas en la percepcion de los publicos que en
la de los directivos de la institucidn, porque son los primeros quienes
perciben las organizaciones desde fuera. Ademas, entre los diferentes
publicos, es légico que existan percepciones distintas, sin llegar todavia a
hablar de 10 que piensan proyectar los propios directivos.

De acuerdo a Alvesson (citado por Van Riel, 2000) la imagen
corporativa es una impresidn holistica y viva que mantiene un publico
concreto hacia una institucion, en parte como resultado del procesamiento de
la informacién (dar sentido) llevado a cabo por los miembros del publico, vy,
en parte, por la comunicaciéon global de la institucidn en cuestiones que
tienen que ver con su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado
de si misma.

Karounga (2005), afirma que la imagen corporativa, es la imagen que
tienen todos los publicos de la institucién. Es la idea global que tienen sobre
sus productos, sus actividades y su conducta. En éste sentido, la imagen
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corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la institucion, que
busca presentarse no como un sujeto estrictamente econémico, sino mas
bien, como un sujeto integrante de la sociedad. Se define la imagen
corporativa, como la estructura mental de la institucién que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a
la institucion.

De acuerdo a Pizzolante (2006), cuando se profundiza en el analisis de
la imagen corporativa, y se recuerda que la imagen nace de percepciones
que pueden ser colectivas y que corporativa viene de cuerpo, es decir, suma
de las partes que componen la institucién, se cae en cuenta entonces que,
cada una de esas partes crean, en si mismas imagenes en cada uno de los
diferentes publicos.

Por ejemplo, el equipo humano que esté en finanzas crea percepciones
en el sector financiero, proveedores, entre otros; el equipo de fabricacién y
distribucién, en el consumidor; el equipo gerencial en el gobierno, la
competencia, la comunidad; el equipo de planta en los vecinos, entre otros
muchos publicos. Todas y cada una de las partes que integran a la institucion
en su conjunto forman imagenes y cada uno de los publicos puede percibir y
de esa manera sostener una imagen particular de la institucion. Pablicos que
pueden tener en consecuencia, opiniones diferentes y hasta contradictorias
de una misma institucion.

Como puede observarse, es responsabilidad de la institucién procurar
crear una imagen unificada y alineada con la que se desea y se necesita
tener, 0 en todo caso, intentar que exista coherencia y sinergia entre las
imagenes aisladas, presentes en el mercado de sus publicos. Esta
descripcidon permite concluir, considerando a la institucion como un solo
cuerpo, que es la imagen corporativa la que esta grabada en el entorno
institucional que le rodea. La imagen esta fijada y grabada en la mente de
aquellos que componen el entorno de la mentes, por ello, es reto institucional
es utilizar la comunicaciéon estratégica, para colocarlos frente a ellos:
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brevemente, para que lo lean, claramente, para que puedan apreciarlo
vividamente, para que lo recuerden, y por encima de todo con precision, para
que puedan guiarse con su luz.

Importancia de la imagen corporativa

En términos de liderazgo, de institucién, o de cualquier otra institucién
humana, la buena imagen es un activo muy importante, aunque su
consecucién es complicada. Contar con una buena imagen es tener cuota de
presencia, algo que relacionamos con el éxito en los resultados. En la
competencia establecida hoy dia, la Comunicacién Corporativa puede
colaborar en primera linea con la institucién para el hallazgo de ese santo
céliz llamado imagen. De lo que se trata es de trabajar, y trabajar bien, para
dar a conocer su imagen y conseguir asi unos objetivos rentables.

En este sentido, Van Riel (2000), afirma que la imagen es
extremadamente importante para la fuente de la imagen (el objeto de la
imagen), y para quien la recibe (el sujeto). La fuente (la institucién) considera
que la transmisién de una imagen positiva es el requisito previo esencial para
establecer una relaciéon comercial con los publicos objetivo. Para el sujeto, la
imagen constituye la forma de resumir la verdad sobre el objeto en términos
de un conjunto de simplificaciones (bueno, malo, util, indtil, entre otros).
Existe una relacién entre la importancia de Ila imagen corporativa para la
fuente, y de su importancia para el destinatario. Cuanta mas grande sea la
confianza que el sujeto ponga en la imagen corporativa, al tomar una
decision, mas importante sera que la instituciéon tenga una reputacion solida.

Sin embargo, tener buena imagen en el mundo y mercado actual
significa ser rentables, pero, el tema supera la frontera exclusivamente
econdémica, desde el momento en que la imagen esta relacionada con los
consumidores, los ciudadanos, las personas en definitiva. Tener buena
imagen es algo que va mas alla de la medida de los resultados. Pero para
tener saldo positivo en sus resultados hay que tener buena imagen.
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Consideraciones sobre la imagen corporativa

De acuerdo a Cafiizalez (2009), una institucién puede tener todos los
indicios y actuaciones para ser una auténtica ganadora. Pero si no es
conocida, no cosechara los beneficios que disfrutan las instituciones
exitosas. Por esta razon hay que tener en cuenta las siguientes
consideraciones:

1)  La reputacién actual de la instituciébn es mas o menos invisible a
los ojos del publico, por estar representada sélo por marcas que tienen
una identidad propia, separada; o ya ha sido identificada por productos
publicitados a escala nacional, que lieven el nombre de la institucién.
2) Una reputacion positiva arraigada ayudara a las organizaciones a
salir adelante en épocas dificiles. Si el sector al que pertenece la
institucién estad sujeto a revelaciones inesperadas o indeseadas, es
conveniente iniciar de antemano un programa de imagen corporativa,
de modo que la primera impresion que el publico tenga de la institucion
no vaya a ser una noticia mala o indeseada.

3) Lainstitucién es una institucion de servicios en la que un programa

de publicidad puede mostrar a los empleados en un papel de trabajo

idealizado.

4) La reputacién actual de la institucién entre este grupo al que

pertenece, atrae o aleja un sector en el cual mantener la ventaja

competitiva depende de asegurarse los maximos profesionales vy
especialistas.

Sefala la autora, que la imagen de una institucién no puede ser
diferente en cada sitio donde opere, no puede cambiar para adaptarse a un
estado o pais, necesita una personalidad consistente. El objetivo de una
institucion puede ser simplemente crear su reputacién y corregir o0 modificar
una vision errbnea que se tenga de ella. También puede no tener metas
especificas.
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Gestion de la Imagen

Existen una serie de eventos que afectan la imagen corporativa de una
institucién, por lo tanto, se debe tener sumo cuidado al momento de analizar
la imagen corporativa de una institucion. Al respecto, Alarico (2008), acota
que la gerencia de la imagen corporativa u organizacional consiste en el arte
o técnica de administrar con un maximo de efectividad los recursos
comunicacionales que posee una institucién.

Es por esto que, la politica de comunicacién debe estar dirigida a
romper el circulo vicioso de la formalidad innecesaria, de la centralizacion, de
la excesiva burocracia. Debe afianzarse en los objetivos de la institucién, con
el fin de evitar la resistencia al cambio, la desviacién de la sinergia y los
rumores malsanos. Todo esto afecta la imagen corporativa y un clima
arménico para lograr alcanzar las metas propuestas. Esto conduce a crear un
circulo virtuoso en el que se descentralicen y coordinen las estrategias y
acciones del sistema de comunicacién corporativa, lo que permite formalizar
las operaciones rutinarias, asegurando un flujo de informacion eficiente,
oportuna y creible.

En este sentido, la estructura de una gerencia de comunicacién
corporativa esta integrada por servicios de prensa, publicaciones, publicidad,
eventos especiales, protocolo, producciéon audiovisual y relaciones publicas,
entre otros. Todos juntos responden a la coordinacién de una gerencia que
tiene bajo su responsabilidad la definicion de la imagen del ente, mediante un
plan que busca influir positivamente en la opinién publica.

Esto es importante para afrontar los problemas que se generan debido
a las debilidades de imagen, las cuales se captan durante la fase de
promocién. El propésito central es proyectar una imagen coherente, atractiva
y solida, que se base en principios éticos de verdad, objetividad y
pertenencia.

El propdsito de la comunicacién corporativa es el de eliminar la
incertidumbre, fortalecer la imagen, eliminar la desproporcion entre la calidad
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y cantidad de informacién que se emita, aprovechar los recursos, eliminar las
discordancias entre el emisor y el receptor por causa del cédigo usado,
estimular un buen clima organizacional y servir de balance entre la institucién
y sus publicos.

La imagen es mucho mas que una percepcion

La imagen corporativa estd relacionada a una representacién o una
percepciéon dada que se obtiene en funcién de ciertos elementos afectivos y
racionales, cuyo grado de apreciacién varia segun los individuos. En el
terreno perceptivo no existe una percepcion objetiva y, se debe reconocer,
que la percepcion de los diferentes pulblicos sobre una determinada
Institucién sélo puede ser imparcial. Sin embargo, no hay duda que la
identidad proyectada por las instituciones y directivos sea intransferible.

Al respecto, sefala Sheinsohn (2009), que el concepto que maneja la
comunicacién estratégica no se corresponde con la acepcién visual que se
utiliza habitualmente, sino con la acepcién de imagen mental (ver grafico 13).

Imagen desde
La concepcion vulgar

—3 Lo visual

Imagen desde la Concepcién B )
de Comunicacién » Sintesis
Estratégica. mental

Gréfico 13. Imagen desde dos perspectivas. Tomado de Scheinsohn (2009)

En relacion a ésta figura, es comun escuchar a quienes operan en el
campo de la imagen, reducir esta problematica a la percepciéon que los
publicos tienen de la institucidén, suponiéndose de esta manera que la imagen
es soOlo un resultado perceptual. La percepcion, es solo un elemento mas
entre todos los factores implicados en la configuracién de la imagen, tales
como: la memoria, sensaciones, experiencias y vivencias (ver grafico 14).
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v'Sus percepciones
v'Sensaciones
El publico — | v’ Experiencias o o
—_— v'Vivencias
v Memoria, entre otros.

Una determinada
Sintesis mental

Gréfico 14. Sintesis mental del ptublico. Tomado de Sheinsohn (2009)

Tal como se observa la génesis de la imagen es el punto en el cual el
publico percibe y procesa un conjunto de estimulos, operando en sus mentes
una sintesis que instaura un determinado imaginario colectivo. El autor habla
de las sensaciones percibidas por los sentidos y de cdmo estas sensaciones
son descifradas y comprendidas hasta llegar al grado de traduccién del
significado que es a fin de cuentas una decodificaciéon de la imagen mental.

Esta imagen mental, se puede detener y reproducir, interrelacionar con
otras imagenes de tal forma que la acumulacién de todas ellas, crean nuevos
conceptos. Dichas imagenes pueden ser conformadas de manera racional y
consiente, pero también irracional e inconsciente, asi que se tiene que la
imagen mental va a ser una consecuencia de percepciones acumuladas por
una persona. Cuando se habla de percepciones se deben tener en cuenta las
actitudes de la persona que percibe la imagen, ya que las caracteristicas de
un ser humano a otro varian ya sea por sus contextos, su cultura o su
educacion. Se puede decir entonces que las imagenes percibidas no son
totalmente literales, aunque existen caracteristicas que todas las personas
connotan con la imagen.

Factores criticos de éxito para gerenciar una buena imagen

La imagen corporativa es un registro publico de sus atributos
identificatorios, es decir, la interpretacion que la sociedad hace o construye
de modo intencional o espontaneo acerca de la misma. La imagen
corporativa es el resultado de una interpretacién acumulativa de informacion
que llega a los publicos.
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Esta certeza tiene apoyo sostenido en Pizzolante (2006), quien afirma
que la llegada de la informacion a los publicos es por pedazos o partes, en
diferentes momentos y de diversas formas. Es decir, la imagen es producto
de un proceso fragmentado. Las informaciones que se envian son percibidas
en distintas circunstancias o situaciones, asi como diversos espacios o sitios
y a su vez, tiempos o momentos distintos. Conocer estas variables antes de
estructurar los mensajes permite minimizar el riesgo de que no lleguen de
manera adecuada, y maximizar la posibilidad de que cumplan sus objetivos.

Asi que, para comunicar estratégicamente se debe tomar en cuenta
multiples aspectos, que por simples son frecuentemente desestimados. Y
sobre todo, se debe tomar en cuenta la flexibilidad para modificar, de ser
necesario, lo que ya se tenia preparado. La imagen surge de un proceso de
informacién que también es discontinuo. Los diversos publicos no estan
esperando mensajes de una institucién en particular, pues le llegan otros de
muchas otras personas o instituciones que compiten junto con el resto de la
informacién en su mente, una diversidad de informaciones que son
agrupadas, comparadas, e interpretadas, acumuladas en su memoria.

Dicha acumulacién esta claramente influenciada por la coherencia de
los mensajes que se comunican, la asociacién con otras informaciones
previas, la repeticién y la saturacién, algunas veces se quiere insistir en
comunicar simultaneamente con otros, es decir, compitiendo sin necesidad,
sin aceptar que la atencién es finita y que el ser humano rechaza aquello que
rebosa su propia capacidad de recepcion. Otros factores que afectan el
proceso de acumulacioén son la seleccidn y la memorizacién (ver grafico15).

Coherencia | Asociacién |— Repeticion
l] ACUMULACION
Saturacion — Seleccion —| Memorizacién

Gréfico 15. Factores que afectan el proceso de acumulacién. Tomado de
Pizzolante (2006)
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Las audiencias no siempre toman todo lo que se les da, son muy
selectivas con aquelio que internalizan o hacen suyo, tanto de lo que se dice
como de lo que no se dice, y a partir de alli interpretan:

v' El primer factor critico es la notoriedad. La imagen esta directamente
relacionada con el plan de comunicaciones corporativas de la
institucién. Las percepciones publicas de calidad, seriedad vy
confiabilidad de la institucién no se construyen con publicidad, sino
con comportamientos comunicados estratégicamente. Es vital
gerenciar el grado de conocimiento que tengan las audiencias clave
sobre la institucion. Hay casos donde puede haber débil notoriedad y
buena imagen. Esta situacion no agrega valor suficiente a la
institucion. El desafio es gerenciar la notoriedad, administrando
estratégicamente el perfil adecuado para cada situacion.

v' El segundo factor critico es la fuerza. La nitida asociaciéon del nombre
de la institucién o su actividad comercial con la informacién, ya que
esta sembrada positivamente en la mente de las audiencias de la
institucion. En este aspecto es vital la rapidez y espontaneidad con
que la institucién se asocia a un estimulo particular.

v' El tercer factor critico es el contenido. Es muy importante el contenido
o fondo de los mensajes organizacionales. Es decir, los atributos que
se asocian a la institucion. Es vital cuidar el foco de los mensajes que
se comunican. Frecuentemente se hace de todo, para todos y con
todos los medios. Al final, nadie esta claro de qué es lo que hace la
institucion y cémo lo hace.

Los tiempos que se viven hoy por hoy exigen mas y mejor
comunicacién. Pensar qué se va a decir antes de decirlo, cémo hacerlo antes
de decirlo y, sobre todo, cuando y a quién se le esta diciendo, no se puede
improvisar. Se pueden disefiar estrategias y ser auténticos al comunicar,
garantizando que los mensajes logren sus propésitos en los diversos
publicos. Esto se logra elaborando un plan estratégico de imagen e identidad.
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Plan Estratégico de Imagen e Identidad

Para Alarico (2008), el plan estratégico de comunicacién es vital. En él
se van a sefalar los pasos a seguir para alcanzar los objetivos y metas que
permitiran obtener una imagen percibida que sea lo mas cercana posible a la
deseada o planificada. Le toca cumplir con su misién de influir en el publico
meta, asi como en la formulacién de los principios que regiran el desarrolio
de las organizaciones dentro de un clima arménico que permita el alcance de
las metas. Es decir, permite aplicar la metodologia apropiada para conducir
el proceso gerencial de imagen corporativa, incluyendo los medios a través
de los cuales se transmitiran los mensajes clave. Por supuesto, el estilo
gerencial sera determinante para lograr la imagen deseada.

La comunicacién puede servir como una estrategia verdaderamente
eficaz para proyectar la imagen “idénea” de Ia institucién. En este sentido,
Sam (citado por Karounga, 2005), distingue cuatro etapas: la primera alude a
la busqueda de la toma de conciencia, es decir, la instituciéon ha de persuadir
al publico de interés de lo que es ella. Se trata de la identificacion de la
institucién ante el publico, con el fin de diferenciarse de sus competidores. La
segunda etapa se relaciona con el compromiso de la instituciéon. Se trata de
transmitir al publico lo que se puede hacer para él. Es de notar que dicho
compromiso suele encerrar la misiéon principal de la institucién. La tercera
etapa concierne a la comunicacién propiamente dicha porque es necesario
que el personal responsable de la comunicacién diga a los publicos lo que
piensa la institucién.

La Ultima etapa se refiere a la persuasion ética, es decir, se refiere a las
estrategias de comunicacion de la institucion para orientar las emociones,
actitudes, y percepciones de los publicos hacia lo que los directivos quieren
que los publicos crean o hagan. En resumen, se trata de conducir a los
publicos hacia el cumplimiento de los propios objetivos de la institucion.
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De igual modo, De la Tajada (citado por Karounga, 2005), tiene una
vision casi idéntica cuando habla de la dimensién imagen como verdadera
identidad percibida sobre una institucién en la mente de los publicos. Si el
resultado que se obtiene es positivo, se podra proyectar con facilidad la
imagen que se desea. Si por el contrario es negativo sera necesario aplicar
cambios en la cultura o sera casi imposible que se logre inspirar credibilidad
y confianza en el publico meta o en la comunidad.

Como complemento a todo lo anteriormente dicho, se debe considerar a
los directivos como elementos de identificacion, ya que su buena o mala
actuacion influira en el perfil que el publico se forme de la institucion. En
definitiva, la imagen no es mas que la necesidad que se tiene de constituir,
mantener o reforzar la verdadera personalidad, tanto en lo cultural como en
lo visual. Es un valor agregado cuyo desarrollo sera la base para su
proyeccion, pero es importante que esa gestion se fundamente en una
adecuada comunicacion dirigida a publicos especificos, basada en el
principio de la verdad. Como se puede observar, ésta es una tarea donde
entran en juego tres elementos insustituibles: la institucion, la comunicacién y
los publicos. Es decir, si se omite alguno de ellos sera imposible alcanzar un
objetivo de imagen.

Retomando a Alarico (2008), debe quedar claro que no hay una
estrategia Unica, ni un plan exclusivo, pero si un modelo que se puede aplicar
a cada caso tomando en cuenta las caracteristicas especificas de las
organizaciones a las que se quiere adaptar. Para iniciar un plan estratégico
de imagen, los directivos deben estar muy claros en que esta gestién implica
un tratamiento muy exigente de todo el sistema de planificacién, una claridad
en las ideas, un manejo adecuado de los mensajes y una clara politica de
comunicacién con sus publicos. Sin esto seria dificil lograr el éxito en
cualquier esfuerzo que se intente, el cual debe estar coordinado con el resto
de las gerencias que conforman la organizacion, especialimente las de
mercadeo y de personal.
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El modelo que recomienda este autor es un plan estratégico con
programas y proyectos especificos de accién, que incluyen una serie de
pasos, denominados tacticas, a través de los cuales se alcanzan los
objetivos. Esto supone un diagnéstico transparente, cuya aplicacién debe
responder a las necesidades de la organizacién, verificando previamente las
debilidades y amenazas a las que se debe dar prioridad por encima de las
fortalezas y oportunidades. El éxito de modelo depende de un conjunto de
factores como creatividad, conocimiento, recursos, medo ambiente, tipo de
organizacion, conocimiento del mercado. Por consiguiente, el disefo del
modelo debe responder a una metodologia coherente, realista, que garantice
buenos resultados (ver grafico 16).

*Diagndstico FODA
~justificacién y propdsitos
=Definicién de publicos
(intarno y externo)
*Piezas comunicacionales
*Plan de medios
+Cronograma
*Presupuesto
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1 organizacional

*Objetivos y metas
*Poifticas y estrategias
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Grafico 16. Plan Estratégico de Imagen. Tomado de Alarico (2008)

Segun Pizzolante (2006), el plan estratégico de imagen esta compuesto
por la politica general de comunicaciones y el presupuesto, la enumeracién
de los objetivos empresariales y su traduccion en términos de imagen, el
estado actual de la imagen y la configuracién o adaptacién de la personalidad
corporativa (identidad) que requiere la estrategia. De igual forma, el autor
afirma que son muchos los planes de imagen que han fallado, posiblemente
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por la confusa o mala imagen del departamento de comunicaciones, razon
por la cual se deben articular las funciones y soluciones que agreguen valor
al plan y anticiparse a las respuestas que pudieran afectar la imagen de la
institucion, por lo tanto éste departamento debe estar ubicado muy cerca de
la alta direccion.

En este mismo orden y direccién, es necesario desarrollar los
instrumentos o herramientas de apoyo, tales como: auditoria de
comunicacién, mensajes o temario de tratamiento publico, entrenamiento de
voceros, monitoreo y analisis de entorno y no puede faltar el talento humano
adecuado. Asi mismo, el objetivo de las normas generales de comunicacion
es el de imprimir un estilo propio a la comunicacién de la empresa, disefiando
formas que los relaciones con sus audiencias clave.

Por su parte Reinares y Calvo (1999), exponen que una de las
decisiones mas importantes de una institucién es la de poner en marcha un
plan estratégico de identidad corporativa, y que deben involucrarse diversos
elementos. Desde el momento en que se toma la decision de realizar un plan
hasta que el publico percibe el resultado debera superarse una serie de
etapas:

1) Analisis y definicion de los objetivos de la empresa
2) Busqueda de informacién

3) Valoracion

4) Creatividad

5) Seleccién

6) Realizacién del programa

7) Implementacion

8) Control

De acuerdo a los razonamientos que se han venido realizando, estas
ocho etapas son imprescindibles en el momento de elaborar un plan
estratégico de identidad, y para ello se debe establecer un orden jerarquico
de los objetivos, conocer a fondo la institucién, conocer los atributos, valores,
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cultura, entre otros, asi mismo se debe tener suficiente creatividad para
diseiar el material publicitario y luego seleccionar la mas indicada, para de
esta manera realizar el plan e implementarlo, y, por su puesto velar para que
esa identidad funcione adecuadamente.

Por su parte, Cainizalez (2009), sostiene que el punto de partida para
elaborar un plan de identidad es la definicion de su filosofia y objetivos
institucionales, seguidamente se debe analizar la imagen existente mediante
los métodos clasicos y exploratorios, luego se realiza el estudio del sistema
de comunicaciones actual de la instituciéon y se elabora un modelo en el cual
se simulen sus circuitos, itinerarios, canales y dimensién espacial — temporal,
asi como también se analizan los materiales que circulan por el sistema,
mediante un analisis estadistico, cualitativo y de contenido, con la finalidad e
detectar alguna estrategia que se confrontard con la imagen prevista, y en
consecuencia determinar su pertinencia. Seguidamente, se pasa a la puesta
en practica de la nueva estrategia y se plantea la correccion o la creacién del
sistema de identificacién, coherente con las directrices de la estrategia.

De igual forma, afirma que son diversas las causas que muestran
signos para actuar en busca de soluciones para llevar un plan de identidad, y
se especifican a continuacion:

v Imagen existente inadecuada a la verdadera personalidad de la
institucién, a su calidad y su dimensién.

v Cambios en el estilo de direccidn, en los objetivos, las politicas, o las
estrategias de la comunicacion.

v Politicas de diversificacion, de concentracién o de crecimiento.

v' Relanzamiento de la institucién o de la marca, para emprender una
nueva etapa de vida, acceder a nuevas actividades o abrir nuevos
mercados.

v Relaciones entre empresas y grupos. Fusiones 0 absorciones de
compaiias por un grupo.
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Posicionamiento demasiado rigido de la institucion, esto hace que se
ancle en una especialidad, en una época o en una situacioén limitativa
que impide su acceso a otras areas de desarrollo.

Falta o imprecision del posicionamiento y, por lo tanto, de la imagen
de la empresa.

Lastre de estereotipos negativos que dificultan la imagen y el
desarrollo de la compaiiia.

Envejecimiento del sistema actual de identificacién, lo cual distorsiona
la imagen de la institucién y, lo mas grave, le impide desarrollos
futuros.

Fuerte penetracién de un producto que absorbe la personalidad y el
conocimiento publico de la propia corporacién, lo cual dificulta su
rendimiento global.

Programa de innovacién fuertemente afectado a causa de una
identificacién débil, dispersa o inapropiada.

Busqueda de una mayor rentabilidad, para lo cual juega un papel cada
vez mas importante el valor agregado.

En este mismo orden de ideas, Cees (2000), acota que los elementos

centrales de comunicacion en un plan de imagen e identidad son los que se

especifican a continuacion:

v

v
4
v
v

Determinacion de los objetivos comunicativos
Seleccion de publicos objetivo

Formulacion del mensaje

Seleccidén de medios y planificacion
Organizacion de la comunicacion.

De acuerdo a los razonamientos que se han venido realizando, se

puede observar cuando es necesario elaborar un plan estratégico de imagen

e identidad y como llevarlo a cabo. No existe ninguna receta para seguir y

estar seguro que va a ser un éxito, sino algunas sugerencias que se pueden

realizar para solventar situaciones similares a las descritas anteriormente. A
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lo largo de los planteamientos hechos se puede observar que los autores
tienen similitud en sus planteamientos y soluciones, por lo tanto se debe
tener claro que hay que trabajar arduamente para lograr posicionar una
excelente imagen e identidad en el entorno, contorno y dintorno de
determinada institucion.

Marco Legal

Desde el afio 1999 se observan una serie de transformaciones, en la
Educaciéon Superior de Venezuela, tanto en el orden legal como en el orden
de las estructuras de gobierno. Desde el orden legal, se establece una Nueva
Constitucion (1999), se crea la Ley de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
(2005), la Ley de Servicio Comunitario del estudiante de Educacion Superior
(2005), y recientemente se aprueba la Ley Organica de Educacién (2009).

Desde el orden estructural, se crearon los Ministerios para la Educacién
Superior y el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién. Igualmente por
la via de Decretos y Resoluciones Ministeriales se generan estructuras y
nuevas formas relacionadas con la educacién superior, Tales como la Misién
Sucre y Las Aldeas Universitarias. Las normas que regulan a la Educacion
Superior en Venezuela de acuerdo su orden jerarquico son:

v La Constitucion Bolivariana de Venezuela (1999)

Ley de Universidades (1970)
El Reglamento de los Institutos y Colegios Universitarios (1995)
La nueva Ley Organica de Educacién (2009)
La Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (2005)

AN N NN

La Ley de Servicio Comunitario del Estudiante de Educacion
Superior (2005)
v La Misién Sucre (2003)

La Ley de Universidades, norma todo Ilo relacionado con las
Universidades y autoriza al Estado para crear Institutos y Colegios
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Universidades. Los articulos mas representativos en relacion a la estructura y
instituciéon de las Universidades son los siguientes: Articulos: 1, 2, 3, 4, 8, 9,
10, 83, 86, 87, 89, 104, 116, 117, 145, 187.

De igual forma, la nueva Ley Organica de Educacion establece en sus
articulos 32, 33, 34 y 35 las normas basicas que regiran el sistema de la
educacién universitaria. Practicamente la ley se constituye en un marco
normativo general, en una especie de ley paraguas y remite a leyes
especiales, aspectos importantes de la estructura del sistema educativo
nacional. Esta Ley adopta la denominacion de Educacion Universitaria en
lugar de Educacion Superior.

En este sentido, el sistema de gobierno de la Educaciéon Superior en
Venezuela estd centrado en el Ministerio del Poder Popular para la
Educacién Universitaria (MPPEU), antes Ministerio Poder Popular Educacién
Superior (MPPES), el cual dirige todo lo relacionado con la Educacién
Superior. El Ministerio se constituye en el érgano rector del sistema y formula
las politicas publicas del sector. Fue creado en enero del afio 2002. Esta
conformado por el Despacho del Ministro y por los despachos de los
viceministros de Planificacidon Estratégica, Desarrollo Académico y de
Politicas Estudiantiles.

Segun el articulo ciento dos (102) de la Constitucion Bolivariana de
Venezuela. Titulo Ill. De los derechos humanos y garantias, y de los deberes.
Capitulo VI. De los derechos culturales y educativos. La educacién es un
derecho humano y un deber social fundamental, es democratica, gratuita y
obligatoria. El Estado la asumird como funcién indeclinable y de maximo
interés en todos sus niveles y modalidades, y como instrumento del
conocimiento cientifico, humanistico y tecnoldgico al servicio de la sociedad.

La educacion es un servicio publico y esta fundamentada en el respeto
a todas las corrientes del pensamiento, con la finalidad de desarrollar el
potencial creativo de cada ser humano y el pleno ejercicio de su personalidad
en una sociedad democratica basada en la valoracién ética del trabajo y en la
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participacion activa, consciente y solidaria en los procesos de transformacién
social, consustanciados con los valores de la identidad nacional y con una
vision latinoamericana y universal. El Estado, con la participacion de las
familias y la sociedad, promovera el proceso de educacion ciudadana, de
acuerdo con los principios contenidos en esta Constitucidon y en la ley.

De acuerdo al Articulo 103. Toda persona tiene derecho a una
educacion integral de calidad permanente, en igualdad de condiciones y
oportunidades, sin mas limitaciones que las derivadas de sus aptitudes,
vocacion y aspiraciones. La educacion es obligatoria en todos sus niveles,
desde el maternal hasta el nivel medio diversificado. La impartida en las
instituciones del Estado es gratuita hasta el pregrado universitario. A tal fin, el
Estado realizara una inversidn prioritaria, de conformidad con las
recomendaciones de la Organizacién de las Naciones Unidas.

En este sentido, el estado creara y sostendra instituciones y servicios
suficientemente dotados para asegurar el acceso, permanencia Yy
culminaciéon en el sistema educativo. La ley garantizara igual atencion a las
personas con necesidades especiales o con discapacidad y a quienes se
encuentren privados o privadas de su libertad o carezcan de condiciones
basicas para su incorporacién y permanencia en el sistema educativo. Las
contribuciones de los particulares a proyectos y programas educativos
publicos a nivel medio y universitario seran reconocidos como
desgravamenes al impuesto sobre la renta segun la ley respectiva.

Por otro lado, el Articulo 104 afirma que la educacién estara a cargo de
personas de reconocida moralidad y de comprobada idoneidad académica.
El Estado estimulara su actualizacién permanente y les garantizara la
estabilidad en el ejercicio de la carrera docente, bien sea publica o privada,
atendiendo a esta Constitucion y a la ley, en un régimen de trabajo y nivel de
vida acorde con su elevada misién. El ingreso, promocién y permanencia en
el sistema educativo, seran establecidos por ley y respondera a criterios de
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evaluacion de méritos sin injerencia partidista o de otra naturaleza no
académica.

En relacion con la Educacién Superior, la nueva Ley Organica de
Educaciéon de Venezuela, aprobada el 15 de agosto de 2009, en el articulo
32, establece que “Su finalidad es formar profesionales e investigadores o
investigadoras de la mas alta calidad.” En el articulo 33, la calidad aparece
como uno de los principios rectores fundamentales de la educacién

universitaria, estos son: “...el caracter publico, la calidad, la innovacién, el
ejercicio del pensamiento critico y reflexivo, la inclusién, la pertinencia, la
formacion integral, la formacién a lo largo de toda la vida, la autonomia, la
articulacién y cooperaciéon internacional, la democracia, la libertad, la
solidaridad, la universalidad, la eficiencia, la justicia social, el respeto a los
derechos humanos y la bioética asi como la participacidén e igualdad en
condiciones y oportunidades.”

Las normas relacionadas directamente con la educacion superior son
los siguientes: Articulo 102. La educacién es un derecho humano y un deber
social fundamental, es democratica, gratuita y obligatoria. El Estado la
asumira como funcién indeclinable y de maximo interés en todos sus niveles
y modalidades, y como instrumento del conocimiento cientifico, humanistico y
tecnolégico al servicio de la sociedad. La educacién es un servicio publico y
esta fundamentado en el respeto a todas las corrientes del pensamiento, con
la finalidad de desarrollar el potencial creativo de cada ser humano y el pleno
ejercicio de su personalidad en una sociedad democratica basada en la
valoracién ética del trabajo y en la participacién activa, consciente y solidaria
en los procesos de transformacién social, consustanciados con los valores de
la identidad nacional y con una visién latinoamericana y universal. El Estado,
con la participaciéon de las familias y la sociedad, promovera el proceso de
educaciéon ciudadana, de acuerdo a los principios contenidos en esta

Constitucion y en la ley.
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Asi mismo, el Articulo 109 dogmatiza que el Estado reconocera la
autonomia universitaria como principio y jerarquia que permite a los
profesores, profesoras, estudiantes, egresados y egresadas de su
comunidad dedicarse a la busqueda del conocimiento a través de la
investigacion cientifica, humanistica y tecnolégica, para beneficio espiritual y
material de la Nacion. La Universidades auténomas se daran sus normas de
gobierno, funcionamiento y la administracidén eficiente de su patrimonio bajo
el control y vigilancia que a tales efectos establezca la ley. Se consagra la
autonomia universitaria para planificar, organizar, elaborar, actualizar los
programas de investigacion, docencia y extension. Se establece la
inviolabilidad del recinto universitario. Las Universidades nacionales
experimentales alcanzaran su autonomia de conformidad con la ley.

En el articulo 34, destinado a consagrar el principio de autonomia en la
educacién universitaria, establece que el principio de autonomia obliga a
“...responsabilidad de todos y de todas, los y las integrantes del subsistema,
la rendicién de cuentas periédicas al Estado y a la sociedad sobre el uso de
los recurso, asi como la oportuna informacién en torno a la cuantia,
pertinencia y calidad de los productos de sus labores. De aqui se puede
deducir que existe a nivel del Estado una preocupacién por la calidad de la
educacién universitaria aunque no la define ni establece criterios para
apreciaria.
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CUADRO 2

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Titulo: Sistema de comunicacion estratégica, para la ULA NURR Tryjillo

Variable; Comunicacion Estratégica

Diagnéstico: Desarticulacion del Sistema de Comunicacion Estratégica de la ULA NURR Trujillo

Formulacion del Problema: ;Cuil es la estructura de un sistema de comunicacion estratégica para ULA NURR Trujillo, que conlleve a afianzar su identidad y proyectar la imagen

corporativa deseada en su entorno, contorno y dintorno?

Objetivo General: Diseifiar un sistema de comunicacién estratégica para la ULA NURR, que conileve a afianzar su identidad y proyectar la imagen corporativa en su entorno, contorno y

dintorno.
Sintomas Causas Inquietudes Objetivos especificos Categorias Indicadores Pp. Items
La comunicacion interna de | Se estima un | ;Cudles son las herramientas | Describir las herramientas Comunicacion interna 26 1,2,3
la ULA NURR Trujillo, se | desacoplamiento en la | para la comunicacion interna | de la comunicacion interna Herramientas para Medios de Comunicacion 27 4
encuentra fragmentada en su | comunicacion interna | de la ULA NURR Trjillo, | que permitan relacionar el la P Informacion 27 5
entorno, contorno y { de la ULA NURR | que permitan relacionar su | entorno, contorno y Comunicacién Rumor 28 6
dintorno. Trujillo. entorno, contorno y | dintorno de la ULA NURR interna Mensaje 29 7
dintorno? Tryjillo. Reputacion 31 8
La comunicacién externa de | Se estima un | ;Cudles son las herramientas | Identificar las Clasificacion de los
la ULA NURR Trujillo, se | desacoplamiento en la | para la comunicacion externa | herramientas de 1a publicos:
encuentra fragmentada en su | comunicacion externa | de la ULA NURR Tryjillo, | comunicacion externa que H ientas para Gobierno Municipal 34 9
entorno, contormo y | de la ULA NURR | que permitan relacionar su | permitan relacionar el la P Gobiemo Regional 25 10
dintorno. Trujillo. entorno, contorno y { entorno, contorno y C . Gobierno Nacional 25 11
dintorno? dintorno de la ULA NURR omumcacion Comunidad Trujillana 25 12
Trujillo. externa Medios de comunic. 25 13
Instituc. Educativas 25 14
Poca significacion por parte | Se  evidencia que | ;Cudles son las temdticas de | Detallar las tematicas de Misién 37 15
de la ULA NURR en las | existe ligereza en las | intervencion de la | intervencion de la Vision 38 16
tematicas de intervencion de | tematicas de | comunicacion  estratégica | comunicacién estratégica Valores 37 17
la comunicacion estratégica | intervencion de la | que permitan procesar la | que permitan procesar la Cultura Corporativa 40 18
que permita procesar la | comunicacion identidad, a fin de proyectar | identidad, a fin de Identidad Corporativa 45 19
identidad, a fin de proyectar { estratégica que | la imagen desecada de la | proyectar la  imagen Tematicas de Simbolismo 50 20
la imagen corporativa | permita procesar la | ULANURR Trujillo? descada de la ULA NURR intervencion Emblema 50 21
deseada de la ULA NURR. identidad, a fin de Trujillo?. Posicionamiento 53 22
proyectar la imagen Comunicacion
deseada de la ULA Corporativa 58 23,24
NURR. Imagen Corporativa 69 25
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO

La investigaciéon debe tener como base un conjunto de interrogantes
ordenados en forma secuencial, metddica y sistematica, que permita la
estructuracion del esquema a seguir y logre hallar la respuesta concreta a las
incégnitas que originaron la inquietud del investigador ante la situacion
analizada. Morles (2002), afirma que la metodologia esta vinculada a la
epistemologia, la cual estudia los métodos para aplicar el conocimiento; y a
la teoria del conocimiento que indaga la posibilidad de llegar a la verdad. En
ésta investigacion se requiere utilizar los métodos adecuados para conocer la
realidad del problema a investigar.

Corriente Epistemolégica

Para la presente investigacién se sigue una corriente epistemolégica
empirista. Por un lado, Maletta (2009), asevera que la investigacion empirica
aporta informacion novedosa sobre la realidad, ya sea con datos totalmente
nuevos (primarios) o con un aprovechamiento novedoso de datos
preexistentes (secundarios). Por otro lado, Cerda (2005), asevera que todo
conocimiento se fundamenta en la experiencia y se adquiere a través de ella.

Asi mismo, parte del supuesto de que la verdad esta contenida en los
hechos, por lo tanto la tarea primordial de la practica cientifica radica en
constatar y en medir estos hechos a través de datos fidedignos, recabados
por medio de un instrumento, con el fin de establecer posteriormente
relaciones que permitan generalizar a niveles de mayor abstraccion.
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En tal sentido, se sigue un paradigma de investigacion estructuralista, el
cual se utiliza para designar el modo cémo las partes de un todo estan
articuladas unas con otras, formando una totalidad concreta. Del mismo
modo, se puede decir que la estructura es lo que da unidad a la disposicidén
interna de un conjunto que perdura en el tiempo, asi como también, es lo que
da importancia a cada una de las partes, que son dependientes del todo y
coparticipes entres si, de tal manera que toda modificacién en cualquiera de
ellas, afecta inevitablemente a las demas. Este argumento se basa en lo que
expresa el autor Cerda (2005).

Nivel de pensamiento

Tomando en cuenta los argumentos de Hurtado y Toro (2001), el nivel
de pensamiento deductivo es un proceso mental o de razonamiento que va
de lo general a lo particular, y consiste en partir de una o varias premisas
para llegar a una conclusién. Visto asi, se seleccionaron premisas que estan
implicitas en el tema de investigacion: en la medida que el personal maneje
la informacién institucional que requiere, la comunicacién interna fluira y la
comunicacién interna sera coherente y sélida; la posibilidad de construir una
buena imagen, depende enormemente de una excelente comunicacion
externa; y, las tematicas de intervencion son los campos operativos sobre los
cuales la comunicacion estratégica diagnostica, pronostica e interviene; como
puntos de partidas tedricos, que sirven de base para tomar una decision
sobre el grado de certeza que poseen, con la finalidad de llegar a una
conclusién del objeto de estudio.

Al respecto, cabe sefialar que ésta investigacién también tiene caracter
Vivencial Experiencial, ya que la autora labora en las instalaciones de la ULA
- NURR y su experiencia vivencial le ha ayudado a conocer mas de cerca la
probleméatica existente con relaciébn a su imagen e identidad corporativa.
Cabe destacar, que Padron (1998), afirma que la investigacion vivencial -
experiencial esta dirigida a la formacién y transformacién de las personas
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como individuos en una intima interrelacién con otros individuos en la
conformacién de equipos, para alcanzar el desarrollo de sus competencias,
asi como el fortalecimiento de sus valores. Las personas viven sensaciones,
emociones, situaciones y aprenden de ellas, actuando estas experiencias
como fijadores del aprendizaje. Las sesiones posteriores con la aplicacién de
meta-comunicacién, cumplen un papel importante.

Tipo de Investigacion

Dadas las caracteristicas y objetivos de esta investigacién, se considera
como un estudio proyectivo, motivado a que se generdé una propuesta.
Fundamentado en Hurtado (2002), quien afirma que este tipo de
investigacion intenta proponer soluciones a una situacién determinada a
partir de un proceso previo de indagacidn. Implica explorar, describir, explicar
y proponer alternativas de cambio, mas no necesariamente ejecutar la
propuesta. Se tomd la descripcion de diversos indicadores de la variable area
de estudio, con la finalidad de disefar un sistema de comunicacion
estratégica para la ULA NURR Trujillo, que conlleve a afianzar la identidad e
imagen corporativa en su entorno, contorno y dintorno.

Ademas, dentro de esta categoria entran los “proyectos factibles”, que
de acuerdo con la autora citada, conllevan el disefio o creacién de algo, con
base en un proceso investigativo, que para efectos de ésta investigacion fue
de tipo descriptiva, la cual segin Dankhe, citado por Hernandez, y otros
(2000), es la investigacion que busca especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea
sometido a andlisis. Dentro de ésta investigacion descriptiva, se realizé una
investigacidon de campo, la cual se refiere a aquella investigacion que se
realiza en el lugar y tiempo en que ocurran los fendmenos objeto de estudio.

Asimismo, el Manual de la Universidad Pedagodgica Experimental
Libertador UPEL (2005) indica que el Proyecto Factible consiste en la
investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta de un modelo
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operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o0 necesidades de
instituciones o grupos sociales.

Disefio de investigacion

Se refiere a la estrategia de la cual se vale el investigador para llevar a
cabo la investigacion. El disefio para este estudio fue en un primer momento
documental, porque se refiere a la busqueda, analisis e interpretacién de
datos secundarios, es decir, son aquellos datos segun Arias (2006) obtenidos
y registrados por otros investigadores. En una segunda etapa, se utilizd un
disefio de campo, no experimental, apoyado en el autor citado, en este tipo
de disefio, se recolectan los datos primarios de los sujetos investigados o de
la realidad sin manipular o controlar variable alguna.

En este sentido, se conocieron las dimensiones o categorias necesarias
para el Disefio de un sistema de comunicacién estratégica para la ULA
NURR, que conlleve a afianzar la imagen corporativa en su entorno, contorno
y dintorno.

Poblacién

La poblacién se considera como el conjunto de elementos que forman
parte del contexto donde se quiere investigar el evento, asi lo indica Hurtado,
(2002). Al respecto, cabe senalar que una poblacién esta determinada por
sus caracteristicas determinantes. Por lo tanto, la poblacién es la totalidad
del fendbmeno a estudiar, dénde las unidades de poblacién poseen una
caracteristica comun, la que se estudia y da origen a los datos de la
investigacion.

Para efectos de ésta investigacidn, el objeto de estudio estuvo
representado por dos poblaciones a saber: la comunidad universitaria de la
ULA NURR (N;) (ver cuadro 3), integrada por el personal docente,
administrativo, técnico y obrero adscrito a la ULA NURR Truijillo, asi como
sus estudiantes; y la comunidad trujillana (N2) (ver cuadro 4), representada
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por las personas que habitan en los municipios Trujillo, Pampanito y Bocong,

por ser poblaciones (municipios) con sedes de la ULA NURR.

Cuadro 3
Poblaciéon: comunidad universitaria ULA NURR (Ny)
Poblacién (N¢) Unidades Tamano
Estudiantes Pregrado 5.411
Postgrado 284
Subtotal 5.695
Personal Administrativo, Técnico y Obrero | No profesional 43
(ATO) Profesional 76
Obreros 99
Contratado 17
continuo
Subtotal 235
Profesores Ordinarios 218
Contratados 83
Subtotal 301
Total (N4) 6.231
Nota: datos proporcionados por ORE NURR y Coordinacién Administrativa NURR.
Afo 2012
Cuadro 4
Poblacién: comunidad trujillana (N2)
Poblacion (N) Unidades Tamafho
Municipio Trujillo 53.239
Municipio Pampanito | 16.630
Comunidad trujillana
Municipio Boconé 84.085
Total (N2) 153.954

Nota: datos tomados del INE. Censo 2001
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Marco Muestral

Para efectos de ésta investigacidn se desarrollaron dos tipos de

muestreo, en funcién de los dos tipos de poblacién definidas que requirieron

procedimientos muestrales distintos para la seleccion de las unidades

muestrales. La poblacién definida como comunidad universitaria (N4) es de

acuerdo a las consideraciones de Arias (2006) una poblacion finita, pues se

conoce con exactitud la cantidad de elementos muestrales que la conforman.

Ademas cada posible elemento muestral aparece registrado en una lista o

marco muestral que representa la totalidad de la poblacién (N4), tal como

puede observarse en el cuadro 5.

Lista

Suministradas por la Oficina
de Registros Estudiantiles del
Ndcleo “Rafael Rangel” (ORE
NURR), que incluye todos los
estudiantes de pregrado por
carrera para el semestre A-
2012.

Suministradas por la
Coordinacién de Investigacion
y Postgrado del Nucleo “Rafael

Cuadro 5
Lista de la Poblacién: comunidad universitaria (N)
Elementos Unidades
Pregrado
Estudiantes
Postgrado

Rangel’, que incluye todos los
estudiantes de postgrado para
el Afo 2012.

Personal Administrativo,

No profesional

Suministradas por la

Técnico y Obrero (ATO) | Profesional Coordinacién  Administrativa
Obreros del Nucleo “Rafael Rangel
Contratado para el Afo 2012.
continuo
Profesores Ordinarios Suministradas por la Oficina
Contratados de Asuntos Profesorales del

Nicleo “Rafael Rangel para el
Ao 2012.

Nota: datos proporcionados por ORE NURR, Coordinacién Administrativa NURR y OAP

NURR. Afo 2012. Elaboracién propia.
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Fundamentado en Hernandez, Fernandez y Baptista (2002), el tipo de
muestra para la comunidad universitaria (N4), es probabilistica, la cual
representa un subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de
ésta tienen la misma posibilidad de ser escogidos. Esta situacién conduce a
sefialar que, tomando en cuenta el enfoque cuantitativo, la muestra es un
subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser
representativo de dicha poblacion.

Con relacién a la poblacion comunidad trujillana (N2), no existe un
marco o lista que represente la totalidad de la poblaciéon aqui definida, por lo
tanto el tipo de muestra es no probabilistica, a conveniencia.

Las estimaciones del tamafio de la muestra se realizaron atendiendo a
la variable de estudio. Dado el tema de la poblacion se requiere elaborar un
proceso muestral que de acuerdo con Méndez (2008), el muestreo permite al
investigador, por un lado, seleccionar las unidades de la poblacién a las que
se les requerira informacion, y por el otro, interpretar los resultados con el fin
de estimar los parametros de la poblacion sobre la que se determina la
muestra para probar las hipétesis.

Para la realizacién del calculo de la muestra de la poblacion definida
como comunidad universitaria (N1), se utilizb la formula propuesta por
Hernandez y otros (2002):

Se calcula el tamano de la muestra N=

1+n'/N
s? - Varianzade la muestra
'= — = Tamafo proviciond de la muestra=
=V provict u Varianzade la poblacién

Donde:

n’= Tamarfo de la muestra sin ajustar.
n= Tamafo de la muestra.

N= Tamaiio de la poblacién.

Y= Valor promedio de una variable =1
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Se= Error estandar = 0,02 determinado por el investigador.

V2= Varianza de la poblacién su definiciéon (Se): cuadrado del error estandar.
S2= Varianza de la muestra se expresa como la probabilidad de ocurrencia
de.

P=probabilidad de éxito

1-P= probabilidad de fracaso

Sustituyendo se tiene que:

S2= P (1-P)= 0,95 (1-0,95)= 0,0475
V2= (0,02)2= 0,0004

1+ 00475

=1 18,75 = 2 . .
0,0004 tamano de la muestra provisional

Para el célculo de la muestra de la Comunidad Universitaria se toma la
muestra provisional para ajustarla de la siguiente manera:

n' 11875
n= = =1165
1+n'IN 1+11875/6.231 °

Como se menciondé anteriormente, la poblacién de la comunidad
universitaria (N4), estd compuesta por estudiantes, personal administrativo,
técnico y obrero (ATO) y profesores, para los cuales se necesita tomar una
muestra estratificada, que segun Olivares (2000) “para que se justifique el
dividir la poblacion en estratos debe existir diferencias significativamente
grandes entre los individuos que pertenezcan a distintos estratos” (p. 52)
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Los calculos pasados de la muestra corresponden a una muestra
probabilistica simple. Se determiné en este caso que el tamario de la muestra
son de nq = 117 personas correspondientes a la comunidad universitaria (N4).
En este caso no basta que cada uno de los elementos muéstrales tengan la
misma probabilidad de ser escogidos, sino que ademas es necesario
estratificar la muestra en relacién a estratos o categorias que se presentan
en la poblacién y que aparte son relevantes para los objetivos del estudio, se
disefia una muestra probabilistica estratificada. Lo que aqui se hace es dividir
a la poblacion en subpoblaciones o estratos y se selecciona una muestra
para cada estrato.

Para obtener la muestra de cada uno de los estratos, se utiliza un
muestreo estratificado con afijacién no proporcional, que segun Ramirez
(2007) es el menos complejo y consiste en asignar a cada estrato un namero
igual de personas o elementos (unidades de anélisis) de las cuales se va a
obtener la informacién.

Como el tamafio de la muestra comunidad universitaria (N) es 117,
se divide entre los tres estratos presentes en la poblacidon de la comunidad
universitaria (N1) y se procede de la siguiente manera: 117/3=39; es decir
que para cada uno de los estratos se seleccionaran 39 personas. (Ver cuadro
6).

Para el calculo de la muestra de la comunidad trujillana (N2), se
empled un muestreo no probabilistico de tipo intencional u opinatico. De
acuerdo con Arias (2006), el muestreo no probabilistico es un procedimiento
de seleccion en el que se desconoce la probabilidad que tienen los
elementos de la poblacién para integrar la muestra. En cuanto al muestreo no
probabilistico intencional los elementos son escogidos con base en criterios o
juicios preestablecidos por el investigador.

Para efectos de la investigacion se seleccionaron sesenta (60)
personas (debido al costo y tiempo) de la poblacién comunidad trujillana
(N2), distribuidas de la siguiente manera: veinte (20) del municipio Truijillo,
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veinte (20) del municipio Pampanito y veinte (20) del municipio Bocond.
Cuadro 6.
Estratos. Poblacién de la comunidad universitaria ULA NURR (N4)

Poblacién Estrato Unidades Tamano | Muestra
Pregrado 5.411 37
Estudiantes Postgrado 284 2
1 Subtotal 5.695 39
No profesional 43 7
Profesional 76 13
Personal Administrativo, Obreros 99 16
Técnico y Obrero (ATO) Contratado 17 3
continuo
Subtotal 235 39
3 Ordinarios 218 28
Contratados 83 11
Profesores Subftotal 301 39
Total 6.231 117

Técnicas de Recoleccion de Datos

En relacién a este punto, Sabino (1997), sefiala que para cada forma de
recolectar datos sera preciso encontrar un mecanismo que les posibilite
registrar los datos que se presenten. A este mecanismo, muy variable segin
las circunstancias, se designé con el nombre de instrumento de recoleccion
de datos. De su calidad, coherencia interna y factibilidad para la aplicacion,
dependera en gran parte el valor de los datos recogidos, por lo que se hace
imperativo disefarlo con sumo cuidado, atendiendo hasta sus menores
detalles.

Con la finalidad de recopilar informacién pertinente al trabajo en
cuestion, se utilizd como técnica la encuesta, la cual se realizara por medio
de un instrumento de recoleccion de datos denominado cuestionario, el cual
es un instrumento de medicién, contentivo de un conjunto de preguntas
respecto a |a variable de estudio.

Se realizd un cuestionario, el cual se aplico a la muestra conformada
por dos poblaciones: la comunidad universitaria (N41), conformada por ciento
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diecisiete (117) personas y la comunidad trujillana (Nz), conformada por
sesenta (60) personas. El cuestionario contiene veinticinco (25) items, de los
cuales dos (02) son preguntas cerradas (15 y 16), y veintitrés (23) de
seleccién multipie (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 17, 18, 19, 20,
21, 22, 23, 24 y 25). Asi mismo, se utilizaron fuentes secundarias como
bibliografias, documentos y folletos para el logro de objetivos tedricos —
interpretativos planteados.

Confiabilidad del Instrumento
Para determinar la confiabilidad del instrumento se realizara una prueba
piloto a una poblacidon con caracteristicas similares a las de la poblacion
objeto de estudio, y a cuyos resultados se les aplicara el coeficiente Alfa
Cronbach por ser un cuestionario de varias alternativas de respuesta, la
férmula segun Ramirez (2000) es la siguiente:

K 2Si?

=k U s

Donde:

K = numero de items del instrumento
Si*= varianza de cada item
St? = varianza del instrumento

La formula para Si? es:

2 _ (R= X1 +(Ry - Xa) +(Ry - Xa)*.. (R, - Xi)°
n

Si

Sustituyendo se tiene que:
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25 *( 553
o 1

= - = 71
25-1 17,69) 0.7160

Lo que indica que la confiabilidad del instrumento es alta de acuerdo a
los criterios de decision segin Ramirez (2007). (Ver cuadro 7).

Cuadro 7.
Criterios de decisién para la confiabilidad de un instrumento

Rangos Interpretacién
0,81a1,00 Muy alta

0,61 a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja

0,01 a 0,20 Muy baja

Validez del iInstrumento
La validez en términos generales se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir. Segln
Hernandez y otros (2002), la validez tiene diferentes tipos de evidencia:

v' Relacionada con el contenido: se refiere al grado en que un
instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se
mide.

v Relacionada con el criterio: establece la validez de un instrumento de
medicién comparandola con algun criterio externo. Este criterio es un
estandar con el que se juzga la validez del instrumento.

v" Relacionada con el constructo: se refiere al grado en el que una
medicion se relaciona de manera consistente con otras mediciones,
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de acuerdo con hipétesis derivadas tebricamente y que conciernen a
los conceptos que se estan midiendo.

La validez tiene diversos tipos de evidencia, sin embargo, en la
presente investigacion se desarrolld el procedimiento de validez de
contenido. Para tal fin se rotaron ejemplares del instrumento a tres (3)
especialistas conocedores de construccion y redaccién de items,
conjuntamente con los objetivos de la investigacion, las categorias definidas
en el cuadro de operacionalizacidén de variables (ver cuadro 2. Pag. 88).
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se presenta, el analisis efectuado a la informacién

recopilada mediante la aplicacion del instrumento, con el objeto de disefiar un

sistema de comunicacion estratégica para la ULA NURR, que conlleve a

afianzar su identidad y proyectar la imagen corporativa que se desea en su

entorno, contorno y dintorno; la informacién fué procesada a través de su

ordenamiento por indicadores en tablas y graficos segun los parametros de la

estadistica descriptiva. Para el efecto de dichos andlisis se consideran los

totales expresados en frecuencia relativa, los cuéles se presentan en las

paginas siguientes.

Resultados obtenidos de la poblacién: comunidad universitaria

Gréfico 17. Comunicacion interna

-

Comunidad Universitaria
Comunicacién Intema

DOCENTES ESTUDIANTES
® Sensacion de pertenencia | 15 | 19 5 8 21 10 | 20 9 10 | 37 | 42 | 21
B Satisfaccion personal 2 13 4 14 | 23 2 23 16 0 50 | 44 5
& Conocer sus labores 16 | 2 1 12 | 26 1 17 | 22 0 38 | 60 2

Fuente: Vasquez (2012)
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El grafico 17 muestra que de las personas encuestadas, 42% entre
personal administrativo, técnico, obrero; docentes y estudiantes contestaron
gue algunas veces tienen sensacion de pertenencia a un equipo institucional
coherente y exitoso, 37% personas respondié que siempre han sentido esa
sensacion de pertenencia y s6lo 21% dicen que nunca han experimentado
dicha sensacién.

También se observa que 50% personas expresan que siempre han
sentido sensaciéon de satisfacciébn personal en su trabajo, 44% de ellas
alegan que algunas veces se han sentido satisfechos personalmente y 5%
dicen que nunca han sentido satisfaccién personal. En lo que respecta al
conocimiento de sus labores el 60% de los encuestados dicen que algunas
veces sienten la sensacion de conocer sus labores y tener acceso a la
informacion, mientras que 38% dicen que siempre han sentido esa sensacion
'y solamente 2% nunca la han sentido.

En este sentido, se observa que una porcidn considerable de la
poblaciéon encuestada (60%) algunas veces conocen sus labores, la mitad
(50%) siempre han sentido sensacién de satisfaccion personal en su trabajo
y el 42% algunas veces tienen sensacién de pertenencia a un equipo
institucional coherente y exitoso, por lo tanto, la institucién no emplea una
comunicacion interna, necesaria para estructurar la solidez de la institucion,
lo que aﬁrma la opinién de Pizzolante (2006) que al capital humano hay que
dotarlo de las fortalezas necesarias porque son estos la riqueza de mayor
importancia en la institucion.
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Gréfico 18. Medios de comunicacioén interna

Comunidad Universitaria
Comunicacién interna

80 :

DOCENTES |ESTUDIANTES

[ Medios de comunicacion| 18 | 20| 1 | 6 |23 10| 8 [ 25| 6 |27 | 58 | 15
intema

Fuente: Vasquez (2012)

Como se puede ver en el grafico 18, el 58% de los encuestados
expresan que la ULA NURR algunas veces utiliza los medios de
comunicacién interna para dar a conocer diversas informaciones, el 27% dice
que siempre los utilizan y el 15% restante afirma que nunca hacen uso de
estos medios de comunicacion interna.

En este orden de ideas, se visualiza que mas del mitad (58%) de los
encuestados expresan que la ULA NURR algunas veces utiliza los medios de
comunicacion interna como revistas, videos, afiches, boletines, intranet,
eventos, entre otros, por lo tanto, la institucién como lo afirma Pizzolante
(2006) debe disponer de medios de comunicacién interna, debido a que las
redes de comunicacién interna en el NURR son de gran importancia para
construir una buena imagen corporativa de la universidad.
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Gréfico 19. Informacién

Comunidad Universitaria
Comunicacién interna

80

60
40

20
O AV

. ATO | DOCENTES |[ESTUDIANTES| TOTAL%
B Derecho a estarinformado. 27 | 10| 2 | 28| 9| 2 | 25| 12] 2 |68] 26] 5

Fuente: Vasquez (2012)

Otro aspecto explorado fue el derecho a estar informado, los resultados
indican que el 68% de la pobiacién universitaria encuestada, afirman que
siempre el personal tiene el derecho a estar informado, el 26% dice que
algunas veces se tiene este derecho y el 5% dice que nunca el personal tiene
el derecho de estar informado. Este resuitado corrobora lo expresado por
Pizzolante (2006) quien sefala que el personal tiene derecho a estar
informado sobre la marcha de la instituciéon, sus planes, objetivos y todo
aquello que se relaciona con ella.

En este orden de ideas, la productividad de la universidad depende del
entusiasmo que genera el sentirse bien informado, es decir, de aquellos
aspectos que la institucion comunica, los cuales tienen que ver con politicas,
planes de trabajo, proyectos educativos, becas estudiantiles, en fin, de la
necesidad de estar bien informado, tanto del personal empleado, obrero
docente, como del estudiantado en general.
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Griéfico 20. El rumor

Comunidad Universitaria
Comunicacion interna

80 :
60
40
20

DOCENTES | ESTUDINTES |  TOTAL%
2 |3 |14 7|8 15]6|2

@ Evita el rumor

Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico 20 se evidencia que el 62% de las personas consultadas
dice que algunas veces la universidad evita el rumor en vez de utilizarlo
como un medio mas de comunicacion, el 23% expresa que nunca lo evitan y
el 15% afirma que siempre evitan el rumor.

Al respecto, un porcentaje considerable (62%) de la poblacion
universitaria sefialan que algunas veces la institucion evita el rumor en vez
de utilizarlo como un medio mas de comunicacion disponible a la hora de
generar estrategias de informacién tal como la sefala Pizzolante (2006). Es
por ello que la energia emotiva de una institucién en este caso la de la ULA
NURR se puéde canalizar a través de medios informales, mas aun cuando
Ids formales, aunque existen no son utilizados o no responden a las
expectativas de informacion.
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Gréfico 21. Mensajes emitidos
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Fuente: Vasquez (2012)

Con respecto a los mensajes emitidos por la universidad, se observa
que 62% de los encuestados expresan que algunas veces los mensajes
emitidos por la universidad afectan y repercuten en el accionar de los
publicos, el 29% opinan que siempre los mensajes emitidos afectan a los
publicos y el 9% dice que nunca.

En este sentido, un porcentaje moderado (62%) de la poblacién
universitaria sefialaron que algunas veces los mensajes emitidos por la
universidad afectan y repercuten en el accionar de los publicos, en tanto la
universidad tiene que emitir mensajes por distintos medios, en opiniéon de
Alarico (2008) debido a que no todos llegan a fijarse en la mente de las
personas.
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Gréfico 22. Reputacion
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Fuente: Vasquez (2012)

Al continuar con el sondeo, se visualiza que el 57% de la poblacién
consultada afirma que algunas veces la reputacién de la ULA NURR es un
sélido y confortable escudo para afrontar la crisis, 31% alega que siempre lo
es, y 12% dice que nunca la reputacién es un escudo solido.

En este orden de ideas, se observa que mas de la mitad (57%) de los
encuestados afirma que algunas veces la reputacién de la ULA NURR es un
sélido y confortable escudo para afrontar la crisis, en tal sentido, dentro de la
institucion la reputacién es poco manejada, siendo esta la parte vital de la
manera de ser y hacer de las empresas y personas segun lo corrobora
Pizzolante (2006).
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Griéfico 23. Clasificacion de los publicos: Gobierno municipal.
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Fuente: Vasquez (2012)

En relaciéon al grafico 23, el 74% de los encuestados expresa que la
ULA NURR algunas veces se relaciona con el Gobierno Municipal, el 15%
dice que nunca lo hace y el 11% restante seiala que siempre lo hace. Con
referencia a lo anterior, casi tres cuartas parte de la poblacién encuestada
(74%) ratifican que ULA NURR, algunas veces se relaciona con el gobierno
municipal, lo cual coloca en desventaja a la institucién debido a que gobierno
municipal, la relacién con los publicos reafirman su jerarquia dentro del
proceso de comunicacién estratégica, en opinién de Alarico (2008).
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Gréfico 24. Clasificacion de los publicos: Gobierno regional.
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 24 evidencia que el 74% de las personas encuestadas alega
gue algunas veces la ULA NURR se relaciona con el Gobierno Regional,
12% dice que nunca lo hace y el 12% expresa que siempre existe esa
relacién.

Al respecto, se evidencia que un alto porcentaje de la poblacién
universitaria (74%) sefala que algunas veces la ULA NURR se relaciona con
el Gobierno Regional, como puede observarse, la ULA NURR debe ser
constantemente analizada para aplicar medidas correctivas en
correspondencia a lo expresado por Alarico (2008), lo que permite tener una
interpretacidén completa de las tendencias, y asi facilitar la toma de
decisiones para desarrollar acciones adecuadas que permitan el logro de los
objetivos.
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Gréfico 25. Clasificacion de los publicos: Gobierno nacional.
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 25 muestra que el 62% de la poblacién encuestada asevera
que algunas veces la ULA NURR se relaciona con el gobierno nacional, 19%
afirma que siempre lo hace y el restante 19% dice que nunca.

En este sentido, un porcentaje considerable (62%) de los encuestados
afirmaron que algunas veces la ULA NURR se relaciona con el gobierno
nacional, por tal razén se tiene que hacer una planificacién y una
programacion seria, con actuaciones concretas debidamente jerarquizadas
como lo sefiala Caiizalez (2009), ya que cada uno de los publicos y el
gobierno nacional en particular requiere de un tratamiento especial.
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Griafico 26. Clasificacion de los publicos: Comunidad trujillana.
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Fuente: Vasquez (2012)

Como puede observarse el grafico 26, un poco mas de la mitad (54%)
de los encuestados sefalaron que algunas veces la ULA NURR se relaciona
con la comunidad Trujillana, el 38% expresa que siempre o hace y sélo el
9% asegura que nunca se relaciona.

Al respecto, los resultados de la encuestas muestran que mas de la
mitad de las personas consideran que algunas veces la ULA NURR se
relaciona con la comunidad Trujillana ya que no es posible relacionarse con
todo el mundo al mismo tiempo y de la misma manera tal como lo sefala
Caiiizalez (2009), en tanto hay que determinar muy bien los campos de
actuacién o los publicos a los cuéles se dirigiran las comunicaciones, para
poder estudiar sus caracteristicas.
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Gréfico 27. Clasificacién de los publicos: Medios de comunicacion.
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Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico 27 se visualiza que el 57% de la poblaciéon universitaria
encuestada afirman que la ULA NURR se relaciona con los medios de
comunicacién algunas veces, el 42% sefalan que siempre lo hacen, mientras
que el restante 1% afirma que nunca lo hacen.

En este sentido, mas de la mitad (57%) de los encuestados sefalaron
que la ULA NURR se relaciona con los medios de comunicacién aigunas
veces, hecha la afirmacién anterior, se puede observar que la instituciéon
presenta debilidades con los diferentes medios de difusién que utiliza, como
lo ratifica Cafiizalez (2009); por ello los encargados de la comunicacién
estratégica deben establecer y mantener buenas relaciones con los medios
de comunicacion.
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Grafico 28. Clasificacion de los publicos: Instituciones educativas.
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Fuente: Vasquez (2012)

Se observa en el grafico 28 que el 67% de los encuestados sefialan que
la ULA NURR algunas veces se relaciona con las diversas instituciones
educativas del estado Trujillo, un 29% expresa que siempre lo hacen y el
restante 4% afirma que nunca lo hacen. En este orden de ideas, se confirma
lo expresado por Cafizalez (2009), que se debe conocer puntualmente las
politicas y los objetivos de la institucién, porque una porcion considerable
(67%) de los encuestados afirmaron que la ULA NURR algunas veces se
relaciona con las diversas instituciones educativas del estado Truijillo, siendo
estas las encargadas de formar y desarrollar las capacidades y habilidades
del talento humano.
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Gréfico 29. Mision y vision de la ULA NURR

Comunidad Universitaria
Tematicas de intervencion
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se observa en el grafico 29 el 74% de los encuestados dice que
no conocen la razén de ser de la ULA NURR mientras que el 26% indica que
si conocen la mision. En lo concerniente a la vision, el 79% de las personas
encuestadas afirma que no la conocen y el restante 21% expresa que si la
conoce.

En lo que respecta los resultados obtenidos, se visualiza que un
considerable porcentaje (74%) de la poblaciébn universitaria encuestada
afirmaron que no conocen la razén de ser de la ULA NURR, asi mismo, un
79% sefald que tampoco conocen la vision de la institucién, lo que
demuestra que la ULA NURR no utiliza los mecanismos acordes para dar a
conocer su misién y visién, lo que pudiera llevar segun lo sefiala Hernandez y
Rodriguez (2006) y Thompson y Strickland (2004), a perder el rumbo, la
esencia de la institucion y la perspectiva actual de la empresa.
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Grafico 30. Valores

Comunidad Universitaria
Tematicas de intervencién

60
40
20
0
DOCENTES |ESTUDIANTES| TOTAL %
|@ valores 26 |12 | 1 [13]25] 1 [543 3

Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico 30 se visualiza que el 54% de las personas encuestadas
alega que siempre el éxito de la ULA NURR radica en que todo su personal
tenga y comparta valores y creencias altamente arraigadas de todos los que
participan en la organizacién para alcanzar las estrategias planteadas, el
43% sefiala que algunas veces y sélo el 3% dice que nunca.

Asi pues, mas de la mitad (54%) de los encuestados sefalaron que el
éxito de la ULA NURR radica en que todo su personal tenga y comparta
valores y creencias altamente arraigadas de todos los que participan en la
organizacion para alcanzar ia estrategia, porque como lo ratifica Hernandez y
Rodriguez (2006) los valores son elementos subjetivos que estan en la
mente de las personas, y por tanto rigen el comportamiento.
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Gréfico 31. Cultura corporativa
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se puede ver en el grafico 31 la mitad (50%) de la comunidad
universitaria encuestada consideran que algunas veces la conducta individual
y colectiva de los empleados de la ULA NURR forman parte de su cultura
corporativa, el 45% dice que siempre y solamente el 5% alega que nunca.
Esta percepcién de la comunidad universitaria con relacion a la cultura
corporativa reafirma la concepcion de Cafiizalez (2009), al vincular las
normas relacionadas con el comportamiento de la institucidn y la conducta
individual de los empleados como parte de la cultura corporativa
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Gréfico 32. Identidad corporativa
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 32 muestra que mas de la mitad (52%) de los encuestados

cree que siempre los rasgos de la ULA NURR permiten distinguirla como

diferente y singular ante otras organizaciones, el 40% considera que algunas

veces y el 8% restante dice que nunca. En este sentido, se afirma lo

expresado por van Riel (1997) quien sefala que la identidad corporativa

incluye todas las formas de expresiéon (simbolismo, comunicaciéon y

comportamiento), por medio de los cuales una organizacién revela su

personalidad.

Es decir, que los aspectos caracteristicos de la institucion la hacen

diferente a otra del mismo sector, generando identidad corporativa en opinidén

del 52% de la poblacién encuestadas.

118




Gréfico 33. Simbolismo
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Fuente: Vasquez (2012)

Uno de los rasgos que permite diferenciar la institucion de otras son los
distintos simbolos con los cudles se identifican, tal como se observa en el
grafico 33, en donde 62% de la comunidad universitaria encuestada
identifican la institucién con el logo identificado con la letra “b” , que se puede
observar en la parte izquierda del grafico, el 15% se sienten identificados con
el tercer simbolo de la ULA NURR identificado con la letra “c’, el 15% se
identifica con el simbolo identificado con la letra “d”, y el 9% con el primer
simbolo identificado con la letra “a” .

En este sentido, se afirma lo expresado por Olins (citado por Riel,
2000), quien sefala que la identidad de una institucién se encuentra en los
nombres, logotipos y colores que ésta utiliza para distinguirse a si misma, a
sus marcas, y a sus instituciones asociadas.
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Gréfico 34. Emblema
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Fuente: Vasquez (2012)

El 54% de las personas encuestadas se identifica con el primer
emblema de la universidad, identificado con la letra “a”, ésta informacion se
puede observar en el grafico 34, el 23% de la comunidad universitaria
encuestada se identifica con el segundo emblema de la universidad,
identificado con la letra “b”, el 15% se siente identificado con el tercero,
identificado con la letra “c”, y el 9% con el cuarto emblema de la universidad,
identificado con la letra “d”. Al respecto, se corrobora lo indicado por Alarico
(2008) cuando expresa que la identidad corporativa esta conformada por la

identidad juridica y grafica de una institucion.
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Gréfico 35. Posicionamiento
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se evidencia en el grafico 35, el 55% de las personas encuestadas
expone que la ULA NURR siempre tiene una posicién valiosa en la mente de
sus publicos, el 32% considera que algunas veces y el 13% dice que nunca.
Este resultado corrobora lo expresado en los graficos 33 y 34 cuando la
comunidad universitaria reconoce y se identifica con los simbolos de la
instituciéon, ratificando lo expresado por Scheinsohn (2009), que el
posicionamiento es el conjunto de actividades que se instrumentan con el
propdsito de conseguir una posicién valiosa en la mente de los publicos.
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Gréfico 36. Comunicacion corporativa (institucién)
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se puede ver en el grafico 36, un porcentaje considerable (71%)
de la poblacién universitaria encuestada afirma que siempre la comunidad
universitaria de la ULA NURR es responsable de agregar valor a la
Instituciéon para la busqueda de sus objetivos, el 27% dice que algunas veces
lo hace y 2% alega que nunca. Es por ello, que se afirma lo expuesto por
Pizzolante (2006),quien corrobora que existen situaciones en las que dos o
mas personas intercambian, comulgan o0 comparten principios, ideas o
sentimientos de la institucién con una visién global
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Gréfico 37. Comunicacién corporativa (comunidad trujillana)
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Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico 37 se muestra que el 59% de los encuestados considera
que siempre la comunidad trujillana es responsable de agregar valor a la
institucién para la blisqueda de sus objetivos, 37% alega que algunas veces
y 4% expresa que nunca lo hace.

En este sentido, es importante mencionar que la comunicacién
corporativa que se mantiene con el pulblico externo en el caso de la
comunidad trujillana transporta y acentta la identidad corporativa tal como lo
afirma Blauw (citado por Riel, 2000), en este mismo orden de ideas, la
comunicacién corporativa que utiliza la ULA NURR, integran los propésitos o
compromisos con los distintos entornos tal como lo asevera Jackson (citado
por Riel, 2000).
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Grafico 38. Imagen corporativa
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 38 sefala que el 46% de la poblacién universitaria
encuestada afirmaron que algunas veces la ULA NURR procura crear una
imagen unificada y alineada con la que se desea y se necesita tener, el 44%
afirma que siempre lo hace y el restante 9% expresa que nunca. Asi pues,
los resultados arrojados, corroboran las afirmaciones de Pizzolante (2006) en
cuanto a que la imagen corporativa es la suma de las partes que componen
la institucion
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Resultados obtenidos de la comunidad trujillana

Gréfico 39. Clasificacion de los publicos: Gobierno municipal.

Comunidad Trujillana
Comunicacién Externa
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Fuente; Vasquez (2012)

Con relacién al vinculo entre la comunidad universitaria y el gobierno
municipal el gréfico 39, sefiala que el 45% de la comunidad trujillana percibe
que solo algunas veces estas se relacionan, el 28% dice que siempre lo
hace y el 27% restante sefiala que nunca lo hace. De acuerdo con los
resultados arrojados, se corrobora lo sefialado por Alarico (2008), el cual
afirma que la relacién con los publicos debe ser constantemente analizada,
para aplicar medidas correctivas ya que su alcance lleva a la toma de

decisiones para desarrollar acciones adecuadas con los mismos.
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Griéfico 40. Clasificacién de los publicos: Gobierno regional.
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Fuente: Vasquez (2012)

El gréfico 40 evidencia que el 55% de las personas encuestadas alega
que algunas veces la ULA NURR se relaciona con el Gobierno Regional,
23% dice que siempre lo hace y el 22% expresa que nunca existe esa
relacién. Al respecto, los resultados arrojados afirman que mas de la mitad
(55%) de la poblacion trujillana encuestada sefialaron que algunas veces la
ULA NURR se relaciona con el Gobierno Regional, siendo éste uno de los
publicos externos mas importantes para la institucion por lo cual, se
corrobora lo sefialado por Pizzolante (2006), en cuanto a que tener certeza
del tipo publico externo con quien se esta tratando, para asi saber el tipo de
tratamiento que se le debe dar.
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Gréfico 41. Clasificacion de los publicos: Gobierno nacional.
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Comunicacién Externa
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 41 muestra que el 53% de la poblacién trujillana encuestada,
asevera que algunas veces la ULA NURR se relaciona con el gobierno
nacional, 33% afirma que siempre 1o hace y el restante 13% dice que nunca.
En este sentido Caiizalez (2009) expone que cada publico de acuerdo a sus

caracteristicas y sector en particular requiere de una serie de actuaciones en
particular.
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Gréfico 42. Clasificacion de los publicos: Comunidad trujillana.
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Fuente: Vasquez (2012)

Como puede observarse la mitad (50%) de los encuestados sefialan que
algunas veces la ULA NURR se relaciona con la comunidad Trujillana, lo cual
se visualiza en el grafico 42, ademas, poco menos de la mitad 47% expresa
que siempre lo hace y s6lo el 3% asegura que nunca se relaciona.

Aun cuando no es posible relacionarse con todos los publicos al mismo
tiempo y de la misma manera, el resultado permite observar que la ULA -
NURR se relaciona con una porcidén significativa de los miembros de ésta
comunidad, tal como lo percibe el 97%, si se suman los valores relativos de
siempre y algunas veces.
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Griéfico 43. Clasificacion de los publicos: Medios de comunicacién.
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Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico 43 se visualiza que el 52% de las personas encuestadas
afirman que la ULA NURR siempre se relaciona con los medios de
comunicacién, el 45% sefalan que algunas veces lo hacen, mientras que el
restante 3% afirma que nunca lo hacen. Este resultado confirma la
recomendacién de Carnizalez (2009) con relacion a la comunicacion
estratégica de establecer y mantener buenas relaciones con los diferentes
medios de difusiéon que utiliza |a institucién, a través del contacto personal.
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Gréfico 44. Clasificacion de los publicos: Instituciones educativas.

Comunidad Trujillana
Comunicaciéon Externa

80

60

40

20

0S AVIN IS AVIN |8 |AV N

BOCONO | PAMPANITO | TRUJILLO TOTAL %

& Instituciones Educativas | 7 |12 | 1| 2 |16 | 2 | 8 |12 | O 28 (67 | 5
del Estado Trujillo

Fuente: Vasquez (2012)

Se observa en el grafico 44 que un porcentaje considerable (67%) de
los encuestados sefalan que la ULA NURR algunas veces se relaciona con
loas diversas instituciones educativas del estado Trujillo, un 28% expresa
que siempre lo hacen y el restante 5% afirma que nunca lo hacen. En este
sentido se afirma lo expresado por Cafiizalez (2009) de que se debe conocer
puntualmente las politicas y los objetivos de la institucion, asi como también
se debe tener cuidado con las relaciones que se tengan con el publico
interno, es decir, con el dintorno de la institucion.
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Gréfico 45. Mision y vision de la ULA NURR
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se observa en el grafico 45, el 85% de los encuestados en la
comunidad trujillana dice que no conoce la misiéon de la ULA NURR mientras
que el 15% indica que si la conoce. En lo concerniente a la vision, el 92% de
las personas encuestadas afirma que no la conocen y el restante 8% expresa
que si la conoce. Al respecto, se observa una alta proporcién de la poblacién
trujilana encuestada (85%) no conoce la mision, en tanto, este resultado
demuestra que la misma no conoce las capacidades, el enfoque del cliente,
las actividades y el aspecto actual de la ULA NURR por lo que afirma lo
expresado por Thompson y Strickland (2004), de que la institucién tiene que
dar a conocer su perspectiva actual (“quiénes somos y qué hacemos”).

En lo que respecta a la visidbn de la ULA NURR, un alto porcentaje
(92%) de los encuestados sefialaron que no conocen la visiéon de la ULA
NURR, en este sentido, se asevera lo expuesto por Thompson y Strickland
(2004), quien sefala que se debe proporcionar una vista panoramica de
‘hacia donde va la institucidon” al suministrar los elementos especificos
relacionados con los planes del futuros.
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Grafico 46. Valores
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En el grafico 46 se visualiza que el 50% de los encuestados alega que
algunas veces el éxito de la ULA NURR radica en que todo su personal tenga
y comparta valores y creencias altamente arraigadas de todos los que
participan en la organizacion para alcanzar la estrategia, el 48% dice que
siempre y s6lo el 2% expresa que nunca. Asi pues, los resultados arrojados
corroboran las afirmaciones de Hernandez y Rodriguez (2006) en cuanto a
que la empresa debe elegir objetivamente los valores mas utiles al desarrollo
de su mision.
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Gréfico 47. Cultura corporativa
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se puede ver en el grafico 47, el 55% de las personas
consultadas considera que algunas veces la conducta individual y colectiva
de los empleados de la ULA NURR forman parte de su cultura corporativa, el
43% dice que siempre y solamente el 2% alega que nunca. Al respecto, este
resultado confirma lo expresado por Scheisohn (2009) de que la cultura
corporativa es el elemento que le aporta sentido a la vida organizacional y se
desarrolla conforme lo hacen los marcos interpretativos que aplican los
miembros para asignar significados a las acciones cotidianas de la
institucién, asi los miembros entienden los fenémenos organizacionales, a
partir de este marco interpretativo que se instituye a través de diversos actos
comunicacionales de acuerdo con la légica simbdlica compartida.
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Gréfico 48. ldentidad corporativa
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Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 48 muestra que el 42% de los encuestados cree que siempre
los rasgos de la ULA NURR permiten distinguirla como diferente y singular
ante otras organizaciones, el 42% considera que ocurre solo algunas veces y
el 17% restante sefalaron que nunca. Los resultados demuestran que es
importante dar a conocer los rasgos de la institucién puesto a que se
corrobora las afirmaciones de Pizzolante (2006) debido a que generalmente
es hacer referencia de forma equivoca, a todo aquello tangible que identifica
a una institucion: el logotipo, la papeleria, la decoracién interna de las
oficinas, la presentacién visual de los edificios, de los camiones y otras
representaciones visuales de la forma de ser de la institucién.
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Grafico 49. Simbolismo
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En el grafico 49 se observa que el 57% de los encuestados expresa que
se sienten identificados con el segundo simbolo de la ULA NURR identificado
con la letra “b”, ubicado en la parte izquierda del grafico, el 28% se identifica
con el primero, identificado con la letra “a”, el 8% con el tercero identificado
con la letra “c’, y el restante 7% con el ultimo, identificado con la letra “d”. Se
afirma lo sefalado por Reinares y Calvo (1999) en cuanto a los signos de
identificacion de una institucion, lo cuédles no deben ser un asunto
estrictamente de estética, formal o decorativo. Es decir, la identidad
corporativa emplea un conjunto de instrumentos formales, medios, soportes y
recursos con el fin de que la institucion logre ser reconocida y pueda
proyectarse ante los publicos con los que se relaciona.
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Grafico 50. Emblema

Comunidad Trujillana
Tematicas de intervencion

50

30 S —— e —— i ————— —_— ————

20 i e —

Bocond Pampanito Trujillo Total %

@ a) La Universidad de los 7 8 13 46,7

Andes en Trujillo
® b) La Universidad de Trujillo 3 5 0 13,3

es su gente ;
& ¢) La Universidad de Trjjillo 9 3 6 30,0
m d) La Universidad de todos y 1 4 1 10,0

ara todos

Fuente: Vasquez (2012)

El grafico 50 muestra que el 46,7% de las personas encuestadas se
identifica con el primer emblema de la universidad, identificado con la letra
“a’, el 30% con el tercero, identificado con la letra “c”, el 13,3% se siente
identificado con el segundo emblema, identificado con la letra “b”, y el 10%
con el cuarto, identificado con la letra “d’. Al respecto, se ratifican las
afirmaciones de Alarico (2008) de que uno de los elementos de disefio que
permiten a sus publicos reconocer con facilidad la identidad de la institucion

es el emblema.
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Gréfico 51. Posicionamiento
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Como se evidencia en el grafico 51, el 65% de las personas
encuestadas expone que la ULA NURR siempre tiene una posiciéon valiosa
en la mente de sus publicos, el 30% considera que algunas veces y el 13%
dice que nunca. Este resultado afirma lo expresado en los graficos 49 y 50
cuando la comunidad trujillana reconoce y se identifica con los simbolos de la
institucion, ratificando lo sefialado por Scheinsohn (2009) en cuanto a que el
posicionamiento se orienta a trabajar con aquello que ya esta establecido en
la mente del publico, procurando elaborar una revinculacién en los conceptos
preexistentes, a favor de los propésitos corporativos
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Grafico 52. Comunicacién corporativa (institucién)
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Fuente: Vasquez (2012)

Como se puede ver en el grafico 52, el 60% de la poblacién trujillana
encuestada afirma que siempre la comunidad universitaria de la ULA NURR
es responsable de agregar valor a la institucidn para la busqueda de sus

objetivos, el 38% dice que algunas veces lo hace y 2% alega que nunca.

Al respecto se afianzan los resultados en las afirmaciones de Pizzolante
2006, quien asevera que la comunicacion corporativa es un sistema de
elementos y cédigos que transmite formal e informalmente una institucion,
voluntaria o involuntariamente, en cada uno de sus departamentos, entonces,
todos son responsables de que ese sistema agregue valor a la institucién en

la busqueda de sus objetivos.

138




Gréfico 53. Comunicacion corporativa (comunidad trujillana)

Comunidad Trujillana
Tematicas de intervencion

80

60 |

N N AV
BOCONO | PAMPANITO | TRUJILLO TOTAL %

& Comunicacion Corporativa| 14 | 6 | 0 | 12 | 7 1 9 |1 0 |58 40| 2
(Comunidad Trujillana)

Fuente: Vasquez (2012)

En el grafico se muestra que el 58% de los encuestados considera que
siempre la comunidad trujillana es responsable de agregar valor a la
institucion para la busqueda de sus objetivos, 40% alega que algunas veces
y 2% expresa que nunca lo hace. Se afirma lo expresado por Riel (2000)
quien enfatiza a que la comunicacion corporativa crea una base positiva para
las relaciones con los publicos de los que la institucion depende.
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Gréfico 54. Imagen corporativa
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El grafico 54 senala que el 45% de las personas encuestadas de la
poblacién trujillana exponen que algunas veces la ULA NURR procura crear
una imagen unificada con la que se desea y se necesita tener, el 42% afirma
que siempre lo hace y el restante 13% expresa que nunca. En este sentido,
se corroboran las afirmaciones de Sheisohn (2009) de que la imagen
corporativa es el resultado neto de la interacciéon de todas las experiencias,
creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones que la gente tiene

respecto a una institucion.
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CAPITULO V

PROPUESTA

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede confirmar que la
comunicacién tanto interna como externa de la ULA NURR se encuentra
fragmentada en su entorno, contorno y dintorno; que en efecto, genera
acciones desarticuladas de comunicacidn en sus distintos publicos; es
evidente entonces, que existe poca significacién por parte de la ULA NURR
en las tematicas de intervencion de la comunicacién estratégica
(personalidad, cultura corporativa, identidad corporativa, vinculo institucional,
comunicacién corporativa e imagen corporativa).

La situacion planteada impide que la ULA NURR Trujillo proyecte una
imagen corporativa sélida, que permita ademas a la comunidad universitaria,
internalizar su identidad y por ende proyectar la imagen corporativa que se
desea transmitir.

Hechas las consideraciones anteriores, y partiendo del enfoque
sistémico es posible disefiar un sistema de comunicacién estratégica para la
ULA NURR. De esta manera, se define un sistema como un conjunto de
elementos que se encuentran interrelacionados y que se afectan
mutuamente para formar una unidad, es decir, una unién de partes o
componentes, conectados en una forma organizada.

En este sentido, este sistema se define como el medio encargado de
transmitir y hacer fluir la informacién para toda la universidad, generando una
vinculacién entre el entorno, el contorno y el dintorno; en esta medida, esta
informaciéon debe estar liderada y emprendida por un adecuado equipo de
profesionales que sacaran el mejor provecho de las acciones planificadas.
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Con este sistema se busca proyectar la imagen de la ULA NURR
utilizando para ello la comunicacién interna asi como también los distintos
medios comunicativos, como por ejemplo, videos, afiches, boletines, intranets
y eventos; entre los miembros de la comunidad universitaria.

Asimismo, se persigue que ios miembros de la comunidad universitaria
tengan sentido de pertenencia de la institucion y que apliquen herramientas
de la comunicacion interna, externa y de las tematicas de intervencion para
proyectar una buena imagen de la institucion. Ademas se busca que la
comunidad trujillana se sienta participe de los proyectos y planes de la
universidad y de esta manera forjar una buena imagen de la institucién en
dicha comunidad.

Objetivo del sistema
Afianzar la identidad corporativa y proyectar la imagen que se desea al
posicionar en el entorno, contorno y dintorno de la institucion.

Concepcioén basica del sistema

En la concepcidn basica del sistema, el objeto se visualiza como una
entidad que recibe insumos y los transforma en un producto, se identifica la
interaccion del objeto con su entorno y la identificacién de los objetivos del
sistema. Resuelve la funcion especifica que cumple el sistema. (Ver grafico
55).
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Gréfico 55. Concepcion basica del sistema
Fuente: Vasquez, 2013
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Concepcion estructural del sistema

La concepcién estructural del sistema consiste en identificar las
partes o componentes del sistema, conocer las caracteristicas de las partes,
establecer patrones de relaciones de las partes, deducir las propiedades del
comportamiento del sistema total. Los componentes estructurales o ejes
estratégicos que determinan el funcionamiento del sistema de comunicacion
estratégica son: herramientas de comunicaciéon interna, herramientas de
comunicacién externa y tematicas de intervencién. Estos ejes estratégicos
son los frentes de accidon comunicacionales que la instituciéon requiere para
proyectar su imagen e identidad (Ver cuadro 8).

En la primera fase intervienen las herramientas para la
comunicacion interna, cuyo propoésito es relacionar la comunicacién interna,
los medios de comunicacién, la informacién, el rumor, el mensaje y la
reputacion, con la finalidad de vincular el entorno, contorno y dintorno para
estructurar la solidez de la institucién.

En lo que respecta a la comunicacion interna se propone, en primer
lugar, que al momento del ingreso a la institucidon del personal docente,
administrativo, obrero y estudiantado de la comunidad universitaria, dar la
bienvenida a la institucién con la finalidad de dar a conocer las instalaciones
de la institucion, tanto de la Villa Universitaria, como de la Casa Carmona, asi
como también el Centro de Ecologia Bocond, la sede de estudios de
Administracién y Contaduria de Bocond, y la Escuela de Medicina en Valera,
para que la Comunidad Universitaria pueda manejar con facilidad dicha
informacién.

En segundo lugar, dictar charlas sobre sentido de pertenencia a los
miembros de la comunidad universitaria, en tercer lugar, dictar charlas sobre
autoestima y motivacion, en cuarto lugar, dar a conocer a los trabajadores de
la comunidad universitaria el perfil de su cargo, tareas y funciones, en quinto
lugar, se sugiere dictar una asignatura a los estudiantes que inician su
carrera en la ULA NURR, con la finalidad de dar a conocer toda la
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informacion referente a la institucién, asi como los distintos beneficios que
tienen los estudiantes de la ULA NURR. Al final de la asignatura, los
estudiantes de cada curso deberian trabajar en beneficio del NURR, ya sea
arreglando algo que esté dafado o utilizando su creatividad para mejorar 10
que ellos consideren haga falta en la institucion. Y en sexto lugar, se propone
establecer una oficina de coordinacién de los diferentes eventos que se
organizan dentro de la comunidad universitaria, que a la vez sirva de enlace
para la difusién de los mismos.

En relacién a los medios de comunicaciéon se plantea: promover la
comunicacién interna en la comunidad universitaria, a través de videos,
afiches, boletines, intranet, eventos, entre los miembros de la comunidad
universitaria. Ademas, de contribuir a la creaciéon de espacios de informacién,
participaciéon y opinién, también se plantea la activacidon de los medios de
comunicacion: presencia universitaria (informativo), boletin informativo
(informacidén general) y el buho azul (opinion literaria), pagina web (prensa
NURR).

En lo referente a la informacién como herramienta de comunicacion
interna es importante dar a conocer a la comunidad universitaria necesaria
acerca de los distintos aspectos de la universidad, tales como: politicas,
planes de trabajo, proyectos educativos, entre otros. En lo concerniente al
rumor resulta relevante reducir al maximo los focos de conflictos internos y
del rumor mal sano, a partir del fortalecimiento de la cohesién de los
miembros de la comunidad universitaria.

Por su parte el mensaje como herramienta de comunicacién interna
puede facilitar la integracidbn entre las realizaciones personales y las
institucionales, con la finalidad de fijar con mayor facilidad los mensajes que
se quieran transmitir a la comunidad universitaria. Igualmente, la ULA NURR
debe fortalecer su reputacién para proyectar una buena imagen de la
institucién.
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En la segunda fase, participan las herramientas para la
comunicacion externa, basada en la gestidén comunicacional de los vinculos
institucionales con los distintos ptblicos de su entorno: gobierno: municipal,
regional, nacional, comunidad trujilana, medios de comunicacién e
instituciones educativas.

Asi pues, con estas herramientas se propone seleccionar un
determinado sistema de dialogo con cada uno de los gobernantes:
municipal, regional y nacional, asi como a los alcaldes de los municipios:
Pampanito, Trujillo, Bocondé y Valera, con la finalidad de participar
activamente en los proyectos gubernamentales; en igual forma, mantener
excelentes relaciones con los distintos medios de comunicacion del estado
Trujillo, los decanos y/o coordinadores de las distintas instituciones
educativas; con la finalidad de estrechar vinculos, de igual forma invitarles a
los distintos eventos que se realizan en la institucién para mantener los lazos
y comunicacion directa con los distintos publicos que conforman nuestro
entorno.

Y en la tercera fase, actian las tematicas de intervencién, que
permiten consolidar la identidad y fortalecer la imagen corporativa de la
institucién, a través de su personalidad, cultura corporativa, simbolismo,
emblema, posicionamiento, vinculo institucional y comunicacién corporativa.

En cuanto a la misién, visién y valores se propone en primer lugar,
sincerar cual es la misién, visién y valores de la ULA NURR. Y en segundo
lugar, realizar charlas de induccién al personal docente, administrativo,
obrero y a los estudiantes de la ULA NURR, referentes a la visién, misién y
valores de la institucion, para que todos la puedan internalizar.

En lo que respecta a la cultura corporativa se plantea vincular la
conducta de la comunidad universitaria con las normas relacionadas con el
comportamiento de la institucién. De esta forma, con la proyeccién de la
identidad corporativa se busca que la comunidad universitaria tenga
sentido de pertenencia de la institucion y que apliquen herramientas de
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comunicacioén interna, externa y tematicas de intervencién para proyectar una
buena imagen de la universidad. Asi como también, hacer participe a la
comunidad trujillana de los proyectos y planes de la ULA NURR y de esta
manera generar en dicha comunidad una buena imagen de la institucién.

Del mismo modo, con el simbolismo de la institucidn se trata de: dar a
conocer a la comunidad universitaria el manual corporativo de la ULA NURR,
para que posicionen el logotipo que debe utilizarse en los distintos formatos
que ofrece la ULA NURR; solicitar a la ULA Mérida la reproduccion del
manual para repartirio en las diferentes coordinaciones y unidades de la ULA
NURR vy; utilizar el simbolo indicado en los distintos eventos y o publicidad
que se realice en la ULA NURR.

En lo referente al emblema de la universidad de la ULA NURR se
propone sincerarlo y darlo a conocer a la comunidad universitaria. De esta
manera para lograr un buen posicionamiento de la instituciéon seria
conveniente elegir un nicho (comunidad universitaria y comunidad trujillana) y
ocuparlo comunicativamente, para posicionar el logotipo, slogan, mision,
visién y valores de la ULA NURR.

Asi pues, para lograr una adecuada comunicacién corporativa se
propone: tratar en lo posible que la comunidad universitaria comparta
principios, ideas y sentimientos de la institucion para que tengan una visién
de ella y crear la oficina de Imagen Institucional para la ULA NURR Trujillo.

En definitiva para proyectar una buena imagen corporativa es
fundamental afianzar las tematicas de intervencién en la comunidad
universitaria, para que de ésta manera se pueda obtener una mejor imagen e
identidad corporativa en su entorno, contorno y dintorno.
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Cuadro 8
Concepcion estructural del sistema

Componentes Herramientas de Herramientas de comunicacién Tematicas de intervencion
comunicacién interna externa
Fases
del sistema
Fase | Comunicacién interna
Medios de Comunicacién
Informacién
Rumor
Mensaje
Reputacién
Fase ll Clasificacién de los publicos:
Gobierno Municipal

Gobierno Regional
Gobierno Nacional
Comunidad Trujillana
Medios de comunic.
Instituc. educativas

Fase Il Misién
Vision
Valores
Cultura Corporativa
Identidad Corporativa
Simbolismo
Emblema
Posicionamiento
Comunicacién Corporativa
Imagen Corporativa

Fuente: Vasquez, 2013
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Concepcién operacional del sistema

HCI: herramientas de comunicacién interna
Cl: comunicacién interna

MC: medios de comunicacién

Inf: informacion

R: rumor

Msj: mensaje

Rp: reputacién

BCl: bienvenida paradar a conocer la
institucion

Ch SP: charlas sobre el sentido de pertenencia
ChMA: charlas sobre autoestima y motivacién
TCPC: que los trabajadores conozcan el perfil de su cargo

ACInf.k: asignatura paradar a conocer la institucién

Of CEv: oficina para la coordinacidn de eventos

PCIV,A,B: promover la comunicacién interna a través de
videos, afiches, boletines, entre otros

Cr Ep Inf: crear espacios de informacién

Act MC: activacion de los medios de comunicacion

DC pol, Pl, Pory: dar a conocer planes, politicas y proyectos
Rd Cfi: reducir conflictos

Inf Fc Msj: integracion parafijar con facilidad los mensajes
Fz RUN: fortalecer la reputacién en la ULANURR

Vin Ent. Cont. Dint: vincular el entorno contornoy dintorno

Grafico 56. Herramientas de comunicacion interna

Fuente: Vasquez, 2013
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HCE: herramientas de comunicaciéon externa

GM: gobierno municipal

GR: gobierno regional

GN: gobierno nacional

CT: comunidad trujillana

MC: medios de comunicacién

IE: instituciones educativas

S St Dg Cda Gob: seleccionar un sistema de didlogo con cada gobierno
Vin Ent. Cont. Dint: vincular el entorno contorno y dintorno

Gréfico 57. Herramientas de comunicacion externa
Fuente: Vasquez, 2013
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T Inf: tematicas de informacidn

MV VI: mision, visién , valores

Ct Cp: cultura corporativa

Id Cp: identidad corporativa

Smb: sombolismo

Emb: emblema

Pos: posicionamiento

Com Cp: comunicacién corporativa

Img Cp: imagen corporativa

SncM, V, VI: sincerar la mision, vision y valores

Ch Ind: charlas ssobre induccion al personal docente

Vinc Cd Un Num: vincularla conducta universitaria con
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Gréfico 58. Tematicas de intervencién
Fuente: Vasquez, 2013
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participes de los proyectos de la universidad

D Cn Un Mn: dar a conocer a la comunidad universifaria
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Gréfico 59. Sistema basico, sistema estructural
Fuente: Vasquez, 2013
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente investigacion asi como el seguimiento de
los objetivos especificos planteados y el andlisis de la informacién
diagnéstica que sirven de sustento al objetivo general, permiten concluir lo
siguiente:

En lo concerniente al primer objetivo, se describieron las herramientas
de comunicacion interna: Medios de Comunicacién, Informacién, Rumor,
Mensaje y Reputaciéon, que permiten relacionar el entorno, contorno y
dintorno de la ULA NURR Trujillo.

Asi mismo, es necesario promover la comunicacion interna universitaria
entre sus miembros a través de videos, afiches, boletines y otras
herramientas que son de gran relevancia para proyectar la identidad e
imagen institucional que permiten dar a conocer la informaciéon necesaria
acerca de los distintos aspectos de la universidad como politicas, planes de
trabajo, proyectos educativos, entre otros, ya que la productividad, es &l
reflejo del entusiasmo que genera el sentirse bien informado y depende de
aquellos aspectos que la institucion comunica, como la estructura de la
institucion que deja ver una carrera de ascenso, un proyecto de la vida, asi
como los servicios que presta.

En ese sentido, la reputacion es parte vital de la manera de ser y hacer
de las empresas y personas, es por ello que la ULA NURR debe fortalecer su
reputacion ya que ésta agrega un importante valor a los planes y proyectos
universitarios. Aun en incertidumbre no son justificados los temores de
aquellas instituciones y personas que han ganado reputacion y prestigio
sobre la base de sus actuaciones en sociedad, aquéllas que han sabido
alimentar de confianza y admiracién al recurso humano de sus empresas. La
clave es comunicarse con el mundo interior de la empresa, antes de que el
mundo exterior confunda e influya negativamente en sus conductas.
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La comunicacién solidifica, fortalece, infunde confianza, en efééto, la
comunicacién tanto con el mundo exterior como el interior de la institucion, es
clave para construir una clara y sostenible percepcion de quién es, qué hace
y qué no hace como ciudadano corporativo, dibujando un sistema flexible y
dinamico que interactta con el entorno y se alimenta de él.

En lo que respecta al segundo objetivo, se pudo identifiéar las
herramientas de comunicacién externa por medio de la clasificacién de los
publicos, que permiten relacionar el entorno, contorno y dintorno de la ULA
NURR Trujillo.

Cada publico, cada sector, requiere de un tratamiento especial, por lo
que se debe hacer una planificaciébn y una programaciéon séria, con
actuaciones concretas debidamente jerarquizadas, ya que estan dirigidas a
todos los publicos del exterior de la institucion, es decir, al entorno. Por ello,
hay que determinar muy bien los campos de actuacién o los publicos a los
cudles se dirigirdn las comunicaciones, para poder estudiar sus
caracteristicas, ya que no es posible relacionarse con todo el mundo al
mismo tiempo y de la misma manera.

En lo referente al tercer objetivo, se detallaron las temétiéas de
intervencion de la comunicacién estratégica (Misién, Visién, Valores, Cultura
Corporativa, Identidad Corporativa, Simbolismo, Emblema, Posicionamiento,
Comunicacién Corporativa e Imagen Corporativa), que permiten procésar la
identidad a fin de proyectar la imagen deseada de la ULA NURR. Igualments
se considera que soélo algunas veces la conducta colectiva de los empleados
forma parte de su cultura corporativa, por lo cual seria de gran relevancia
vincular la conducta de la comunidad universitaria con las normas
relacionadas con el comportamiento de la institucion.

También se muestra que siempre los rasgos de la universidad pefmiten
distinguirla como diferente y singular entre otras organizaciones. De este
modo, la personalidad corporativa es uno de los primeros pasos que se debe
dar cuando se define la personalidad de una institucidn, es el andlisis de su
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cultura e identidad, que son elementos esenciales para descifrar los niveles
de aceptacién de la empresa. Surge del subsistema gerencial, encargado de
coordinar el sistema y los procedimientos de la organizacién, del cual se
desprende el estilo de direccion, basico para el manejo de un clima
organizacional arménico, capaz de vincular al ente con la comunidad a través
del programa de responsabilidad social.

Y en lo que respecta al objetivo general, se pudo disefiar un sistema de
comunicacién estratégica para afianzar la identidad e imagen de la ULA
NURR, es un medio que se encarga de transmitir y hacer fluir la informacién
para toda la universidad, generando una vinculacién entre el entorno, el
contorno y el dintorno; forjando asi una buena imagen de la institucién al
proyectar su identidad corporativa. En esta medida, esta informacién debe
estar liderada y emprendida por un adecuado equipo de profesionales que
sacaran el mejor provecho de las acciones planificadas.
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ANEXO A
VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Universidad de Los Andes
Nucleo “Rafael Rangel”
Coordinacién de la Comisién de Postgrado J-
Coordinaci6n de la Maestria en Administracion Cloe

CONSTANCIA DE VALIDAGION

Yo (£sae. E Moea titular de fa cédula de
Identidad N° 11464894 deé profesion
Lic. MM&\’Ywé*\ por medio de la presente hago constar que

he revisado y validado’ el instrumento presentado por la Licenciada
Mirian Vasquez, titular de la cédula de identidad N° 11.126.480, aspirante
al titulo de Magister en Administraci6n Mencién Gerendia de la Universidad
de Los Andes Niicleo Universitario Rafael Rangel, &l cual sera utilizado para
recabar informacion necesaria para su trabajo de grado titulado: SISTEMA

DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA ULA NURR TRUJILLO.

& (edsr s ey obsecracimes’

Firma: 7@

cine M. 4L6a.894

Fecha: 77-7111’\

¢.c. archivo
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Universidad de Los Andes
Nucleo “Rafael Rangel”
Coordinacién de la Comisién de Postgrado

CONSTANCIA DE VALIDAGION

Yo (esag. £ Moea titular de la cédula de
Identidad N° M 44894 de profesion
Lic. MWM&WTQ'\ por medio de la presénie hago constar que

he revisado y validado el instrumento presentado por la Licenciada
Mirian Vasquez, titular de la cédula de identidad N° 11.128.460, aspirante
al titulo de Magister en Administracién Mencién Gerencia de la Universidad
de Los Andes Niicleo Universitario Rafael Rangel, el cual seré utilizado para
recabar informacién necesaria para su trabajo de grado fitulado: SISTEMA

DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA ULA NURR TRUJILLO.

% (ensy ls soc]emu,}a.; { ob&ermam\,e,‘s\.

Firma:

cLn 1M 4LA.844

Fecha: 77 1111

€.C. archivo
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Universidad de Los Andes
Nicleo “Rafael Range!”
Coordinacién de la Comision de Postgrado ‘
Coordinacion de la Maestria en Administracion @

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo é%'[g Labe? [ s . titular de 1a cédula de
Identidad & piiaks de profesion
/Z;/é ﬁﬂgf‘/z&/é]%m@@w medio de la presents hago constar que
he revisado y validado el instrumento presentado por la Licenciada
Mirian Vasquez, titular de la cédula de identidad N° 14.126.460, aspirante
al fitulo de Magister en Administracion Mencién Gerencia de la Universidad
de Los Andes Nicleo Universitario Rafael Rangel, e} cual sera utilizado para
recabar informacion necesaria para su trabajo de grado titulado. SISTEMA
DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA ULA NURR TRUJILLO.

Firma: /ﬂ%/%

S
CLN_ 22587

Fecha: //fz Lo 2o/

c.C. archivo
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ANEXO B
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
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P UNIVERSIDAD Maestria en Administracién mencién Gerencla
NUCLEO "RAFAEL RANGEL® Trujillo Estado Truijillo

Comunicacioén Estratégica

Propésito:

El proposito de este cuestionario es disefiar un sistema de comunicacion estratégica para ka Universidad de
Los Andes “Nucleo “Rafael Rangel” (ULA NURR), que conlleve a afianzar su identidad y proyectar la imagen
corporativa en su entorno, contorno y dintorno. Los datos que Ud. aportard serén completamente
confidenciales, por lo tanto sus respuestas quedaran en el anonimato. Se le agradece con antelacion la
colaboracion prestada, asi como también, responder objetivamente el presente cuestionario con la finalidad de
obtener datos fidedignos.

informacién Demografica:

La poblacion estara representada por dos poblaciones a saber: la comunidad universitaria, répresentada por

el personal docente, administrativo, técnico y obrero adscrito a la ULA NURR Trjjle asi como sus

estudiantes; y la comunidad trujillana, representada por las personas que habitan en io$ municipios Trujilo,

Pampanito y Bocond, por ser poblaciones (municipios) con sedes de la ULA NURR. Las personas son de
sexo masculino y/o femenino, con edades comprendidas entre 16 y 70 aiios, de distintas ¢iases sociales.

Parte I: Herramientas para la Comunicacién Interna

Instrucciones:

Lea cuidadosamente el cuestionario

Marque con una (X) la respuesta que considere adecuada.

No deje ninguna pregunta sin contestar.

Si tiene alguna duda pregunte al encuestador

Si pertenece a la Comunidad Universitaria, por favor responda las preguntas del N° 1 al 2%

Si pertenece a la Comunidad Trujillana, por favor responda a partir de la parte |i, las pregunitas del N° 9 al 25

Siempre | Algunas Nunca
veces

1) Siente Ud. la sensacion de pertenencia a un equipo institucional
coherente y exitoso.

2) Siente Ud. la sensacién de satisfaccion personal y de posibilidades
futuras.

3) Siente Ud. la sensaciéon de conocer sus labores y tener acceso a
informacién y capacitacion.

4) La ULA NURR utiliza los medios de comunicacién interna, como
revistas, videos, afiches, boletines, intranet, eventos, entre otros,
para dar a conocer informaciones diversas dentro de la institucién.

5) El personal tiene derecho a estar informado sobre la marcha de la
institucion, sus planes, objetivos y todo aquello que se relaciona con
ella.

6) La ULA NURR evita el rumor en vez de utilizarlo como un medio
mas, disponible a la hora de generar estrategias de informacién.

7) Los mensajes emitidos por la ULA NURR afectan y repercuten en el
accionar de los publicos.

8) La reputacion de la ULA NURR es un sélido y confiable escudo para
afrontar las crisis y fomentar relaciones proactivas con publicos
clave.
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(=) DE LOS ANDES

7>\ UNIVERSIDAD Maestria en Administracion mencién Gerencia
@ NUCLEQ "RAFAEL RANGEL" Truiillo Estado Truiillo

| Parte ll: Herramientas para la Comunicacién Externa

Instrucciones:

Lea cuidadosamente el cuestionario

Marque con una (X) la respuesta que considere adecuada.

No deje ninguna pregunta sin contestar.

Si tiene alguna duda pregunte al encuestador

Si pertenece a la Comunidad Universitaria, por favor responda las preguntas del N° 1 al 25

Si pertenece a la Comunidad Trujillana, por favor responda a partir de la parte 1l, las preguntas del N° 9 al 25

Siempre | Algunas | Nunca
veces

9) La ULA NURR se relaciona con el Gobierno Municipal

10) La ULA NURR se relaciona con el Gobierno Regional

11) La ULA NURR se relaciona con el Gobierno Nacional

12) La ULA NURR se relaciona con la Comunidad Trujillana

13) La ULA NURR se relaciona con los medios de comunicacion

14)La ULA NURR se relaciona con las diversas Instituciones
Educativas del Estado Truijillo

| Parte lll: Tematicas de Intervencién

Si No

156) ¢, Conoce Ud. la misién de la ULA NURR? (Si su respuesta es afirmativa, por favor
describala, de lo contrario, continGe).

16) ¢ Conoce Ud. la visién de la ULA NURR? (Si su respuesta es afirmativa, por favor
describala, de lo contrario, continGe).

Siempre | Algunas | Nunca
véces

17) Considera Ud. que el éxito de la ULA NURR radica en que todo su
personal tenga y comparta valores: creencias altamente
arraigadas de todos los que participan en la organizacion para
alcanzar la estrategia.

18) Considera Ud. que la conducta individual y colectiva de los
empleados de la ULA NURR forman parte de su cultura
corporativa.

19) Considera Ud. que los rasgos de la ULA NURR permiten
distinguirla como diferente y singular ante otras organizaciones
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2\ UNIVERSIDAD Maestria en Administracion mencién Gerencia

e %%mlgsﬁmgg Truiillo Estado Truiillo

Instrucciones:

Lea cuidadosamente el cuestionario

Marque con una (X) la respuesta que considere adecuada.

No deje ninguna pregunta sin contestar.

Si tiene alguna duda pregunte al encuestador

Si pertenece a la Comunidad Universitaria, por favor responda las preguntas del N° 1 al 25

Si pertenece a la Comunidad Truijillana, por favor responda a partir de la parte ll, las preguntas del N° 9 al 25

N VENEZUELA

20) ¢Con cuél de | a) b) c) d)
los siguientes

simbolos se siente | A& j UNIVERSIDAD | £ ¢\ UNIVERSIDAD

Ud. identificado? y) DE LOS ANDES 17 DE LOS ANDES

7 NUCLEO "RAFAEL RANGEL'

21) ¢Con cuadl de los|a) La b) La c) La d La
siguientes emblemas Universidad Universidad Universidad Universidad
identifica Ud. la ULA de Los de Trujillo es de Trujillo. de todos y
NURR? Andes en su gente. para todos.

Truijillo.

Siempre | Algunas | Nunca
veces

22) s Considera Ud. que la ULA NURR tiene una posicién valiosa en
la mente de los publicos?

23) ¢, Considera Ud. que la Comunidad Universitaria de la ULA NURR
es responsable de agregar valor a la Instituciéon para la basqueda
de sus objetivos?

24) s Considera Ud. que la Comunidad Trujillana es responsable de
agregar valor a la Institucién para la busqueda de sus objetivos?

25) ¢ Considera Ud. que la ULA NURR procurar crear una imagen
unificada y alineada con la que se desea y se necesita tener?
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ANEXO C
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
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