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Identidad Corporativa del Nucleo Universitario Rafael Rangel de
La Universidad de Los Andes

Slvana Cardozo*
RESUMEN

Entre los objetivos de la investigacion se plantea identificar los
elementos de la mezcla de identidad corporativa utilizados por € Nucleo
Universitario Rafael Rangel (NURR) que son percibidos por la comunidad
universitaria. Para alcanzar éste, se disefié una investigacion de campo no
experimental de seccion transversal, la cual sefundament6 en la aplicacion
de un cuestionario estructurado, dirigido a un total de 437 personas,
seleccionadas a través de un muestreo probabilistico estratificado, con
afijacion proporcional, entre los miembros de la comunidad universitaria
del NURR. Losresultados masresaltantesdelainvestigaciénrevelan quee
NURR, 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 paliti ca de comunicaci n coherentey sostenibleen el tiempo.

Palabras Clave: Identidad Corporativa, Nucleo Universitario
Rafael Rangel.

Corporative Identity of the University Nucleus Rafael Rangel of the
Universgity of LosAndes

Abstract

Among the objectives of theinvestigation it is attempted to identify
the elements of the mixture of corporative identity used by the University
Nucleus Rafael Rangel (NURR) which are perceived by the university
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community. In accomplishing this endpoint, a cross-sectional non-
experimental field research was designed, based on the application of a
structured questionnaire, addressed to atotal of 437 people, selected through
a stratified probabilistic sampling, with proportional allocation, among the
member s of the university community of NURR. The most notable results of
the investigation reveal that NURR has fragmented corporative identity
elements among the different members from the university community, and,
thus, it isrecommended to establish asathreshold of corporativeidentity the
definition of a policy of coherent and consistent communication over time.

KeyWords: Corporative | dentity, University Nucleus Rafael Rangel.
Introduccién

En los Ultimos tiempos referidos al transcurso de la primera década del
Siglo XXI, la universidad venezolana ha estado enmarca en un conjunto de
cambios y transformaciones econdmicas, politicas, sociales e incluso legales
gue la conducen necesariamente, a igual que a otras organizaciones dd pais,
publicas o privadas, a uso de herramientas de mercadotecnia -intercambio e
interaccion social- que les permitan construir mas efectivas relaciones con los
distintos sectores de interés asi como con los sectores que conforman la
comunidad universitaria.

Una de las herramientas de mercadotecnia que debe ser integrada con
los demés elementos de la mezcla de mercadeo es la de las comunicaciones
corporativas, basadaen un andlisis estratégico de lainstitucion que permitae
desarrollo de mensajes creibles asi como la creacion de una identidad
corporativa, compuesta por simbolos, comunicaciones y acciones, cuyo
desarrollo consciente o inconsciente, genere en los publicos objetivos una
imagen positiva o negativa de laingtitucion en funcién de la percepcidn que
sus miembros tengan de ésta.

En estetrabg o deinvestigacion, en particular seharareferencia a Nucleo
Universitario Rafael Rangel de la Universidad de Los Andes, ingtitucién
universitariaque g erce su funcion rectoraen laeducacion, laculturay laciencia,
end Estado Trujillo; &reageogréficaésta, donded crecimientodelasingtituciones
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de Educaci 6n Superior estatotal mente respal dado por € sector privado, yaque
el 100% de las nuevas Ingtituciones de Educaci dn Superior en este Estado en
los Ultimos quince (15) afios, pertenecen a este sector (Universidad Valle de
Momboy, Instituto Universitario de Tecnologia Industrial Rodolfo Loero
Arismendi, Instituto Universitario de Tecnologia Mario Bricefio Iragorri,
Instituto Universitario José Gregorio Hernandez).

Edtas Ingtituciones de Educacion Superior -del sector privado- han
implementado estrategias de comunicacion corporativa que les ha permitido
proyectar suidentidad y lograr unaimagen positivaentre |os componentes del
sistema, tal esl caso de laUniversidad Valle de Momboy (UVM).

Mientras que, el Ndcleo Universitario Rafael Rangel -NURR-, ain
cuando cuenta con la mayor infraestructura en e Estado Trujillo y con los
profesores de mayor rango académico, no halogrado adaptar sus recursos
ingtitucionales y/u operacionaes a las necesidades presentes en un entorno
cambiante, apareciendo como demasiado rigido y resistente para enfrentar y
promover ensuinterior loscambiosexigidospor € ambientede maneradecisiva;
lo que de alguna manera la imposihilita para desarrollar una estrategia de
comunicacion corporativabasadaen unaidenti dad solidaquelogre crear sentido
de pertenencia entre los miembros de la comunidad universitaria

Situacion Actual

Para abordar el problema de la imposibilidad de desarrollar una
estrategiade comunicacion corporativa, laUniversidad deLosAndesen € afio
1998, establecid una politica comunicacionad ofreciendo pautas claras y
coherentes sobre las formas de comunicacion con los sectores o publicos de
interés. Sinembargo, en e NURR, lacomunicacién con los di stintos sectores,
seproduceen casi todosloscasos, por esfuerzosaid adosde a gunos miembros
de la comunidad universitaria y ho como una politica o estrategia de
comunicacion fundamentada en larealidad del NURR y de su entorno.

Asi también, en muchosdeloscasos, e comportamiento olasacciones

redizadaspor ladirectivadelaingtitucion, no guardanrelacion conlosmensges
emitidos por los representantes de lacomunidad universitaria; y en otros casos,
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los mensgjes son distorsionados por la presencia de grupos politicos, actuando en
funcidn de sus propiosintereses; 1o que conduce aunacomunicacion fragmentada
eincluso contradictoriade laingtitucion.

Estos mensgjes, que aparecen como haticias publicadasen losmedios de
comunicacién, sinduda, afectan enformapositivao negativaal ospublicosinternos
del NURR, condicionando mucha veces su entorno, y por ende, obstaculiza la
capacidad degenerar unaidentidad corporativaafin conlasactividadesacadémices,
deinvestigacion y extension que se desarrollan en laingtitucion.

Esta Stuacion genera la necesidad de redizar un estudio que permitié
identificar los elementos de la mezcla de identidad corporativa utilizados por €
Nucleo Universitario Rafael Rangel (NURR) percibidos por la comunidad
universitaria, con laintenciondidad de que Sirvacomo baseparad disefiodeuna
politica de comunicacion corporativa coherente y sogtenida, que le ayude ala
inditucion d logrode relacionesde pertinenciaestablesconlacomunidad, centradas
en &eas clave y comunes, tanto para la institucién como para la comunidad
universitaria

Fundamentacion Tedrica-Referencial delal dentidad Cor porativaen € Nucleo
Universitario Rafael Rangel -NURR-:

Enlaliteratura se encuentran digtintas definiciones dd término | dentidad
Corporativa; en muchos de |os casos con significados diferentes e incluso existe
unainvestigacion desarrollada por Ludlow y Schmidt (1993) citadapor Van Rie
(2000) encontrando que en diferentes paises europeos sele atribuyen significados
digintos d término. Por gemplo, en d Reino Unido laidentidad corporetiva es
definida como comunicacién o disefio; en Alemaniay Audtria, como laimagen
global interna y externa; en Espafiay Escandinavia, como imagen externa y
cultura corporativa.

Dentrode d gunasdelas definicionestrabg adasen funcion de categori zar
el concepto, se determinacomo relevantes, las Sguientes:

a Blauw (1994) citado por Van Rid (2000:31) argumenta que, identided
corporativa es “latotalidad de los mediosvisualesy no visualesaplicados
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por una empresa para presentarse asi misma atodos sus publicos objetivo
relevantes, basandose en e plan deidentidad corporativa’.

b) ParaOlins (1989) laidentidad corporativa es “la manifestacion tangible
delapersonalidad deunaempresa. Laidentidad reflgjay proyectala
personalidad real de una empresa”.

c) Birkgty Stadler (1986) citado por Van Riel (2000: 31) consideran que
laidentidad corporativa es “la autopresentaciony el comportamiento
deunaempresaanivel internoy externo, estratégicamente planificados,
y operativamente aplicados.”

Engenerd, e términoidentidad corporativasobrelabase delasdefiniciones
planteadas, tiende a asociarse con la forma planificada con la que una
organizacion sepresentaal os plblicosobjetivos, paradistinguirsedelasdemss,
es la forma de proyectarse hacia sus publicos internos y externos, ya sea a
través de simbol os, de comunicacionesformales o informales o de acciones.

En este sentido Van Riel (2000) plantea como definicion de identidad
corporativa la autopresentacion de una organizacion, la cua consiste en la
informacion de las sefiales que of rece una organizacidn sobre si misma por
medio del comportamiento, lacomunicacion, y € simbolismo, como susformas
de expresion. Representando éstas en definitiva la mezcla de identidad
corporativa, através de lacua se manifiestala persondidad de laempresa.

Cualquier decision relacionada con laidentidad de la organizacion o
cuaquier intento por elaborar un plan de identidad corporativo, debera tener
en cuenta todos | os elementos de la mezcla de identidad, ya que éstos seran
proyectados consciente o inconscientemente entre los distintos sectores de
interés de la organizacién, conformando a través del tiempo la imagen
corporativa de la misma. Graficamente puede observarse en lafigura 1 la
relacion entre imagen e identidad corporativa.

Ene casode laUniversidad deLosAndesNUcleo Universitario Rafael
Rangd, mediante previotrabgjo vivencid-interpretativo, detipo reflexivisay
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critico, sellegaaunadescripciéndelos principalesreferentesdel concepto
deidentidad corporativa, estableciéndose que no existe un plan deidentidad
corporativa, que conlleve al desarrollo de accionesy mensajes coherentes;
por el contrario, continuamente se emiten mensaj es discordantes quetienden
afectar la credibilidad y la confianza de los usuarios internos de la
institucion; olvidando en la mayoria de los casos que las percepciones
positivas sobre unainstitucién van mas all& de un buen producto o servicio;
Y que es necesario crear confianza y credibilidad delainstitucion entrelos
sectores de interés.

Lainexistencia de un plan de identidad corporativa en el NURR,
€s una situaci én aparentemente inocua pero esencialmente peligrosa para
el establecimiento de relaciones intra e inter-institucionales de mayor
impacto o mayor penetracion en los sectores de influencia. De alli que se
consideradeindiscutible valor, la proposi ci 6n de mecanismos paraarticul ar
accionesy mensajes, esdecir, hacer delasaccionesimplementadas, hechos
consistentes con los mensajes de los miembros gque hacen vida en la
institucion; con lo cual se promuevala credibilidad y confianza entre sus
miembros y se construyan percepciones positivas sobre la institucion.
Elementos estos que se conjugan en lafigura 1:

Figural

Laldentidad Corporativa en Relacion alalmagen Corporativa

Identidad Corporativa

Fuente: Van Riel, C (2000) Comunicacién corporativa. Prentice Hall. p.34
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Sobre |la base de este modelo se argumenta e planteamiento del
objetivo en la presente investigacion; ya que € centro de una politica de
identidad corporativatal como esta planteado, es €l de crear laimagen dela
organizacion, aln cuando no necesariamente esta imagen coincida con la
imagen que los publicos objetivos tienen de la organizacién, como
consecuenciade | os aspectos ambiental estal es como, caracteristicaslocales,
comportamiento de los competidores, tendencias sociodemogréficas y
procesos perceptual es delos principa es grupos deinterésinternosy externos,
entre otros, que conlleva alas organizaciones a gerenciar laidentidad como
parte vital de lamanera de ser y hacer de las organizaciones y personas.

La clave para establecer una politica de identidad corporativa que
tengalaproyeccion haciasuimagen corporativa, es segin Pizzolante (2001),
el establecimiento de lacomunicacion o determinar formas de comunicarse,
primero con losgruposdeinterésinternos de laorganizacion antesde quelos
sectores externos confundan e influyan negativamente en sus conductas; y
luego comunicarse claramente a través de acciones, simbolismo y mensgjes
con |os sectores externos paraconstruir unaclaray sostenible percepcion de
quién es, qué hace y qué no hace la organizacion, a través de un sistema
flexibley dinamico queinteracttiacon el entornoy seaimentade é; esto se
traduce posteriormente, en una buenaimagen de la organizacion.

Al respecto Tanneberger citado por Van Riel (2000: 33) sefida que
s ladireccion de unaorgani zaci dn desea hacer algo resol utivo con laidentidad
corporativa, “debera tener en cuenta todos los aspectos de la organizacion,
incluyendo la comunicacion y el comportamiento”.

Clases de | dentidad Corporativa:

Basado enlaestructuradel ente que setrate, Olins(1989), distingue
tres clases de identidad corporativa:

a) Identidad monolitica, en la que toda empresa utiliza un Unico estilo
visual, es decir, utilizalos mismos simbolos en todas partes. Tales
empresas normal mente se desarrollan como entidad compl etas dentro
de un campo relativamente estrecho.
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b) Identidad respadada, enlaquelasempresassubsidiariastienensupropio
egtilo, pero donde se Sgue reconociendo ala empresa métriz.

c) ldentidad demarca, enlaquelassubsidiariastienensupropioedilo,yla
empresamatriz no es reconocida por [os no iniciados.

Sin embargo, para Kammerer (1988) citado por Van Ridl (2000) la
identidad corporativa esta determinada por |a estrategia de la empresa, por ello
plantea una clasificacion de identidad corporativa basada en la estrategia,
distinguiendo asi cuatro tipos de identidades:

i. Orientacidnfinanciera, en estasevealassubsidiariascomo participantes
netamente financieras, conservando su propia identidad global y la
direccion de la organizacion metriz no interfiere en @ funcionamiento
diario, ni en laedrategia.

ii. Identidad corporativade orientacion organizativa, en estalaorganizacion
metriz se hace cargo de una o masfunciones directivas de lasfiliaes.

ili. dentidad corporativa orientada a la comunicacion, la publicidad y €
smbolismo entre las subsidiarias y la casa matriz es comin.

iv. ldentidad corporativa propia, en donde la unidad de accion va mucho
mésalaqueenlosotrostipos. Todaslasacciones, mensajesy simbolos
[legan alos publicos objetivos como unidad cons stente.

Aspectos M etodol égicos

La investigacion descriptiva basada en un disefio de investigacion de
campo, desecciontransversal, que permitididentificar loselementosdelamezcla
de identidad corporativa utilizados por € Nucleo universitario Rafad Range
(NURR) percibidospor lacomunidad universitaria, sefundamentd enlossiguientes
aspectos metodol gicos.

1. Universoy poblacién: El universo estuvo representado por lacomunidad

universtaria del Nucleo Universitario Rafad Rangd (NURR) para
periodo que abarca |os meses febrero/mayo de 2002. Comunidad
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universitariaconformadapor losestudiantesinscritosen el semestre
A-2002, por el personal administrativo, técnicoy obrero (personal
ATO), asi como por el personal docente activo para la fecha.Por
tanto la poblacién estuvo compuesta por las distintas percepciones
gue sobre los elementos de la identidad corporativa del NURR
tienen los miembros de la comunidad universitaria.

Se hizo uso de un muestreo probabilistico estratificado y
proporcional, en consecuencia, la muestra fue calculada
estadisticamente, todos|os elementos de la pobl acién tuvieron una
probabilidad conocida de ser seleccionados en la muestra,
estableciendo paraello un nivel de confianzadel 95 %, esdecir, de
dos (2) sigmas, y un error permitido del 4 %, calculando asi una
muestra de 437 unidades muestrales, 1o que represent6 el 15.06%
de la poblacion.

Para la recoleccion de la informacion primaria se disefid un
cuestionario estructurado, €l cual fue validado por un equipo de
expertos, y calculadasu confiabilidad através ddl CoeficienteAlpha
de Cronbach para ello se utiliz6 el paguete estadistico SPSS para
Windows, version 7.5 en espariol; obteniendo como resultado & =
0.9027 Por tanto, de acuerdo al resultado obtenido, el instrumento
resultd de alta confiabilidad; ya que seglin Ferrer (2000) mientras
més se acerca el resultado a uno (1) habra mayor confiabilidad.

Unavez examinadas|as respuestas alos cuestionarios, €l siguiente
paso consistié en tabular lainformaci én, utilizando en algunos casos
tablas sencillas o marginales y para otros casos tabulaciones
cruzadas, en las cuales se especifica la frecuencia y la
representatividad de cada alternativa de respuesta, acompariando
cada presentacion con la verbalizacion de los resultados o un
comentario acerca de aspectos ligados al concepto de identidad
corporativa, que se sustentan en € punto de la fundamentacion
teodrica-referencial.
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Andlissdelos Resultados

Los resultados que se andizan y se presentan, son el producto de la
investigacién de campo, interpretando los datos en funcién de las dimensiones
de la variable “identidad corporativa” como objeto de estudio, y en funcion de
suscategoriaseindicadores; lamismano se presenta discriminada por estratos.

1. Mezcladeldentidad Corporativa: Simbolos.

Unodelosaspectosqueresultadeinterésparad objetivo delainvestigacion
fued conocimiento quedelossimbol osdelaUniversidad, tienelacomunidad
universitaria.

Entre los resultados se abserva como e 93.82% de la comunidad
universitariareconocen a NURR como unaextension delaULA en d Estado
Trujillo bajo el nombredd Nucleo Universitario Rafael Rangel, por € 73.90%
deestosy un 26, 08% queidentificanlaingtitucion con el nombrede Universidad
de Los Andes — Trujillo.

Esimportante destacar que oficialmente desde & afio 1988 & nombre
delaUniversidad, por resolucién del Consgjo Universitari, oesel de Universidad
de Los Andes — Trujillo Nucleo Universitario Rafael Rangel; sin embargo, en
los mensajes emitidos por la ingtitucion hacia la comunidad universitaria se
utilizaseparadamente cual quierade losdos nombres; apesar delaimportancia
quetieneparad éxito de un posicionamiento efectivo, d utilizar constantemente
un Unico nombre, ya que esto facilita segiin Kotler( 1998), d procesamiento
de lainformacién en la audienciameta.

Igud mente, considerando importante dentro delos aspectossimbdlicos
mezclados en laidentidad corporativa, lo referente al &reageogréficadonde se
insertael ente, seindagd sobre cudl de las sedes del NURR erapercibida por
lacomunidad universitariacomo principal, y se obtuvo como resultado, qued
90.49% delacomunidad universitariapercibealaVillaUniversitaria El Prado
y s0lo d 9.51% identificatodaviaa Colegio SantaAna como sede principal.

Conrelacionasimboloscomunicacional es especificamentelareferencia
a logo utilizado por d NURR, lainformacion recolectada muestracomo poco

76



Identidad Corporativa del Nucleo Universitario ,... Slvana Cardozo. AGORA - Trujillo.
Venezuela. ISSN 1316-7790-ANO 11- N° 21-ENERO - JUNIO - 2008

més de la mitad de los miembros de la comunidad universitaria (50,48%)
no conocen un logo quelespermitaidentificar lapresenciadelaUniversidad
fuera de las instalaciones universitarias; sin embargo, puede observarse
como casi lamitad (49,51%) efectivamente si identifican unlogo, es decir,
un elemento de comunicacion —reconocimiento- que ain cuando no es
pronunciable permite reconocer la presencia de la institucion fuera de su
sede. A continuacion pueden observarse las figuras percibidas por la
comunidad universitaria como logotipos del NURR.

Figura de Rafael Rangel

Escudo dela ULA

ey

.,..u.ﬂ-m!i‘i; /m

Laprimera de ellas es la figura de Rafagl Rangdl; y en opinién del
21.18% de la poblacion se puede reconocer la presencia del NURR fuera de
las instal aciones universitarias, através de esta figura; mientras que, para una
gran parte de los miembros de la comunidad universitaria, € logo de NURR
esta representado por €l escudo delaULA, (78.82%).

Al preguntarle a los miembros de la comunidad universitaria con
relacidonalassiglasatravésdelascudesidentifican al NucleodelaUniversidad
de Los Andes en Trujillo, estas son principalmente ULA—NURR para el 42.78%
de éstos, NURR parael 40.24%, y, sélo el 16.98% considera ULA-TRUJILLO.

Las siglasde la universidad conjuntamente con € logo, € edogan, su
ubicacion geografica y nombre oficial, forman parte de lo simbolos
universitarios, loscud es, segin Quesada (2001) son e ementossimplesutilizados
pararepresentar estructuras mascompl g as, estospermitenidentificar lapresencia
de la indtitucion aun fuera del recinto universitario; y son considerados un
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instrumento del pensami ento afectivo quebien coordinado atravésde unapolitica
comunicacional consistente y coherente, sirven para motivar € sentido de
pertenenciadentro delosmiembrosdelacomunidad universitariay fortalecenla
identidad delaingtitucion.  También pueden formar parte de una estrategia de
posicionamiento hacia los sectores externos, afin de ser percibida lapresencia
de la universidad, en cuaquiera de sus actividades, sean estas académicas, de
investigacién o de extension.

Respectoalafraseconlaquelosmiembrosdelacomunidad universitaria
relacionan a Nucleo Universitario Rafad Rangdl, se observaenlatablal qued
34.3%% deestos sefid aron lafrase LaUniversidad de Trujillo; sinembargo, para
el 43.64% de la poblacion las frases presentadas como dternativas de respuesta
no guardan relacion con @ Ncleo, esta Ultima corresponde alasumeatoriade las
tres Ultimas dternativas de respuesta.

Esimportante sefid ar quelasdternativas de respuestas en estapregunta
del cuedtionario, corresponden més afrases utilizadas por movimientoso grupos
politicos de laUniversidad, agunas, y otras como, laUniversidad teformapara
el cambio, representan dogan de otras universidades que funcionan en @ Estado
Trujillo, y sin embargo, fueron sdeccionadas por 11.95% de los miembrosdela
comunidad universitaria, tal como puede observarse en latabla 1.

TABLA1

Frases con lasque la Comunidad Univer sitaria Relaciona al Nucleo de
laUniversidad de LosAndesen Trujillo

Total
ALTERNATIVAS DE RESPUESTA L n;

Fr %
La fuerza de la Universidad es su gente. 90 21.95
La universidad de Trujillo 141 | 34.39
La Universidad al servicio de los trujillanos. 56 13.65
Afios de servicio emprendedor. 1 0.24
La universidad te forma para el cambio. 49 11.95
Ninguna de las anteriores 73 17.80
TOTAL Y410 | 100

Fuente: Cardozo (2002)
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1 Mezcla de | dentidad Cor porativa: Comunicacion

Uno delosaspectostedrico-referencia esincluido enlafundamentacion
tedrica, eslacomunicaciony por endedel osd ementosque conforman el proceso
de comunicacion en cuaquier organizacion, sea esta publica o privada, y de la
importancia de este proceso en la creacién de unaidentidad corporativa parala
formacion de una percepcidn positiva de lamismay en consecuencia, de una
imagen corporétiva favorable.

A través de este proceso planificado se seleccionan los medios de
transmision de los mensajes, @ emisor, & mensge, entre otros e ementos de
igud importancia. Y, paraVan Rid (2000) eteesuno delosd ementosintegrantes
de lamezcladeidentidad corporativa

Por tal razdn, la presente investigacion identificd los medios de
comunicacion utilizados por la Universidad de LosAndes en Trujillo, y vistos
por lacomunidad universitaria; asi comolapercepcion queestostienen del emisor
y del contenido delos mensgjes entre atros.

Obteniendo como resultado que la comunidad universtaria identifica
distintas fuentes a través de las cuaes obtienen informecion dd Nucleo de la
Universidad de LosAndesen Trujillo, entre estas seidentifican lassguientes. La
fuente “autoridades universitarias” para el 26.34% de los miembros de lacomunidad
universitaria, asi como la fuente “estudiantes” para aproximadamente la cuarta
parte de lapoblacion, € 26. 09 %, ta como puede gpreciarseenla  tabla2.

Conreacion alosmediosde comunicacién utilizadospor laUniversidad
paradar aconocer lasaccionesdesarrolladas por éta, seapreciaenlosresultados,
qued 37.8% delacomunidad universtariaencuestada conocede estasacciones
através dd periddico regiond (Diario El Tiempo o Diario Los Andes); y €
22.19% las conoce a través de la prensainterna. Sin embargo, de acuerdo a
informacion suministrada por la Oficinade Prensay Relaciones Piblicas de la
Universidad, desde Octubrede 2001 laprensainterna(BuhoAzul, y Presencia
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Universitaria) no circula por falta de presupuesto. Para e momento en
que sedesarroll 6 lainvestigacién sol o estaba circulando ULA-Universidad,
pero esteesun medioinformativo delaULA engeneral, en dondeel NURR
logra esporadicamente emitir algun tipo de informacion.

ALTERNATIVAS DE T;’:f‘_'
RESPUESTA Fr %
Autoridades Universitarias 108 | 26.34
Personal docente. 98 23.90
Gremios 09 2.19
Estudiantes 107 26.09
Personas ajenas al Nicleo 38 9.26
Empleados 50 12.19
TOTAL 410 100

Fuente: Cardozo (2002).

La falta de comunicacion interna, sea ésta en forma horizontal o
vertica, segin Pizzolante (1996) hace que muchas veces | os publicosinternos
delaorganizacién seenteren delareaidad de su empresaatravés dd periddico
o de los eficaces comentarios de radio, pasillo, 0 “rumores”. Esto desestima la
comunicacion como elemento de identidad corporativa, afectando la
credibilidad de los publicos internos en sus superiores y en la empresa.
Olvidandose ésta 0 éstos de quel os publicosinternos forman parte importante
de laimagen corporativa.

En los resultados se observa también esta realidad con respecto alos
publicos internos; ya que € 14.63% de los miembros de la comunidad
universitariasefialaron que, losrumores -también denominado por éstoscomo
radio, pasillo- se consderan como medio de comunicacion através del cual
obtienen informacidn. Un aspecto importante que se observo es la respuesta
dadapor el 10% delos miembrosdelaComunidad Universitariaa mencionar
Internet como & medio de comunicacién; especia mente porque € Nucleo de
la Universidad de LosAndesen Trujillo no contaba con un web site parala
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fechaen querealizé lainvestigaciony debe sefialarse aqui, que lainformacion
disponibleatravés de Internet esbasicamentedelaUniversidad de LosAndes
—MERIDA, en cualquiera de sus facultades, y esporadicamente se suministra
informacion del Nucleo através de este medio.

Al consultar ala comunidad universitaria con relacion alos medios
de comunicacion utilizados por la Universidad para informar resultados de
sus investigaciones, se pudo apreciar en los resultados, que la comunidad
universitaria desconoce €l medio de comunicacion utilizado paratal fin, y
tan sdlo & 12.43% respondi6 afirmativamente a item planteado, sefialando
las revistas Agoray Geoterra.

Para llegar hasta la audiencia meta o los publicos objetivos de la
universidad, ésta debe dedicarse a desarrollar un mensgje efectivo; es decir,
que atraiga la atencion, retenga el interés, despierte el deseo y obtenga una
accion, lo que Kotler (1998) define como € modelo AIDA. Para dlo se
debe el egir cuidadosamente, entre otros aspectos, € contenido del mensaje
basado en larelaciénidentidad — imagen y estrategia, paraasi avanzar hacia
el logro de los objetivos institucionales.

El resultado de lainformacion recolectada muestra que e 32.44%
de los miembros de la Comunidad Universitaria perciben 1os mensajes
emitidos por e NURR como reflgjos de situaciones politicas y no como
resultados de | as actividades académicas, de investigacion y/o de extension,;
mientras que € 16.58% de la poblacion, expresaron una posicion neutral .

Tal resultado pudierareflg ar quelosplblicosinternosdelaingtitucién
laperciben e NURR como unainstitucion en donde la politicajuega un papel
por encimade deber ser delauniversidad, (academia, investigaciony extension),
el cua debiera reflgarse mas en los mensgjes, s se quiere desarrollar una
identidad reflejada en una imagen corporativa positiva acorde con € tipo de
ingtitucion y lamisién que justifica su razén de ser en la sociedad.
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L as acciones desarrolladas por las organi zaci ones son percibidas por
los publicos objetivos, en consecuencia éstas deben planearsey g ecutarse
concientemente basado en larealidad de la organizacion y de su entorno,
pues conjuntamente con los simbolos y mensgjes éstas constituyen la
identidad de la organizacion.

En latabla 3 se presentan | os resultados, observandose que, paraun
poco més de lamitad delamuestra, 51.70%, las actividades desarrolladas
por el NURR estan relacionadas con la docencia, la investigacion y la
extension. Sin embargo, para €l resto de los encuestados la Universidad
desarrollaunau otra actividad, es decir, docencia (45.60%), investigacion
(1.95%) 6 extension (0.73%).

El conjunto de acciones desarrolladas por la organizacion definen
el tipo de organizacion, y, segun Pizzolante (2001), precisan laimagen
positiva o negativa. Este aspecto se relaciona mas con lo que se hace, que
con lo que se dice; y este hacer de la empresa unida a su forma de ser,
constituye laidentidad corporativa.

Tabla 3

Actividades Desarrolladas por el NURR percibidaspor lacomunidad
universitaria

ALTERNATIVAS 1;":'
DE RESPUESTA r %
Docencia 187 | 45.60
Investigacion | 08 1.95
Extension 03 0.73
Todas las anteriores Z12 51.70
Total ) 410 | 100

Fuente: Cardozo (2002).
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Enel caso delapercepcion delacomunidad universitariacon relacion
alas acciones desarrolladas por € personal adminigtrativo ddd NURR, éstas
se traducen en la atencion que estos puedan ofrecer alos pablicos internos de
la Universidad, como complemento de las actividades académicas, de
investigaciony de extension. Se observo que paraun poco mas delamitad de
lacomunidad universitariaencuestada, laatencion del personal administrativo
no es buena, lo que estaligado ala sensacién de malestar que afecta el sentido
de pertenenciaalainstituciény por ende parte de su identidad.

Conclusionesy Recomendaciones

L os resultados estructurados a partir de | as tres principal es categorias
de la variable “imagen corporativa”, referidas a los aspectos simbdlicos, los
comunicacionaesy losreferentesdelasaccioneso comportamientos, permiten
formular un conjunto de conclusiones, los cudes reflgan |os e ementos mas
significativos delaobservaci 6n de este concepto en un contexto de compl g idad
considerable en tanto los diferentes ambientes con los cuales interactla la
Universidad de Trujillo -ULA-NURR-. Aspectos que permitieron identificar
los componentes delamezcladeidentidad corporativadel Nucleo Universitario
Rafael Rangel de la Universidad de Los Andes frente a la Comunidad
Universitaria

En primer lugar, d visudizar de maneraglobal € componentesimbol os
de la mezcla de identidad corporativa, puede afirmarse, que la comunidad
universitaria percibe un conjunto de simbolos a través de los cuaes puede
identificar la presencia del NURR en d Estado; entre éstos, la relacion del
NURR conlaUniversidad deLosAndes, e nombredelainstitucion, lassiglas,
el logotipo, la ubicacion de la sede principal. Mientras que no perciben una
frase Unicacon lacua relacionan a NURR; lo queindicaque d NURR, aln
cuando no de manera planificada, dispone de un conjunto de elementos que
pudieran servir de base parainiciar una estrategia de identidad corporativa.

En segundo lugar, respecto ala comunicacion como componente de

lamezcladeidentidad corporativautilizadapor €l Nucleo Universitario Rafael
Rangd, seobserva, quedependiendo dd estrato a que pertenezcan losmiembros
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de la comunidad universitaria, éstos obtienen informacion con relacion al
Ncleo de distintas fuentes; a saber:

L osprofesores utilizan como fuente de lainformacién institucional
gue requieren, principalmente a las autoridades universitarias y de ellos
mismos; €l personal administrativo, técnico y obrero (ATO) la obtienen
igualmente de las autoridades universitarias y de ellos mismos; mientras
que, los estudiantes regulares del NURR la obtienen, ademas de las
autoridades universitarias y de ellos mismos, por via de |los profesores.

Los medios utilizados por el NURR percibidos por la comunidad
universitaria, son principalmente periédicos de circulacion regional, y un
medio de comunicacién informal, €l de los rumores.

Respecto alapercepcion delacomunidad universitariacon relacion
al contenido delos mensajes, se observa gque éstano es muy favorable para
laidentidad del NURR, al ser considerada éstapor gran parte delapoblacién,
como €l reflgjo de situaciones politicas; y no asi del resultado de las
actividadesinherentesaélla, talescomo docencia, investigaciény extension.

Con relacion alacomunicacion, puede afirmarse, quelaComunidad
Universitaria, obtieneinformacion del Nudcleo atravésde distintas fuentes
y de diferentes medios de comunicacion, mostrando una percepci on negativa
del contenido de los mensgjes, que tiende a distorsionar laidentidad de la
institucion ya que estos mensagjes no guardan relacion con los objetivos
fundamentales de la institucion, que se resumen en tres, docencia,
investigacion y extension.

En tercer lugar, con referencia a la categoria acciones o
comportamientos, laactividad principal reflejadapor el NURR en opinién
delacomunidad universitaria esladocencia, o que lleva aque éstadefina
a la institucion con calificativos tales como, oportunidades de estudio,
excel enciaacadémica, entre otros, siendo éstaimportante parael desarrollo
integral del Estado Trujillo, factores tales que constituyen parte de una
imagen positivaentrelos miembros delacomunidad universitariaen general .
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Sobre la base de los resultados obtenidos en esta investigacion, se
presentan una serie de sugerencias gue orientan el disefio de la politica
comunicacional del Nucleo Universitario Rafagl Rangel cuyo objetivo es, entre
otros, formular laidentidad corporativa con sentido de pertenencia entre los
distintos miembros de la comunidad universitaria.

o Exaltar |os simbolos identificados por la comunidad universitaria a
momento de disefiar una politica comunicaciona que busgue reforzar la
identidad de laingtitucion, especid mente el escudo de la ULA seguido por la
figura del cientifico Rafael Rangel, asi como e nombre através dd cua la
comunidad reconoce o identificael NUcleo delaULA en Trujillo.  Esdecir,
mantener |os simbolos actuales, como punto de partida para crear orgullo y
misticaen e universitario. Lossimbolos sonintocables, pero debenunificarse,
afin de no crear confusién entre quienes los perciben.

. Establecer pautas clarasy coherentes sobrelosmensajesy losmedios
de comunicacion utilizados para hacerlos llegar hasta las audiencias metas,
recordando gue una institucion puede transmitir mensajes consciente o
inconscientemente con €l s6lo hecho de existir y ser perceptible. Estas pautas
deben ser disefiadas de forma tal que permanezcan en € tiempo y no como
capricho de |as autoridades universitarias de turno. En otras palabras, se
recomienda trabajar sobre la més clara definicion del mensgje instituciona
que llegue alos digtintos publicos.

o Revisar @ contenido de los mensgjes, y hacer hincapié en los logros
académicos, deinvestigacion y de extension; esdecir, enlo quelaUniversidad
€s, en lo que pretende ser y proyectar, y comunicarlo a la audiencia meta de
maneraprecisay oportuna, afindelograr unaimagen coherenteconel discurso
delainstitucion.

. Crear un departamento o unidad organizacional que se encargue de
transmitir la politica comunicaciona alas dependencias encargadas de emitir
mensgjes a los canales de comunicacion; se recomienda la creacidn de una
dependencia de difusion de informacion, conformada por expertos en lama-
teria, quetrabajen en acuerdo con |las autoridades universitarias, estableciendo
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estrategias comunicacionalesde alcanceintraeinter-institucional. Estova
més alladelasimple elaboracion delogotipos, vallas, papel eria, periddicos,
slogan, programas de radio o de television, medios impresos. Lacreacion
de esta unidad organizacional esunaplataformaparael establecimiento de
unapoliticacomunicacional paralainstitucion, queconllevealadefinicion
de la identidad del NURR, sustentada en un andlisis estratégico de la
institucion, pues la estrategia 'y la comunicacion constituyen parte de un
sistemaintegral.

. Divulgar y promover el resultado delas actividades basicas de la
ingtitucion, docencia, investigaciony extensién, afindeincentivar € sentido
de pertenencia entre |os publicos internos.

Recordar, que lainstitucion es evaluada por |os demas, no solo a
través de su nombre, simbolos, de la ubicacién, de su planta fisica, de su
personal, sino también, los usuariosinternosy externoslaeval llan por medio
desusaccionesy comportamientos, factorestodos que representan criterios
gue sirven para crear identidad corporativa.
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