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Resumen

En el presente trabajo se analiza el nivel de satisfaccidn de los estu-
diantes en relacion con lainformacion que éstosreciben delaUniver-
sidad del Zulia(LUZ), sobrelos procesos académicosy administrati-
vosdelainstitucion. El objetivo principal fuedeterminar el papel dela
comunicacion en lo referente alainformacion en la.conformacion de
laidentidad corporativade LUZ y su relacion con la satisfaccion estu-
diantil. Setomo6 como premisalaimportanciadel papel delascomuni-
caciones, como base paralacreacion de unasolidaidentidad corpora
tiva, lo que asu vez generaunaimageny posterior culturacompartida
enlaorganizacion. El estudio detipo descriptivo en el que se encuestd
aestudiantes y empleados que participan en €l proceso comunicacio-
nal, permiti6 determinar que existe un proceso comunicacional hacia
losestudiantesen LUZ con unaefectividad parcial lo queincideen un
bajo nivel de satisfaccion en el alumnado.
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The Universidad of Zulia Communicational
and Informational Policy Towards
the Student Sector

Abstract

This paper presents an analysis of the level of satisfaction of students
in the university in relation to the institutional information they re-
ceivefrom the University related to academic and administrative pro-
cessesin theinstitution. The main objective wasto determinetherole
of communication in relation to establishing the corporate identity of
LUZ (LaUniversidad del Zulia) anditsrelationshipwith student satis-
faction. The premise was that communications play an important role
in creating a solid corporative identity in relation to the university,
which at the same time generates an image and a culture which is
shared within the organization. The study was descriptive and a sur-
vey of students and employees who participate in the communica
tional processwasundertaken, in order to obtain theresult that thereis
indeed a communicational process in relation to the student popula-
tionwhich is partially effective and which is one of the reasons for a
low level of satisfaction on the part of students.

Key words: Communication process, corporative identity, corporative
image, basic organizational principles.

I ntroduccion

En el presente trabajo se analiza el proceso comunicacional que
LUZ adelanta hacia su comunidad estudiantil y €l nivel de satisfaccion
gue estos sienten con respecto a la informacién que reciben sobre los
procesosy servicios administrativosy académicos.

En este sentido, se entiende que el papel que juegan las comunica
cionesesfundamental enlosprocesos organizacional esporque constitu-
yen la base para la creacion de una solida identidad corporativa, que
COMO consecuencia genera unaimagen corporativa, lacual se despliega
en una cultura compartida en la comunidad organizacional.
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Segun Serna (2000), mediante estrategias de mercadeo interno se
Ilevan los elementos de laidentidad corporativaal clienteinterno con el
fin delograr su plenaidentificaciony consolidacion En consecuenciase
produciraunaoportunay efectivarespuestacomunicacional (imagenin-
ternacorporativa), haciael cliente externo, traducida ésta, en el logro de
objetivos organi zacionales.

Precisamente, estapremisasirvio de punto de partidaaestainvesti-
gacion para estudiar las variables: comunicacion, identidad e imagen,
operacionalizadas en |os procedimientos académicos y administrativos
dirigidosalosestudiantesdelaUniversidad del Zuliadurante el periodo
académico 2002, por considerar que la comunicacion es el componente
de laidentidad que permite su desarrollo ya que |os otros componentes:
el simbolismo, el comportamiento y |os principios bésicos organizacio-
nales sin lacomuni caci 6n se desenvuel ven con muchaslimitaciones. La
investigacion de natural eza descriptiva, utiliz6 laencuestacomo técnica
con baseen el cuestionario estdndar semi-estructurado como instrumen-
to derecol eccion dedatos, el cual seempled en unamuestrarepresentati-
va seleccionada de manera probabilisticay aleatoria; iguamente latéc-
nica de la entrevista aplicada a personal responsable de las estrategias
planes y medios comunicacionales hacia los estudiantes.

L oshallazgos permitieron establecer un nivel medio deefectividad
del proceso comunicacional, asimismo, un mediano nivel de satisfac-
cion de los estudiantes con respecto a sus necesidades de informacion.

Basestedricas

L a comunicacion como e emento fundamental dela
identidad cor porativa de la or ganizacién

La comunicacion es la base de las organizaciones en el mundo de
hoy. Es pues, por una parte, el proceso que permite alos individuos co-
orientar sus conductasy por otro, €l proceso de reforzar la adopcién de
nuevos valores, actitudes, opinionesy comportamientos.

Por esarazon Scheinsohn (1998), sefial aque lacomunicacion esun
hecho fundante de lasrelaciones, las cual es se entablan, mantienen y fo-
mentan atravésde ella. Humberto Serna Gimez (2000), precisaun poco
estaideaal considerar que uno delosderechos mésimportantesquetiene
el empleado esel derecibir oportunamente informacidn sobrelaempre-



Laura M. Castellano Ramirez y Fanny Ramirez
124 Quorum Académico, Vol. 2, N° 1, enero-junio 2005, Pp. 121 - 136

say su trabajo especifico yaque solo asi podra crearse unaadecuada co-
municacién que beneficie el climay las condiciones de trabajo delaor-
ganizacion.

Kreps (1995), sefidlaque el desarrollo delasrelacioneseslaclave
parala coordinacion interpersona puesto que la comunicacion humana
eslaherramientaque utilizan las personas paraestabl ecer y mantener re-
lacionesefectivas. Lainformacion es, en consecuencia, un recurso extre-
madamente poderoso en lavidade la organizacion y ésta debe cumplir
con las necesidades comunicacional es parapermitir lainterpretacion de
los comple os fendmenos de la misma; evaluar 1os cursos de accion y
planificar |as estrategias para adaptarse alas condiciones cambiantes de
la organizacion.

Por esto, cuando las organizaciones no establecen medios efecti-
vos para facilitar la comunicacién e informacion, se fomenta el tomar
€l ecciones equivocadas, se generadesorganizacion y descoordinaciony
cadaquien buscalograr sus propias metas personal es. Como consecuen-
cialos publicos externos se sienten mal servidosy poco satisfechos.

Martinez (1983) afirmaque laactitud de laempresaen relacion con
las comunicaciones es uno de los rasgos esenciales de su identidad. Ade-
mas de su declaracion de principios, politicas sobre el recurso humano, €l
ambiente, insercion en la comunidad, en la economia, y otros aspectos
prioritarios, las empresas se definen por su posicién frentealas comunica
cionesy los publicos, atal punto de constituirse en parte de su codigo de
valores. Lasempresas, en definitiva, sediferencian por laformade enten-
der y practicar sus comunicaciones. De tal manera que existen organiza-
cionesquesecomunicany otrasqueseincomunican, silencianuocultan.

Laidentidad

Joan Costaespunto dereferenciaparalosdemés autores que expli-
can laidentidad corporativa, segun él, en el plano primario, laidentidad
eslamanifestacion de unas determinadas sefiales, por medio deéllas, las
cosas, |os seres, |os fendbmenos se hacen presentesalapercepciony ala
memoria. Asi pues, si laidentidad es una presenciapasiva, laidentifica-
cion -es el acto de percibir y reconocer- es una experiencia activa. La
imagen definey trasmite lafilosofia propia de la organizacion, notorie-
dady prestigio; reflejalaimportanciay dimension delaempresay redu-
ce el nimero de mensgjesinvoluntarios, mejoralaactitud y rendimiento
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de los cuadros futuros; reflejala evolucion de la empresay organiza el
futuro, Costa (1987).

L osesfuer zoscomunicacionalescomo oper acionalizacion
dela politica de comunicacién

Luego derevisar los diferentes planteamientos sobre lacomunica-
cién corporativa u organizacional, se entiende que la comunicacién es
tambi én un conjunto de estrategiasy actividades encaminadas afacilitar
el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de laorganizacion, o
entrelaorganizaciony suspublicos, paradea gunamanera, influir enlas
opiniones, actitudes y conductas de los mismos, todo ello con €l fin de
cumplir mejor y mas rapidamente con sus objetivos. Estastécnicasy ac-
tividades deben partir ideal mente de lainvestigacion, yaque através de
ella se conoceran |os problemas, necesidades y areas de oportunidad en
materia de comunicacion.

Cabe destacar que segun lo planteado anteriormente, |lacomunica-
cion debe estar presenteen lamision, vision, debe ser uno delosvalores,
debe existir una politicacomunicaciona y estar sefialada en objetivosy
estrategias que marquen el como al canzarlos. De maneraque los esfuer-
zos comunicacionales, son |os planes de accion que operacionalizan la
politica comunicacional.

Por esarazon, Serna(2000), recomiendadifundir los principiosba-
sicos entre todos |os miembros de la organizacion y hacer que cada uno
de ellos crea en los mismos. Todo este conjunto de orientaciones, debe
ser conocido por todos|os miembros de laorgani zacién, porque no debe
olvidarse que € primer y primordial cliente de una institucién es su
cliente interno, valga decir su personal, en el que una empresa necesita
tambi én ser competitiva, paraluego poder satisfacer asu clienteexterno.

Tal sefialamiento implica, que el disefio de los principios basicos:
mision, vision, valores, politica, objetivosy estrategiasno debe ser lala-
bor de un pequefio grupo directivo y una empresa asesora, sino que de-
ben participar todos|osintegrantes de la organizacion; también, implica
gue sedifundan y promuevan estos principios para que unavez percibi-
dossean internalizadosy setransformen en creencias, opiniones, actitu-
desy conductas.

L os compromisos propios de la organizacion deben coincidir con
los compromisos de todos los individuos que participan en ella, por ello
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deben ser dichosy escuchados por todos, de maneraque se conviertan en
un grupo de individuos (motivados-motivadores) por sus deseos indivi-
duales parala accién cooperativa.

I magen, comunicacion y organizacion

Martinez (1983), afirma que la actitud de la empresa en relacion
con las comunicaciones, es uno delos rasgos esencial es de su identidad.
Ademasde su declaracion de principios, politicas sobre el recurso huma-
no, el ambiente, insercion en lacomunidad, en laeconomia, y otros as-
pectos prioritarios, las empresas se definen por su posicién frente alas
comunicacionesy los publicos, atal punto de constituirse en parte de su
codigo devalores. Las empresas, en definitiva, sediferencian por lafor-
made entender y practicar sus comunicaciones. Detal maneraque exis-
ten organizaciones que se comunican y otras que seincomunican, silen-
cian u ocultan.

ParaMartinez (1983) y Costa (1987), laimagen es €l resultado de
unos determinados mensgjesy actos de comunicacion que, acumulados
en lamemoriasocial, configuran unaglobalidad significativa, capaz de
configurar ciertas conductas relativas directa o indirectamente alaem-
presa. En opinién de este Gltimo, laimagen esel resultado de multiplesy
variados mensagjes -rel acionados entre si y con laempresa- que, acumu-
lados en la memoria colectiva configuran una globalidad significativa
capaz deinfluir en los comportamientos y determinarlos. Afirma, ade-
més, que el uso de laimagen no se hace en la actualidad de unamanera
empiricay sin sentido definido, sino que comienza a tener importancia
paralavidadel hombre moderno.

Por lo tanto -dice- corresponde a las organizaciones desarrollar
programas comunicacionales donde se propicie laidentidad corporativa
de tal modo que pueda reflgjarse en laimagen gque se proyecte, porque
constituye uninstrumento primordial enlaestrategiadelaorganizacion,
en su competitividad. Y la elaboracion y gestion de dicho instrumento
operativo no sblo concierne al disefio, sino que esun gercicio multidis-
ciplinario.

Un planteamiento interesante es el de Serna (2000), quien asegura
gue lavision estratégica de una empresa sirve de guia para laformula-
cion de las estrategias, ala vez que da un propésito a la organizacion.
Estavision sereflegjaenlamision, losobjetivosy lasestrategiasdelains-
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titucion y se hace tangible cuando éstas serealizan en proyectosy metas
especificas.

Explicaquelaimagen estaen los publicos, respondealaidentidad,
esunarealidad, buenao mala, gjustada o deformada, medible, cambian-
te, con efecto sobre el negocio; y aungue no siempre es incorporada a
balance de laempresa, es determinante paradefinir el valor y laviabili-
dad de un negocio.

En esteorden deideas, Villafafie (1993), asumelaimagen corpora
tiva, como larepresentacion “isomorfica” delaidentidad delaorganiza-
cion, sintesisgestalticade laimagen funcional expresadapor el compor-
tamiento corporativo que generaen el pablico laimagen de sus produc-
tosy servicios; asimismo, para Sanz de laTajada (1994), laimagen cor-
porativaes €l resultado neto de lainteraccion de todas las experiencias,
impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos que la gente al-
berga respecto de una empresa. Una vez posicionada unaimagen en la
mentedel publico entraaoperar un mecanismo psico-social por el quese
constituyen estereotipos de imagen, es decir, expresiones mentales aso-
ciadas alos atributos comunes de reconoci miento para una empresa.

M etodologia

La poblacion, la constituyeron los 42.131 bachilleres que cursan
estudiosen LUZ, distribuidosenlasdiez facultadesen el afio 2002; y dos
autoridadesrectorales: lavicerrectoraacadémicay lasecretaria, quienes
dirigen los dos despachos que estédn més rel acionados con |os procesos
comunicacionales hacia los estudiantes.

En cuanto alos estudiantes, serealizd un muestreo detipo probabi-
listico y aleatorio. Con respecto alos empleados, se tomaron los 66 que
laboran en |as oficinas antes mencionadas por considerar que es un nu-
mero muy pequefio para tomar una muestra. Se entrevistaron, ademas
dos autoridades rectoral es responsables del proceso.

El disefio incluyd, en primer lugar, una“investigacion de campo”
paradeterminar con lamayor exactitud lapoblacion aestudiar. Latécni-
ca que se empled fue la encuesta apoyada en la entrevista como herra-
mienta, con base a un cuestionario estandar semi-estructurado que se
aplicd alamuestra representativa sel eccionada de estudiantes, también
se entrevisto ala Secretariay Vicerrectorade LUZ, en relacion con las
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politicas de informacion y comunicacion de LUZ hacialos estudiantes.
Para validar los instrumentos, se realiz6 una prueba piloto a 5% de la
muestray sellevé apruebade cinco expertos. Ademas se hizo unarevi-
sion documental de la Filosofia de Gestion de LUZ.

Resultados del estudio

Nivel deoper acionalizacion delaspoliticasdecomunicacion
e informacion en esfuer zos comunicacionales hacia los
estudiantes

Larevision de sefialamientos precisoshaciael sector estudiantil en
la politica comunicacional de LUZ permiti6 establecer que se formulé
unaaccion que establece “instrumentar redes nacional es e internaciona-
lesy lacooperacion académicaentodossusnivelesparadivulgar y trans-
ferir informacion, conocimiento y tecnologia’ (LUZ, 1997: 13), en la
cual los estudiantes estén incluidos como uno de los niveles.

Unas acciones mas contundentes son lasque proponen “ desarrollar
los servicios de informacion en linea que permitan a estudiante, tener
acceso alasredes nacionales einternacionales del conocimiento” y “di-
sefiar eimplementar un sistemadeinformacion gerencial, oportuno, pre-
cisoy clasificado seguin las necesidades, que permita una efectivatoma
de decisiones’ (LUZ, 1997:17-18).

En relacion con los Lineamientos de Politicas Institucionales de
Apoyo Académico, y a proposito de dar concrecion a éstos, se acuerda
“desarrollar y mantener sistemas automatizados deinformaciony comu-
nicacién adecuados alas necesidadesde LUZ, que permitan tomar deci-
sionesoportunasracionales, asi como laconsolidacion delapresenciade
lalnstitucion enlaregion, el paisy el mundo”. Deigual forma, “desarro-
Ilar una estrategia comunicacional que permita establecer relaciones de
comunicacion mas democraticas’ (LUZ, 1997:27).

Como se puede ver, €l término comunicacion como tal no aparece
en lafilosofia de gestion de LUZ, pero si, algunas de sus facetas, como
estrategia instituciona -es decir, como herramienta para el logro de los
objetivos- y como lineamiento delaspoliticasinstitucional es paraapoyo
de la academia.
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Demodo quesi bien no sedicetextualmente, que secrearaun siste-
made comunicacién al estudiante, se presume, cuando se prescribe “ de-
sarrollar un sistema que permita obtener una informacion sistemaética,
confiabley oportunasobre el perfil del estudiante”... o cuando sefidlala
necesidad de“fortalecer y desarrollar lainfraestructuradetecnol ogiaco-
municaciona e informacional, extendiendo su radio de accién al area
académica’ (LUZ, 1997:17); de estas apreciaciones se deduce, que den-
tro de la Filosofia de Gestion, la comunicacién hacialos estudiantes no
eslo suficientemente especificay que esta redactada més como estrate-
giaque como politicaen si.

Tomando como baselasformul aciones delos autoresrevisados so-
bre lacomunicacion corporativa u organizacional, se entiende que estu-
diar y explicar el complejo conjunto de aspectos que hacen o no posible
el intercambioy el entendimiento cognitivo y afectivo dentro de lasor-
ganizacionesy entrelas organizacionesy su medio, de acuerdo alapla
nificacién que se haga de lamisma, parte de tomar como elemento fun-
damental a la comunicacion en sus diversas funciones a redactar los
principios basi cos organizacionales.

Lacomunicacion debe estar presente en lamision, vision, debe ser
uno delosvalores, debe existir unapoliticacomunicacional y estar sefia-
ladaen objetivosy estrategias que establezcan como al canzarlos. Loses-
fuerzos comunicacionales incluyen las politicas, estrategias, planes,
programas, medios y mensgjes.

M ensajesy mediosutilizadospar ainformar alacomunidad
estudiantil sobre los procedimientos académicosy
administrativos

Como seapreciaen € Gréfico 1, lamitad delos estudiantes siente
guelainformacion necesariaparasus estudioslaobtienen con dificultad
y dificil acceso, 40% de |os entrevistados.

Si informacidn es un insumo en el proceso comunicaciona que
permite las otras funciones como el intercambio y la motivacion por
mencionar unos pocos, se deduce que el proceso comunicaciona hacia
los estudiantes esdeficiente, en virtud de que en un eficiente proceso co-
municacional, el acceso alainformaci én debe ser fluido, laorganizacion
debe tomar en cuenta que & derecho méas importante del usuario (em-
pleado, estudiante) esrecibir oportunamenteinformaci 6n sobre su traba-
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jo, y estainformacién debe ser clara, pertinente, oportuna, relevante y
completa, paraactuar efectivamente, pues las elecciones que toman los
individuos sebasan enlainformaci dn que han generado atravésdelaco-
muni caci én humana, ademés de que debe promover lainteraccion hom-
bre-hombre (Berlo, 1990), (Serna, 2000), (Kreps, 1995).

Grafico 1
Facilidad de acceso a la informacion
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La efectividad de los medios

El estudio demuestraque ciertamente se han realizado esfuerzosen
lapropuestageneral delos mediosimpresosde LUZ, en LUZ FM, pagi-
nas Web, periddicosinternos, oficinade Direccion de Proteccion Social
Estudiantil (DIDSE) y lainformacién proveniente de | as secretarias do-
centesdelasfacultades, con €l objetivo de mantener unflujo deinforma-
cion que necesitan los estudiantes.

En cuanto alos mensajesy medios que LUZ empleaparainformar
asusalumnos, esel periddicodelL UZ el medio masutilizado por lainsti-
tucién y por los estudiantes pararecibir informacion. El Gréfico 2, pre-
senta que el medio para informarse por excelencia es €l periodico de
LUZ en un 49%, seguido de la cartelera un 34%.

Sin embargo, la comunicacion superala merainformacién de los
medios de comunicacién y exige que sea biunivay reciproca, aspectos
estos que selogran con otro tipo de procesos, o bien de medios alternati-
vosal formato tradicional o bien de esquemas basadosen el intercambio
de informacion y de participacion activa para afectar las decisiones. En
este sentido es esclarecedorala afirmacién de que la comunicacion im-
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plica una interaccion hombre-hombre (Berlo, 1990), se tiene entonces
gue el esquema predominante en el proceso comunicacional deLUZ ha
ciasus estudiantes, es mayoritariamente univoco, es decir, seinformaa
travésdelaprensa, pero hay muy pocainteraccion, pues éstaimplicaac-
cion de ambos lados y estas otras opciones faltarian por desarrollarse.

Gréfico 2
Mensajes y medios que LUZ emplea para informar a sus alumnos
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Nivel deinformacion que mang ala comunidad estudiantil
enrelacion con losprocesosAcadémicosy Administrativos

En este aspecto, los estudiantes manegjan un nivel de medio abajo so-
bre los procesos académicosy administrativos necesarios parael desenvol-
vimiento de su carrera estudiantil. Las notas certificadas es € tramite més
conocido con un 52%, no obstante tramites como constancias de estudio
solo obtuvo un 28%, €l actade grado 18%, lasequivalencias 12%Yy lospro-
gramas de estudio 11%, como se gpreciaen € Grafico 3.

El andlisis permite apreciar una baja identificacion del estudiante
con los procesos de lainstitucion que le afectan directamente en conse-
cuenciatienen unaimagen débil de éstatomando en cuenta los sefiala-
mientos de Scheinsohn (1998) y Serna (2000), que lacomunicacion, tie-
ne unadoblefuncion: como elemento deidentidad y paraqueel compor-
tamiento organi zacional seapercibido. En este caso no seestacumplien-
do, a menosenloqueserefiereadar aconocer mediantelainformacion
alosestudiantes. Hay que admitir quelamismanatural ezadelacomuni-
dad estudiantil implica unaindiscutible complegjidad, ya que se esta ha
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blando de aproximadamente 42 mil personas, |0 que exige la urgente
aplicacion de medios que provoquen unaverdadera comunicacion verti-
cal ascendente.

Gréfico 3
Nivel de Informacion que maneja €l estudiante en relacion
con los Procesos Académicos y Administrativos
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¢cCuan satisfechos estan los estudiantes?

El nivel de satisfaccion delacomunidad estudiantil deLUZ, enre-
lacion con €l personal quelesprestalosserviciosinformativosobsérvese
gue, menos de la mitad, un 47% manifesto insatisfaccidn, sumado aun
36% que dijo estar medianamente satisfecho, contra apenas un 16% que
se considera muy satisfecho. Lo que se evidenciaen el Gréfico 4.

Grafico4
Nivel de satisfaccion en la atencion

Porcentaje

NR Medianamente satisfe no sabe
muy satisfecho insatisfecho no contesta



Comunicacion e informacion de la Universidad del Zulia
hacia el sector estudiantil 133

Loshallazgos corroboran que en laUniversidad del Zulialacomu-
nicacién no juega ese papel fundamental para desarrollar unaidentidad
corporativasolida, enlo querespectaalainformacion parael sector estu-
diantil.

A manera de conclusion

El proceso comunicacional de la Universidad del Zulia hacia sus
clientesinternos (comunidad estudiantil) es medianamente efectivo. No
se han disefiado planes especiales de comunicacion o de direcciona
miento estratégico parahacer que estos conozcan |os Principios Basicos
Organizacionales (PBO) de LUZ, lo cual setraduce en unadébil identi-
dad y, consecuencialmente en una débil imagen.

La politica comunicacional de LUZ no tiene el nivel de operacio-
nalizaci 6n necesario parahacer mésefectivo el proceso comunicacional,
no estan planteadas especificamente hacial os estudiantes. Existe un pro-
ceso comunicacional haciael sector estudiantil, pero el mismo no puede
calificarse como totalmente efectivo, es deficiente y no se compadece
con la politica que le sirve de marco.

El nivel deinformacién y por ende de satisfaccion que manejala
comunidad estudiantil en relacion con los procesos académicosy admi-
nistrativos de LUZ es bgjo.

El esquema predominante en el proceso comunicaciona de
LUZ haciasus estudiantes, es mayoritariamente univoco; esdecir, en
un solo sentido, comunmente de arriba hacia abajo. El periddico de
LUZ esel medio més utilizado por lainstitucion parainformar, y por
los estudiantes para recibir informacién. Se est4 en presencia de un
proceso comunicacional Unicamentedearribahaciaabajo (séloinfor-
macion).

El estudiante delaUniversidad del Zuliatiene unabajaidentifica
cion con estaingtitucion, y en consecuencialaimagen de esta organiza-
Ccion en este publico es déhil.

Recomendaciones

A laluz de los resultados obtenidos, y como sugerencia de linea-
mientos para una propuesta comunicaciona en laUniversidad del Zulia,
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la informacion obtenida en esta investigacion, permite recomendar 1o
gue se consideran deben ser las caracteristicas de un proceso comunica
cional de LUZ hacia su sector estudiantil en lo referente ala informa
cion:

LaspoliticascomunicacionalesdeLUZ, deben al canzar unaopera-
cionalizacion mayor. Es decir, lacomunicacion debe estar contemplada
no sélo como estrategia para €l logro de los fines universitarios, sino
como politicaen si. Debe considerarse que si |as comunicaciones son €l
gje fundamental en torno al cual son posibles todos |os demés procesos
organi zacional es, deberiaconstituir unapoliticadevital importancia, las
cuales ameritan una urgente revision.

En este sentido, seimpone primero un estudio que determine cual
eslaculturacorporativade LUZ, pues, lainstitucion no puedeimponer
un determinado tipo de cultura, como un decreto. Laverdaderacultura
eslaque estavigente, leguste o no alagerencia. Determinadalacultu-
ra, es sobre ésta que intervendran las politicas comunicacional es, pues
para poder gerenciar |0s procesos comunicacionales hay que tomar en
cuenta la cultura vigente (Scheinsohn, 1998).

Launiversidad debe disefiar planes comunicacionales para propi-
ciar el conocimiento delosPBO, en el entendido que solo unaidentidad
fuertey unaimagen sélidallevaran a fortalecimiento de la culturacor-
porativa. Es de unaimportancia decisiva que todos los miembros de la
organizacion universitariaconozcan einterioricen lamision, vision, va
lores, estrategias y politicas. Solo a partir de esta identificacién podria
crearse unaidentidad del usuario internoy en consecuenciaunaimagen
COmo respuesta.

Launiversidad debe estudiar cualessonlosmediosmésefectivosy
en qué términos deben estar confeccionados |os mensajes, de manera
gue el proceso de comunicacién sea efectivo en su totalidad. Asimismo,
deben disefiarse programas direccionados estratégicamente para crear
en los usuarios una cultura de lainformacion, de manera que éstosinte-
rioricenlaimportanciadelamismaparael buen desenvolvimiento desu
trabajo y para el logro de sus propios fines.
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