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L a gestion comunicacional basada en la cultura
organizacional eidentidad corporativa
dela Universidad Nacional Abierta (UNA)

Perozo de Jiménez, Graciela*

Resumen

El presente estudio tuvo como propésito determinar la cultura organizacional e identidad corporativa
como instrumentos de gestion comunicaciona en laUniversidad Nacional Abierta, delos Centros Locales del
occidente del pais. Lainvestigacion siguid lamodalidad de trabajo de campo detipo descriptiva, dentro del en-
foque cuantitativo. La poblacién estuvo constituida por 138 sujetos miembros del personal académico de los
centros|ocales del occidente del pais, quedando |lamuestra conformada por 103 miembros del personal acadé-
mico. Como instrumento derecol eccién de datos se utilizd un (1) cuestionario con lafinalidad de obtener infor-
maci6n sobre lacomunicacién corporativaenlaUNA, através de dos dimensiones parasu estudio: Culturaor-
ganizacional eldentidad corporativa. El cual sesometi6 avalidez de contenido por partede 10 expertosy secal-
culo laconfiabilidad obteniendo un coeficiente de 0,90. Como técnicade andlisisde datos se utilizo laestadisti-
cadescriptiva, mediantedistribucion defrecuenciasy mediasaritméticas. Como resultados seobtuvo lasprinci-
pales caracteristicas del comportamiento organizacional eidentidad corporativadel persona académico delos
Centros Locales del occidente del pais delaUNA.

Palabrasclave: Comunicacion Corporativa, Cultura Organizacional, Identidad Corporativa, Educacién a
Distancia.

Communication Management Based on Cultural
Organization and Corporative Identity
in the National Open University

Abstract

Thepurposeof thisstudy isto determinecultural organization and corporativeidentity asinstruments of
communicational management inthe National Open University (UNA), initslocal centersinthewestern part of
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the country. The research employed was descriptive but with aquantitative focus. The popul ation was made up
of 138 membersof the academic staff at the western campusesin the country, and thetotal simplewas 103 mem-
bers of the academic personnel. A questionnairewas utilized to collect datawith the purpose of obtaining infor-
mation as to corporative communication in the UNA on two dimensional levels: the cultural organization and
the corporative identity. Ten experts evaluated the instrument for validity of content, and a confidence coeffi-
cient of 0.90 was obtained. Descriptive analysis was used as a data analysis technique by means of frequency
distributions and arithmetic means. Asaresult the principle characteristics of organizational behaviour and cor-
porative identity were determined for academic personnel in the western branches of the UNA.

Key words: Corporative communication, cultura organization, corporative identity, distance education.

I ntroduccién

Los constantes cambios en la socie-
dad, la globalizacién, la competitividad, €l
gran desarrollo de los mercados, lablsqueda
constante de la calidad de los bienesy servi-
cios que se ofrecen, son algunos de los gran-
desdesafios que deben encarar lasinstitucio-
nes de educacion superior, orientando la vi-
sion organizacional de estas casas de estu-
diossuperiores, no sdloalaformaciény pre-
paracion de los profesionales, ofreciendo un
servicio educativo de calidad, sino, insertar
en sus principios basicoslacomunicacién, la
cultura organizacional y laidentidad corpo-
rativa como ejes de accion, ya que estos tres
elementos constituyen de relevancia estraté-
gica como instrumentos de gestion de todos
los procesos dindmicos de una institucién
moderna.

Lo importante, como lo revela Van
Riel (1997:27). Es que las ideas basicas a la
Comunicacién Corporativa, son relevantes,
tanto paralas empresas privadas como parael
publico y las organizaciones no lucrativas.
Por varias razones las empresas se han dado
cuenta, recientemente, de la necesidad de
crear unaimagen favorable.

Las instituciones de educacion supe-
rior se han percatado de la efectividad de los
planes comunicacionales encuadrados en su
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filosofia de gestion, considerando laculturay
|aidentidad como base fundamental, afin de
generar politicas y estrategias comunicacio-
nales consonas con el quehacer de la institu-
ciony su repercusion en la sociedad.

De igual manera, las universidades se
han visto cada dia més, en la necesidad cre-
ciente de convertirse en entes proactivos den-
tro delasociedad, principal mente con sus pu-
blicosinternosy externos, afin de darse aco-
nocer posicionarse y diferenciarse de las de-
més, entrando de estamaneracomo factor im-
portante para su consolidacién organizacio-
nal, la comunicacion.

Es asi como el planteamiento de Ko-
ontz (1998:119), sustenta, que la comunica-
cion juega el papel de gestion porque elige,
aislay presenta unaimagen prospectivadela
empresa como Unico objetivo a alcanzar, con
unavision defuturo soportadaen unagerencia
eficiente en lablsqueda de metas comunesen
la organizacion.

La Universidad Nacional Abierta
(UNA), como institucion de educacion supe-
rior, no se escapaaestarealidad, masauln con
un sistema de educacion a distancia que re-
quiere mucha, adecuada y oportuna comuni-
cacion tanto institucional, como lacomunica-
cion delos procesos académicos administrati-
vos paralosestudiantesy por supuesto parael
personal que laboraen lainstitucion.



Como essabido, laUNA, fue creada se-
gun decreto No. 2398 del 1977, como unainsti-
tucion experimental de educacion superior, or-
ganizada para impartir Educacion Abiertay a
Distancia, conformadapor 21 CentrosLocales,
que constituyen las unidades de gecucion de
los programas de lainstitucion.

En tal sentido, la comunicacion en las
modalidades de educacion adistancia, consti-
tuye un instrumento predominante como he-
rramienta de gestion para que el personal que
allilabora, puedan estar totalmenteinformado
sobre |as actividades académicas y adminis-
trativas de lainstitucion.

La comunicacion en estos sistemas se
genera en una doble dimension, en principio
orientadahaciael proceso central delainstitu-
cion que es el aprendizajey en segundo lugar
proyectada a apoyo de este proceso, €l cual
constituye lainformacion institucional .

Carrera (1997:17) plantea: ... Todo lo
quesehagaen prodelarecuperaciondelosni-
veles perdidos y de la consolidacién de los
conservados, serélabase de la poderosa con-
crecion deunafuncionalidad educativay dela
afirmacion de una indispensable imagen pu-
blica, acorde con la dignidad propia de una
institucion universitaria merecedora de ese
elevado titulo.

A esta realidad se circunscribe laim-
portanciade“ Establecer lagestion comunica-
cional basada en la Cultura organizacional e
Identidad corporativa de la Universidad Na-
cional Abierta’, con una modalidad como es
laeducacion adistancia, lacual presentavisos
distintos a la educacion superior tradicional.,
como objeto de estudio del presente articulo.

Enestesentido, €l tipo deinvestigacion
propuesto parael estudio fue detipo descripti-
VO, no experimental, de campo, con un disefio
transversal, un muestreo al azar, estratificado,
y una poblacion conformada por el personal
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académico con un total de 138 sujetos, perte-
necientesalos centroslocal esdelazonaocci-
dental del pais.

1. Comunicacion corporativa
como herramienta de gestion

LaComunicacién CorporativaparaVan
Riel (1997:26)" ... Esuninstrumento degestion
por medio del cual toda forma de comunica
cioninternay externaconscientemente utiliza-
da, estdarmonizadatan efectivay eficazmente
como sea posible, para crear una base favora-
ble paralas relaciones con los publicos de los
quelaempresadepende”.Segun €l autor, loim-
portante de reconocer lanecesidad y €l conoci-
miento de la comunicacién corporativa surge
principalmente de la practica comercial, pero
lanecesidad delosinvestigadores de profundi-
zar en las perspectivas, y la necesidad de un
apoyo completo para resolver los problemas
por personas con conocimiento practico adia
rio, no necesariamente se complementan en
orientacion solo alo comercial.

SegunlaopiniondeVanRiel (1997), la
comunicacion corporativa es una estructura
enlaquetodos|os especialistas en comunica-
cion (marketing, comunicacion organizativa
y de gestion) forman latotalidad del mensaje
organizativo, y de este modo ayudan adefinir
laimagen corporativa como e medio quelle-
vaamejorar larealizacion corporativa.

Loimportante esresaltar el significado
gue se le concede a término “Comunicacion
Corporativa’, el cua es reconocido interna-
cionalmente, y aparece regularmente en lali-
teratura, considerandolo en un sentido figura-
do “relacionado al todo”.

Existen tres formas principales de co-
municacion en las organizaciones. “Laforma
més importante de comunicacion esla comu-
nicacion de direccion, es decir, la comunica-
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ciénentreladirecciony lospublicosobjetivos
internos y externos” Van Riel (1997: 2). En
este sentido, direccion hace referenciaacual-
quier persona autorizada a eercer una in-
fluenciatanto internacomo externa, enlosac-
cionistas y agentes financierosy, de esa for-
ma, acceder a los recursos esenciaes parala
empresa (Pfeffer y Salancik, 1978, citado por
Van Riel, 1997).

La otra forma de comunicacion es la
comunicacion de marketing, la cua contiene
basicamente aquellas formas de comunica-
cidn que apoyan las ventas de bienes o de ser-
vicios. Como ejemplo de ellas pueden men-
cionarse: la publicidad, el marketing directo,
laventa persona y €l patrocinio, entre otras.

Por su parte, la comunicacion organi-
zativa tiene como caracteristica més impor-
tante estar dirigida, ante todo, a los Ilamados
“publicos objetivo”, es decir, a los publicos
con los cuales la organizacion tiene unarela-
cion interdependiente. Existe una forma de
coordinacion entre diferentes formas de co-
municacion internay externa dentro del cam-
po de la comunicacion organizativa. En pri-
mer lugar, seintentan conectar laspoaliticasde
comunicacioninternasy externas, mediantela
introduccion de un simbolismo comdn. Me-
nos reciente y menos evidente, es el paso ha-
cialaintegracion y gjuste entre las diferentes
formas de comunicacion generadas por la or-
ganizacion como un todo (Van Riel, 1997).

El autor Aberg, (citado por Van Riel
1997:19), afirma: “toda actividad en la co-
municaci6n dentro de una organizacion debe
estar integrada para poder alcanzar |os obje-
tivos y metas de la organizacion”. Continda
Aberg sefialando como, lacomunicacion tie-
ne cuatro funciones dentro de la organiza-
cion: “apoyar lasoperaciones centralesinter-
nas y externas, definir a la organizacion y
orientacién del producto, informar al pdblico

366

internoy externoy socializar alosindividuos
enlaorganizacion”. Concluye Aberg, enfati-
zando como comunicacion total significa
gue estas cuatro formas de comunicacion de-
ben coordinarse para lograr una comunica-
cion contribuyendo eficazmente a conseguir
los objetivos de la organizacion.

Desde la perspectiva de la comunica-
cién corporativa, todaformade comunicacion
es considerada para la potencial orquestacion
hacia la coherencia total. “La filosofia base
gue fundamenta esta idea podria describirse
comolaquedirigelapoliticade comunicacio-
nes de la empresa desde dentro del tridngulo
estrategia corporativa-identidad corporati-
va-imagen corporativa” (Van Rekom, citado
por Van Riel, 1997:19).

La comunicacion corporativa, por su
parte, tomaen cuentatanto el total delacomu-
nicacion de marketing como la amplia gama
deformas de comunicacién organizativay co-
municacion de direccion. Segin Van Riel
(1997), lafilosofiadelacomunicacion corpo-
rativa implica derribar las barreras entre las
tres formas de comunicacién anteriormente
descritas, con la finalidad de ésta fluya de la
mejor manera posible.

Este principio es validado por Pizzo-
lante (1999), quien sefiadla que la comunica-
cion no resuelve los problemas de organiza-
cién, la organizacion se resuelve con buena
gerencia. Por su parte, Van Riel, formula
como concepto de comunicacion corporativa
gue éstaes un instrumento de gestién por me-
dio del cual toda forma de comunicacién in-
terna y externa conscientemente utilizada,
estd armonizada tan efectiva y eficazmente
como sea posible, para crear unabase favora-
ble paralasrelaciones con los publicos de los
cualeslaempresadepende. Asimismo, sefiala
el camino de las responsabilidades centrales



delacomunicacion corporativade lasiguien-
te forma:

Por una parte, se busca minimizar las
discrepancias no-funcionales entre laidenti-
dad deseaday laimagen deseada, teniendo en
cuenta la interaccion estrategia-imagen-
identidad.

Finalmente, indica quien debe hacer
cada tarea en el campo de la comunicacién
paraformular politicasy procedimientos que
orientenlatomade decisién sobre aspectosre-
|acionados con comunicacién corporativa.

La comunicacion corporativa debe en-
tenderse, entonces, como unanuevavisiondel
rol de lacomunicacion dentro de la organiza-
ciony en el campo delasinterrelacionesentre
laorganizacion y su entorno.

Desde la perspectivade estainvestiga-
cién, la comunicacion corporativa es una di-
mension vital que soportalas estrategias fun-
damentales de las empresas en su necesidad
creciente de crear y mantener unaimagen fa-
vorable entre sus publicos objetivos, através
del establecimiento del comportamiento orga-
nizacional eidentidad corporativa de lainsti-
tucion, lacual severdmaterializadaen laope-
ratividad y desempefio delamisma: Laestra-
tegiade comunicacién respaldael programa
de accion con el fin deinformar alos publi-
cos objetivo, internos y externos, sobre di-
chaaccion, parapersuadir adichos publicos
de que apoyen y acepten la accién y, posi-
blemente, parainstruir adichos publicos en
relacion conlas capaci dades necesariaspara
transformar la intencion en accién (Cutlip,
Center y Broom, 2001: 486).

De esta forma la estrategia comunica-
cional sedebe soportarseen el comportamien-
to eidentidad corporativa, al mangjar através
de lainformacién e impacto de esos instru-
mentos sobre la gestion de laempresa.
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2. Cultura organizacional

De acuerdo con Robbins (1996: 681),
cultura organizaciond; se refiere aun sistema
designificadoscompartido entre susmiembros
y que distinguen una organizacion de otra.

Es asi, como plantea Gordon (1995:
487), la cultura de una organizacion describe
la parte del ambiente interno de la organiza-
cion la cua incorpora la serie de supuestos,
creencias, valores que comparten los miem-
bros organizacionales y sirve para guiar su
funcionamiento. Es decir, las organizaciones,
igual que las huellas digitales, son siempre
particulares, cada una posee caracteristicas
propias, su historia, patrones comunicaciona
les, sistemas y procedimientos, declaraciones
defilosofia, principios, valoresy mitosqueen
su totalidad constituyen su cultura.

La cultura de la organizacién debe ser
conocida por los empleados y €l publico en
general, afin de poder identificarla, dado que
la misma influye profundamente en el com-
portamiento de los miembros de una organi-
zacion.

Esimportante diagnosticar |as caracte-
risticas de la cultura de la organizacion, para
identificarlay determinar si respalda las me-
tas de la organizacion, si fomentalas mejoras
constantesde calidad, si lamismaesreconoci-
dapor susmiembros, afin degenerar desarro-
Ilar estrategias que permitan el cambio de cul-
turasi fueranecesario paramejorar el desem-
pefio de lainstitucion.

2.1 Componentesdela cultura
organizacional en la UNA

Deacuerdo aPizzolante (1996: 72), las
personas para desarrollar una actividad con-
juntaoriginan: comportamientos, normas, va-
lores, filosofia, reglas de juego, ambiente.
Componentesquereflejan laculturadelaem-
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presa, pero ninguno por si solo eslaesenciade
lacultura

En el presente estudio, se consideraron
varios de estos componentes para identificar
la cultura organizacional de la UNA, en los
centros locales de lazona occidental del pais,
entre los que se tomaron: Las caracteristicas
en funcién ala capacidad estratégica de ges-
tién delainstitucion, parapoder establecer ni-
velesdefortalezasentrelasnormasy reglasde
juego de lainstitucién.

Asi mismo, sebuscéidentificar el nivel
quelos principiosy filosofia de gestion de la
UNA, orientanlacultura, por otrapartecudles
val ores son considerados rel evantes como ex-
presion de la cultura UNA, y que nivel de
compromiso instituciona tienen los miem-
bros del persona de la institucién. En resu-
men se consideraron parael presente estudio,
los componentes o indicadores para identifi-
car la cultura organizacional de la UNA,
orientadas a establecer caracteristicas de ges-
tién o sea, capacidad estratégicas, principioso
filosofia, valoresincluyendo nivel decompro-
miso institucional.

3. ldentidad cor porativa

Laidentidad, es una personaidad cons-
truidapor laempresa. No esunacuaidad quela
empresaposee, Sno méshien e resultado deun
esfuerzo que consiste en descubrir sus potencia-
lidedes mediante operaciones de auto-evalua
cién y definicién de singularidad empresarial
(Pizzolante, 1996: 45). Por lo que conocer € cli-
maorganizaciond, y deali establecer lasforta
lezasy debilidades de la cultura corporativa, es
la forma mas eficaz de poder afectar positivar
mente laidentidad de las organizaciones.

Laidentidad de la empresa, debe defi-
nirse através de un conjunto de elementos que
forman partedelaorganizacion afin, de poder-
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laidentificar y evaluarla entre los que Pizzo-
lante (1999:85) plantea, “lahistoriadelaorga
nizacién, lafilosofia de gestion, la calidad de
los productos o servicios, lasestrategias geren-
ciales, e comportamiento de los representan-
tes, la percepcidn de las audiencias, la credibi-
lidad, la reputacion, su identided gréfica, la
buena actuacién y € estilo de direccion”.

Existe unadiferenciaentre identidad e
imagen que Madiade Souza (1995: 209) acla-
ra“identidad..., esel conjunto derasgosestéti-
cos 'y comportamentales de la empresa, pre-
viamente definidos y organizados, que deben
traducir conlamayor precision posiblelo que
laempresa pretende ser. O, en otras palabras,
como puedelaempresaser percibida, entendi-
da, respetada, admirada’. A diferencia; “la
imagen es|o que |l as personas —publicos deci-
sivosy relevantes- creen que laempresaes’.
Es asi como, la identidad es una propuesta,
una aspiracion, por lo que no se construyen
grandes imagenes sin tener identidades bien
elaboradasy difundidas.

La identidad corporativa, segiin Van
Riel (1997: 29) “se refiere alaformaen que
una empresa se presenta mediante el uso de
simbolos, comunicacién y comportamien-
tos’. Estos elementos constituyen el llamado
mix de identidad corporativa, 10s cuales pue-
den utilizarse para presentar la personalidad
delaempresatanto deformainternacomo ex-
terna, deacuerdoalafilosofiadelaempresa.

3.1. Relevancia delaidentidad
cor por ativa

Una organizacién con una identidad
corporativafuertey convincente, puedelograr
mucho mas con distintos publicos objetivo,
seglin Van Riel (1997: 30), una fuerte identi-
dad corporativa es efectiva en las formas si-
guientes:



— Aumentar la motivacion entre sus em-
pleados. Unafuerteidentidad corporativa
creaun“ sentimiento denosotros’. Permi-
te que los empleados se identifiquen con
la empresa. El aumento de compromiso
conlaempresaafectasu comportamiento,
el cual tendra a su vez, un impacto exter-
no.

— Inspiraconfianzaentre los publicos obje-
tivo externo de la empresa. Cuando una
empresa presenta una poderosa identidad
corporativa, losdiferentes publicos, obje-
tivo externo pueden desarrollar unaima-
gen clara de ella. Es esencial unaidenti-
dad corporativadesplegadabajo un deter-
minado propdsito, ya que una empresa
gue transmite mensgjes contradictorios,
se arriesga a perder su credibilidad.

— Tener concienciadel importante papel de
los clientes. Muchas empresas ven a sus
clientes como el grupo objetivo mas im-
portante, ya que en Ultima instancia son
las que justifican la existencia de la em-
presa. El uso de unaidentidad corporativa
bien definida inspira confianza en el
cliente. Establece |a base de unarelacion
continuada, y por lo tanto asegurale futu-
ro de la empresa.

— Tener concienciadel papel vital de los pU-
blicos objetivo financiero. A menudo se
percibealosproveedoresdecapital comoel
segundo publico objetivo més importante.

Una identidad corporativa fuerte au-
menta |la posibilidad de identificacién o vin-
culacién conlaempresa, esto esaplicabletan-
to alos publicos objetivo interno y externo.

En el caso del presente estudio seiden-
tificdlaidentidad corporativadelaUNA atra-
vés de elementos que permitieron establecer
algunos parametros para el estudio delamis-
ma, entre los que se consideraron filosofiade
gestion, reputacion e identidad gréafica.

Revista de Ciencias Sociales, Vol. XII, No. 2, 2006

4. La Universidad Nacional
Abierta

Dentro del contexto delasinstituciones
universitariasseconsiderolaUniversidad Na-
cional Abiertacomo objeto deestudio, toman-
do parala presente investigacion algunos as-
pectos puntualesdelainstitucion dado el gran
numero de estudios que sobrelamismase han
realizado donde se ha desarrollado con bas-
tante profundidad las caracteristicas, princi-
pios, objetivosy estructura entre otros aspec-
tos que lamisma presenta.

La Universidad Naciona Abierta
(UNA), es una institucién experimental de
Educacién Superior, organizada paraimpartir
educacion abiertay a distancia. Reglamento
UNA (1996:7) surge en este sub.-sector uni-
versitario por disposicion del Ciudadano Pre-
sidentedelaRepublicay de conformidad con
losarticulos 10 delaley de universidadesy 3°
del decreto N° 2398 defecha 27 de septiembre
de 1977.

LaUNA constituye un sistemacon ob-
jetivos de caracter nacional estructurado en
subsistemas flexibles integrados funcional-
mente, concebido como un todo adaptable y
de alta capacidad productivay operativa Re-
glamento UNA (1996:10).

Los subsistemas alos que serefiere el
planteamiento anterior son: SubsistemadeIn-
formacion Integrada, SubsistemaA cadémico,
Subsistema de Investigacion, Subsistema de
Produccion y Distribucién y Subsistema Ad-
ministrativo. Dichos subsistemas funcionan
mediante laaccién de las unidades operativas
gueintegran el Sistema UNA.

Asi mismo, losCentros Regionales, |os
Centros Locaes y las Unidades de apoyo,
conforman el subsistema operacional bésico
delaUNA. Constituyen las unidades de ge-
cuciéndelosprogramasdelainstituciony son
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los 6rganosinmediatos de relacion con loses-
tudiantes. Reglamento de Centros (1997:1)
actualmente la I nstitucion cuentacon 21 Cen-
tro Localesy 39 unidadesde apoyo esparcidos
por todo el territorio nacional.

Lapresente investigacion serealiz6 en
los Centros Locales, Téchira, Mérida, Truji-
Ilo, Lara, Falcény Zulia, perteneciendo alos
centros locales del occidente del pais.

4.1. Valoresy principiosdela UNA

Losvaloresy PrincipiosdelaUNA, es-
tan orientados dentro de la politica general
educativa por los siguientes principios esta-
blecidos en el Reglamento Universidad Na-
cional Abierta. (UNA, 2001).

Democratizacion: Al ofrecer oportu-
nidades de estudios superiores a personas de
diversosestratos sociales, especialmentealos
adultos quetrabajan y que no han tenido opor-
tunidades en el sistematradicional. Masifica-
cién: Sus programas atienden la fuerte de-
manda social por ingresar ala Educacion Su-
prior, y ofrece nivele académicos no inferio-
resalosdelas mejoresingtituciones universi-
tarias que existen en el pais. Contribucién al
Desarrollo Nacional Auténomo: La UNA
atiende laformacion de recursos humanos del
conocimiento requerido por el pais, dentro de
su planificacion general. I nnovacion Educa-
tiva: Establece procesosy estructuras capaces
de desarrollar e incorporar, en forma conti-
nua, lasinnovaciones que optimiza el proceso
de ensefianza aprendizaje. Complementarie-
dad: Ejerce susacciones de aporte a desarro-
Ilo articulandose y colaborando estrechamen-
te con otras instituciones sociales que tienen
unafinalidad similar, igual o correlativa. Op-
timizacion dela Inversion: La UNA contri-
buye a disminuir significativamente los cos-
tos anuales por alumnos'y los costos sociaes
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por egresado. Caréacter Nacional: La UNA
ha extendido progresivamente sus servicios
de Educacién Superior atodo €l territorio Na-
cional, apartir de las &reas- centros de mayor
demanda educativa

Optimizacion del Uso Productivo del
Tiempo de Ocio: Se preocupa por mejorar
constructivamente la utilizacién del tiempo de
ociodel venezolano enfuncion desudesarrollo
personal. I ndividualizacion dela Ensefianza:
Desarrollaun sistema de ensefianza— aprendi-
zgje individualizado de auto estudio, acorde a
las condiciones, necesidadesy aspiracionesde
sus aumnos y estimula su capacidad hacia la
creatividad y € pensamiento critico.

5. Resultados del estudio

EnlaTablal se presentan los resulta-
dos obtenidos en las Dimensiones CulturaOr-
ganizacional eldentidad Corporativa, lascua-
les como se planteo fue consideradas parala
muestra del personal de los Centros Locales
del occidente del pais.

En funcion a los resultados obtenidos
visualizados en la Tabla I, relativo a como
considerael personal lacapacidad estratégica
de gestion en los Centros locales se puede
puntualizar: En cuanto a presupuesto paraco-
municacion y promocion los resultados reve-
lan en un 44% como bajo 'y 30% muy bajo, se-
guido de un 25% como medio, aspecto muy
importante a considerar dadalatendenciane-
gativa en cuanto a la asignacion de recursos
paraesta area.

Enlorelativoalatecnologia, puede ob-
servarse que el 44% revela un nivel bajo, se-
guido de un 27% de nivel muy bajoy un 25%
denivel medio. Conrelacionalaimageninsti-
tucional losresultadosevidencianunnivel del
52% como medio, seguido de un 37% como
bajo, un 8% como muy bajo y solo un 3% lo
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Tablal
Cultura organizacional (capacidad estratégica)
Alternativas
Capacidad estratégica de gestion A M B MB NC Total
FA. % FA. % FA. % FA. % FA. % FA. %

Presupuesto paracomunicaciony 0 0 26 25 45 44 31 30 1 1 103 100
promocion

Tecnologia 2 2 26 25 45 4 28 271 2 2 103 100
Imagen institucional 3 3 54 52 38 37 0 0 103 100
Desarrollo profesional 9 9 5 53 29 28 2 2 103 100
Interés por |os empleados 2 2 51 5 36 3B 14 14 0 0 103 100
Competitividad 2 2 47 46 42 41 10 10 2 2 103 100
Recursos financieros 0 0 28 27 48 47 271 26 O 0 103 100
Organizacion interna 16 16 53 51 30 29 4 0 0 103 100
Planificacion de los procesos 13 13 69 67 18 17 3 0 0 103 100
académicos

Contribucion al desarrollo 1 1 37 36 4 43 19 18 2 2 103 100

comunitario

Fuente: Elaboracion propia.

considera alto. Cuando se observala caracte-
risticadesarrollo profesional latendenciaevi-
denciaun 53% como medio, un 28% como de
nivel bajo, seguido de un 9% de nivel ato, un
8% en el nivel muy bgjo y finalmente un 2%
gue no contesto.

Se puede observar en lo relacionado al
interés por |os empleados un 50% reportan un
nivel medio deinterés, seguido de un 35% de
nivel bajo un 14% orientado a un nivel muy
bajoy s6lo un 2% reportaunatendenciade ni-
vel ato. Encuanto alacompetitividad un 46%
seorientaaun nivel medio, un41% aun nivel
bajo, un 10% hacia un nivel muy bajo y sélo
un 2% reportan un alto nivel de competitivi-
dad.

En cuanto alos recursos financieros la
tendenciaesbastante negativacon un47% ha-
cia un nivel bajo, seguido de un 27% con un
nivel medioy un 26% orientado haciaun nivel

muy bajo. En funcién alacaracteristicaorga
nizacion interna se puede observar una gran
tendenciade un 51% haciael nivel medio, se-
guido de Un 29% en €l nivel bajo, un 16% en
el nivel atoy un 4% en el muy bajo.

Si seobservalosresultadosdelacarac-
teristica planificacion de los procesos acadé-
micos se puede visualizar una fuerte tenden-
cia de un 67% hacia el nivel medio, seguido
con un 17% de nivel bajo un 13% reporta un
nivel altoy silo un 3% denivel muy bajo. Cul-
minando con el aspecto contribucion a desa-
rrollo comunitario se puede observar que los
resultados traducen un 43% como bajo el ni-
vel decontribucion, enun 36% el nivel medio,
conel 18%denivel muy bajoy séloun 1%re-
portaun ato nivel de contribucion con el de-
sarrollo comunitario.

Al visudlizar todos los resultados re-
presentadosen laTablal, se puedeinferir una
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tendencia desfavorable en el nivel de capaci-
dad estratégica que presentalos centros loca-
les encuestados, |os cual es deben ser conside-
radosrelevantesparaladiscusion delosresul-
tadosy el establecimiento deloslineamientos
comunicacionales (Tablall).

En cuanto a los resultados obtenidos,
referidosal nivel quelosprincipios|nstitucio-
nales orientan la culturade laUNA, se puede
observar:

Losresultados revelan con el principio
Democratizacién de la ensefianza, que un
52% lo considera de nivel medio, seguido de
manerapositivacon un 35% denivel altoy un
10% denivel bajo. En cuanto a principioMa-
sificacién, el 52% lo ubicaen un nivel medio
conunatendenciadeun 28%enunnivel atoy
un18%enunbaonivel. Enlorelativoal prin-
cipio contribucién a desarrollo auténomo, un
40% lo reportaen nivel medio, seguido de un

25% de nivel ato, un 23% de nivel bajoy un
9% de nivel muy bajo, como orientador de la
culturade lainstitucion.

Si se observad caso dd principio inno-
vacion educativa un 38% lo ubica en € nive
medio, un 36% en € nivel bajo, seguido de un
15%en el nivel alto, quedando sdloun 8% en el
nivel muy bagjo. Los resultados plantean con
principio individualizacion de laensefianzauna
tendencia positivade orientacion hacialacultu-
raUNA con un 46% de nivel medio seguido de
un 29% de nivel dto, un 19% de nivel bgjoy
s6lo un 3% en e nivel muy bajo. En cuanto d
principio de complementariedad se puede ob-
servar un alto porcentgjedeun 51% quelo ubica
en un nivel medio, seguido de un 20% como ni-
vel bajo, con un 16% € nivel ato, y 7% muy
bajo y ladternativano contesto € 6%.

Los resultados reportan con relacion al
principio optimizacion delainversién que un

Tablall
Cultura organizacional (principios)
Alternativas
Principios que orientan A M B MB NC Total
lacultura
FA. % FA. % FA. % FA. % FA % FA %

Democratizacion de la ¥ 3B 54 52 10 10 1 1 2 2 103 100
enseflanza

Masificacion 29 28 54 52 19 18 103 100
Contribucion al desarrollo 26 25 41 40 24 23 103 100
auténomo

Innovacién educativa 15 15 39 38 37 36 8 8 4 4 103 100
Individuaizacién de la 30 29 47 46 20 19 3 3 103 100
ensefianza

Complementariedad 6 16 53 51 21 20 7 7 6 6 103 100
Optimizacién delainversion 14 14 50 49 32 31 2 2 5 5 103 100
Carécter nacional 41 40 46 45 11 11 O 0 5 5 103 100
Optimizacion del uso 27 26 40 39 26 25 4 4 6 6 103 100

productivo del tiempo

Fuente: Elaboracion propia.
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49% lo ubican en el nivel medio, seguido de
un 31% en el nivel bajo, enun 14%en €l nivel
altoy 2% muy bajo. Conrelacién a principio
carécter nacional se observa una tendencia
positivade un 45% en el nivel medio, seguido
enun40%enel nivel altoy un11%en el nivel
bajo. Y por ultimo, enlo relativo a principio
optimizacion del uso productivo del tiempo,
losresultadosrevelan, un 39% denivel medio,
seguido deun 26% nivel alto, un 25% denivel
bajoy un 4% de nivel muy bajo.

Resefiando unavisién generd delata-
blaen cuanto a nivel quelos principiosinsti-
tucionales orientan su cultura, se puede evi-
denciar que€l caréacter nacional obtuvounode
los valores més alto en esta alternativa 40%,
seguido en la alternativa mediala democrati-
zacién de la ensefianza con un 52%, coinci-
diendo en el mismo porcentaje con la masifi-
cacion.

Resultando preocupantes el 36% v el
8% en lasalternativasbajoy muy bajo respec-
tivamente en cuanto al principio innovacion
educativa, aspectos importantes a considerar
en ladiscusion de los resultados.

En general entre losvalores que cum-
plen como expresion de la cultura de la
UNA, se puede mencionar, ladelegacion de
autoridad con un 55%, y la responsabilidad
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personal con un 58% en el nivel medio repre-
sentan lastendencias mas altas, en cuanto ala
alternativa alto, el ato grado de desempefio
ocupalamasaltatendenciaconun 27%, y con
relacion a la alternativa de nivel bgjo la ten-
denciamés representativa estuvo ubicadacon
un 43% en cuanto si el personal esreconocido
y premiado, por |o que este valor de reconoci-
miento del personal no es tomado en cuenta
segUin el personal paraexpresar laculturadela
UNA.

Al observar la Tabla Ill, se puede vi-
sualizar que el nivel de contribucion del per-
sonal parael éxito delainstitucion estarepre-
sentado en un 69% en el nivel alto, seguido
sdlo deun 31% en el nivel medio, demostran-
dose unatendenciabien positiva. Losresulta-
dos relativos alos niveles de satisfaccion del
personal revela que un 58% se encuentra ubi-
cado en un nivel ato, un 36% en el nivel me-
dio, seguido de un 5% en el nivel bajo, por lo
gue se observaunatendenciamuy positivare-
lativaal nivel de satisfaccion del personal con
relacion a trabajo que realiza en la ingtitu-
cion. Ambos aspectos nivel de contribuciony
sati sfaccion representan unatendencia positi-
vaen el indicador compromiso institucional,
aspecto relevanteaconsiderar enlos posterio-
resandlisis (TablalV).

Tablalll
Compromiso institucional
Alternativas
items A M B MB NC Total

FA. % FA. % FA. % FA. % FA. % FA. %

Nivel decontribucion parael 71 69 32 31 O 0 0 0 0 0 103 100
éxito de lainstitucion.
Nivel de satisfaccion personal 60 58 37 36 5 5 0 0 1 1 103 100

en el trabajo que realiza.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla1V
Identidad Corporativa (filosofia de gestion)
Alternativas
Items A M B MB NC Total

FA % FA. % FA % FA. % FA. % FA. %

Nivel deconocimientoen 45 44 44 43 12 12 1 1 1 1 103 100
relacion amision y vision.

Nivel deconocimientoen 37 36 56 54 10 10 0 0 0 0 103 100
relacion aprincipiosy

objetivos.

Fuente: Elaboracion propia.

L os resultados muestran un alto porcentaje 44% y 43% tanto en €l nivel alto como en € nivel
medio, seguido de sdlo un 12% el nivel bajo, con relacion d nivel de conocimiento por parte del per-
sonal delamisiény vision delaUNA. Asi mismo se puede observar queenrelacion al nivel decono-
cimiento acercadelosprincipiosy objetivosdelainstitucion lastendenciassiguen siendo altasconun
54% en el nivel medio, seguido sblo deun 36%enel nivel dtoy un10%ené nivel bajo(TablaV).

Tabla V. Reputacion

Alternativas
Items A M B MB NC Total
FA. % FA. % FA. % FA. % FA. % FA. %

68. Nivel de orgullo 52 50 46 45 5 5 0 0 0 0 103 100
como lugar de trabajo.

Fuente: Elaboracién propia.
L osresultados demuestran un alto nivel de orgullo de un 50%, seguido de un 45% como ni-

vel mediodeorgulloy sdloun5%enel nivel bajo. Lo querepresentaunatendenciapositivaenel in-
dicador reputacién (VI1).

Tabla VI. Identidad Gréfica

Alternativas
Items A M B MB NC Total
FA. % FA. % FA. % FA. % FA. % FA. %
Nivel que proyectala 36 3 50 49 15 15 O 0 2 2 103 100

identidad visual.

Nivel deidentificacibnconlos 48 47 34 33 16 16 0 0 5 5 103 100
coloresinstitucionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a nivel de proyeccién dela
identidad visual dela UNA los resultados re-
portan un 49% con el nivel medio, un 35% en
el nivel dto, seguido de un 15% en el nivel
bajo, lo cual indicaunatendenciapositiva. En
lorelativoal nivel deidentificacion del perso-
nal con los colores institucionales existe una
tendenciamuy positivade un 47% en el nivel
alto, seguido de un 33% en el nivel medio y
s6lo un 16% en el nivel bajo, sin dejar de con-
siderar el 7% que no contesto. Se puede consi-
derar que con relacion a indicador identidad
gréfica la tendencia es positiva lo que repre-
sentaun aspectoimportantearesaltar en cuan-
to alaidentidad corporativay €l persona de
los Centros locales en estudio.

6. Conclusiones

La cultura organizacional de los cen-
tros locales de la zona occidental de la UNA
presentan los siguientes aspectos concluyen-
tes. En cuanto a la capacidad estratégica de
gestion los niveles més altos se encuentran en
laorganizacion internay el desarrollo profe-
sional; en cuanto alos principios que orientan
laculturadelaUNA setienen, el carécter na-
cional, la democratizacion de la ensefianza 'y
lamasificacion.

Entre los valores que cumplen como
expresion de la cultura se encuentran ladele-
gacion de autoridad y la responsabilidad per-
sonal en el nivel medioy en cuanto alaalter-
nativaaltael ato grado de desempefio, ocupa
la més alta tendencia, y se denota un gran
compromiso ingtitucional por parte del perso-
nal.

La identidad corporativa presenta un
balance positivo en lafilosofiade gestiony la
reputacion de la institucion, y una identidad
gréficaen cuanto aproyeccion visual eidenti-
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ficacion delos coloresinstitucional es con una
tendenciamedia hacia el nivel ato.

Asi mismo, se debe reforzar la cultura
organizacional e identidad corporativa de la
Universidad Nacional Abierta en Venezuela,
en funcion ala capacidad estratégica de ges-
tion que presentan los centros|ocales estudia-
dos, losprincipios, valoresy compromiso ins-
titucional que orientan laculturadelainstitu-
cion y en cuanto a su identidad, potenciar €l
balance positivo que lamismareflgjaafin de
generar una adecuada proyeccion de la ima-
gen corporativa de la institucion a niveles
competitivos.

En vistadelosresultados obtenidos, es
pertinente plantear |anecesidad en materiade
comunicacion corporativa de la Universidad
Nacional Abierta, de los centros locales del
occidente del pais, lo cua conlleva a encon-
trarse con un publico desinformado, reflejado
por un inadecuado manejo del flujo de infor-
macion y comunicacion, lafaltade existencia
de patrones comunicacionalesy requerimien-
tosimportantesde comunicacioninternay ex-
ternaque permita una eficiente gesti on comu-
nicacional y promocional.
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