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RESUMEN

El articulo muestra los resultados de una
investigacion relacionada con la Gestién
Comunicacional del Consgjo de Desarrollo
Cientificoy Humanistico (Condes) delaUni-
versidad del Zulia, en Venezuela. Se partio
de la premisa sobre la importancia funda-
mental de la gestion de la comunicacion en
lacreacion de unasolidaidentidad corpora
tivaque, asu vez, generaunaimageny cul-
tura compartida en la organizacién. El
objetivo principal fue evaluar laefectividad
de las estrategias comunicativas del Con-
des, afin de lograr la satisfaccion del per-
sonal delosingtitutos. Lainvestigacion fue
de tipo descriptivo. Para la recoleccion de
datos se utilizo la técnica de entrevista es-
tructurada, aplicada al personal del Condes
y de los institutos. Los resultados indican
gue e Condes carece de estrategias comu-
nicacionales para promocionar la filo-
sofia organizacional hacia los institutos de
investigacion que el proceso comunicacio-
nal es débil y no posee estrategias de pro-
mocion de marca, y su politica de medios
no es solida. Todo ello incide en la satisfac-
cién de las personas vinculadas a los insti-
tutos de investigacion.

Palabr as clave: gestién comunicacional, fi-

losofiaorganizacional, promocion de marca,
politicas de medios, nivel de satisfaccion.
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ABSTRACT

Communication Management in the
Council for Scientific and Humanistic De-
velopment (Condes) at University of Zulia

This paper presents the results of a research
project on the importance of communication
management as a basis for the construc-
tion of corporate identity to source shared
image and culture in a given organization.
Themain objectiveisto evauate Condes com-
munication strategies aimed at producing sat-
isfaction of research institutes members. It
is adescriptive research and data collection
technique applied wasastructured interview
to Condes personnel. Results indicate that
the organization lacks communication stra-
tegiesto promoteits organizational philoso-
phy, communication processes are weak,
trademark promation strategies are absent,
and mediapolicy isnot solid. These factors
produce low personnel satisfaction within
institutes.

K ey wor ds. Communicational management,

organizational philosophy, trademark promo-
tion, mediapolicy, satisfaction level.
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En el siglo XXI, las universidades deben
enfrentar a una sociedad de informacién
multicultural; por eso los retos generados a
partir de esto son grandes, numerosos y
complgos, y sederivan delasdemandas que
impone el mundo contemporaneo, en espe-
cia de lo que se ha dado en denominar
sociedad del conocimiento. En éstalaco-
municaci 6n desempefia un papel fundamen-
tal para cumplir la misién social de la
educacion superior: impulsar y dar viabili-
dad a estos cambios, a fin de responder a
las exigencias que lasociedad les hace alas
universidades.

En consecuencia, |as ingtituciones de educa
cion superior —entes rectoras de la educa
cién en d paisy organizaciones formales—
necesitan mantener una comunicacion flui-
da, oportuna y pertinente que redunde en
beneficio de sus procesos administrativos,
por 1o que su gerencia debe prepararse para
enfrentar los retos de una sociedad del cono-
cimiento, en la cual se acentuaracadavez la
necesidad de contar con informacién preci-
say veraz que satisfaga los requerimientos
de sus publicos.

Dentro de un sistema organizacional, como
lo eslainstitucion universitaria, lacomunica:
€ion ocupa un espacio importante, y se debe
garantizar que éstafluyade maneraoportuna
através de canales adecuados para la trans-
misién de mensajes dirigidos a satisfacer las
necesidades informativas de las diferentes
unidades que conforman la universidad.

Para que este complejo sistema se materia
lice es necesario contar con elementos
comunicacionales que establezcan pautas y
lineami entos adecuados. De estaforma, para
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gue la comunicacion se genere de manera
efectiva, esdevital importanciaquetodosy
cada uno de los integrantes de la organi za-
cion que se encamina hacia la satisfaccion
del cliente interioricen la esencia de dicha
organizacion.

Asimismo, es necesario que exista un pro-
ceso informativo, fundamentado en un sis-
tema que debe poseer un conjunto de
elementos unidos entre si, estar inmerso en
un entorno y ser adaptable y evolutivo, aun
cuando conserve cierta continuidad a tra-
vés de modificaciones incesantes. Este sis-
tema debe estar compuesto por una
estrategia, estructuras, culturay comporta-
mientos corporativos. Debe ser capaz de ser
interpretado y convertido en comunicacion
por todos los estratos de la organi zacion.

El enfoque gerencial basado enlacomunica
cién global es un cambio necesario para to-
das las organizaciones que deseen competir
exitosamente en €l presente y sobrevivir en
d futuro. Regouby (1989) concluye que la
comunicacién global yaestdadentrandoseen
todo tipo de organizaciones, lascualesseven
obligadas a competir en un contexto global.

El paradigmagerencial decomunicaciénglo-
bal esta trastocando todos los &mbitos or-
ganizacionales, lo cua se convierte en una
verdadera revolucion cultural parala orga-
nizacion. Lacomunicacion global se define
como una Optica innovadora que hace hin-
capié en las potencialidades de la comuni-
cacién en la empresa (Regouby, 1989).

En contraste con lo planteado, se observa
gue en las universidades se soslaya la im-
portancia de la comunicacién organizacio-
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nal como herramienta esencial de la geren-
ciaparael alcance delos objetivosy metas
institucionales, tal como lo afirmalainves-
tigacién de Castellano (2001).

Coello (1999) expresa que en la Universi-
dad Centroccidental Lisandro Alvarado los
profesores, empleados, obreros y estudian-
tes desconocen laidentidad de la Universi-
dad, debido a que no existen programas
estratégicos de comunicacién que permitan
divulgar y promocionar lafilosofia de ges-
tion. Asmismo, Villalobos(1998) recalcaque
laausencia de una politica comunicacional,
explicitamente definida, y de un enfoque
gerencial sistémico en la comunicacion so-
cial dela Universidad del Zulia origina un
déficit comunicacional.

LaUniversidad del Zulig, institucién lider en
la generacion de conocimiento cientifico y
competitivo, necesita desarrollar nuevas he-
rramientas de andlisis, asi como transformar
mentalidadesy actitudes que se adapten alas
necesidades emergentes basadas en €l cono-
cimiento. En estesentido, lainvestigacion que
se genera en las universidades debe consti-
tuir uno de los pilares fundamentales del de-
sarrollo cultural y econdémico dela sociedad.
De edta filosofia se desprende la necesidad
de crear, desarrollar y transferir conocimien-
tos como Unica forma de responder a los
cambios acelerados del entorno.

El Consgjo de Desarrollo Cientificoy Huma:
nistico (Condes), coordinador de la politica
deinvestigacién enlaUniversidad, asumelas
misiones de estimular, coordinar y difundir
lainvestigacion en e campo cientifico y en
el dominio de los estudios humanisticos y
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sociales, en respuesta al establecimiento de
unacomunidad cientificaincentivaday com-
prometida con €l hecho cientifico y lareali-
zacién deactividadesdirigidasagarantizar la
indispensable continuidad enlaslineasdein-
vestigacion, ladivulgacién delosconocimien-
tos obtenidosy €l justo reconocimiento dela
indeteniblelabor delosinvestigadores, en pro
delospatrimonios cientifico, intel ectual , tec-
nolégico, educativoy cultural delaUniversi-
dad del Zulia (Filosofia de Gestion, 2002).

LosestudiosreslizadosenlaUniversidad del
Zuliasobre gestion comunicacional demues-
tran que la comunidad universitaria cumple
un rol pasivo en € proceso de la comunica
cion, a ser fundamentalmente receptora de
mensajes. Esto es, € proceso deretroalimen-
tacion (feed-back), necesario para € inter-
cambio demensgesy lainteraccion entre sus
miembros, se cumple a medias 0 a veces no
secumple. Villalobosafirmaque“enlaUni-
versidad del Zuliano hay suficientey nece-
sariafluidez comunicacional” (1998, p. 163).
Al respecto, BermUdez (1998) hace hincapié
en gque las universidades deben ser conscien-
tes de sumisidn y vision, de ser y deber ser,
porque €llo |es garantizara actuar con mayor
pertinenciasocia y lograr €l reconocimiento
por parte de sus publicos.

Un porcentaje mayoritario de la comunidad
universitaria coincide con €l criterio segun
el cua el acceso alainformacion en las di-
ferentes dependenciasdelaUniversidad del
Zulia es un problema caracterizado por los
obstéculos y dificultades que enfrentan los
publicos internos y externos de la institu-
¢ion, especificamentelacomunidad del sec-
tor investigacién, en el momento dereguerir
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cualquier tipo de informacion. Esta situa-
cién, sinduda, obstaculizael adecuado cum-
plimiento de la filosofia organizacional
establecida por el Condes.

En el planteamiento de este trabajo se buscd
describir unasituacién enlacual lacomuni-
cacion y lainformaci 6n desempefian un pa-
pel importante para una eficaz gestién
comunicacional que genere la satisfaccion
en larelacion con el Condesy conlosinsti-
tutos de investigacion delaUniversidad del
Zulia. Deahi que sehayaestudiado lavaria-
ble gestion comunicacional y surelacion con
la satisfaccion.

1. Lacomunicacién global: un nuevo
paradigmagerencial

Lacomunicacién eslarazon de ser delaor-
ganizacion. Sin que esté bien articulada, las
instituciones abren espacio parad fracaso y
laextincion, lo cual se agudizaen unasocie-
dad marcada por la globalizacién en los am-
hitos econémico, socia y politico.

Por lo tanto, las comunicaciones en una
empresa deben ser entendidas con un crite-
rio deglobalizaci6n delas operaciones, como
parte més del proceso, sin perder el hori-
zonte, yaquesin ellaslalabor delaempresa
puede convertirse en un dolor de cabeza,
por la cantidad de rumores que se crean en
el personal. A fin de que una organizacion
sea comunicante, debe poseer un espiritu
abierto para comunicarse con sus publi-
cos (bipolarmente hablando); ser evoluti-
va, sin caer en rutinas; ser flexible entre
las comunicaciones formales y las infor-
males, a efectos de que nada quede al azar;
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ser responsabilizante, con el objetivo de
otorgar a cada parte de la organizacién su
dosis de compromiso, y ser energética, para
crear por si misma—medianteinformacién,
formacion y comunicacion— potencialida-
desinternas, y parasaber llevarlasalaprac-
tica (Regouby, 1989).

Para que una comunicacion sea organizada
no hace falta que esté instrumentada en pa-
pelerias especia es, puesloimportante essu
estructuracion. Asi, lacomunicacién de una
organizacion debera ser o tener las siguien-
tes caracteristicas en su estructura: finali-
dad, multidireccionalidad (multipolar),
instrumentacién (adaptada a los sistemas
existentes dentro de la empresa, por gjem-
plo, computacion) y flexibilidad (parainte-
grar lo formal con lo informal).

Este nuevo rol de las comunicaciones sein-
clinahaciatodos estos planos delaorganiza-
cion, y esto obliga a una necesaria revision
de los procesos organizativos y comunica
cionales paratender a unas comunicaciones
responsablesy globales, cuyo enfoque esla
conceptualizacion de las potencialidades de
la comunicacion para una organizacion a
través de:

¢ Lapuestaen escenade unaestrategia de
construccion y capitalizacion de un te-
rritorio exclusivo de marca.

» Lapuesta en marcha de una politica de
coherencias y sinergia de los medios
empleados.

» Laorquestacion permanentedel conjunto.

La comunicacién global parte de una base
tedrica clara: en una empresa todo comu-

nica. Cada expresion de la comunicacion
debe considerarse un elemento vital parala
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identidad y personalidad de la empresa
(Regouby, 1989).

La comunicacion global parte de la dimen-
sién historicade laempresa, de su culturay
delaproyeccion delaempresahaciael futu-
ro. ldentificaeintegralos valores fundamen-
talesquepermitirdn alaempresadesarrollarse
hacia su horizonte a través de los rgpidos
cambios de su entorno.

Péez (2001) afirma que es un modelo de co-
municacién raciona que se basa en €l en-
tendimiento y la comprension. La relacion
sujeto-objeto es sustituidapor ladel sujeto A
y sujeto B, donde no hay dominacién, sino
consenso. Esta concepcidn supera el enfoque
en el quelaproductividad y lacompetitividad
dependen Unicamente de los aspectos duros
(condiciones fisicas o sdario), y, en cambio,
acanzan unavisién holisticaen laque se des-
taca e rol de las relaciones interpersonales,
lasnormas del grupoy d liderazgo.

La comunicacion global se fundamenta en
la comprension de un nuevo proceso am-
pliado y dindmico delascomunicacionesen
que nada es estético y en que la permanen-
cia del cambio proporciona oportunidades
comunicacionales. Entender este proceso
para la gerencia es fundamental (Romer
Pieretti, 1994).

El nuevo paradigma organizaciona basado
en la comunicacién debe superar la vision
sistémicay llegar aunaperspectivaholistica
gue unifique los diferentes paradigmas de
construccion del conocimiento y cologque a
hombreen el centro delaorganizacion. Esta
perspectiva se ve articulada en la expresion
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comunicacién global (CG), que concentra
los aportes de tedricos como Regouby
(1989), Costa(1994), Garbett (1991), Serna
(1992) y Van Riel (1997).

La comunicacion global esta trastocando to-
dos los ambitos organizacionaes, lo cual la
convierte en unaverdaderarevol ucion cultu-
ra paralas empresas, ya que engloba todas
sus redlidades y determina la ldgica de su
desarrollo. Lacomunicacion global sedefine
como unadpticainnovadoraque hace hinca
pi€enlaspotencialidades delacomunicacién
en la organizacion (Regouby, 1989).

En esta misma linea aparece Costa (1994),
quien realiza un gran aporte en la constitu-
cion dd paradigma de la comunicacion glo-
bal, con su propuesta delaimagen global. El
explica como ha evolucionado € concepto
delamarca, a argumentar que ésta hadegja-
do de ser un simple signo para convertirse
en e nucleo del sistema de la identidad de
unaorganizacion. Consideraalaimagen glo-
bal la convergencia de las diferentes comu-
ni caci ones de unaorganizaci on perfectamente
disefiadas y gestionadas, 1o cua constituye
unatotalidad conceptua y estilistica particu-
larmente SOliday estable.

Laimagen global implicaun mecanismo de
construccion que se da siempre de lamisma
manera. Primero, el receptor sintetiza men-
talmente los atributos o val ores producto de
los mensajes generados por la empresa.
Luego, una porcién de esos mensajes per-
sisten en la memoria consciente o incons-
cientedel receptor y se manifiestan en actos
y opiniones hacialos demés. Por Ultimo, las
imagenes individuales se conjugan en una
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imagen generalizada por un conjunto de pu-
blicos (Costa, 1994).

Paraexplicar y contextudizar lapropuestade
Regouby (1989) y Costa (1994) sobre la co-
municacion globa, se exponen a continua
cion otrasdimensiones que permiten a canzar
una visién mas completay holistica de este
nuevo paradigma organizacional. Estos as-
pectos generales son lafil osofia organizacio-
nal, la comunicacion y mercadeo interno, la
edtrategia de marca, la politica de medios y
los procesos administrativos de informacion.

1.1 Filosofia organizacional

Lafilosofia de una organizacion puede ver-
se expresada en varios términos, que de-
pendiendo del autor o de la corriente en la
cual estéinscrita, reciben unadenominacion
especifica. Sus principales pilares son la
mision, lavision y las politicas de gestion.

Falconi planteaque lafilosofiade laempre-
sa “es su doctrina que sera transmitida a
todas las personas para constituirse en su
ideal, ella debe estar presente en €l diaadia
de la organizacién hasta convertirse en la
ciencia de todos’ (1994, p. 44), pues ésta
expresa un ideal comun, susceptible de ser
alcanzado.

1.1.1 Mision

La misién organizaciona se puede definir
como la formulacion de un proposito dura-
dero, lo quedistingue aunaempresadeotras
parecidas. |dentifica el alcance de las ope-
raciones de la empresa en |os aspectos del
producto y del mercado e incorporalafilo-
sofia de | os estrategas de una organizacion,
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revelando el concepto de una organizacion,
su principal producto o servicio, y las nece-
sidades principales del cliente que la organi-
Zacion se propone satisfacer. Morrisey (1996)
considera que es el paso més importante de
todo € proceso de planeacion, y se utiliza
para que las organizaciones se pregunten
guiénes son y cémo funcionan. El proposi-
to delamisién es proporcionar motivacion,
direccion general, imagen, y una filosofia
gue sirva de guia parala empresa.

Quigley (1997), en cuanto ala mision cor-
porativa, expone que debe ser consistente
con los valores compartidos de la organi za-
cion, haciendo hincapié en la dignidad del
individuo. Asmismo, sefidlaquetodamision
corporativa debe poseer cierto grado de es-
tabilidad y no debe ser objeto de cambios
frecuentes, aungue si esté sujeta a constan-
te evaluacion, para determinar 1o que hoy
SOMOS COMO Organizacion y permitir una
comprension clara de aquello que debemos
cambiar para saber cud es nuestra vision.

1.1.2 Vision

Lavision se concibe como un proceso de la
condicién futura, suficientemente claracomo
para generar y desarrollar acciones necesa
riasafin de hacerlasrealidad. Dicho proceso
presenta como finalidad prever lacreacion o
reformadelaorganizacion Goodstein (1998).
Una auténtica vision compartida no puede
extraerse de afuera, solo puede surgir de un
proceso coherente de reflexion y comunica
cién entre grupos deinterés. Cuando es com-
partida, suscita entusiasmo, compromiso y
fomentalaaccion grupa, en laobtencion del
éxito organizacional. Al respecto, Rojas y
Arapé plantean quela“visién, comunicacion
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y gerenciaconstituyen unatriadade singular
interés en e mundo de las organizaciones,
sobre todo en la construccién de sus futu-
ros’ (1999, p. 31).

1.1.3 Poaliticas

Las politicas son enunciadosqueindicanlas
pautas de comportamiento que se espera
cumplan losintegrantes de la organizacion.
Otradenominacion que adquieren las politi-
cas es la de estandares de conducta. Estas
“ayudan aentender €l tono ético delaorga-
nizacion, y sirven no solo para educar alos
empleados, sino también como evidenciaante
el resto de la sociedad de los altos estanda-
resmoral esfijados por lacompafiia’ (Garbet
citado por Paez, 2001, p. 55).

El término politica se refiere a pautas, méto-
dos, procedimientos, reglas, formasy prac-
ticas administrativas especificas que se
formulan para estimular y apoyar € trabgo
hacia las metas fijadas. Las paliticas se pue-
den considerar instrumentos para la gecu-
cion de estrategias, porque fijan limites,
fronteras y restricciones a las acciones ad-
mini strativas que deben tomarse pararecom-
pensar y sancionar €l comportamiento, y
porque clarifican 1o que se puede o no hacer
paralograr las metasy objetivosde unaorga
nizacion. Ellas dan los parametros para €l
control gerencial, permiten la coordinacion
entre las unidades organizativas y reducen la
cantidad de tiempo que los gerentes deben
dedicar alatomade decisiones(David, 1988).

1.1.4 Valores
Los vaores corporativos son otro aspecto

fundamental. Todo aprendizaje cultural re-
flgja, en Ultima instancia, los valores pro-
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pios de cadaindividuo, asi como suideade
gué debe ser, a diferencia de cuanto se es.
Cuando los valores son impul sados por los
gerentes, éstos prosperan dentro de la or-
ganizacion; se pasa a un proceso de trans-
formacion cognoscitiva. En este proceso de
transformacién, en € cual sdlo se produce
si € vaor introducido enlaempresaesefec-
tivo parala organizacion, los empleados de
laorganizacion tienden aolvidar larazén por
lacual laintroduccion de ese valor eracon-
trario a la cultura de la empresa y, de esa
manera, engrosa la cultura corporativa.
Denison expone que:

L as organizaciones deben hacer explicitos
losvaloresqueinspiran suvidaingtitucional.
Deben divulgarlosy [ser] consecuentescon
elos. Asi se crea la cultura, viviendo los
valores en cadadecision, en cada operacion
organizacional. No puede haber culturas
neutras, es decir sin valores. Las empresas
tienen que establecer € marco axiol égico que
definael comportamiento delosindividuos
delainstitucion. Cada miembro de una or-
ganizacion debe asimilar estos valores e
integrarlos a su vida dentro de la empresa.
Por su parte, los empresarios deberan
establecer programas de mercadeo interno,
dirigidos a todos los integrantes de la
institucion y monitoreados en forma per-
manente. L os programas deinduccion deben
ser redisefiados para incluir en ellos la
axiologia corporativa relacionada con €l
entendimiento y la incorporacion de estos
vaoresdelaorganizaciony su aplicacionen
lavidadiariadelaempresa. Estos deben ser
el inicio de los programas de mercadeo
interno, el cual debe incluir igualmente
programas de reinduccion. (citado por
Romer Pieretti, 1994, p. 52)
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El Condes, como ente coordinador de la po-
litica deinvestigacion, seenmarcaen lafilo-
sofiadegegtioningtituciona delaUniversidad
dd Zulia, donde se conjuga la creacion de
conocimientos y la formacion de profesio-
nales cuaditativa y cuantitativamente prepa
rados para el desarrollo del pais. Esta, en
Ultimas, contempla los valores como cudi-
dades que deben caracterizar la actuacion y
conducta de cada uno de sus miembros.

1.2 Comunicacién y mercadeo
interno

Uno de los principal es problemas presentes
en las organizaciones esta relacionado con
la manera como se establece la comunica
ciony fluye lainformacion entre el recurso
humano y laempresa. En toda organizacion,
¢l proceso de la comunicacion se cumple a
través de cuatro elementos bésicos: el emi-
sor o lafuente, el mensgje, el canal o medio
y €l receptor. A su vez, se generan otros
elementosal activarse ese proceso como son
el efectoy laretroalimentacion

Para Goldhaber (1994), la importancia del
proceso de la comunicacion radica en saber
gqué y cdmo comunicar, en estar consciente
de la necesidad de comunicar y en utilizar
los canales adecuados de comunicacion. A
efectos de este estudio, es oportuno men-
cionar que €l Condes desempefiael rol emi-
sor, pues através de la coordinacion asume
el control de qué y como comunicar los
mensajes a sus publicos. Estaaccion serea
liza en cinco fases:

» Determinar un contenido comunicable.
¢ Desear que se comunique ese contenido
(el cual debera ser claro) a receptor.
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« Elegir el lengugje adecuado que hade ser
comun entre €l emisor y €l receptor.

» Seleccionar la ocasion mas favorable
parala comunicacion.

« Ejecutar los actos de comunicacion.

Por su parte, los publicos interno y externo
del Condes actlian como €l receptor. Ade-
mas, su participacion en el proceso de co-
municacion es primordia para € logro de
los objetivos que la organizacion desea al-
canzar afavor de su identidad e imagen.

Laaccién comunicante del receptor dalugar
a ultimo elemento del proceso delacomuni-
cacion, € feed-back o retroalimentacion, es
decir, larespuestaa mensgje que recibié del
emisor. De ahi la importancia fundamental
del receptor, ya que si no produce una res-
puesta, sera simplemente un espectador re-
signado y jamas podra permitir que se
conozca la eficacia de la comunicacion.

Muchos problemas que se plantean en las
organizaciones no se deben alafatadecla
ridad de los mensgjes 0 ala utilizacion de
expresiones incorrectas, sino a las diferen-
cias perceptivas entre los individuos que se
estdn comunicando, y, segun Goldhaber
(1994), esas diferencias pueden crear se-
rios conflictos en las organizaciones.

Cuando una organizacion posee una comu-
nicacion interna bien orientada, puede gene-
rar e bienestar que necesitan sus miembros
y facilitar lacanalizacion adecuadadelasin-
conformidades del equipo y transformarlas
en entusiasmo para la accién. Esta comuni-
cacion interna se articula a través de una se-
rie de estrategias comunicacionales, como la
induccién, la participacion, lacomunicacion
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einformacion, € estimulo al voluntariado, la
capacitacion y desarrollo, la evaluacion del
desempefio, los sistemas de compensacidny
el bienestar laboral (Serna, 1992).

Lainduccién esla primera estrategia comu-
nicaciona interna que debe disefiar una or-

ganizacion (Cuadro 1). En ellase consideran
aspectoscomo lamision, lavision, € merca
do, la competencia, la toma de decisionesy
e bienestar social. Su propdsito consiste en
proporcionar informacion a trabagjador so-
bre lahistorig, laesencia, lasmetasy losab-
jetivos de la compafiia.

Cuadro 1
Elementos minimos de un programa de induccién

Ambito

Elementos

competencia .

» Historiade lacompafiia

* Misiony valores corporativos

»  Objetivos organizacionales

»  Estructura organizacional

Sobre la organizacién y su «  Productos que ofrece

Organizacion de mercadeo

*  Procesos productivos

*  Informacion basica de competencia
» Filosofiay estrategia de calidad

Sobre €l clienteinterno »  Deberesdel empleado

»  Derechos del empleado

» Bienestar del empleado

» Bienestar social

» Cddigo ético

e Mecanismos de participacion

e Informacién basica de competencia

Sobre el cliente externo * Manejo de momentos de verdad
e Garantias

* Reclamos

» Devoluciones

* Directorio dereferencias

Induccion especifica e Estructuradel area o departamento

* Nivelesde autoridad

*  Procesos productivos

* Relaciones horizontales

e Manual defunciones

e Sistemas de evaluacion de desempefio

¢ Condicionesfisicas eintelectuales del cargo

*  Normas de comportamientos del area

Fuente: Serna (1992).
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Laparticipacion delos miembrosdelaor-
ganizacion debe estar sistematizadaen fun-
cion de los ambitos y grados en los que
ésta puede darse. La participacion busca
aumentar el compromiso y laresponsabili-
dad del personal, basandose en la premisa
de que todo ser humano tiene una tenden-
cia natural a involucrarse con su propio
quehacer. Esto, por supuesto, mientras se
les haga sentir que su presenciaen laorga-
nizacion es fundamental y que no es visto
COMO un recurso més. La comunicacion e
informacién, como estrategia comunica-
cional interna, implicael establecimiento de
grupos primarios como un “vehiculo para
la difusion de politicas, objetivos y metas
delaorganizaciény servirdn de medio para
candlizar lainformacion entrelos diferentes
niveles que la conforman” (Serna, 1992,
p. 46). Los grupos primarios se establecen
con la finalidad de proporcionar a cliente
interno la informacion que necesita en una
forma adecuada y oportuna.

El estimulo al voluntariado es un compor-
tamiento gerencia orientado alacreatividad
y alaparticipacion del personal. Este puede
lograrse através de estrategias como €l plan
de sugerenciasy los circulos de calidad. El
plan de sugerencias constituye una herra-
mienta ideal para la propuesta de nuevos
proyectos, modificacién de procesos, dise-
fio y mejoramiento de productos, actualiza-
cion de sistemas de evaluacion. Deben
establecerse un conjunto dereglasclarasque
especifiquen las condiciones de la partici-
pacion y los beneficios o premios que pue-
den obtener las personas que participan.

Los circulos de calidad son un “programa
corporativo que busca integrar voluntaria-
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mente alos miembros de la organizacion en
lasolucion y € mejoramiento de las activi-
dades propias de su area de trabgjo” (Serna,
1992, p. 47). Debido ala condicion volun-
taria que tienen los circulos de calidad, és-
tos s6lo funcionan adecuadamente en
organizaciones no burocraticas ni centrali-
zadas, cuya filosofia esté claramente orien-
tadaalaparticipacion y € involucramiento
de todo el personal.

La capacitacion y desarrollo son dos de las
inversiones méas importantes que puede y
debe hacer toda organizacion en funcion de
sus posibilidades. En primer lugar, la capa-
citacién cumple un objetivo méstangibley
a corto plazo en la organizacion, pues esta
destinada a proporcionar un entrenamiento
0 ensefianza para dominar una nueva técni-
ca o desarrollar una habilidad especifica.
Entre las principales técnicas de capacita
cion se destacan la capacitacion en € traba-
jo, en la que se entrena al trabajador en su
ambito laboral y bajo supervision, las con-
ferencias que giran alrededor de un tema
especifico y los cursos regulares o especi-
ficos que serealizan en instituciones educa-
tivas calificadas o en algin departamento
especifico de la empresa.

En segundo lugar, €l desarrollo persigue
metas méas ambiciosas, pues éste se monta
sobre el largo plazo y esta orientado alavi-
sion delacompafiia. A travésdel desarrallo,
laempresa puede lograr |os cambios que se
plantee, por lo cua se hace necesario usar
técnicas que permitan efectuar un perfil del
personal. Se destacan, en este sentido, el
muestreo de comportamiento; la técnica de
cambio organizacional, que permite elabo-
rar un muestreo de actitudes que evidencie
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el grado de desarrollo del personal, y €l de-
sarrollo organizacional, técnica mas difun-
diday queestaorientadaal logro de cambios
e innovaciones en las organi zaciones.

Laevaluacion del desempefio no esunasim-
ple labor de supervision, es un proceso in-
tegral en el que se confronta la produccion
del trabajador con las especificaciones del
cargo que ocupa, y €ello crea un canal de
comunicacion entre los miembros de la or-
ganizacion. Este Ultimo debe ser aprovecha-
do (1) para llenar las necesidades de
informacidn gue tienen el coordinador y €l
colaborador, (2) para detectar las necesida-
des de capacitacion del personal y (3) para
el disefio de politicas de personal, orienta
das a mejorar la calidad y €l bienestar. Es
importante que la evaluacion del desempe-
fio se mangje con mucho tacto y sensibili-
dad, afin de que no se afecte e climadela
organizacion; por ello serecomienda que la
coordine un personaje clave paralos g ecu-
tivosy trabajadores de la organizacion.

Los sistemas de remuneracion y compensa-
cién constituyen un punto agido en el desa
rrollo de |as politicas de la organizacion; por
eso es fundamental establecer parametros
claros que expliquen las diferencias existen-
tes en funcion del cargo o nivel de responsa
bilidad de un colaborador. En el disefio delos
sistemas de compensacién y renumeracion
debe procurarse equitatividad tanto fuera
como dentro de la empresa. Los programas
de bienestar laboral, por su parte, se inte-
gran alos sistemas de compensacion, debi-
do aque éstos, amenudo, son mas eficientes
para aumentar el sentido de pertenenciaala
organizacion, que € salario mismo. Los pro-
gramas de bienestar —por gjemplo, los pro-
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gramas familiares, culturales, deportivos,
educativos, médicos 0 sociales— son, como
los denomina Serna (1992), estrategias de
integracion, razén por lo que se evidenciala
naturaleza comunicacional quetienen.

1.3 Estrategias de promocién
de marca en larelacion con
los publicos determinantes

Laestrategiade marca, como loexplicaValls
(1992), consiste en utilizar un nombre, un
término, un signo, un simbolo, un disefio o
una combinacion de dichos e ementos, con
el objetivo de identificar los bienes y servi-
cios de una organizacién, para asi diferen-
ciarlaeficazmente en un entorno dondeexisten
otros productos, otros servicios u otras or-
ganizacionesparecidas. Laestrategiade mar-
ca parte de la filosofia de la compafiia, es
decir, de sumisién, su visién y sus paliticas,
de manera que ésta se va edificando en fun-
Cién de las caracteristicas de la compafiia.

El despliegue de unaestrategiade marcaesta
condicionado por factores como las opinio-
nes del persona interno de la empresa, las
opiniones de los publicos internos, € entor-
no de las comunicaciones, & entorno de los
mercadosy €l volumen estratégico delaem-
presa. Lamarcasedesarrollaapartir decom-
ponentesdeidentidad —por gemplo, e codigo
gréfico, e codigo de colores, € codigo de
impresion y € codigo sonoro— y a través
de componentes de personalidad —como la
firmay e contenido y coherenciadelosmen-
sgjes— (Regouby,1989).

La marca constituye un elemento esencial

paralograr la competitividad que tanto an-
sian las empresas, ya que |os consumidores
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de hoy dia mangjan mayor informacion, y
no sélo toman sus decisiones de compra o
solicitud de servicios en funcién de los pre-
cios. En esta sociedad globalizada, la estra-
tegia de marca “serd en € futuro para la
empresala Unicaoportunidad de sobrevivir,
de conquista y de continuidad” (Regouby,
1989, p. 65).

Para Costa (1994), una marca es un signo
gue diferencia los productos y servicios de
sus competidores y que certifica su origen
empresarial. Estadefinicion juridicarecoge
las dos funciones estructurales de la marca:
por unlado, diferenciarsey, por €l otro, iden-
tificar la fuente.

1.4 Politica de medios
de comunicacion y su relacion
con los publicos determinantes

El grado de desarrollo que han alcanzado los
medios de comunicacion en laactudidad les
plantea a |las organizaciones una importante
paradoja: cadavez esmayor laposibilidad de
llegar selectivamente a los diferentes publi-
Cos, ya que éstos tienden a optar por un me-
dio (television nacional, television local,
television por cable, internet, contacto direc-
to, entre otros) que satisfaga sus necesida-
des; en e mismo sentido, los publicos estén
inevitablemente expuestos a bombardeo de
varios medios de comunicacion de manera
simulténea.

Larevolucion mediéticaque estamosvivien-
do obliga alas empresas a optar por lainte-
gracion de los medios de comunicacion y a
basar su politica de medios en la sinergia.
Ademas, como lo explican Shultz, Tan-
nenbaum y Lauterborn (1993), debido alos
constantes cambios que han sufrido |os me-

‘ 8. Gestiéon comunicacional.p65 169

dios, serequieren Sstemashidireccionalesque
garanticen un intercambio deinformacion en
el que empresario, usuario o consumidor
puedan expresar sus diversas necesidades.

En el marco delacomunicaciénglobal, lapo-
| iticade medios de comunicacion implica“la
puestaen funcionamiento de unaarticulacion
extremadamente fina del conjunto de los me-
dios seleccionados y dominados dentro de un
objetivo de coherenciay sinergia’ (Regouby,
1989, p. 67). Lacoherenciay sinergiade me-
dios debe instaurarse en funcién de:

* El espacio: cada elemento retenido debe
ponderarse con € resto de los elementos.

¢ El tiempo: debe considerarse unlapso de
dos a tres afos aproximadamente para
esperar losresultados de las técnicas uti-
lizadas en la comunicacién global.

« El contenido: es imprescindible la con-
sistenciaen laelaboracién delos mensa-
jes que seran emitidos a través de
diferentes vias.

e Laforma: deben seleccionarse los mis-
mos codigos graficos, tipogréficos, so-
norosy pictéricos, afin de encontrarlos
sistemati camente en cada comunicacion
emitida.

2. Metodologia

Larevision de los objetivos de |a presente
investigacion determiné que es de caracter
descriptivo, puesel objetivo genera eraevar
luar la correspondencia entre la gestién co-
municacional del Condesy la satisfaccidn
sobre esta &rea de los ingtitutos de investi-
gacion de la Universidad del Zulia. Como
sefidlan los autores ya citados, se requiere
un esquemacapaz de minimizar lasinclina
ciones y que aumente la fiabilidad de los
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hallazgos. Entonces, debe estar claro qué
se va a medir y como, y a quién se va a
definir como comunidad o poblacion.

Lapoblacion, en el presente estudio, lacons-
tituyen los trece institutos de investigacion
delaUniversidad del Zulia, distribuidos en
las diez facultades de esta casa de estudios;
el personal directivo y operativo del Con-
des, y €l personal directivo, investigador y
operativo de los institutos de investigacion.

3. Resultados

En este gpartado se presentael andlisisdelos
resultados estadisticos obtenidos de lainfor-
macion recolectada por medio de los instru-
mentos (cuestionarios), luego de que se
aplicaron a personal docente e investigador
y a personal administrativoy directivodelos
institutos de investigacion de la Universidad
del Zuliay del Condes. Lainformacion fue
andlizada a través de estadistica descriptiva
y presentada en gréficos.

Paraevaluar lacorrespondenciaentrelages
tion comunicacional del Condes con la sa-
tisfaccion de los institutos de investigacion
delaUniversidad del Zulia, seidentificaron
las estrategias de marca y las politicas de
medios de comunicacion del primero hacia
los segundos, se establecio e proceso ad-
ministrativo deinformacion entre el Condes
y losingtitutos de investigacion, se identifi-
caron estrategias de mercadeo interno apli-
cadas por el Condes para motivar a su
personal administrativoy se preciso € gra
do de satisfaccion de los institutos de in-
vestigacion con respecto a las estrategias
de comunicacion utilizadas por e Condes.
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Al evauar la correspondencia entre la ges-
tion comunicacional del Condesy la satis-
faccion de losinstitutos de investigacion de
laUniversidad del Zulia, seevidenciaquela
comunicacién global no hasido larazon de
ser del Condes. Por lo tanto, la gestion co-
municacional del Condesno searticulades-
de el paradigma de la comunicacién global,
puesto que los hallazgos demuestran que su
comunicacion no es lo suficientemente or-
ganizada. Hace falta, aparte de que esté
instrumentadaen papel erias especiales, como
de hecho lo esta, segin los demuestran los
resultados obtenidos, que esté estructurada
de formar coherente para satisfacer a sus
clientes externos e internos, aspecto que no
se estd cumpliendo.

En este sentido, la gestion comunicacional
del Condes no relne las caracteristicas de
la comunicacién global, en cuanto a su es-
tructura: finalidad, multidireccionalidad (mul-
tipolar), instrumentacion, adaptacion a los
sistemas existentes dentro de la empresa
(computacion) y flexibilidad, para integrar
lo formal con lo informal.

Para existir y desarrollarse, el Condestiene
que dirigir el conjunto de sus mensagjesala
construccién de un verdadero territorio de
identidad y personalidad. Territorio éste que
se origina en su culturay que le permitira
impulsarse hacia el futuro.

Asimismo, la comunicacion globa plantea
que e Condes debe, por un lado, partir de su
dimensién histérica, su culturay de su pro-
yeccién haciae futuro, y, por otros, identifi-
car e integrar los valores fundamentales que
le permitiran desarrollarse hacia su horizonte
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através de los rapidos cambios de su entor-
no. Desde esta perspectiva, € Condesnotie-
nedesarrolladasu filosofiade gestion, yaque
sus princi pios bési cos organi zaciona es (PBO)
no se han difundido lo suficiente con ayuda
de los medios de comunicacién adecuados,
ni cuenta con estrategias comunicacionales
para promocionar lavision, misién, valores,
politicas, objetivos y estrategias en los insti-
tutos de investigacion.

Tomando en cuenta a Paez (2001), en laor-
ganizacion la comunicacion debe asumirse
en su sentido global, es decir, adoptar un
modelo de comunicacion racional, que se
basasobretodo en el entendimientoy lacom-
prension. Esto sustituye la relacion sujeto-
objeto y larelacion de dominacion entre los
miembros por e consenso. Ademas, tal con-
cepcidn supera el enfoque en el que la pro-
ductividad y la competitividad dependen
Unicamente de | os aspectos duros (condicio-
nes fisicas o salario) y alcanza una vision
holistica en la que se destaca €l rol de las
relaciones interpersonales, las normas del
grupoy € liderazgo.

El Condes hademostrado quelosinvestiga:
doresy el persona administrativo delosins-
titutos de investigacion —aun su propio
personal administrativo, como receptores
gue son de su proceso comunicacional—
Nno sintetizan mental mentelos atributosolos
valores producto de los mensgjes que han
generado. De manera que muy poca por-
cion de esos mensgjes persisten en su me-
moria consciente o inconsciente, y esta
ausencia se manifiesta en sus opiniones a
las preguntas realizadas y que, sin duda, se
muestran hacia los demas.
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Al establecer € grado dedesarrollo delafilo-
sofia organizacional del Condes, se observa
un escaso desarrollo. Falconi (1994) plantea
que lafilosofia de la empresa es la doctrina
gue se transmitira a todas las personas para
congtituirse en su ideal; por ello debe estar
presente en e dia a dia de la organizacién
hasta convertirse en la ciencia de todos.

En este orden de ideas, la filosofia organi-
zacional del Condes esta fundamentada en
lafilosofiadegestioninstitucional delaUni-
versidad del Zulia, convertidaen el referen-
te teleoldgico obligante para las etapas
posteriores del proceso de transformacion
universitaria, aprobada por el Consgjo Uni-
versitario el 8 de octubrede 1997, lacual se
expresaenlamision, vision, objetivos, poli-
ticas y valores, conjunto de principios so-
breloscuales sefundamentalagerenciapara
orientar su desempefio. Pero si estos prin-
Cipios estan engavetados y no se dan a co-
nocer, no cumplen sus cometidos.

Enloreferentealamision organizacional del
Condes como formulacion de un propésito
duradero que distingue a este organismo de
otros parecidos, que identifica el alcance de
SuS operaciones en sus productos y servi-
Ciosy que incorpora sus principales valores,
estrategias y necesidades principales de sus
clientes y publicos determinantes internos y
externos, que se propone satisfacer, revelan-
doles su esenciay naturaleza, puede decirse
gue este cometido no se cumple.

Morrisey (1996) consideraque lamision es
€l paso méas importante de todo el proceso

deplaneacion, y se utilizaparaquelasorga
ni zaciones se pregunten quiénes son y cémo
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funcionan. El propésito delamisiény lavi-
siGn es proporcionar mativacion, direccion
general, imagen, y una filosofia que sirva
de guia parala empresa. No obstante, en €
Condes esto se ha dejado de lado.

Deigua manera, al observar € desarrollo de
lavisién en cuanto a su promocién en los
investigadoresy personal administrativo, se
apreciaque no existeidentificacion con este
importante PBO. Tomando a Goodstein
(1998), la vision se concibe a modo de un
proceso de la condicion futura, suficiente-
mente clara como para generar y desarro-
[lar acciones necesarias a fin de hacerlas
realidad. Dicho proceso presenta como fi-
nalidad prever la creacién o reformade la
organizacion, pues una auténtica vision
compartida no puede extraerse de afuera,
s6lo puede surgir de un proceso coheren-
te de reflexion y comunicacion entre gru-
pos de interés.

Cuando escompartida, suscitatanto entusias-
mo como compromiso y fomenta la accién
grupal en laobtencion del éxito organizacio-
nal. Al respecto, Rojasy Arapé plantean que
la “visién, comunicacion y gerencia consti-
tuyen unatriadade singular interésen € mun-
do de las organizaciones, sobre todo en la
construccion de sus futuros’ (1999, p. 31).

En este mismo orden de ideas, interpretan-
do aQuigley (1997) y a Senge (1992), pue-
de afirmarse que la mision corporativa del
Condes debe ser consistente con sus valo-
resy que éstos deben ser compartidos por
todos sus miembros. Tal situacion no esta
ocurriendo, puesto que en el disefio de los
PBO falté la participacidn de sus publicos
determinantes y, ademas, los formalmente
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desarrollados no se han promocionado. En
consecuencia, €l conocimiento que setiene
de éllos es muy escaso, por lo cual laiden-
tificacion también lo es.

Deigua manera, las politicas, |os objetivos
y las estrategias, conjuntamente con la mi-
sién y vision, tienen dos intenciones que
cumplir: (1) dar sentido y propdsito a gran
cantidad de razones por las cuales una or-
ganizacion esimportante dentro del col ecti-
vo del trabgjo, y (2) otorgar el sentido de
direccion que necesita la empresa para en-
caminar su accion. Ambos factores estan
fundamentados en losvaloreso clavesdela
organizacion (Romer Pieretti, 1994).

Las politicas, como enunciados, deben indi-
car las pautas de comportamiento (estanda
res de conducta) que se espera cumplan los
integrantes del Condes, pues éstas ayudan a
entender el tono ético delaorganizaciony sir-
ven no solo paraeducar alos empleados, sino
también como prueba ante € resto de la so-
ciedad delosdtosestandares moralesfijados.

Losinvestigadoresy €l personal administra:
tivodel Condesdesconocen laspoliticas, esto
€S, N0 cuentan con éstas como instrumentos
para la gjecucién de estrategias. Puede
inferirse, entonces, que esta organizacién no
tienemodo defijar, en el interior de cadauno,
limites, fronteras y restricciones a sus ac-
ciones, lo cua implica que todo queda en
acciones administrativas para recompensar
y sancionar € comportamiento y para clari-
ficar lo que se puede o no hacer para lograr
las metasy objetivos de la organizacion.

Estafdtadeinteriorizacion delos parametros
para€ control gerencia dificultalacoordina
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cidn entrelasunidades organizativasy aumen-
ta la cantidad de tiempo que los directivos
deben dedicar alatomade decisiones (David,
1988). El Condes, a carecer de unos PBO
posicionados en las mentes de sus publicos
determinantes, no establece su funcidn socia
como organizacion y no plantea a sus publi-
cos relevantes las funciones personaes que
deben asumir frente aé como ingtitucion.

La idea es que € individuo haga suyo €l
proyecto de la empresa, asi como que la

mision y vision de ella sea la suya propia,
desplegada en la vida organizacional. No
obstante, para que esto sea asi, es hecesa-
rio que el Condes implante estrategias de
comunicacion y formacion a personal ad-
ministrativo e investigador dentro de los
procesos de comprensiéon de la mision vy,
en general, de todo el proyecto organiza-
cional. El Gréfico 1 muestrael insuficiente
grado de desarrollo de los PBO, en cuanto
a difusion y, como consecuencia, a cono-
cimiento deellos.

Grafico 1
Conocimiento cabal de los PBO del Condes
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20 |
187

167

Menciones

14+
12 |

101

Mision
22% 20%

Fuente: Graterol (2004).

Los principales medios a través de los cua-
les reciben informacion sobre los PBO son
los medios tradicionales, tal es € caso de
los impresos. Los medios electronicos, por
su parte, todavia no son utilizados suficien-

Valores Politicas
15% 11%

temente, y se desaprovecha estaimportante
y actualizada herramientade comunicacion.
Esto puede apreciarse en €l Grafico 2, en el
cual se muestra cdmo los medios impresos
son los més utilizados.
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Gréfico 2
M edios de promocion de los PBO del Condes
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Fuente: Graterol (2004).

Al detectar las estrategias de promocion de
marcaque e Condes aplicaantelosinstitutos
de investigacion, se corrobord que existe ca-
renciade estrategias clarasy coherentesen la
promacién deloselementosdel disefioy pro-
mocion: nombres de los productos, emblema
y logotipo, con € objetivo de identificar los
servicios del Condes, para diferenciarlo efi-
cazmente en un entorno donde existen otras
instituciones. La estrategia de marca parte de
la filosofia de la compafiia, es decir, de su
mision, su vision y sus paliticas, de manera
gue ésta se va edificando en funcion de las
caracteristicas de la organizacion.

En este sentido, las carencias apuntan hacia
la falta de despliegue de una estrategia de
marca, disefiada a partir de las opiniones del
personal interno 'y delos publicos externosy

€l entorno de las comunicaciones. Lamarca
sedesarrollaapartir de componentesdeiden-
tidad como d cédigo gréfico, € codigo de
colores, e codigo de impresion y € codigo
sonoro, y a través de componentes de per-
sonalidad, como la firmay e contenido y
coherenciade los mensgjes (Regouby,1989).

Costa(1994) destacalasfuncionesdelamar-
cay dice que son claves para diferenciar los
productos y servicios de la competencia y
paraidentificar suorigen. Enel caso del Con-
des, son més importantes las otras funcio-
nes. dar seguridad a usuario, afin dereducir
€l riesgo percibido (seaaimentario, financie-
ro o cualquier tipo de frustracion posible), y
smplificar latareade los usuarios en las de-
cisiones de utilizacién de servicios.
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Se pudo constatar que esta organizacién no
aplicaestrategias de proyeccion de su identi-
dad, ni de sus productos. Esto lo corrobora
e hecho dequelosinvestigadoresy e perso-
nal administrativo de los institutos de in-
vestigacion no conocen el nombre de los
productos ni los elementos de la identidad
visud (tal como suemblemay color). Lo mas
reconocido es que utiliza e mismo tipo de
letras en todas las comunicaciones escritas.

Por lo tanto, el Condes debe realinear las
comunicaciones, para mirarlas tal y como
las ve su publico relevante: como un flujo
de informacién cuyas fuentes no identifica
(Schultz et al., 1993). El Cuadro 2 mues-
tra la diversidad de estrategias de marca
del Condes, segun los investigadores y el
personal administrativo delosinstitutos de
investigacion.

Cuadro 2
Estrategias de marca del Condes
Estrategias Menciones
Proyeccion productos de |os institutos 79
Promocién nombres de producto 87
Conocimiento nombres de producto 88
Conocimiento simbolo 52
Conocimiento colores 41
Igual tipografia 27
Conocimiento jingle 85
Totd 459

Fuente: Graterol (2004).

En cuanto ala solidez de |a politica de me-
dios de comunicacion que tiene e Condes
hacia sus érganos de investigacion, ésta es
poco fuerte, y esuno de sus principales pro-
blemas a la hora de analizar la gestiéon de
este organismo. Esta deficiencia esta rela-
cionada con la manera en que el Condes
establece la comunicacién y su flujo de in-
formacion entre su directiva 'y los publicos
relevantes —en este caso los investigado-
res de los ingtitutos de investigacion y su
personal administrativo, asi como su per-
sonal administrativo interno, que son quie-
nes dan el servicio alos institutos—.

ParaGoldhaber (1994) laimportanciade pro-
ceso de la comunicacion radica en saber qué

‘ 8. Gestién comunicacional.p65 175

y cOmo comunicar, en estar consciente de la
necesidad de comunicar y en utilizar los ca
nal es adecuados. Esta claridad presente en la
planificacion no seobservaal redlizar € andli-
sis, y esgrave, puesto que & Condes desem-
pefia d rol emisor como coordinacién hacia
losinstitutos y debe asumir con conciencia el
control de quéy cdmo comunicar los mensa-
jesasus publicos, verificando que éstos sean
decodificados deidénticamaneraacomo fue-
ron codificados. Por €lo presentafalas en:

e Los contenidos de sus mensgjes.

e Su actitud comunicante.

e Lae€leccion del lengugje adecuado que
ha de ser comdn entre este ente y los
institutos de investigacion.
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» Laformulacion de ocasiones favorables
para la comunicacion.

» Lapuestaen practica de las actividades
y medios comunicativos.

Larevolucién mediatica que se esta presen-
tando obliga a las empresas a optar por la
integracién de los medios de comunicacién
y a basar su politica de medios en la siner-
gia. Debido a los constantes cambios a los
gue estén sujetos los medios, se ameritan
sistemas bidireccionales que garanticen un
intercambio de informacion en el que tanto
los directivos como los clientes internos y
externos puedan participar y expresar sus
diversas necesidades, aspectosreferidos por
Shultz et al. (1993).

La politica de medios de comunicacion del
Condes, para ubicarse en el marco delaco-
municacion global, debe poner en funcio-
namiento el conjunto de los medios,
previamente seleccionadosy dominadosali-
neados con objetivos de comunicacion de
manera coherente y sinérgica. Esta cohe-
rencia y sinergia debe involucrar: €l espa
cio, el tiempo, € contenido y laformas. En
sintesis, los lugares deben guardar relacién,
todo debe gjustarse a un cronograma, los
significados deben ser compartidos por 1os
interlocutores y debe seleccionarse los mis-
mos codigos graficos, tipogréficos, sonoros
y pictéricos, encontrandol oss steméticamente
en cada comunicacion emitida.

Por su parte, los publicos interno y externo
del Condes actlian como receptores con poca
posibilidad de intercambio. Su participacion
en e proceso de comunicacion es poca; no
se toma en cuenta como primordial para e
logro delos objetivos quelaorganizacion de-

176
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sea acanzar a favor de su identidad e ima-
gen, y este mismo escenario se presenta con
& manejo delos elementos visuales.

En e entendido de que € receptor es € se-
gundo elemento humano en el proceso dela
comunicacion y que tiene lavirtud de inver-
tir su papel haciendo de emisor en un nuevo
momento comunicacional, es una gran debi-
lidad la poca participacién de los receptores.

En virtud de que muchos problemas que
se plantean en las organizaciones no se
deben a las diferencias perceptivas entre
los individuos que se estan comunicando
—Y segun Goldhaber (1994) esas diferen-
cias pueden crear severos conflictos en las
organizaciones—, se pudo determinar que
€l personal administrativo del Condes con-
sidera relevante la informacién que recibe
de la gerencia. Sin embargo, el hecho de
gue lainformacién compartida entre la di-
rectiva de Condes y ellos sea en su mayo-
ria académica, seguida de la cientifica, en
menor cantidad administrativay muy poca
normativa, es sinénimo de la falta de poli-
ticas comunicacionales y de otras politi-
cas (véase Gréfico 3).

Cabetambién sefialar queel Condesprivile-
gia para comunicarse con sus publicos in-
terno y externo las reuniones, seguidas del
teléfonoy los oficios. En menos proporcion,
los medios tecnol égicos, e incluso algunos
mediostradicionales como las comunicacio-
nes impresas, fax y carteleras.

Cuando una organizacion no posee una co-
municacion interna bien orientada, como es
el caso del Condes, corre €l riesgo de no
establecer €l bienestar que necesitan sus
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Gréfico 3
Tipo deinformacién compartida
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Fuente: Graterol 2004.

miembros, |o cua imposibilitala canaiza
cién adecuada de las inconformidades del
equipo y transformarlas en entusiasmo para
la accion.

La comunicacion interna se articula a tra
vés de varias estrategias comunicacional es,
como la induccién, la participacion, la co-
municacion e informacion, € estimulo a
voluntariado, la capacitacion y desarrollo,
la evaluacion del desemperfio, €l bienestar
laboral y los sistemas de compensacion
(Serna, 1992). En e Condes no se aplican

planes de induccién, que es la primera es-
trategia comunicacional interna que debe
disefiar una organizacion. En ésta se consi-
deran aspectos como lamision, lavision, el
mercado, la competencia, la toma de deci-
sionesy € bienestar socia, y su propésito
consiste en dar informacion a trabajador
sobre la historia, la esencia, las metasy los
objetivos de la compafiia.

En el Consejo tampoco se practicala parti-
cipacion, pues sus miembros internosy los
delosinstitutos de investigacion estén des-
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vinculados, por lo que carecen de muchos
compromisos y responsabilidades hacia el
Condes. No existen planes de sugerencias
para la propuesta de nuevos proyectos,
modificacion de procesos, disefio y mejo-
ramiento de productos, actualizacion desis-
temas de evaluacion. Deigual forma, no se
utilizan los circulos de calidad entre los
miembros de la organizacion para analizar
las oportunidades del mercado y las amena-
zas de problemas, asi como la revisiéon de
las debilidadesy fortalezas.

Por otro lado, no se aplicalacapacitaciény
desarrollo, queesunadelasinversionesmas
importantes que puede y debe hacer toda
organizacion. Otra estrategia ausente es la

evaluacion del desempefio como proceso
integral en e que se confronta la produc-
cion del trabajador con las especificaciones
de las funciones propias del cargo que ocu-
pa, mediante la comunicacion entre coordi-
nador y colaborador.

Al no implementar el Condes estrategias de
mercadeo interno hacia su persona admi-
nistrativo, atendiendo a la organizacién
como una totalidad, como un sistema co-
municacional organizacional, no ha supera-
do lavisién fraccionada en la que se separa
a la publicidad, las relaciones publicas, la
promocion de ventas, las compras y las
comunicacionesparael clienteinterno (véase
Gréfico 4).

Grafico 4
Estrategias de mercadeo interno

Comité/cic. Calidad
30,00%

Plan induccién
30,00%

No contestd
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@ No contesté @ Plan inducciéon g Comité/cic. Calidad

Fuente: Graterol (2004).
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Por su parte, Berry (1996) mencionaqueexis-
ten dos tipos de expectativas de servicio de
losclientes: lasdeseadasy lasadecuadas. Las
primerasreflgjan € servicioqued clientees-
perarecibir; son unamezcladelo queé cree
‘puede ser’ y ‘debe ser’. El grado adecuado
de presenciareflejaaguello qued clienteen-
cuentra aceptable, y es, en parte, una fun-
ciéndeloqued clienteestimaque ‘serd, es
decir, de eso que ha previsto. En tal sentido,
unazonade tolerancia separa estos dos tipos
de expectativas. Ahi es donde se encuentran
losdiferentesgrados de satisfaccion dd clien-
te. En este sentido, los servicios del Condes
deben sobrepasar o, por lo menos, cumplir
lo deseado.

Desde el punto de vistadel comportamien-
to organizacional, Robbins (1999) serefie-

re a término satisfaccion como la actitud
genera de un individuo hacia su empleo:
una persona con gran satisfaccion mantie-
ne actitudes positivas haciael trabgjo. Esto
coincide con los planteamientos de Serna
(2000), donde €l trabajador es el primer
cliente de la organizacion, pues hacia él
deben disefiarse estrategias de mercadeo
interno, para crear en é unagran satisfac-
cion con lacual puedadar al cliente exter-
no un servicio de calidad. El Gréfico 5 es
elocuente en cuanto a la poca satisfaccion
delosinvestigadoresy del personal admi-
nistrativo de losinstitutos en lo referente a
la calidad, cantidad y difusion de lainfor-
macion sobre los principios basicosy pro-
cedimientos académicos, administrativose
informacién institucional.

Grafico 5
Menciones de satisfaccion
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Fuente: Graterol (2004).
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Conclusiones

Lagestion comunicacional del Condes esta
caracterizada por un proceso débil, por au-
sencia de estrategias de promocion de mar-
cay por una solidez poco estructurada de
su politica de medios, que influye en una
minima satisfaccién con los 6rganos de in-
vestigacion.

El Condes, como organizacion clave parala
generacion y difusion de la produccion in-
telectual de la Universidad del Zulia, no ha
asumido & paradigma de la comunicacion
global, por lo cual su gestion comunicacio-
nal no esta suficientemente bien articulada.
Dada esa causa, se ubica, segin Regouby
(1989), como una organizacion que carece
de un espiritu abierto para comunicarse con
sus publicos (bipolarmente hablando), que
esinvolutivay quetienetendenciarutinaria
y poco flexible, a no aplicar las comunica-
ciones formales e informales, con finalida-
des explicitas, fuera de todo azar.

Los hallazgos demuestran que su proceso
comunicacional esta muy poco organizado
y que no redne las caracteristicas plantea
das por Regouby (1989): que su estructura
tenga una finalidad, sea multidireccional o
multipolar, esté instrumentaday adaptada a
los sistemas existentes dentro de la empre-
say sea lo suficientemente flexible como
paraintegrar lo formal con lo informal. En
consecuencia, el Condes carece de:

» Lapuestaen escenade unaestrategiade
construccion y capitalizaciéon de un te-
rritorio exclusivo de marca.

» Lapuesta en marcha de una politica de
coherencias y sinergia de los medios
empleados.

180
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Laorquestacion permanente del conjunto.
Unadesarrolladafilosofiade gestion, pues
sus PBO no se han difundido mediante
los medios de comuni caci 6n adecuados,
ni cuenta con estrategias comunicacio-
nales para promocionar la vision, la mi-
sion, losvaores, laspaliticas, losobjetivos
y las estrategias en los institutos de in-
vestigacion.

Unaimagen globd, entendidacomod efec-
to sinérgico de las diferentes comunica
cionesde unaorganizacion perfectamente
disefiadasy gestionadas, lo cual constitu-
ye una totalidad conceptua y estilistica
particularmente solida y estable. Los in-
vestigadoresy € persona administrativo
delosingtitutos deinvestigacion —inclu-
S0 su propio persona administrativo—,
Como receptores que son de su proceso
comunicacional, no sintetizan mentalmen-
te los atributos o va ores producto de los
mensgjesqued Condeshagenerado (Cos-
ta, 1994).

Una filosofia organizacional que se com-
porte como su doctrina transmitida a to-
das las personas clave, para constituirse
ensuided. Al no estar presenteen e diaa
dia como expresion de un ideal comdn,
no se haconvertido en lacienciadetodos.
La consistencia de sus estrategias cor-
porativas (misién, vision, politicas, ob-
jetivosy estrategias) con los valores del
Condes.

Laidentificacidn de los ingtitutos de in-
vestigaciony del personal administrativo
del Condes con sus PBO, porgue no par-
ticiparon en su disefio, y losformamente
desarrollados no han sido promocionados,
razén por la cua e desconocimiento de
éstos, impide que sean compartidos por
todos sus miembros.
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La estrategia de marca como parte de la fi-
losofia del Condes es inexistente, es decir,
la ausencia de promocion de su misién, su
visiony sus politicas hadificultado que ésta
sirva de base para edificarla en funcion de
sus caracteristicas. Asimismo, existe caren-
cia de estrategias claras y coherentes en el
impulso de los elementos del disefio (nom-
bres delos productos, emblemay logotipo),
con el objetivo de identificar los servicios
del Condes, y diferenciarlos eficazmente en
un entorno donde existen otras institucio-
nes. Las carencias apuntan hacialafaltade
despliegue de una estrategia de marca dise-
fada a partir de las opiniones del personal
interno y de los publicos externos, € entor-
no de las comunicaciones.

El Condes no aplica estrategias de proyec-
€ion de suimagen ni de sus productos. Esto
lo corroborael hecho de que losinvestiga-
dores y el personal administrativo de los
institutos de investigacion no conocen su-
ficientemente & nombre de los productos
ni los elementos de la identidad visual, tal
como su emblemay color. Lo més recono-
cido es el uso del mismo tipo de letras en
todas las comunicaciones escritas.

Lasolidez delapoliticade mediosde comuni-
cacion quetiene € Condes hacia sus érganos
deinvestigacion no esfuerte, y es uno de sus
principales problemas alahora de andlizar la
gestion deeste organismo. Estadeficienciaesta
relacionada con la manera como establece la
comunicaciony suflujo deinformacion entre
sudirectivay lospublicosrel evantes—en este
caso losinvestigadores delosinstitutosdein-
vestigacion y su personal administrativo, asi
como su persona administrativointerno, quie-
nes dan € servicio alosinstitutos—.
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Por su parte, los publicos interno y externo
del Condes actian como receptores con poca
posibilidad de intercambio. Su participacion
en € proceso de comunicacion es poca, pues
no se toman en cuenta como primordiales
para el logro de los objetivos que & Condes
desea alcanzar afavor de suidentidad eima-
gen. Este mismo escenario se presenta con
& manejo delos e ementos visuales.

Lasatisfaccién de losinstitutos de investi-
gacién con lainformacién que reciben del
Condes es minima. Es importante acotar
gue este elemento, en cuanto a la comuni-
cacién que el Condes les ofrece, depende-
ra en buena medida del desempefio
percibido de los productos y servicios in-
formativos, que proporcionan valor en rela-
cion con las expectativas que ellos tienen.
En este sentido, €l desempefio de la gestion
comunicacional no se acoplacon las expec-
tativas de los institutos de investigacion.
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