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Resumen

Partiendo de que la identidad corporativa se compone de cuatro elementos
a saber: los Principios basicos organizacionales (mision, vision, valores, politicas,
objetivos y estrategias), el comportamiento organizacional, el simbolismo o iden-
tidad audiovisual y la comunicacién; se contrasta la teorfa con la prictica en varios
estudios realizados como ejercicios de cdtedra y de la linea de investigacion “Ge-
rencia Comunicacional, Identidad e Imagen Corporativa™ en los programas de
Maestria Ciencias de la Comunicacion y en estudios realizados como trabajos de
ascenso y grado. Los estudios de tipo descriptivo revelan gue la gestion comuni-
cacional de la Universidad del Zulia no ha sido idénea para desarrollar una sélida
la identidad en sus ptblicos internos.

Palabras clave: Identdad Corporativa, Principios Bisicos Organizacionales
(PBO), identidad visual.

Abstract

Assuming that the corporate identity is composed of four elements: the ba-
sic organizational principles (mission, vision, values, political, objective and
strategies), the organizational behaviour, the symbolism or audiovisual identity
and communications; in this article theory is confronted with practice in various
studies carried out as classroom exercises and within the research program “Com-
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municational Management, Identity and Corporate Image™ in the Masters De-
gree program in Communications. These studies revealed that the communica-
tional management in University of Zulia has not been suitable to developing a
solid identity in its public environment.

Key words: Corporate Identity, Organizational Basic Principles, visual iden-
tity.

Para entender la identidad corporativa

Los principios bisicos Organizacionales (PBO): misidn, visidn, valores,
politicas, objetivos v estrategias, son, como su palabra lo indica, fas bases sobre las
cuales se erige la identidad como una estructura dindmica y dialéctica. Dindmica
por la interrelacion de sus componentes y dialéctica por la multiafectacion de los
componentes entre s{ y por el cardcter transversal que tiene uno de sus compo-
nentes: la comunicacion.

Cuando una organizacién nace lo hace mediante el disefio rudimentario, la
mayorfa de las veces, de sus PBO. Ninguna existe sin nomenclatura y ninguna
existe sin forma ni funciones que desplegar. Asi{ se tiene que la identidad se inicia
con el proceso de diseio tanto de los principios basicos como de los elementos
simbolicos y se desarrolla en el comportam1ento de la organizacién (conjunto
de actividades que realiza}, y de la comunicacidn que se utitiza para hacer posible
cada uno de ellos y para relacionarse con los puiblicos determinantes.

La razon social (aunque muy precaria) representa su mision, posteriormen-
te se pauta la vision; sus normativas dan lugar a sus politicas; los logros que se tra-
za se formulan en objetivos y las alternativas de accion son las estrategias. Asimis-
mo, ¢l nombre y los colores v el tipo de letra son su simbologia v ¢l flujo de la in-
formacion, los medios empleados, los programas y planes para intercambiar ideas
¥ conocimientos representan la comunicacion, v la puesta en escena de todos ellos
transcurre en las tablas del comportamiento organizacional.

Toda organizacidn requiere de una Identidad sélida, aunque no todas se
percatan de la importancia de disefar los cuatro componentes que la conforman
de manera planificada y de comunicarlos para que puedan ser percibidos. Como
bien lo ha sefialado Costa (1991). La identidad es la presentacién que de si mis-
ma, en sus propia materialidad, total, directa y con su sola presencia, hacen las co-
sas y los seres de la naturaleza a partir de la unidad integrada entre sustancia, fun-
cién y forma; y al mismo tiempo consiste en la percepcidn de esa identdad, la
cual deviene una relacion entre lo identificado y una serie de ideas; primeramente
una seric de asociaciones empfricas de ideas v en un segundo nivel de percepcién a
una serie de asociaciones psicolégicas de ideas, ligadas estas a la cosa percibida en
forma de “atributos”. En la identificacién, dice el autor, se ligan la forma, en tanto
que estimulo perceptivo, esta conduce mentalmente a la funcién v a la sustancia
de la cosa percibida. Se reconocen en esta explicacion, pasos o etapas que se suce-
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den unas a otras lo cual indica que ta identidad es un proceso en el que la comuni-
cacidn juega un papel determinante.

Para disenar los principios basicos organizacionales PBO -si se trata de una
organizacién- con los cuales dar una dimension axioldgica y direccionamiento es-
tratégico a la misma, la comunicacién es la que permite acordar cual serd la mi-
sion, la vision, los valores, las politicas, los objetivos v las estrategias a seguir, y de
igual forma es la comunicacidn la que permite que estos PBO una vez acordados
sean difundidos, trasmitidos y promocionados hacia los actores de la organiza-
c1on para que sean percibidos-conocidos o sea, que la identidad es disefio y emi-
sion pero también percepcidn y conocimiento. Identidad e Identificacién.

Ahora bien, la simbologia es comunicacién puesto que un simbolo es una
representacion en base a uno o varios significados y un significante acordados por
un conjunto de personas en un determinado espacio socioculnral y geogrifico,
acuerdo imposible de darse si no media el proceso comunicacional.

Por otra parte, la comunicacion es un valor de la empresa en el sentido de
actitud comunicante entre todos los actores o publicos determinantes de los cua-
les dcpende la misma: es también politica como conjunto de normativas, pres-
cripciones y regulaciones de los tipos de comunicacién, mensajes y medlos dela
misma manera en la planeacion deben existir objetivos comunicacionales y que se
definan en estrategias comunicacionales operacionables en planes programas y
acciones de comunicacion. En definitiva la comunicacion esta presente en los
PBO, tanto en el disefio, en la emision y ademds es un componente de la Identi-
dad al lado de los PBO, el comportamiento y la simbologia o Identidad audiovi-
sual, como también se le llama, de alli su cardcter transversal pues es un compo-
nente que atraviesa a los otros tres.

La corroboracion empirica

Al intentar corroborar estos planteamientos teoricos en la prdctica se ha en-
contrado que ciertamente la comunicacién debe ser gestionada para lograr una
Identidad corporativa solida.

En recientes estudios realizados en la Universidad del Zulia (LUZ), como
parte de las estrategias de aprendizaje de los maestrantes de postgrado de LUZ y la
universidad Rafael Belloso Chacin URBE los resultados son muy esclarecedores.

En cuatro estudios descriptivos realizados por cuatro grupos de comurica-
dores sociales de 1.UZ participantes de los programas de maestria en Ciencias de
la Comunicacion de LUZ y URBE, se demuestra que la Identidad corporativa de
esta institucion no has sido lo suficientemente bien gestionada, sobre todo en lo
que al publico interno se refiere. En este aspecto confirman que: “La comunica-
cién interna en tanto parte sustantiva de la comunicacion de la empresa, es una
funcion estratégica y en consecuencia debe gestionarse a partir del mismo esque-
ma unitario que el resto de las politicas estratégicas de la compafifa” (Sans,
1993:238). En este sentido la gestidn es entendida como “como el campo de la
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prictica fundamentada en forma reflexiva y articulada que se extiende a través de
un gran numero de niveles y esferas de actividad”. Gabriel Noel (2002).

El grupo de Edixon Castro; Lesbia Vargas v Elba Mata (LUZ, 2003), con-
cluyd que el déficit comunicacional es una resultante de la desinformacién que
predomina en LUZ la cual impide que la filosofia de gestién que orienta su
quehacer se concrete. Ellos consideran que los mensajes impresos y audiovisuales
se disefian de forma incoherente sin guardar relacién con una imagen corporativa

definida.

En palabras de Nguyen Thanh {1991), esta gestion no estd enmarcada en
“...la primera mision de una estrategia de comunicacion interna la cual consiste en
crear las condiciones necesarias para la satisfaccion de la estrategia general de la
empresa”.

Cabe destacar que el autor muy acertadamente considera que la comunica-
cion interna es una estrategia transversal al servicio del resto de las estrategias cor-
porativas. “En un entorno empresarial cada vez mds complejo, la comunicacién
es la correa de transmisidn indispensable que va a permitir la realizacion de dicha
estrategia general”, alega, por lo que no cabe duda que en Luz la comunicacion es
una cotrea que no corre con la suficiente fluidez que se requiere.

En esto son evidentes los resultados del estudio va que concuerdan con las
apreciaciones de Villalobos (1999:119), quien dice que “En LUZ es necesario di-
sefiar politicas comunicacionales para cumplir con la filosofia de gestién™. Ya que
mas de la mitad de su personal, conoce poco o nada las decisiones de las autorida-
des; v con las formulaciones de Méndez (1986:103), quien hace hincapié en que
“e] compromiso institucional ha sido descuidado en las instituciones educativas,
se deja al azar™. Entre las que esta incluida LUZ. “Hay perdida del sentido de la
accién académica” (1986:21). También con las de Castellanos (2000), quien ob-
servd que en la redaccion de los principios bdsicos organizacionales de LUZ no se
tomo suficientemente en cuenta a la comunicacion.

Si se parte de que la gestion comunicacional tiene que actuar scbre la crea-
cion de la identidad, atendiendo el disefio de sus componentes (los PBO, el com-
portamiento de la organizacion, las comunicaciones y el simbolismo o identidad
audiovisual); e igualmente sobre la emision de estos elementos para que sean per-
cibidos, primero por el cliente interno y fuego por el externo, en virud de que es
esta cadena de acturacion sobre el disefio v la emisidn la que permite el proceso de
identificacion del cual habla Joan Costa, entonces este proceso de Ia generacion
de la Identidad no se cumple en LUZ. Vargas encontro que la politica comunica-
cional de LUZ esta desvinculada con su entrono, no posee objetivos claros e in-
ternamente existe barreras que desconectan a los actores v sus dependencias, ade-
mis de que la gestiéon comunicacional no contempla todos los procesos que de-
biera dada, entre otras razones, porque las limitaciones presupuestarias dificuftan
su cumplimiento.

También el estudio concuerda con los realizados anteriormente en cuanto a
ta promocion de la Identidad. Castellanos apunta que los PBO (la vision, misién,
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objetivos, estrategias, valores y politicas) de la Universidad del Zulia no estin su-
ficientemente promocionados y por lo tanto no son suficientemente conocidos
por ¢l personal administrativo y por los estudiantes; Asimismo, la politica comu-
nicacional de LUZ no tiene el nivel de operacionalizacién necesario para hacer
mis cfectivo el proceso comunicacional, fas mismas no estdn planteadas especifi-
camente hacia los estudiantes.

La mnvestigadora considera que para que la Politica de Comunicacidn de
LUZ se solidifique, el componente “comunicacion” debe estar incluido en la mi-
sion y visién y debe aparecer como valor, politica, estrategia v objetivos de LUZ,
v debe ser entendido por los comunicadores, como una forma de aprender y co-
municar sobre la base de querer, poder, saber y hacer para mover la energfa co-
municacional en sus dimensiones de: produccidn, mantenimiento, formacidn e
mnovacidn; actualmente no es asi.

En cuanto a la simbologia

La identidad visual se construye, se proyecta, se comunica. Debe ser explici-
ta, univoca y de ficil posicionamiento. Se define como todos los rasgos visibles de
una organizacion en los cuales se muestra lo que es, hace y proyecta a través de
signos grificos y/o audiovisuales. Costa (2000}, segun este autor, toda identidad
visual debe ser coherente, exclusiva, perceptible y duradera; cuatro premisas que
logrardn definir una verdadera identidad visual. A estas consideraciones de Costa
s¢ le podria anexar una quinta premisa que se denomina sencillez.

Seguin los hallazgos de Ia comparacién de los diferentes datos recolectados y
analizados la simbologia de LUZ no cumple con estos requisitos expuestos por la
teorfa si contrastamos ademds supuestos como:

1. Coherencia. Correspondencia que debe existir entre los valores de la orga-
nizacién, capacidades y actividades con los rasgos simbdlicos.

2. Exclusividad. Uso inequivoco de una identidad original creada tinica y ex-
clusivamente sélo para ser utilizado por esa organizacion.

3. Perceptibilidad. Encuentro entre lo comunicado y el proceso de los sentidos
que garantiza que los elementos distintivos serdn caprados por la vista, el
oido, <! tacto, ¢! gusto v ¢l olfato.

4. Duracion. Responde a la necesidad que tiene toda organizacion de perdurar
en el tiempo v en la memoria del receptor.

5. Sencillez. Mientras mas sencillos sean los c6digos que conforman la identi-
dad visual de una organizacidn y su composicidn, mds ficil resuita para el
receptor decodificar y recordar de forma precisa esa idenudad.

Al comparar los hallazgos con estos enunciados queda comprobado que la
identidad visual de LUZ es débil y poco séhida en lo referente al logotipo, el cual
es una parte de la composicion grifica. Por este término se entiende la sefial tipo-
grifica disefiada de forma exclusiva para una organizacidn, marca o personaje. El
mejor ¢jemplo de logotipo podria ser la nibrica de cada persona. El logotipo, per-
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sigue una o multiples finalidades, pero siempre se disefia con el propésito de que
sea identificado y recordado. Para ello, Joan Costa (2000), sefiala que debe contar
con: condiciones verbales y correlacién visual.

La condicién verbal no siempre se logra puesto que, os duefios de las orga-
nizaciones en vez de consultar a expertos en este tipo de temas, estructuran el
nombre de la organizacidn de acuerdo con lo que consideran mds conveniente sin
tomar en cuenta la brevedad, eufonia, promunciabilidad, recordacion, ni suges-
tién que, segin Costa, son las condiciones verbales esenciales en la construccion
de un nombre.

El logotipo de la Universidad del Zulia se utiliza basicamente para indicar el
nombre de la institucién en familias tipograficas sin mayores graffas como las hel-
véticas y arial, y otras con graffas pertenecientes principalmente a fa familia de las
time que tienen mayor grafia.

El logotipo o denominacion oficial que reza en el decreto de la reapertura
de la universidad en el cual se nombra como rector al doctor Jests Enrique Lossa-
da, en 1946 se escribe Universidad del Zulia y quizds para facilitar la lecrura de su
anagrama identificado como LUZ, se acostumbra utilizar la denominacion La
Universidad del Zulia que no es el nombre correcto seguin el decreto nimero 334
del 5 de agosto de 1946,

En cuanto al simbolo, “... representacién gréfica, a través de un elemento
exclusivamente icénico, que identifica a una compafifa, marca o grupo, sin necesi-
dad de recurrir a su nombre™. Costa (2000}, en el uso diario comiinmente se le
convierte en sinonimo de emblema. La Universidad del Zulia asumio como parte
de su signo de identidad visual el escudo que junto con la bandera y el himno son
los simbolos institucionales grificos y sonoros con los cuales se diferencia del res-
to de las universidades, sin embargo no los utilizan para todos sus centros de acti-
vidad estratégica sino que compite con los simbolos de cada una de ellas.

Con respecto a la gama cromdtica o colores con los cuales se identifica una
organizacion debido a que cumplen funciones diversas entre las que destaca la
motivacional, segin Costa (2000) puede ejercer mayor o menor fuerza de impli-
cacion segnin sea psicoldgica, emblemdtica o convencional. Pero sin duda al selec-
cionarse diferentes colores para cada organismo, departamento o drea de la uni-
versidad del Zulta esta motivacion pierde su efecto, como lo demuestra Castella-
nos (2000), quien encontrd que en la prictica no se cumple la politica que reza
que la proyeccion de la imagen integral v el desarrollo de la identidad corporativa
de LUZ son tareas principales de un conjunto de iniciativas uniformes. En las dis-
tintas dependencias universitarias lo que impera es la desigualdad de criterios en
el uso de la identidad visual corporativa.

Vargas y Castro (2003), tambicn encontraron que ¢l logotipo de la Univer-
sidad del Zulia se utiliza bdsicamente para indicar el nombre de la institucion en
familias tipograficas sin mayores grafias como las helvéticas y arial, y otras con
grafias pertenccientes principalmente a la familia de las time que tienen mayor
grafia.
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La inexistencia de un manual de uso de la identidad visual contribuye con la
diversidad de signos y colores y ubicacién de los mismos en la papelerfa de la uni-
versidad.

La Universidad del Zulia, aunque en su visién se presenta como una corpo-
racion, su identidad visual refleja un conjunto de dependencias aisladas del con-
junto en la que cada una lucha por diferenciarse de las otras.

Aunque el nombre oficial es Universidad del Zulia, es comiin encontrar en
la papeleria el articuo La como parte del nombre.

Montserrat, Lugo, Curiel y otros seftalan que La Universidad del Zulia ca-
rece de una identidad visual corporativa. Ellas consideran que aunque LUZ tiene
unas politicas comunicacionales explicitas, éstas no se aplican y ain no se han ela-
borado los reglamentos para su aplicacion, mucho menos se contempla en la mis-
ma politica el proceso de evaluacidn.

Se puede afirmar que lo que hasta ahora se denomina como politica comu-
nicacional de la universidad es mds una propuesta que una politica como tal, debi-
do a que no cuenta con las condiciones senaladas para que puedan ser considera-
das como zal.

Es lamentable que aunque la Universidad del Zulia cuenta con una Escuela
de Comunicacion Social y una de Disefio Grifico, se aprecia ausencia de asesorfa
en cuanto a una propuesta coherente en ¢l manejo de su identidad visual.

Vargas y Castro aseveran que en cuanto a la utiizacién de logo y emblema,
en LUZ existe un desorden en la papelerfa, cada dependencia y empresa interna
utiliza uno propio.

En cuanto a eslogan, no se mantiene uno tnico los dos wltimos rectores han
utilizado “Excelencia Académica con compromiso social™ el primero y “La Nueva
universidad y La universidad del siglo XXI” el segundo.

Ellas expresan que la simbologia no se usa adecuadamente, les falta revision

a los elementos simbdlicos va que no responden a una planificacién adecuada y
originan desarticulacidn entre las unidades.

han permitido una simbologias no unificada en ciranto al uso de los colores,
emblema, logotipo y eslogan e inclusive en el uso del nombre,

A manera de gran conclusién: la identidad visual de fa Universidad del Zu-
lia es contusa y dificil de identificar por la variedad y poca continuidad.

En cuanto a la comunicacion:
Los tipos de mensajes que se dan en LUZ

Se dijo que todos los componentes de la Identidad se trasmiten sean de ma-
nera consciente o no, sea de forma eficiente o no; lo cierto es que la organizacion
transmite su identidad por medio de mensajes y medios ya que la comunicacion

no es una actividad opcional, o privilegio de algunas entidades, sino un compor-
tamiento propio del funcionamiento de toda organizacién social; no esta atada a
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la intencion comunicativa, existird comunicacidn organizacional porque es un
proceso inherente al ser humano v a las obligantes relaciones que se establecen en
cualqulcr organizacion, tal como lo sefiala Chaves (1999 25) “en todo acto co-
municativo -cualquicra sea su contenido referencial existe una capa de comunica-
cidn alusiva a la identidad™. Ciertamente, la identidad es comunicacion por que es
emision v la emision se da de manera planificada o no, lo que es se manifiesta me-
diante comportamiento y simbologia que son las partes manifiestas de la identi-
dad pero que hablan y publican las partes latentes o no visibles como lo son los
PBO vy las propias estrategias comunicacionales.

Una buena gestién comunicacional radica en la planificacidn, pues desde
all{ se imprime el nivel de coherencia, armonfa y alineacién a los elementos de la
identidad en sus diferentes etapas y componentes.

La planeacion implica establecer lo que se quiere decir, lo que se quiere que
perciban los clientes internos y externos v la imagen que se quicre tener. En LUZ
no pareciera tenerse clara cual es la i imagen deseada, las estrategias comunicacio-
nales lucen insuficientes, asi como sus principios basicos. Los diferentes tipos de
mensajes que debieran existir no se estin dando.

Chaves (1999:26) apunta: “La institucion es un territorio significante que
habla por si mismo, que se auto simboliza a través de todas y cada una de sus ce-
giones™. En LUZ sus discursos no tienen los decibeles adecuados ni el nivel de
coherencia necesaria.

En LUZ “La debilidad de la comunicacién formal permite el crecimiento
de la comunicacidn informal®, Villalobos {1998:118); no se puede perder de vis-
ta que las comunicaciones tanto formales como informales, transmiten y refuer-
zan los valores que configuran la cultura de una organizacion, porque los valores
son la esencia de ella y de su gente, pero es la formal realizada a través de boleti-
nes, informes, memorandos y reuniones, entre otros la que posibilita una solida
identidad corporativa; mientras que la informal que consiste en las interacciones
entre los miembros de la organizacion en pasillos, eventos deportivos, sociales,
académicos, comedor o cualquier sitio donde se pueda llevar a cabo el intercam-
bio de informacién de forma amistosa v sin complicacién o normas, solo es til
bajo un esquemna deliberado de gerencia del conocimiento, dejada a su libre albe-
drio es fuente de conflictos, desmotivacién v baja productividad.

La comunicacién formal mediante los diferentes tipos, esencialmente la ver-
tical ascendente y los distintos medios tradicionales y tecnolégicos, constituye un
fuerte vehiculo para el aprendizaje y reforzamiento de la cultura. si coinciden con
los valores que inspiran a la organizacion, las politicas, objetivos y estrategias.

LUZ no cuenta ni con objetivos ni con estrategias, planes v medios para
promocionar los elementos de su identidad visual y sus PBO. Tanto los estudios
de Castro, Mata y Vargas como de Montserrat, Lugo v Carrasquefio asi como el
de Doria armonizan en que los comunicadores Sociales no participan en la plani-
ficacion de la comunicacion corporativa y posteriormente en si emision.
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Los hallazgos de Montserrat, Lugo, Curiel y otros denuncian que més de la
mitad de los comunicadores sociates desconocen los principios conformadores de
la Misién y Visién de LUZ. También desconocen los valores; solo tiene idea de
algunos de ellos, entre los que mencionan de manera uniforme en todas las en-
cuestas, la justicia, la libertad y la autonomia, generacidn de conocimiento y com-
promiso social, quedando completamente ignorados los principios de democra-
cia, pertinencia social, excelencia y liderazgo.

‘También Doria corrobord que mas de la mitad de ellos no conocen los prin-
cipios de la Mision v Visidn de la oficina a la cual pertenecen. Algunos inclusive
no distinguen entre la Mision y la Vision de LUZ.

En estudios anteriores a estos, Laura Castellanos llegd a conclusiones simi-
lares en cuanto al nivel de conocimiento que posee el cliente interno encargado de
sumninistrar informacion a los estudiantes, en relacién con los procedimientos
académicos y administrativos de la institucion, sobre los principios bdsicos: mi-
sion, vision, politicas, objetivos y estrategias es bajo.

De modo que la identificacién por via de la comunicacidn y promocion es
bajo v por ende la imagen también lo es.

Conclusiones

La gestion comunicacional de la Universidad del Zulia no ha sido idénea
para desarrollar una sélida fa identidad en sus publicos internos. En este sentido se
puede sefialar que actualmente no goza de una Identidad fuerte en tanto la emision
de los elementos de su identidad tales como la simbologia, los Principios bdsicos
organizacionales (PBO): misidn, vision, valores, politicas, objetivos v estrategias y
sus commuicaciones presentan debilidades en el disefio, promocién y aplicacidn;
deficiencias tales que imposibilitan la identificacidn en sus publicos internos.

En un plano mas especifico se denuncian aspectos come:

* Los PBO Yy la simbologfa que se ha disenado en LUZ no se han promocio-
nado suficientemente por medios comunicacionales adecuados. El comuni-
cador de LUZ no recibe suficientes materiales difusivos y promocionales
sobtc los PBO vy Ia simbelogia por lo que no manifiesta identificacién con
tales elementos de la Identidad, valga decir, su nivel de conocimiento a cer-
ca de estos es bajo y en consecuencia también bajo nivel de motivacion.

» Lasimbologia no parte de la misidn, visién y valores. De igual manera, Las
politicas, que existen para regular el uso de la simbologia, no estdn suficien-
temente operacionalizadas para ello. En sintesis, la simbologfa no es unifi-
cada pues no existen, ademds, objerivos y estrategias, para difundir, promo-
cionar y regularla utilizacion de la simbologia en ¢l publico interno.

Recomendaciones

La gestion comunicacional de La Universidad del Zulia debe ser objeto de
una revision para redefinir su orientacidn gerencial, estructura y planificacién.
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La Identidad Corporativa debe ser auditada en sus componentes: PBO,
Simbologfa, Comportamiento de la Organizacion y comunicaciones.

Se amerita redefinir los elementos simbolicos en lo cual debe participar toda
la comunidad que la conforma (pablicos internos), mediante estrategias de mer-
cadeo interno; en el cual tengan un papel preponderante los comunicadores ads-
critos a las diferentes dependencias de la organizacién y los docentes de la Escuela
de Comunicacién y Disefio Grafico v Arquitectura. De esta manera la identidad
audiovisual serd lo suficientemente iddnea para desarrollar una sélida identidad
en sus publicos internos.

* Los Principios Basicos organizacionales requieren de una reingenierfa v
para ello tanto la misidn, vision, valores, politicas y estrategias deben ser re-
definidas con la participacién de toda la comunidad universitaria mediante
estrategias de mercadeo interno y bajo la coordinacion de expertos en la ma-
tena,

* Los elementos de la identtdad de LUZ tales como la simbologia, los Princi-
pios bisicos organizacionales (PBO asf como las comunicaciones deben ser
difundidos y promocionados segiin un plan estratégico, a través de medios
tradicionales y tecnologicos para posibilitar la identificacién en sus publicos
internos.

* El plan estratégico promocional debe ser monitoreado, evaluado y perfec-
cionado para elevar el nivel de conocimiento sobre los elementos de la iden-
tidad y en consecuencia su nivel de motivacion.

* La simbologia debe disefiarse partiendo de la misidn, vision v valores de
LUZ. De ignal manera, las politicas para regular ¢l uso dela simbologia de-
berdn operacionalizarce.
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