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INTRODUCCION



INTRODUCCION

La economia de mercado es en la actualidad el sistema
economico preponderante, que ha traido entre sus consecuencias el
incremento de la competencia entre las diversas empresas e
instituciones, ya gue éstas se ven en la obligacidén de buscar
constantemente mejoras en sus formas de comunicacidn, externas e
internas; tratando siempre de superar las técnicas de

comunicacion que hasta entonces se venian aplicando.

Las organizaciones, per se, se han transformado en entes
individuales, ya que reguieren de un sistema interno y bien
definido de valores, normas e ideas; elementos esenciales para la
conformacién de una identidad propia y la proyeccién de una
imagen adecuada. Son estos dos Ultimos conceptos, identidad e
imagen, los gue han cobrado mayor auge en la ultima década y, los

cuales constituyen la base de este trabajo.

No es viable la existencia en el mercado de organizaciones,
con fines sociales o meramente econdémicos, que alcancen sus
objetivos sin haber conformado una identidad interna capaz de
manifestarse en el exterior en forma de una correcta imagen,
debido a que la posicién que dichas organizaciones ocupan en el
mercado y en la mente de los diferentes piblicos depende

directamente de la importancia que éstas confieran a su identidad
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e imagen. Es asi como nace el término imagen corporativa gue
aparecera constantemente en el desarrollo del presente trabajo de

grado.

Con el propdsito de demostrar, en forma clara, lo
imprescindible gue resulta un buen plan de imagen, dedicamos
nuestro esfuerzo en analizar 1a identidad gque transmite una
institucidn social, cuya sede se encuentra en esta capital, pero
gue sus funciones se extienden a nivel internacional: 1la
Universidad de las Naciones lUnidas (UNU), especificamente, el
programa que ella posee para el desarrollo de la biotecnologia en
América Latina v el Caribe (BIOLAC). Basamos nuestra escogencia
en gue dlcha organizacidn carecla de un verdadero estudio de
imagen, lo gque le habia producido la "instalacién’ en sus

publicos de una imagen no planificads.

La proyeccidén de una identidad espontanea puede ser
positiva o negativsa, por la tanto constituye un riesgo para

cualguler empresa o institucidn, ya que seria como ir la

o

“deriva’ en una gran embarcacidn.

D

D

esta manera, nos dedicamos a investigar c¢dmo ha sido la
exposicion interns y externa de la organizacidn seleccionada, con
la finalidad de desarrollar, a posteriori, 1la creacién de
estrateglas corporativas coherentes que posibiliten obtener una

cultura e imagen propias acordes a las necesidades de 1la
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institucidn. Es nuestra ambicidn, por la seriedad que reviste
este estudio, que el Plan de Imagen Corporativa efectuado sea una
verdadera opcidn de la organizaciédn analizada para poder
solucionar sus posibles fallas, es decir. gue su puesta en marcha

0 materializacidn sea verdaderamente considerada.

El Plan de Imagen Corporativa utilizado es el mismo de una
consultoria de 1imagen dedicada a este fin, consta de una

valuacidén de la identidad de la organizacidn, tanto conceptual

¢}

como visual y de un diagnostico de los procedimientos empleados
hasta entonces para transmitir una imagen determinada. Ademéas,
incluye una encuesta que constituyd nuestro trabajo de campo,
mejor explicado en el capitulo 2 concerniente a la metodologia vy,
un analisis de toda las informaciones aparecidas en los medios de
comunicacidn social, por considerar Qque éstos Juegan un

importante papel en la formacidn de la opinidén publica.

Finalmente, en la ultima seccidén del Plan aplicado se

sugileren soluciones a las fallas comunicacionales encontradas.

Las limitaciones que encontramos fueron: la escassa
bibliografia disponible sobre el tema vy la imposibilidad de
realizar las entrevistas que habismos planteado en uno de los

centros de investigacidn.

Con el presente trabajo se vuelve a reafirmar la imagen
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corporativa como una moderna forma de presentacidn empresarial e

institucionsal.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



CAPITULO 1

1. ANALISIS DE LOS CONCEPTOS DE IMAGEN CORPORATIVA E IMAGEN

INSTITUCIONAL

Los conceptos de imagen corporativa e imagen institucional
son utilizados indiscriminadamente tanto por empresas privadas
como por instituciones publicas. Debido a gue nuestro trabhajo
de grado se centra en el estudio de la imagen en organizaciones,
consideramos pertinente realizar una investigacidn para conocer
como son concebidos estos dos términos por personas entendidas en

la materia.

La escasa bibliografia sobre el tems v la carencia de una
conceptualizacidén concreta de ambos significados conlleva a que
éstos se utilicen como sindnimos. Tomando en cuenta lo acotado

con anteriloridad, estamos de acuerdo en gue todas las opiniones

son validas, aunque difieran de la nuestra.

En Venezuela, existen alrededor de veintiocho compafiias gue
se dedican a3l estudio de la imagen corporativa. Por lo tanto, se
efectuaron entrevistas a ejecutivos de catorce de éstas, vya gue

la consideramos una cifra representativa del universo total.

Las preguntas fueron las sigulentes:

1. :Qué es la imagen?



6
2. JExiste diferencia entre el manejo de la 1imagen en
organizaciones con fines de lucro v en organizaciones sin fines

de lucro?

3. SPara usted hay alguna diferencia entre los conceptos de
imagen institucilonal e imagen corporativa?. 51 su respuesta es
afirmativa, sedmo definiria ambos términos?. S1 por el contrario

le confiere 1gual significado a 1los dos conceptos estudiados,

scudl seria éste?

Se efectud un ansdlisis de las respuestas recibidas en cada
una de las preguntas anteriores y se concluyd lo expuesto a

continuacidn:

Pregunta # 1

SAué es la imagen?

Todas las respuestas de 1la pregunta nuimero 1 coinciden
esenclalmente en el significadoe del término imagen: es la
percepcidn gue tiene la opinidn publica de la empresa, producto o
persona. No obstante, aunadas a la definiecidén basica obtuvimos
opinlones gue la complementaban y que divergian unas de otras; a
continuacidn se presentan sdlo aguellas gue sportaron algo

diferente a la acepcion predominante:

La 1magen es la opinidn gue se forma en el pablico al cual



se dirige el mensaje previamente planificado y producido.

La imagen es ofrecer las ventajss y virtudes de una persona,
producto o empresa. La imagen es la proyeccidén de la carga

valorativa de una persona, producto u organizacidn.

Pregunta # 2

LExiste diferencia entre el manejo de la 1imagen en
organizaciones con fines de lucro y en organizaciones sin fines

de lucro? (Por qué?

El 100% de las respuesta recibidas en esta pregunta fueron
afirmativas, pues para los entrevistados existe una clara
diferencia en el control de la imagen de los mencionados tipos de
organlzaciodn: sin  embargo, la citada distineidén no se encuentra

fundsmentada sobre las mismas bases:

El 45% de los entrevistados sustentaron que el manejo de la
imagen de las empresss privadas difiere del de la imagen de las
instituciones porque las primeras persiguen un fin meramente
economico, mientras que las segundas cumplen una funcidn social,
es declr, basan su diferenciacidn en los objetivos que éstas

tLienen.

El 20% de las personas contestaron que el manejo de la imagen
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en ambos tipos de organizaciones no es igual, ya que las
instituciones, sin fines de lucro, poseen limitaciones
econdmicas, lo gque les dificulta tener una proyeccién éptima, en

tanto que las empresas carecen de esta clase de restriccidn.

El 35% de 1los entrevistados restantes respondieron gue la
distincidén en la conduccidn de la imagen entre las instituciones
con fines sociales y las empresas con fines econémicos radica en

1

que las primeras reciben un trato especial” por parte de los
medios de comunicacién, lo cual se explica por 1a naturaleza
social de este tipo de organizacién; no sucede lo mismo con 1las

empresas que generalmente tienen que cumplir con las pautas gque

dichos medios establecen.
Pregunta #3

stPara usted hay alguna diferencia entre los conceptos de
imagen 1institucional e imagen corporativa? Si su respuesta es
afirmativa, ¢cémo definiria ambos términos?. Si por el contrario
le confiere igual significado a 1los dos conceptos estudiados,

scudl seria éste?.

Al analizar 1la pregunta numero 3, encontramos que un 90% de
los entrevistados respondieron que no habia antagonismo entre los
conceptos de imagen corporativa e imagen institucional, mientras

que el 10% restante respondid en forma afirmativa. Para éstos
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n gque la imagen institucional, al

(%))
i

sa

T

ultimos la distincidn se b
igual que la corporativa, pretende por 1lo general vender un
producto (persona o empresa), pero la primera se diferencia de la
segunda en gue ésta usa sus cualidades para promover algan evento
cultural, por ejemplo, avalando el nombre de la empresa o persona

detras de todo; es decir. gque es indirecta c¢on respecto a la

corporativa gue es directa.

El 90% gque opind que los dos conceptos eran sindnimos
mantuvieron lo siguiente: la imagen corporativa o institucional
es la percepcidn ¢ internalizacidn gue posee la opinidn publica,
a partir de 1la difusidon de las caracteristicas corporativas y

cultursles de uns organizacidn.

Ya habiendo sefialado una muestra de como son concebidos los
términos 1nvestigados plantearemos nuestra definicidn. Sin

pretender en ningun momento imponerla como verdad absoluta.

Segian el Diccionario Peguenio Larousse, el término Corporacion
se refiere a una "asociliacidn o comunidad de personas regidas por

alguna ey o estatuto: una corporacion literaria. Sociedad,

)

organismo, entidad, matualidad, colegio”

Sustentandonos en la acepcidn anterior v, en el hecho de gue
no hallamos diferenciacion alguna en ls biblicgrafia por nosotras

revisada, concluimos que imagen corporativa e imagen
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iristitnucional poseen el mismo significado.

Procederemos a dar nuestra definicién de imagen corporativa o

institucional:

vs  la percepcidn gue posee la opinidn publica de las

—t

cualidades, caracteristicas v funciones de una empresa 0
institucidn, es decir, la manera como sSe proyecta, en el mercado,

la identidad de la organizacion.

2. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN A NIVEL ORGANIZACIONAL

El crecimiento vertiginoso gue ha experimentado el mundo
empresarial en las Qltimas décadas ha originado una hipertrofia
informativa, una competencia descontrolada vy una sociedad
consumista. Estos fendmenos han generado graves problemas
comunicacionales gue provienen de la multiplicidad de mensajes
gue inundsn los medios de comunicacidon social, es por ello que
han surgido nuevas formas de comunicacidn gue le permiten al

emisor captar la atencidn deseada.

La actual invasidén de productos yv servicios que saturan el
mercado hace necesario centrar la vision del receptor no sdélo en
el valor objetivo de éstos, sino en lo subjetivo; es decir, es
primordial apoyar el bien o servicio con el respaldo de una

empresa o institucidn considerada eficiente o "seria” por la
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opinidén publica. En los tiempos modernos los consumidores se han

tornado bastante exigentes, no s6lo sSe preocupan por la calidad

D

de sus adguisiciones, sinco tamblen se interesan por recibir un
buen servicio: hoy en dia se toma en cuenta la manera como Se
ofrece un producto o servicio al publico, dependiendo de la
calidad de 1la atencidn recibida cuando se adquiere un articulo

determinado, el cliente volverda o no al lugar donde realizd la

compra.
Lo anterior conlleva 3 los empresarios a pensar, de igual
forma, en sus productos o servicios v, en la empresa o0

ingtitucidén como un todo. Por esto, las organizaciones, tanto
publicas como privadas. se convierten en importantes emisoras de
mensajes, transformandose en  sujetos con caracteristicas v

personalidad propia.

En la actualidad, cada corporacidén requiere de una cultura
interna bien establecida, como elemento indispensable para lograr
una buens identificacidn. Dependiendo de la manera como 1la
organizacidén provecte su identidad, a través de 1los canales de
comunicacidn gue cres convenlentes, surgira una imagen de ésta,

va sea beneficin:

W

sa 0 no, en la mente de los receptores.

'

La 1imagen de la empresa o 1institucildn se "instala” o

posiciona en los consumidores vy determina las actitudes basicas

[

de la poblacidén, considerada como meta, hacia ésta.
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De un correcto manejo de la imagen dependeréd la buena
participacién de la corporacidén en el mercado, favoreciendo el
posicionamiento del producto o servicio, vy reportando las

ganancias que de esto se derivan.

Debido a lo expuesto con anterioridad, ha surgido uan
volecamiento hacila la utilizacidn y explotacion de la imagen como
medio para diferenciar vy dar a conocer profundamente al bilen o

serviclio v al ente organizacional.

La imagen de una empresa o institucidn, segln la opilnidn de
Gerardo Cabarias, asesor en 1imagen corporativa, es la composicidn
arménica de tres tipos de elementos:la  imagen de la marca, de la
empresa como organizacidn vy de la gama de productos. La marca
tiene atributos propios asociados a prestigio, calidad,
tecnnlogia, expresiones del estado del arte, tradicidén. La
empresa es un elemento vive del proceso de produceion, ademas, su

racter de persona Jjuridica le asigna responsabilidades como a
los individuos, pero a un nivel colectivo. La gama de productos

O Serviclos requlere  transmitir mensajes Ccomo la vtilidad de

D

stos, su versatilidad, su costo y caracteristicas que los hacen
distintivos de otros en el wmercado. Los productos o servicios
poseen virtualmente una personalidad individual v un ciclo de

vida definido: nacen, crecen y desaparecen. No sucede lo mismo

m

con las corporacilones gue tienen ciclos de vids mas largos y por

eso no  se deben someter al mismo trsatamiente. La vida del bien o
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servicio no debe sesgar la vida de la marca.

“La expresion imagen corporativa es de origen
norteamericano, fue lanzada piblicamente por el consultor de
comunicaciones Walter Margulies, directivo de Lippicot &
Margulies. Este término, 1magen corporativa, es equivalente en la

priactica al de imagen empresarial e institucional” (1).

2.1. PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN

Las organizaciones, econdmicas v sociales, se ven en la
obligacidn de emitir mensajes, los cuales pueden ser controlados
O no, sin embargo, slempre exliste una estructura comunicacional,

va sea formal o informal, que transmite 1la identidad de las

mismas convertida en imagen.

Lo que la opinidén publica percibe en realidad es la identidad
de la corporacién, que se transforma en imagen al emerger
publicamente. De alli, proviene la importancia de lograr una

comanicacidén  estructarads gque no sea contraproducente con los

objetivos organizascionales. La falta de control sobre los
mensales puede conducir a una comunicacidn espantanea, lo cual

constituye un  verdadere riesgo para  tods -corporaclion,  porque
dicha fransmisidn de mensajes puede ser tanto positiva como

negativa .,
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A1l referirnos a la forwmacién de la imagen, formal, es
indispensable explicar los tres pasos gue conforman su creaciodn:
a. Definicidén de la identidad (plano conceptual v visual).
b. Establecimientoc de un sistema de comunicaclones Qque
permita el conocimiento, tanto interno como externo,de la
identidad.

c. E1 control de la imsgen.

2.1.1. DEFINICION DE LA IDENTIDAD: CONCEPTUAL Y VISUAL

Segln Luis Tejada Palacios, en su libro "Imagen
Corporativa', el mercado ez el escenario en gque se realiza la
empresa . Por tanto, la l1dentidad corporativa debe ir orientada a

otorgarle a la empresa una personalidad, de modo que ésta sea

diferenciable de las demias.

Plano Conceptual

Todo plan 7ue pretendas crear  una  imagen oOptima debe
iniciarse por el andalisis de la oultura interna, gue se define

COmo ‘un  conjunto de ideas, normas y valores que forman la

identidad” (2) de un organismo.

Una ident idad sdlidsa posibilits la presencila de

corporaclones con un rico y compleio sistema de valores entre sus
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empleados. Igualmente, permite gue losg altos directivos hablen

e estas creencias, la comunilcacidén interna se

|8

€O

sin restricciones

ente de trabajo sea agradable.

[

torne fluida v el amb

Con el fin de crear una cultura interns positiva, la empresa
o institucion debe concentrar todo su esfuerzo en planificar
cudales van a ser sus ideas sobre el progreso, la motivacién, la

1 9

relacion entre los empleados., la eficiencia v el uso del tiempo.

Es vital que en el proceso de determinacién de 1la cultura

interna participen todos los miembros de la organizacidn, pues de

no ser asi, la identidad careceria de unos cimientos sdlidos.

No seria viable en estos dias la sobrevivencia de una
corporacion  sin o oun  alto grado de entendimientoc entre sus
propletarios, directivos y demds empleados. Por ello, después de

habernos empapado del tems, afirmamos gque sin una cultura interna

bien constituids la empresa o institucidn caeria en la
improvisacidn vy, lo gue seria muy preocupante, careceria de
rasgos propios, primordiales pars la comunicacién c¢con sus

piblicos. Con lo anterior, se visualiza claramente que la culturs
de una organizacidn no es sélo valida internamente, sino gue
siempre termina por influir. de manera notable, en 1la imagen

externa.

La evaluacion del estado de la identidad, comienza con el
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proceso de recoleccidn de datos a través del estudio de las
politicas internas, de la filosofia, codigo de ética, ideas de
progresc, eficiencia, motivacidn, honestidad. normas, valores y
todo aguello gue constituyve los principlos organizacionales.
Asimismo, es 1ndispensable recolectar toda la informacidn
posible, ftanto la documentada como la no escrita, esta Gltima por
medio de entrevistas a personas o©on un  alto conocimiento del

organismo estudiado.

En esencia, para obtener una buena cultura interna es
primordial tomar en cuenta sus ideas, normas v valores. Las ideas
se refieren =& la nocidn, en las mentes de los miembros de la
corporacidn, de los conceptos sobre el progreso y la eficiencia,

£
Ja relacldn entre las personas, la motivscién y la manera de
aprovechar el tlempo. Las normas, se diferencian de las ideas en
que no solo se encuentran en la mente de los integrantes del
organismo, pues son necesarias para que los individuos se
comporten en forwma convenlente yv de acuerdo a los principios
establecidos por la empresa o institucidn, teniendo un marco de
referencia sobre Jo gue es correcto v lo que no lo es; es decir,
constituven los instructiveos para la conducta gque debe tenerse en
el ente organizacional. Consideramos los valores como los
principios morales corporativos, dentro de éstos se encuentran
comprendidos el c¢odigo de ética, la responsabilidad de cumplir
con el trabajo adecuadamente, etc. Podemos afirmar que los

valores son las creencias, la ideologia de la organizacidn.
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"La gestidn de la imagen implica para la corporacidn un
conocimiento integro de si misma, sus potencialidades, mercado,
relaciones, etc.,gracias a la definicidn y construccion de una
identidad corporativa bien definida, ésta serd transmitida
correctamente al publico interno para luego ser proyectada, en

forma eficaz al exterior” (3.

En lo que concierne a las 1deas, normas y valores podemos
comparar @& las organizaciones con el funcionamiento diario de una
familia comin. Todo hogar normal, bien constituido, posee uns
forma de llevar a cabo sus actividades cotidianas: c¢ada uno de
sus miembros cumple con sug  labores, con sus roles, respetando
las normas v valores gue se ericuentran determinados
subjetivamente, pero gque favorecen el buen entendimiento entre
ellos, permitiéndoles sentirse como parte de un "todo", de una
familia. Igual sucede en las empresas o instituciones, donde es

esenci

o

1 el establecimiento de ideas, normas y valores (identidad
conceptual),gue van a hacer viable la convivencia entre empleados

v directivos.

La culturs, siguiendo la definicidn del diccionario
Webster s, es el patrén integrado de comportamiento humano gue
incluye el pensamiento, los actos, el habla y los artefactos, v
depende de la capacidad del hombre para aprender v para
transmitir conocimientos & las generaciones siguientes. Dicho

término es aplicable a las organizaciones: hoy en dia se acepta
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gue cada empresa 0 instituciodn esta conformads por una cultura.

icada negocio, de hecho cads organizacidén, tiene una
identidad, la cual puede estar fragmentada vy ser dificil de
percihir, o, puede ser fuerte y cohesiva. En esta dltima, sus

miembros conocen cuales son sus metas y trabajan para lograrlas.

“Bien sea vigorosa o débil, la cultura ejerce una poderosa
influencia en toda organizacién; afecta préacticamente a todo,
desde guién recibe un ascenso y gué decisiones se toman, hasta 1a
forma en que se visten los empleados y qué deportes practican.
Debido a este impacto, creemos gue la cultura produce un efecto
importanfte en el éxito de los negocios’ (4).

Las corporaciones gue se interesan por formar una identidad
clara tienen una ventaja adicional, pues tienen valores v

creencilas gue transmitir, no s6lo productos o servicios.

Una cultura interna vi

Q
[

osa permite saber a los empleados

n

lo que se espera de ellos vy, por consiguiente, sabran como

emplear el tiempo eficientemente.

Identidad Visual

Hoy en dia la imagen que proyecta 1a empresa o instituecidn

ha llegado a formar parte de la vida social, v representa las
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caracteristicas del ente organizacional; es por ello la
preccupacidn porque la expresion visual que se refleje sea en
realidad 1lo gque se guiere comunicar acerca de lo gue es o

gquisiera ser la corporaclon.

La identidad visual es considerada uno de los dos

componentes que forman la identidad de una organizaclién.

E1l identidad visual se puede definir como la figura,
representacidén o apariencia de una institucidn o empresa. "Es el
soporte de la comunicscidn visual gque materializa un fragmento

del universn perceptivo o contorno visual™ (5).

Dicha identidad es producida por mensajes graficos gue son
transmitidos =a través de la comunicacidn; estos mensajes deben
ser el resultado de una composicidn sustentada en el estudio y la
técnica. Todo disefio debe reflejar y estar en concordancila
directa con los objetivos y cultura de la empresa o institucidn,
es declr, las imagenes que se comuniguen tlenen gue estar
Justificadas por la investigacion: basada ésta en las
caracteristicas psicoldgicas de la corporacidn para asi producir
imdgenes, colores y formas gue sean coherentes; de esta manera se
creara una representacion grafica gque sera percibida  sin

posibilidad a falsas interpretaciones.

En los nltimos tiempos la  demanda de una estilizacidén vy
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funcionalidad de la imagen en dibujos v signos ha originado una
mejor formacidn de disernadores graficos, éstos deben estar

dotados de un sentido estético-funcional, del cual depende el

eéxito de una produccidn.

La identidad visual comprende elementos y rasgos que la
caracterizan:
- Bl simbholo.
- kK1 logotipo.
- FEl1 nombre comunicativo.
- El color.
La tipografia.

- La senalética.

El Simbolo

El simbolo es simplemente una marca visual, es el aspecto
que posese una corporacion. Logs simbolos no pueden expresar las

cualidades de ls  organizacidon, pero desarrollan  en espacio v

tliempo una relacidn préxima entre éstos v el ente organizacional.

Lba simbologis tiene nque representar, estéticamente, lo  gque
qulere transmitir la ewmpresa o institucidn al mercado al que

concurre; sin embargo, esta  representacion puede 0 no, tener

-

L con las caracteristicas de la organizacidn.

semejanza directa oo
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"Hay, pues, simbolos sabstractbtos gue  son absolutamente
arbitrarios, pero hay simbolos basados en 1la semejanza gque lo
visual puede contraer con clertas propiedédes de la empresa.
Ejemplo, aguellos simbolos construideos con letras derivadas del
nombre de la empresa. En general, esta clase de simbolo tiende &
ser de  corte figurativo y a mantener una relacién mas "‘natural’

con algunas caracteristicas de la empresa’” (B7.

Para Norberto Chaves, los simbolos poseen otra denominacidn:
1magotipos:
"Se trata de imagenes estables v muy pregnantes que permiten

una  ldentificacidn gue no  reguiera la lectura en el sentido

estrictamente verbal del ftérmino” (7).

Los imagotipos pueden ser innumerables v variados, teniendo
en  cuenta gue su anica  condicion es  gue sean diferenciales y

sirvan de recordatorio.

El Logotipo

Representa, Junto con el simbolo, el identificador del ente
organizacional. El  logotipo, es en  sl1, el nombre de 1a
corporacion,  va sea, deletreado o en iniciales y, debe tener
color v tipo de letra especificos: lo cual ayudard a fijarlo en

la mente del receptor. A traveés del logotipo se  puede lograr que

la identificscidn sea mas  fuerte; esto  se consigue  con una
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simbologia simple gue pueda ser comprensible para cualguier
persona. Puede ir acompanado por el simbolo para aumentar su

poder visual.

El logotipo debe cumplir ciertos reguisitos para gque sea

realmente efectivo, en primer lugar. debe ser de facll lecturs;

luego, S0 particularidad es esenclal; ademas de mostrar
imaginacion vy simplicidad en su creacion.
Ee primordial senialar gnae con el tiempo los  estilos

tipogrdaficos v las técnicas de disefioc cambian, es por ello gue

machass veces es indispensable  transformar el logotipo v simbolo,

eslo =e hace scompanado de uns campana publicitaria eficaz vy

o]

agresiva para  conseguir una rapida identificacidn. La variacion
de logotipo v simbolo también depende de los cambios -~internos o
externos- qgue influyen sobre 1a empresa o institncidn. Esta
alteracion, no o osienpre  es positiva, pues  cuando  éstos  son
congsiderados una  tradicion, el hecho de redisefiarlos puede
resultar perjudicial; va gue su propdsito inicial de consistencia
g iddentificacion se habrian perdido.

En conclusidn, el logotipo v el simbholo serdan los elementos

-\

gue diferenciaran a la organizacidn de la competencia.

El Nombre Comunicativo

Este se puede considerar como la denominacion con gque se
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dard a conocer la organizacion. El nombre comunicativo puede
coincidir o no con el logotipo; muchas veces estd compuesto por

las siglas de cads una de las palabras del nombre juridico gue

&

posee la corporacidn, por ejemplo, AVENSA: Aerolineas Venezolanas
S.A. En oportunidades, el nombre comunicativeo preponderarda por
encima del logo v del simbolo, porgque éste se poslciona mas
eficazmente en la mente del puablico; la explicacidén a este
supnestoe  radica en que el nombre tilene sentido v se puede

pronunciar, mientras gue el simbolo no.

E 1 nombre comunicativo debe poseer algunas condiciones para
asegurar su exito: tilene gue ser bhreve, pronunciable en cualgquier

lengua, agradable v sugerente.

El Color

bs  otro de los elementos que comprenden la culturs visual,
el cual presenta  como propodsite distinguir el logo- simbolo de
ntros. La escogencis del color gqueda a c¢criterio de los
disenadores v directivos de la organizacidén. El color, ademéas de
ntilizarse  en el logo-simbnlo  puede aplicarse a publicidad,
papeleria, infraestructura, ete ;. es por é€sto que a veces se
logra una  ddentidad cromatica. Por ejemplo, Gucci estéa

ldentificada totalmente con los colores roio v verde.
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La Tipografia

que se emplea en el logotipo vy

Consiste en el tipo de letrs

papeleria.

“Aparte de su obvia funcidn  verbal, la tipografia posee uns
dimensidén semiotica, no verhbal iconieca, gue 1ncorpora  por
connotacidon significados complementarios al propio nombre” (8).

La seleccidon de la tipografia puede ser infinita, esta

incluyve todas las familias tipograficas, sus combilnaciones vy

hasta cambios en la forma de las letras.

Bl uso de una tipografia especifica puede ayudar a respaldar

el significado que se quiere dar al logotipo o nombre. Por
ejemplo, “la opcoidn por  ls tipografia  olaslics  (una familia
latinay v 1la composicidn simétrica del logotipo es un  recurso

soclalmente codificado como connotador de institucionalidad”™ (9)

Ests consiste en la  senfalizacidn; es decir, indicar la

ubicacidn de oficinas, salidas., unidades de produccidn v sus

diferentes departamentos.
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Para 1la serializaci pueden

logotipo, color y tipografis de la corporacion,

logra una mayor identificacién por parte

sefiales con la cultura visual de 1a empresa o

2.1.2. ESTABLECIMIENTO DE UN
PERMITA LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD
La comunicacidn organizacional requiere

meticuloso para gue pueda cumplir

distribuir correctamente la cultura interna.

ntilizar

del

de

con el objetivo de
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el simbolo,
de esta manera se

usuario de 1las

institucidn.

SISTEMA DE COMUNICACIONES QUE

un  cuidado muy

transmitir vy

La comunicaciodon de la identidad nunca debe ser =1 resultado
de un  proceso improvisado, al contrario, es el fruto de una
gesti1dn regular vy constante gue exige una sdlida  capacidad

decisional. La escasa eficiencia de los

tradicionales o la falta de un sistema de

establecido por la alta gerencia, conduce a3

empleo  de recursos de identificascion

producir consecuencias contrarias a |

una parte, se puede caer en una transmision excesiva de
la cunal es factible gue no materialice la

1dentidad espevrads v ocasione que los

informacidén proveniente de la empresa

forma, Ila falta de una politics

podria conducir & que los mensales, gue se

medios de

inadecuados

as buscadas.

perceptores
o institucion.
comuanicacional

quileren

exposlcion
comunicacidén bien
la corporacidén al
que pudileran
Asi pues, por
mensajes,
proyeccidén de la
se saturen de

De igual
bien definida,

dar a conaocer,



sean pocos vy deficientes, no provocando en los receptores el

posicionamiento v 1a penetracidn de imagen deseada.

De ignal wmanera, hallamos ocorporaciones gque en ningian
momento se han  preccupado  por fijar una efectiva red de
comuriicaciones, enfrentandose a la produccién de una 1imagen
espontanea, gue positiva o negativawmente, es consolidada en la

mente del publico en forma involuntaria por el ente

organizacional.

{,a presencia de una cultura comunicacional, tanto interna
coms externa, garantiza gue los mensalies formalados vy emitidos
tengan una correcta ftransmision vy transformacidn en proyecciones
de imasgen. Un sistema de comanicaciones prospero debe constar de
una buena distribucidn o ftransporte de los contenidos gque se
quieren dar a conocer abiertamente, tanto en el mundo interno

como en el externo a la organizacidn.

"Una estructura de comunicacidn es un conjunto articulado e
integrado de elementos Iintervinientes en el proceso comunicativo
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La constante comunicacion

sus publicos, la  asyuda s

problemas de su audiencia.

Los elementos constituventes

emisor, codigo, mensaie,

fundamentandonos ern la opinion

libro "Gestidn de la Imagen

que aungue no intervienen 1

intervienen para la

siguilentes eyvplicaremos cada

El

emlsor es,

institucidn, no ohstante,

Se
mndividoales

organizacion vy, que =me pueder

emilsiones corporativas, pero

individuos  recuesrden gue los

estar envueltos de

estos sello organizacional .

Tl

Reanlts imprescindible

cononoeldo v operacionsl ocorn

entidad posean la  capacidad de

linea del programa ]

de

comprender

de

Corporativa’, se
e
consecuelon

[RERRW

generalmente
debe

encargados de

subdet ividad,

crear

fin

comunicativao.,

27

la empresa o 1institucidn con

de una manersa rigurosa los

todo acto comunicacional <son:

cHEnal N4 receptor. Ademas,

de Luils Tejada Palacios en  su

pueden afiadlr otros

manera directa  en el proceso,

efectiva En las lineas

de los elementos nombrados.

2r nuestro caso, un&@ emnpresa o

vonslderar la existencia de

~lertas  funciones en la

convertir la fuente de las

521

s indispensable nue dichos

mensales gue  comunican no  deben

3 necesario conferirles a

un sistema de referencia

de que funcionarios de la

transmitir  osda =situscion en la
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Bl cddigo es necesario  en las comunicaciones humanas para
que emisor-receptor se entiendan entre =1, sin dificultades. Es

un procedimiento gue posibilita la transmision de mensajes.

£l 2ddigo es una  caracteristica de los mensajes escritos,
verbales, gréaficos, ete., pero articulados en torno al lenguaje.
En las empresas o instituciones se regquiere, ademas, cdédigos de
entendimiento para los actos cowunicativos no  especificamente
linguisticos, sino gue proceden de comportamientos funcionasles de
personas v de la misma corporacidn, siempre vy cuando haya un

espacio claro para gue la entidad se muestre en su  dimension de

estar por encima de los indivicluoos,

£l mensaje sSe puede definir como el motivo de 1la

construccelion Jdel emitido, el vcual lleva implicito el contenido de

la enltura interna, en forma Jinguistica v no linglistica.

La red de fransporte se considera como el medio de
transmision del mensalie, en 21 wsentido fisico de soporte o
infraestructuras material, que permite gue las emisiones fluyan
Iibremente .

K1l receptor, es la  andiencia  a  qulien  van divigidos la
totalidad de los mensajes, puede estar conformada por el universo
interno  de la organizacidn (empleados, tanto directivos como

subordinados) v el universo externo, constituido por los mercados
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metas v la opinidén pablica.

Niveles de aplicacién o instancias de distribucidén del

"

mensaje, el primer nivel de aplicacion viene dado por la

comunicacidn interna, mientras gue el segundo nivel de aplicacidn
se refiere a la publicidad, las relaciones piablicas vy 1la
inforwacidon com=reial de la emprezs’ (11). A este Ultimo, podemos

agregar también la informacidn no comercial.

Funciones de la comuniecacian: ja ftransmisidn de mensajes se
llevan a  cabo para tratar de eliminar la 1ncertidumbre o el
desconocimliento gue algunas veces experimenba la corporacidn en

clertos v determinados puntos.

Plan de desarrollo, el cual se refiere a la puesta en marcha
de la generalidad del plan de la comunicacidn interna v externa
de  la ewmpresa o institucidn, recordsndo  =n todo momento las
indicaciones de cdmu pautar en forma adecunds los wmensajes en los

medios.

Sistems administrativoe de operacidn. Psra la opinidén de Luis
Tejada Falscios. una estructura de conunicacidn como  la antes
expuesta deberia pertenecer a la alta direccion de la empresa o
institucidn. bien sea con rango de una vicepresidencia al lado de
la  de mercadeo, O como una subdireccidn  dependiente de la

presidencia.
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Terrence E. Deal v Allan A. Kennedy, en su libro "Culturas

Corporativas”, hacen mencion de la existencia de una red cultural

como principal medio de comunicacidn dentro de la organizacidn:

une  sus partes sin tomar en cuenta puestos o titulos. La red es

vital porgue no s6lo transwite inforwmacidn, sino gue también
1

interpreta para los empleados el significado que tiene dicha

informacidn.

En una cultura interna vigorosa. la red es poderosa porque
puede reforzarv las  creencias bhasicas de la corporacidn. Es
lmprescindible gue los altos gerentes reconozean y utilicen esta

red cultural para lograr sus objetivos.

2.1.3. EL CONTROJL DE LA 1MAGEN

Fosteriormente de haber efectuado el andlisis de 1la
identidad, tsuto en el planc conceptual como en el visnal, v de

haber establecido un sistema de comunicacion indicado, lo méas

w

adecuado es llevar a cabo un programa de control de la imagen gque

la empresa o institucisnp

provectando . El mencionado control
debe iniciarse desde el miswo instante en que se empieza a tratar
el plan  de Jimagen. De esta forma se constatarsg si todo el
esfuerzo comunicacional realizado ha proporclonado el fin
esperado: instalar en la mente del pablico meta. la imagen de uns
corporacion eficiente, cuyos productos o servicios son de la mas

alta calidad v, donde todo el personal que alli labora tenga los
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mas altos niveles de rendimiento, gracilas a una cultura interna

bien establecida vy perfectamente proyectada.

Con el fin de conocer si el programa de imagen aplicado estéd

obteniendo los resultados deseado, es  recomendsble recurrir s

técnic de investigacldon coma: encuestas de opinion  gue

o
i

proporcionen las actitudes, las opiniones, las 1imédgenes gue las
personas Lienen acerca de la institucidon o empress. Ademas, se
puede recurrir s otras investigaciones de campo, tales como:

las entrevistas, las mesas redondas, etc.

Este estudio tiene la finslidad de comparar los atributos de
la iwagen que han sido propuestos por el plan vy 1os gue la
opinidn publica ha percibido. En alguna ocasicn, puede que surjan
atributos de identidad gue nc fueron contemplados por 1la

directiva psara hacerlos propios de la organizacidn.

Para Luls Tejada Palacios, el proceso de control de la
imagen es el resultado de una negociacion  entre la realidad y la
idealidad. La organizacién ajuosta la imagen gue va a colocar
entre el publico interno y/o externo, y eso significa gque adecusa

la imagen ideal a la imagen real

3. ORGANIZACION

James Stoner,en S Libro "Administracion’ . define
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organizacion como el resanltado de los procesos gue permlten gue
la estructura de 1a empresa o instituecidn se ajuste a sus
objetivos, recursocs v ambiente, determinando las actividades

correspondientes a cada d4resa de trabajoe en base a propésitos,

objetivos gue le otorgaran, la estabilidad vy

o}
{D

funciones vy

continuidad gue permitan su sobrevivencia y permanencia en su

contexto especifico.

El Plan kstratégico de Imagen Corporativa se desarrolla parsa

se encuentren en la

@

modificar aguellos elementos negativos gu
identidad de wuna organizacidn, con la finalidad de mejorar o
sugerir soluciones, por ello se dedica un espacio dentro de este
trabajo de grado para explicar gqué son y por qué existen las

organilzacilones.

segan el diccilonario Peguenio Larousse, organizacidén no es

mas qgue ia disposicidn, el orden, la accion v efecto de

Organizar. Utilizando dicho término en e] campo de 1la
administracidn, Una  organizaclon  siempre persigue  una  meta vy
contara con o oun programa o méetodo para alcanzarla. Las

organizaciones han de adguirir v asignar los recursos necesarios

para consegulr sus objetivos. No son antosuficlientes, S1ino gque

o

exlsten en un ambiente junto con otras de las cunales obtienen
los recursos que requieren. For 0ltimo, las organizaciones tienen
lideres o directores gue les ayvudan a cumplir sus metas:; sin un

director, sufririan tropiezos vy problemas.



3.1. Por gqué se necesitan Organizaciones

La presencia de 1la organizacidn en la sociedad es
indispensable para la realizacidn de un sin nGmero de actividades
gue no serian viables de no efectuarse por medio de ella. El
obijetivo de la organizascidn se establece segun el tipo de
actividad gue desarrolla, la importancia de ésta en el 4rea en la
gue se desenvuelve, el tipo de personas gque la conforman, la

permanencla de su estructars en el tiempo v otros.

e

LLas organizsciones son el vehiculo para consegulr gque se
lleven a cabo acciones efectivas y eficientes con miras a
alcanzar objetivos planteados de manera planificada y racional,
los cuales no se podrian efectuar individualmente o, por lo menos

v calidad gue en ellas. Ademds, las
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C O la
organlizacilones (erntre ellas las universidades, los museos y las
corporaciones) son imprescindibles porgue guardan y protegen la
mayaor parte de los  conccimientos importantes gue la civilizacion
ha 1do reunilendo y registrando. Por otro lado, enriquecen el
conocimiento del hombre al desarrollar métodos modernos v mejores
de  humecer las cosas. Aunado  a Lo anterior, las organizaciones
proporeionan a8 los  empleados an medio de  ganarse la  vida, de

satisfaccidn personal v autorealizacidn.
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4. DESCRIPCION DEL CAS0 ESTUDIADO: UNIVERSIDAD DE LAS NACIONES
UNIDAS(UNU).PROGRAMA DE BIOTECNOLOGIA PARA AMERICA LATINA Y EL

CARIBE (BIOLAC)

Hemos seleccionado la UNU como la organizacidén a la cual se
le aplicard el Plan Estratégico de Imagen Corporativa (PEIC).
Las causas gque nos llevaron a escoger dicho organismo fueron el

hecho de ser éste una institucidn que cumple una funcidn social,

es decir, carece de fines econdémicos vy, que no dispone de un
verdaderc programa de proyveccidn de imagen. Esto altimo ha
incidido negativamente en el funcionamiento 6éptimo de sus

funciones, pues al no ser conocida en forma total por su target

la penetracidén de sus servicios no posee un alcance ideal.

La UNU extiende sus centros de actividades alrededor de
todo el mundo, pero especificamente en América Latina y el Caribe
posee el Programa de Biotecrnologia, cuya sede  se encuentra  en

-~

Caracas, Venezuela,

Consideramos indispensable aclarar gque el presente trabajo
de grado estd enfocado en el Programa BIOLAC, pues éste tiene éu
sede en esta capital. Por razones ajenas a nosotras nos es
imposible extender este estudio & nivel mundisl. Incluso, a pesar
que el Programs BIOLAC presta sus servicios en la regidén de

latincamérica nuestro esfuerzo se ocentrara en su funcionamiento
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en Venezuela, con miras a que los resultados del Plan Estratégico

&

de Imagen Corporativa se puedan aplicar al resto de la regidn.

Antes de empezar a explicar las actividades del Programa
BIOLAC vamos a dar un marco conceptual de la UNU, ya gue es
imposible analizarle sin hablar de 1la Universidad, de guien

depende de manera directa este.

La UNU es un wrganismo internacional dedicado a fomentar, al
igunal que fa Organizacidn de las Naciones Unidas (ONU)Y, seno en

el cusl nacid, los objetivos de paz vy progreso a favor de la

o]

humanidad . S finalidad g contribuir =& la solucion de los

problemas mas preocupantes del planeta, utilizando como medio la

clencla vy los instrumentos de que ésta se vale: la
investigaciodn, formacidn vy difusion del saber.

La Universidad es notablemente distinta al resto de las

universidades comunes  porgue no  consta de estudiantes, ni
claustro. S trabajo  se lmplementa & través de un  sistema de
redey, el cual consiste en centraos  de investigacidn e
wmstitneiones asociadas a la UNU distribuoidas por todo el mundo
v, Aaue zon coordinadas desde su osede en Tolklo.

La Universidad se fundd en 1373, cusando  la ONU legitimd su
Carta, pero sus  actividades se iniciaron en 1975 graclas a la

contribucion de Japdn de cien miliones de dolares americanos para
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su fondo de dotacion.

Fn la Carta de constituecion se describe a la UNU como una
comunidad internacional de estudioses gue goza de autononia
dentro del marco de las Naciones Unidas; asimismo, de libertad

academlica necesaria para la realizacion de sus  objetivos,

especlialmente a lo  concerniente o a eleceidn de los temas y

métodos de investigacidn.

Los programas de las instituciones y centros de la UNU
incluyen entre otras materias:
La coexistencia entre pueblos de cultura, lengua y sistema
social diferente.
Los derechos humarnos.
- Las relaciones pacificas entre los estados el
mantenimiento de la paz v la seguridad.
El cambio v desarrolle econdmico-social .
Bl medio ambiente v el uso adecuado de los recursos.
- Las investigaciones clentificas bdsicas v la aplicacién de
tos resnltados de la clencila v tecnologis en beneficio del
desarrollo: v los valores humanos relacionsdos con el

mejoramiento de la calidad de vids.

La Universidad comunica los conccimientos adguiridos en sus
estudios a lag  Naciones lnidas v sus OTrSAEN1ISnos, A los

investigadores vy al piablico en genersl.
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La UNU se esfuerza en atenuar el alslamiento intelectual de
los investigadores de paises en desarrollo apoyando la creacidn

de centros y programas de investigacidn en ¢l Tercer Mundo.

Entre los fines de la Universidad podemos enumerar:

- Avudar a estudiosos & partilcipar en investigaclones con la

cidad para  contribuir a la ampliacidn,

idea de sumentsar su osa

T
o

aplicacion y difusidén de los conoccimientos.

-  Promover intercambios de investigadores y de informacién
clentifica dentro de la comunidad académica mundial.

- Analizar el tema de la degradacién social vy medio
ambiental traido por el aumento en la pobreza del mundo,
acentuada notablemente en ia décads Jde lus noventa.

- Descubrir los temas oriticos gue muchos organismos de las
Naclones Unidas y otras organizaciones gubernamentales deberdn

afrontar en las décadas futuras.

4.1. Gobierno y Organizacién de la Universidad de las

Naciones Unidas

La UNU estad constitulda por:
- Un Conselo encargado de su administracion. Conformado por

24 miembros.

- Un Rector, quisn s &) prineipal funcionario académicao vy
administrative del drgano v, tiene la responsabillidad de

dirigirlo, organizarlo, administrarlo y programarlo.
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- Un Centro, la  Universidad en Tokilo, cuyva funcidén es

ayudar al rector en los trabajos de direccidn de ésta. Dicho

centro se encuentra formado por personal altamente calificado.

- Centros e institucilones, gue pueden ser: centros de

)

investigacion v formacidn creados directamente por la UNU;
asoclaciones oficlales con institucicnes ya existentes tales como

stigacidén v otros;

universidades, centros naclionales de inves

L

instituciones e investigadores que cooperan con la UNU vy
participan en sus redes; organocs de la familia de las Naciones
Unidas v organizaciones profesionales vy cientificas de tipo no

gubernamental a nivel nacional. reglional e internacional.

4.2. Financiamlento y Presupuesto

La Universidad basa su  presupuesto en =1 financiamiento
recibido por medio de contribuciones voluntarias de gobiernos,
organismos billaterales v multilaterales, fundaciones v otras

fuentes pablicas v privadas.

La UNU no forma parte del presupuesto de la ONU. La
Universidad recibe contribuciones importantes para su fondo de
dotacion, el cual es un fondo de capital gue se invierte para que
produzca los ingresos anuales hasicos. Ademas, recibe

contribuciones pars programas especificos.

A continuacidn se hara una breve resefia sobre bhintecnologia,
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pues el Programa BIOLAC persigue el desarrollo de ésta en América

1]

Latina v el Carihe:

[La Federaciodn Europea de Biotecnologia la define como el uso
integrado de la bioguimica, la micro-biologia v la ingenieria
DETE las aplicacilones tecnologleas-industriales de las

capacidades de los microorganismnos, los cultivos de tejidos de

27}

células o sus partes,

A su vez, El Instituto Superior de Ciencis v Tecnologia de
Korea, se refiere a 1la biotecnologia como el procesamiento
industrial de los materiales mediante microorganismos vy otros
agentes Dbiolégicos para la produceion de bilenes y  servicilos
deseados. Por otra parte, lae OTA (The «affice of Technology

Assesment ) del Congreso de los E

W

tados Unildos, proporciond
tambien  un  concepto, el cual desecribe la biotecnologia como
cualguler técnics gue usa organismos vivos o partes de organismos
para producir o modificar productos, mejorar plantas u animales o
desarrollar microorganismos para usos especificos.

Be  puede concluir definiendo la biotecnologia como la
aplicacidn de principios ecientificos v de ingenieria para el
procesamiento  de materiales mediante agentes bhioldgicos con el

fin de obtener bienes y servicios.

La bilotecnologia ha sido considersda como la solucidén
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apropilads a los problemas soclo-econdmicos del Tercer Mundo,

O

reas de la medicina, agricola, agro-

w

especificamente en las

alimentaric v la conversion de materias primas.

La biotecnologila es una innovacion tecnoldglca que surge

to vy tiende a responder a los

@

como respuesta a un problema conor

intereses socisles del grupo gue los origina.

4.3. Programa BIOLAC

Como va  se dido antes, e! Rectorado de la Universidad esta

o

en Tokilo v =us centros localizados en varias partes del mundo.
El Programa BIOLAC, es nna exten=zidn de la UNU con sede en

B8, como productoe  de

(o

Vo an e oy e e VA - T oy - e - ey ed e
Caracas, Venezue La; ae creado el 19

negoclaciones entre el Gobierno de Venezuels y 1la UNU. E1
Programa BICLAC persigue apovar actividades en las Areas de
sgricenltura, diagnostico vy vscunas pars  enfermedades humanas vy

como . mioroorganismos  de interés industrial,

i)

animales,

I“
2
e
-

tratando siempre de propiciar. a través de la «cilencia, la
integracidn de los pueblos latinocamericanos. a obieto de afrontar

con mejores posibilidades  de éxito, la ocrisis de los asctusles

&)
-
T
]

momentos v los degafios futuro cercano.

En el Acuerdo pars La Inmplementacidn inicial del Memorandun

de Entendimients  sobre L Creacion de un  Centro para

Biotecnnlogia, e establere  que 2sbe  2Starsd  encaminado a
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coordinar v fomentar las investigaciones vinculadas al 4rea de
biotecnologia, incluida la ingenieria genética, para mejorar el
bienestar social y econdémico de Venezuela vy de los demds paises
de América Latina y el Caribe; servir de punto focal, para
intercamhio de informacidn y experiencias entre los cientificos y

técnicos de la regidn.

Para lo cual, el Centro:
- Coordinarsa investigaciones tedricas y aplicadas en ciertos

specificos de la biotecnologia, v otros relacionados;

v

campos

- Promovera la formacidén de Jjovenes cientificos y técnicos,
con un enfoque interdisciplinaric, con el fin de fortalecer sus
potencialidades clientificas y tecnoldgicas, v para ello
identificard a posibles candidatos a becas de la UNU;

- Organizard conferencias, seminarios, cursillos y pdneles;

- Tratara de garantizar la wutilizacidén eficaz de 1los
conocimientos y su pronta aplicacidén a la préactica;

- Entablard nexos con instituciones, organizaciones y redes
de caracter nacional, regional e internacional gue trabajan en el
campo de la bilotecnologia:

-~ Ayudaréd en la blsqueda, el intercambioc y la difusidn de
los conocimientos relevantes, incluyvendo también la publicacién

de los resultados de las investigaciones.

Las actividades del Programa BIOLAC se concentraridan en el

campo de la agricultura y la industria, segin propone la Comisidén
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Nacional sobre Ingenieria Genética v Biotecnologia de Venezuela.
En 1la medida en que lo permitan los fondos, se podrédn afadir

otros programas.

La financiacidn del Programa BIOLAC, se harada por medio de:

@D

- Los ingresos derivados de la inversion de los dos millones

o

de ddlares americanos abonados por el Gobierno de Venezuela al
fondo de dotacidén de la Universidad, con destino al Centro
BIOLAC.

~ Asignaciones dentro del presupuesto ordinario de la
Universidad.

- Otras fuentes, de acuerdo s lo que provee la Carta de la

Universidad.

La Universidad buscars contribuciones vy donaciones de
gobiernos, instituciones vy organizaciones internacionales vy
nacicocnales, fundaciones v otras fuentes no gubernamentales,

destinadas al Programa de Biotecnologia.

El Rector de la UNU establecid un Comité Cientifico Asesor,
gue se reunirda al menos una vez al afio, con el fin de asesorar al
Rector vy al Coordinador del Programa de Biotecnologia en todos
los aspectos de operacidn gue sean necesarios, v para formular

las recomendaciones gue estime pertinentes o deseables para el

z

funcionamiento eficaz de dicho Programa.
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El Comité cientifico Asesor se compone por no menos de ocho
niembros, de los cuales no menos de dos serdn de Venezuela; para
hacer estos nombramientos, el Rector consultard con el gobierno
v, el Coordinador del Programa de biotecnologia, que serd miembro

nato del Comité.

5. EL PROBLEMA: UNA IMAGEN RO PLARIFICADA O ESPONTANEA

Luego de la descripcidn anterior. planteamos el problema gue
justifica nuestro proyecto: el Programa BIOLAC de la UNU carece
de un eficaz sistemsa de comunicacién gue le confiera la
consolidacién de una imagen ideal. De alli, se desprende la
necesidad de llevar a cabo una evaluacidén del estado actual de la
identidad de la institucidn citada, para que en funcidén de los
resultados obtenidos se sugieran cudles son las estrategias

indicadas para lograr la soluciodn efectiva a las fallas que se

o

pudieran presentar.

6. OBJETIVOS PERSEGUIDOS

Objetivo General

Analizar la imagen corporativas como elemento vital para la

dptima penetracion de la empresa o institucidén en el mercado, con

lo que se espera obtener herramientas necesarias para mejorar la

proveccidn del Programa BIOLAC, de la UNU, en la opinidun publica.
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Objetivos Especificos

a. Diagnosticar el estado presente de la identidad, tanto
conceptual como visual, gue posee el Centro del Programa BIOLAC

de 1la UNU, en Venezuela.

b. Evaluar la actual imagen corporativa que el Centro del
Programa BIOLAC tiene, es decir, cdémo es concebido por su target

v por la opinidn puablicsa.

¢, Estudiar si1 existe un sistema comunicacional, externo e
interno, de transmisidn de mensajes corporativos, con la

finalidad de corregir las posibles fallas gue éste pueda tener.

d. vugerir soluciones a los problemas de proyveccidn de

imagen gue se puedan encontrar.

7. TEORIA DEL PLAN ESTRTATEGICO DE IMAGEN CORPORATIVA

Esquema:

1. DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD.
1.1. CONCEFTOS CORPORATIVOS:
1.1.1. IDENTIDAD CONCEPTUAL.
1.1.2. IDENTIDAD VISUAL.

1.2, ANALISIS DE LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD.
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no

DIAGNOSTICO DE IMAGEN.

(2N}

.1. AUDITORIA INFORMATIVA DE MEDIOS.

2.2. ENCUESTA DE IMAGEN.

3. PLAN ESTRATEGICO DE IMAGEN.

3.1. CONCEPTOS CORPORATIVOS.

3.1.1. IDENTIDAD CONCEPTUAL.

3.1.2. LDENTIDAD VISUAL.

3.2. LINEAMIENTOS PARA LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD.
3.3. ANALISIS DE MEDIOS.

.4. PLAN DE MEDIOS.

w

El Plan Estratégico de Imagen Corporativa (PEIC) aque
desarrollamos estd fundamentado en el plan de una conocida firma

consultora de imagen de l1la zona metropolitana.

El Plan estratégico de 1imagen Corporativa tiene como
objetivo mejorar la percepcion gue tiene la opinidn publica sobre
las empresas o instituciones. Ademds, permite armonizar todas las
actividades de expresién publica mejorando el rendimiento del

proceso de ventas.

El posicicnamiento de una organizacién en el mercado depende
de 1la 1imagen gque tiene la opinidn pidblica de ella. De ahi se
deriva la 1importancia de desarrollar efectiveos planes de imagen

institucional o empresarial.
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A continuacién, definiremos cada una de las etapas del

esquema antes mencionado.
1. DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD

Es el estudio de los conceptos y las gramdticas corporativas
que tiene la organizacidén. Esta etapa comprende dos pasos:los
conceptos corporativos (identidad conceptual e identidad visual)
v el andlisis de la proyeccidn de la identidad.

1.1. CONCEPTOS CORPORATIVOS

1.1.1. IDENTIDAD CONCEPTUAL

Es la manera como 1a organizacidén, vy todos sus miembros,
asumen v reflejan las norwas, valores e ideas. Son 1los
principlos, filosofia, misidn, objetivos, codigo de ética,

reglamentacidn v actividades que posee el ente organizacional.

1.1.2. IDERTIDAD VISUAL

Es la cultura gréfica de una empresa o institucidén. Se puede
definir como la apariencia ¢ representacidn de una organizaciodn,
es declr, son los mensajes graficos (simbolo, logotipo, color,
tipografia vy sefialética) que percibe la opinidén pdblica vy,

basandose en éstos la distingue e 1identifica de otras
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organizaciones.

1.2. ANALIS1S DE LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD

Es el estudioco de como el organismo en cuestidén concibe la
utilizacidén de 1los medios de comunicacidén social para darse a

conocer por su mercado meta,

2. DIAGROSTICO DE IMAGEN

Consiste en el estudio e investigacién de la forma en gue

los publicos externos e internos conciben 1a organizacidn.

Conociendo la empresa o institucidén el estado en que se
encuentra su 1magen podra definir el posicionamiento gue desea

v, encontrar los medios para implementarlo.

2.1. AUDITORIA INFORMATIVA DE MEDIOS IMPRESOS

Ee uan seguimiento de todas las informaciones que han
aparecilido publicadas en los medios impresos, con la finalidad de

precisar si la imagen que provectan €stos es buena o mala.

La opinidén pablica es  influida, notablemente, por la accidn
de los medios de comunicacidn social. De ahi, que el conocimiento

de la cuantia, calidad v signo de dicha informacién medida
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cientificamente, posibilita dar una idea objetiva del

posicionamiento de la imagen ante los 6rganos de difusion social.

En nuestro caso, sélo han aparecido informaciones en 1la
prensa. Todos 1los articulos publicados los analizamos segin los
parametros siguientes: tematica, fecha, em/columna, publicacidn,

ubicacidn, auvtor. fuente, y valoracidn.

2.2. ENCUESTAS DE IMAGEN

El desarrollo cientifico del manejo de la opinidn publica ha
permitido la aplicacidén de instrumentos de andlisis cada vez mas
preciscs a8 fin de conocer con mayor exactitud la realidad de la
opinidén v sus tendencias en distintos tipos de piublicos. Entre
estas herramientas se encuentran las encuestas de imagen, que son
nmuy ewmpleadas. Se efectian slempre gue es necesario o©onocer
cudles son las proporciones o intensidades en las que se
presentan delerwminadas caracteristicas dentro de una poblacidn

dada.

3. PLAN ESTRATEGICO DE TMAGEN CORPORATIVA

Esta parte del plan consiste en "recetar” las soluciones gue
se sugleren 3 los problemas encontrados en los dos apartados
anteriores. Por ello, aungue pareciera repetitivo, no lo es, pues

a pesar gue se nombran algunos de los elementos iniciales, lo gue
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se guiere expresar son sélo posibles correcciones, las cuales se

expondréan en las proéoximas pdaginas.

3.1. CONCEPTOS CORPORATIVOS
3.1.1. LA IDENTIDAD CONCEPTUAL

3.1.2. LA IDENTIDAD VISUAL

Los puntos anteriores consisten en el analisis de la
identidad conceptual y grafica para determinar si éstas son

pertinentes o necesitan ser re-estructuradsas.

3.2. LINEAMENTOS PARA LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD

Son las alternativas a seguir para mejorar la imagen de la

organizacién. Incluven:

-~ Cultura Corporativa: Es el cimiento de toda organizacidén. Es en

esencia, la filosofia gue ésta posee para alcanzar el éxito.

- Relaciones Pablicas internas: Consilsten en crear un ambiente
interno, en la organizacidn, gue ayvude a fomentar la eficiencia,

la lealtad v 1la alta moral entre los empleados.

~ Relaciones Institucionales: Se refieren al correcto manejo de
las relaciones entre varias corporaciones entre si. De esta

forma, estardn dirigidas a coordinar los contactos e intercambios
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con los organismos del gobierno, empresas privadas e
instituciones publicas, es decir, con el entorno que rodea a la

organizacidn.

- Mercadeo Directo: Es la sctividad que consiste en el empleo de
medios de comunicacién directos, como el correo y el fax por
ejemplo, v gue permite concentrar el esfuerzo comunicativo en el
mercado seleccionado como mwmets, reduciendo de esta forma los

posibles riesgos de "ruido” o distorsion de los mensajes.

- Comunicacién Corporativa: Es el sistema de transmisidén de
mensajes gue emplea una empresa o institucidén. Es el esfuerzo que
efectian las organizaciones para transmitir y recibir informacidn
hacia y de sus publicos., con el fin de interactuar dentro de un

ambiente arménico v cohesivo, destinado a lograr los objetivos vy

metas programados.

Dentro de la comunicacidén corporativa se pueden distinguir
las comunicasciones externas e internas. La externa es la gque se
efectia a través de los medios, de los eventos vy de las
relaciones institucionales. La interna abarca los pablicos gue
estdn en la ndmina o muy estrechamente vinculados con la
organizacién, v se logra por medio de la comunicacidn cara a cara
(entrevistas, eventos) o medios de comunicacidn interna
(teléfono, radiefonia, circuito cerrado, altoparlantes, revistas,

boletines, circulares, memorandos, etc.).
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- Publicidad: "Se compone de formas no personales de comunicacidn
realizadas a través de los medios masivos, previo pago VY con

apoyo de un patrocinador”(13).

Las empresas o instituciones manejan de manera diversa su
publicidad. "En las organizaciones pegquefias, se puede encargar de
ella algin miembro del departamento de ventas quien en ocasiones
trabaja en colaboracidn con una agencia publicitaria. Las grandes
compafiias cuentan con un departamento de publicidad, cuyos

gerentes dependen del vicepresidente de mercadotecnia”(14).

- Eventos: ©Son actividades destinadas a mejorar las relaciones
internas e institucionales de la corporacidén. Existe gran
variedad de eventos que una organizacidén puede poner en préctica.
Fundamentandonos en el 1libro "La Gerencia de Eventos en las
Relaciones Puablicas”, escrito por Carlos Alarico Gémez Lépez y
Oswaldo Visla Bermidez, podemos definir algunos de los eventos
existentes:

a. Asambleas o Convenciones: Estas son reuniones de una sola
sesidén, en ella participan integrantes de una organizacidn, a fin
de tratar asuntos especificos. Las Asambleas o Convenciocnes
tienen por objeto resolver situaciones gremiales, comunales,

econdmicas, politicas.

b. Comisidén: Es un grupo de especialistas designado para

investigar un tema o tépico, guienes tienen que presentar, al
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om

conecluir su  trabsijo, un  inforwe las personas qgque los
designaron, con el fin de discutirlce en un ambiente informal y

llegar a un acuerdo.

s Conferencia: Indica la exposicidn de un drea tematilca por
un experfo reconocido, el cual lleva su disertacidén escritsa,
producto de su propio esfuerzo investigativo, ésta es basicamente

la de la Charla,
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stica gue diferencia a la
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cter

o

arad
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pues ests 0ltims no reguiere de material escrifto.

d. Congresos: esta técnica se utiliza con distintos
propositos: varia segun sus objetivos v la organizacidn gque lo

patrocina. Por lo general, su duracidn es de varios dias. El acto
de instalacion v clausura necesita de preparacidn cuidsdosa y
mucha formalidad. Durante el Congresce se pueden organizar, si asi

lo amerita, foros, analisis, plenarias, eto.

e. Encuentros: Estos tienen como finalidad reunir a un grupo
de profesionales., técenicos, instituciones o gremios para analizar
aspectos de  interés comin o, para cuamplir con una actividad
especifica,. Asi como el Congreso, debe tener una intensa fase

preparsatoria

Fo Cocteles: Este tipo dJde evento debe ser planificado con
sumo  cuildado. deterwminando el lugar, fecha, hora, namero de

participantes, duracidn y protocolo. Los Cocteles se 1llevan a
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cabo para propiciar el intercambio de ideas vy las relaciones
entre los invitados, de igual forma favorecen la imagen de la

corporacidn que lus organiza.

g. Entrevista: Un experto es entrevistado por alguien que

previamente se ha preparado. El experto conoce de antemano el

tema v el audiltorio escucha.

h. Foro o Cologuio: Sirve como instrumento para la expresién
libre de las idess de sus integrantes. Se realiza en un ambiente
informal, bajon la coordinacion de un moderador. Por lo general,
los TForos o Cologuios son actividades comp lementarias de

Conferencias, Video-tapes, paneles, etc.

i. Seminario: Se  puede llamar Lambilén Taller, su
organizaclén es realmente compleda. Se usa para efectuar

investigaciones o estudios intensivos sobre un tema especifico.
El estilo es formal, pero se busca vy debe conseguirse la

participacidn de todos sus miembros.,

3.3. ANALISIS DE MEDIOS

Esta etapa del plan determina cudles serdan los medios de
comunicacion sccial gue se utilizardn, es decir, consiste en
seleccionar cudles medios seran pertinentes a la organizacidn gue

se le estd aplicando el Plan Estratégico de Imagen Corporativa
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se le estd aplicando el Plan Estratégioo‘de Imagen Corporativa

para transmitir sus objetivos.

Al analizar gqué tipo de medios de comunicacidn social se
usaran, se deben determinar, previamente, cuatro puntos:

a. Con gquién gueremos COMUN1CArnoOs.

b. Dénde se encuentran los consumidores potenciales.

c. Cudl es el mejor momento para alcanzarlos.

d. Qué tipo de mensaie comunicaremos.

Antes de gque el mensaje llegue al mercado seleccionado como
meta se debe escoger entre una serie de vias o alternativas que
materialicen la comunicacidn, éstas se pueden resumir en tres
etapas:

a. Decidir el tipo, entre todos los medios disponibles en el
mercado, que se va a emplear a plenitud o parcialmente. Este
paso debe ser hecho mediante 13 considerscidn con mente amplia de
todas las posibilidades cualitativas y cuantitativas de cada
medio, sasnalizando sus ventajas vy desventajas en relacidén a
nuestro objetivo.

b, Ya decidide el tipo de medio seleccionado se escogera
entre los distintos vehiculos disponibles dentro de éste, por
ejemplo, si la eleccidén fue medios impresos, los distintos
vehiculos seran la prensa. las revistas y afiches. entre otros.

o. Decidir los espaclos en  cada via de comunicscidn

seleccionada. Osea, que clase de espacio, tiempo, pagina, dia de
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la semana, etc. Esto 0ltimo forma parte del documento de Plan de

Medios.

Podemos resumir que en el aspecto de seleccidn de medios,
éstus deben ser evaluados por su capacidad de proporcilonar
oportunidades de transportar el mensaje eficientemente, a 1la
mayor cantidad de usuarios poftenciales en el menor tiempo y costo
posible y, hacia esta meta tiene gque dirigirse el estudio de la

mejor seleccidén de medios.

3.4. PLAN DE MEDIOS

El plan de medios consisten en establecer con gué frecuencia
vy continuidad se usaran los medios determinados en el apartado
anterior.

En este punto se tiene que especificar claramente las
sigulentes consideraciones:

- La cobertura, pues es importante tomar en cuenta que no
hay que “venderle”a todo el wundo. Es preferible 1lograr
penetracidn e impacto en una audiencis determinada.

La cobertura es el alcance gque deseamos tengan los mensajes
transmitidos.

La frecuencis es la periocidad con 1la cual se van a enviar
mensaies a los medios de comunicacidn escogidos.
La continuidad, se refiere al tiempo durante el gue se van

a mandar los mensales con la periocidad antes descrita.
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CAPITULGC 2

1. PROCEDIMIENTO

Todo estudio requiere de un procedimiento Y, la
investigacién de imagen corporativa no escapa de dicha necesidad.
Es imprescindible definir 1las pautas que se deben seguir para
poder alcanzar el objetivo planteado: una mejor proyeccién de la

identidad del Programa BIOLAC de la UNU.

E1l Plan Estratégico de Imagen Corporativa consta, en su
segunda parte, de una encuesta de imagen, por ello a continuacidn
explicaremos cémo realizamos el mencionado trabajo de campo. Una
buena ejecucidén de este tipo de actividad requiere de una serie
de pasos que se deben considerar:

a. Definicidén del tipo de investigacidén adecuado para cubrir
nuestra meta.

b. Determinacidn de las limitaciones, para poder
contrarrestar las en un momento dado.

c. Exposicién de la técnica de muestreo a utilizar.

d. Seleccién del mejor instrumento de recoleccién de datos
que méas se adapte a la evaluacidn.

e. Inicio del trabajo de campo.

f. Revisidn, codificacidén e introduccién- de las encuestas en
el computador.

g. Obtencidn de la data.
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h. Analisis de los resultados.

i. Elaboracidén de cuadros y graficos.

2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Para 1la generalidad de los estudios de campo resulta
indigpensable la recoleccion de datos wmediante técnicas e
instrumentos que permitan gue los cientificos sociales obtengan
soluciones mas confiables en sus investigaciones, evitando

recurrir a la intuicidn.

lno de estos métodos de recoleccidén de datos es la encuesta,
a traves de ella, se puede obtener la opinidén directamente de
aque llos  individuos que estan  involucrados o poseen cilerta
experiencia con la razon del analisis del cientifico social. En
nuestro caso, nos posibilita conocer cémo el mercado seleccionado
como meta (investigadores v otras personas ligadas, de alguna
manera, con la tarea investigativa) conciben a la organizacidn
escogida, pues son los mismos actores sociales guienes
proporcionan datos acerca de sus puntos de vista, actitudes,
percepciones, conductas, eteo. Ademds, la encuesta posee la
ventaia de ser nn método versdtil, va aque se puede emplear en
casil cualgquier contexto (yva sea entre jévenes, personas de edad

avanzada o propletarios de vehiculos determinados).

Fl instrumento que empleamos para nuestro trahajo de campo
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fue el cuestionario personal, auto-aplicable, pues la

consideramos adecuada para nuestros fines.

Para que las entrevistas consten de una verdadera
confiabilidad vy validez se deben tomar en cuenta ciertos aspectos
que pudiersn parecer insignificantes, pero gque en la realidad
resultan decisivos al momento de obtener resultados. Con el fin
de lograr conclusiones significativas, a partir del proceso de la
entrevista, se origina la necesidad de satisfacer razonablemente
las préximas condiciones:

- La poblacidén ha sido bien definida.

- La muestra es representativa de la poblacidn.

- Los entrevistados seleccionados estan disponibles vy
dispuestos a cooperar.

- Las preguntas son comprendidas por los entrevistados.

~ Los entrevistados tienen el conocimiento, las opiniones y
las actitudes o los hechos gue se reguieren.

- Los entrevistados estdn dispuestos a, y son capases de
responder.

- El entrevistador entiende correctamente vy registra en

forma adecuada la respuesta.

Basdandonos en lo expuesto por el autor Carlos A. Sabino, las
entrevistas se clasifican en funcidn al grado de estructuracidn o
formalizacidén que presentan. El1 tipo de entrevista utilizado en

esta evaluacidn corresponde a las "formalizadas", agquellas en las
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que el entrevistador cuenta con una lista fija de preguntas a la

cual debe atenerse y cumplir a cabalidad.

Las entrevistas formalizadas son rdapidas de aplicar, debido
a que s6lo se sigue el orden de los cuestionamientos planteados.
Ademdas, es factible de ser administrada a personas de diferentes
vy variados niveles. Otra ventaja de esta clase de instrumento de
recoleccidn de datos es gque presenta  la posibilidad de
procesamiento matematico, ya que al obtener similitud de

resultados, éstos se agrupan y se establecen comparaciones entre

los mismos.

2.1. DISERO DEL CUESTIONARIO

U buen cuestionario es mucho mds gue una coleccidn de
preguntas imprecisas. Ezeqguiel Ander-Egg, en su libro Técnicas de
Investigacidén Social, sostiene que un cuestionario, previamente
estructurado, permite medir obietivos planteados por medio de
preguntas, ya. sean abiertas. cerradas s) dicotdmicas vy
categorigadas. Las primeras permiten que las respuestas sean mAas
ampllas y le confiere cierta libertad al entrevistado, va que él
construye con sus propilas palabras la respuesta. No obstante, hay
gque fLener sumo cuidado con  la redacecidn o  resumen de la misma,
pues sl el entrevistador no maneja correctamente lo expuesto por
la persona gue responde, puede surgir el sesgo vy por 1o tanto 1la

invalidacidn del cuestionario. Las segundas (alternativas fijas)
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limitan un poco la opinidn de los individuos, porque abarcan

si", "no”, "no sabe”, "no opina’, por ejemplo, pero son faciles
de tabular y hacen las respuestas mAs objetivas y confiables, ya
gue se anotan con total fidelidad. Finalmente, las preguntas

categorizadas, que son, en cierto modo, opiniones cerradas, pero

que permiten contestar una o varias preguntas.

Para el estudio de 1la identidad e imagen de cualquier
organizacidn eg imprescindible tomar en cuenta informacidn
directa, tanto de personas gue ofrecen el servicio como de
aguellas gque lo reciben. En lo concerniente al presente andlisis
de la proyeccidn de la identidad, es decir, de la imagen,
efectuamos entrevistas formalizadas sdlc al pablico externo; el
reducido numero de individuos gue laboran en la sede del Programa
BIOLAC, en Venezuela, no hace necesario conocer la opinidn del

pablico interno.

El ecuestionario personal que suministramos consta de
preguntas abilertas, cerradas vy categorizadas., Dicha estructursa
del cuestionario se explica porgue cuando se requeria conocer una
opinidn mas profunda relativa a un aspecto especifico, se otorgé
la libertad al entrevistado de contestar una opcidn abierta. El
uso de las alternativas fiias se realizd para lograr datos
bastante homogéneos que posibilitaran conferirle completa validez
a los resultados. De otro modo, si todas las preguntas se

planteaban con final abierto, su  codificacidon v  tabulaciédn
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hubiesen sido complicadas v poco confiables, y los resultados
hubiesen dependido por completo de la manera de cerrar cada una

de ellas.

E1l dinstrumento utilizado estda conformado siguiendo una

estructura badsica: introduccién, desarrollo y cierre.

En la introduccidén del cuestionario elaborado se colocaron,
en primer térwmino, las preguntas relativas a los datos personales
(edad, sexo, estudios cursados u ccupacidén), las cuales fueron

utilizadas como variantes discriminantes o de cruce.

En el desarrollo ¢ segunds pasrte se expusieron los
planteamientos claves, es decir, aguellos que midieron el grado
de conocimiento o desconocimiento que posee la muestra acerca de
la UNU vy del Programa BIOLAC. En 1 «cierre, se plantearon
preguntas que sdlo podian ser contestadas por un beneficiario del
citado Programa, gque hubiera tenido una experiencia personal con
éste; ademds, sirvieron para chequear las respuestas anteriores,
mas especificamente para confirmar las respuestas afirmativas a

la ultima pregunta de la segunda parte.

Para poder disefiar efinientemente un  cuestionario es
indispengable tomar en cuenta los  objetivos del trabajo de campo
que vamos a realizar vy, en funcidn de ellos redactar las

preguntas aque se incluiran. Asi pues, para obtener un buen
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cuestionarioc se inicia por aclarar cudl es la meta gque se
persigue con su aplicacién. En lo que respecta a nuestro caso,
nuestros objetivos se pueden resumir en:

a.. Medir el grado de conocimiento gque poseen las personas
entrevistadas acerca de la Universidad de las Naciones Unidas vy,
de la extensién de ésta en Latino América y el Caribe.

b. Evaluar como son considerados los servicios de BIOLAC
(Cursos, Co-financiamientos y Pasantias) por sus usuarios
potenciales y, por aguellos individuos gque de alguna manera se
relacionan con el &rea cientifica.

c¢. Determinar si la labor de BIOLAC es concebida como

beneficiosa por la opinidén piablica.

La cobertura de nuestro trabajo de campo se limité a cubrir
los siguientes centros de investigacién: El1 Instituto Venezolano
de Investigaciones Cientificas (IVIC), v 1los situados en la
Universidad Central de Venezuela y la Universidad Simén Bolivar.
Ademas, se entrevistaron personas en el Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas (CONICIT), pues éste es un &érgano del
estado venezolano que entre sus funciones se encuentra la

coordinacién de programas de biotecnologia.

Sin embargo, debemos mencionar gue en el momento de efectuar
las entrevistas en el IVIC, la entrada a este instituto no nos
fue permitida, lo cual nos condujo a complementar nuestra muestra

en los centros de investigacidn restantes ya mencionados.
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3. LA MUESTRA

Las investigaciones implican la "estimacidn de una
caracteristica de alguna poblacidn, pero seria poco probable gque
todos los miembros de dicha poblacidon  fueran incluidos en la
encuests. ademds no valdria la pena desde el punto de vista de
costo-beneficio. Seria costoso e innecesario, puesto que una
confiabilidad apropiada generalmente puede ser obtenida de una

maestra,

Existen muchas maneras de hallar una muestra, la cual se
puede definir, segin el autor Ezeyulel Ander-Egg, como una parte
o fraccidén representativa de un conjunto de una poblacidn,
qniverso o coleective, gue ha sido ohtenida con el fin de

investigar ciertas caracteristicas del mismo.

Las muestras tratan de asegurar ser representativas y que se
punedan provectar sus resultades al resto del universo. También
necesitan tener un tamaho gue estadisticamente sea proporecional
al del universo vy, gue el error muestral, se mantenga entre los

parametros permitidos.

K1 total de investigadores en la 2zona metropolitana, segin
la base de datos de 1a Red de Informacién en Bioclencias para

Latino Awéricsa {RIBLACY.

i)
iy

de 84 individuos, cifra que

representa el 100% del universo. En el momento de ejecutar el
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trabajo tuvimos ciertos inconvenientes, tales como: el
impedimento de entrar a centros de investigacién y la ausencia de
algunos de los investigadores, por 1oltanto“completamos el nimero
de entrevistas necesarias con la colaboracidén de personas cuyo
trabaio se encontraba estrechamente vineulado con las actividades
investigativas, para ello, asistimos al Consejo Nacional de

Investigaciones Cientificas.

Nuestro trabajo de campo se basd en uns muestra con
seleccidn sistemdtica aleatoria y control de variables en todas
sus etapas en teoria proporcional, pero debido a las dificultades

descritas esta dltima cualidad no pudo ser materializada.

El cuestionario fue suministrado a personas de ambos sexos,
cuyvas edades estaban  comprendidas entre cuatro grupos etarios:
menores de 2O anfos, entre 28 v 35 afios, entre 38 y 45 agfios vy
mayores de 45 afos; nivel educativo: superior, con post grado o
especilalidad o doctorade v, de profesiones variadas, pero siempre
relacionadas con el Area cilentifica. Las anteriores fueron las
variables con las gue cruzamos cada una de las preguntas del

cuestionario.

La poblacion de la evaluascidn se  encontraba distribuida
proporcionalmente en los diferentes lugares en donde se
aplicarian las entrevistas, perc como se dijo antes, por razones

ajenas a nosotras, no se pudoe llevar a cabo el trabajo de campo
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planificado. $Sin embargo. cada una de las personas fue localizada
en lugares especificos y en todo momento se tomaron en cuenta los
criterios planteados., de wmanera tal, gue nunca se entrevistaron a
transeuntes, para evitar restar validez a los datos obtenidos, de

esta forma, nos desplazamos a las zonas indlcadas.

4. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez aplicada la encuesta los datos reunidos fueron
codificados v procesados electronicamente por medio del uso de un
programa de procesamiento estadistico disefiado especilalmente para

este Lipo de caso.

£l programa utilizado fue STAT GRAFIC, el cual permite
presentar los resultados en funcién a totales y porcentajes, sin
aplicar ninguna férmula estadistica en especial. No pafecié
necesario hacerlo, pues los datos obtenidos de la muestra
contaban con un alto grado de confiabilidad v validez, sustentado
en el procedimiento de seleccidén de la misma, gue redujo la
posibilidad de errores muestrales o sesgo. Los graficos se

realizaron con &1 programa HARVARD GRAFIC.

Fara establecer el nivel de confianza vy el error mdximo
admisible dentro de la muestra seleccionada partimos del supuesto
de que un  50% de las personas @ qguienes podia ir dirigida la

encuesta estaban en c¢onocimiento de la existencia de 1la
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Universidad de las Naciones Unidas v, un 50% no. A partir de
alli. aplicando un procedimiento estadistico de determinacidn del
tamafio de 1la muestra para proporciones y, conociendo el universo
de investigadores del Area metropolitana, establecimos una
muaestra de 395 personas, la cual no lleva un error més alla del
4%, es decir, de error maximo admisible v, con un nivel de

confianza del 906%.

En las piginas sigulentes veremos los resultados recopilados
en esta investigacidn, los mismos se presentan en  cuadros y

graficos con los andlisis respectivos.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 1

sJUsted ha escuchado hablar de 1a Universidad de las Naciones

Unidas?

En  terminos generales, hallamos gue un B5.7% de los
entrevistados contestaron afirmativamente, wmientras gue el 34.3%
no. En cuanto a los grupos etariog, encontramos un mayor nimero

de respuestas afirmativas a medida que las personas eran mas

i

2

adultas, asi sdlo el 25% d

Lex

losg entrevistados menores de 25 afios
tenian dicho conocimiento. Los individuos con nivel de educacidn

superior, al igual gque aguellos gue contestaron ser estudiantes,
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resultaron ser los que obtuvieron un menor porcentaje de

respuestas positivas.

K1 hecho de que un 65.7% de los entrevistados hayan
escuchado hablar de la UNU dewmuestra gque, a pesar de gue no
dispone de uana imagen planificada, el wmercado sabe de su
existencia, por lo tante consideramos gue tiene una 1magen

espontanea mas positiva gue negativa.

Pregunta # 2

AAué es la Universidad de las Naciones Unidas?

Para un 20% de los entrevistados es una Institucidn de la
ONI} que financia 1la educacidn y la investigacidn, lo cual no es
acertado hotalmente, pues la UNU nace en el seno del mencionado
Organismo internacional, pero cOnServa s autonomia. La
Universidad promueve la educacidn v las investigaciones como
puentes para alcanzar el desarrolle v la paz. Por 1o tanto,
captanos una falla a nivel comunicacional gue puede estar
afectande la forma en que 1a opinidn publica concibe a 1la

organizacidn analizada.

Bl 17% de los individucos no contestaron esta pregunta.
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Pregunta # 3

La idea de la UNU de consagrar su labor a la investigacidn
de los apremiantes problemas mundiales de supervivencia,
desarrollo vy bilenestar humano /le parece?: muy buena, buena,
regular, mala, muy mala o no sabe.

¥l 57.2% sostiene que la labor de la UNU es "muy buena” vy,
el 20% piensa gue es "buena’” . Los porcentajes anteriores denotan
gue la generalidad de los entrevistados opinan que las funciones
de la UNU son beneficiosas, sdlo el 2.9% marcd la alternativa
“regular”. No se obtuvieron respuestas gue indicaran lo contrario
de lo antes descrito. Por tanto, consideramos gue la institucidn

en cuestidn ha tenido éxito sl comunicar su misidén.

Pregunta # 4

dba Universidad de las Naciones Unidas extiende sus

actividades hastas los p

o

ises de Latinoamérica yv el Caribe?

El 4 . 3% respondid telt, sdlo un S5.7% contesto
antagonicamente. Rl 14.3% restante no did respuesta alguna.
Aungue la cifra inicial represents un poco méds de la mitad de la
poblacidn, deberia hsacerse un mayor esfuerzo para dar a conocer

la extensidn de la UNU en la regidn.
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Pregunta # 5

:Usted ha escuchade hahlar del Programa de Biotecnologia

para Améria Latina y el Caribe?

Se ohtuvo un 54.3% de respuestas afirmativas contra un 20%
de negativas, el resto de los entrevistados (25.7%) no aplicéd la
pregunta en cuestiodn.

El Prograna BIOLAT requiere, segun lo descrito con
anterioridad, de un mayor esfuerzo comunicativo hacia la opinidn
pablica.

Pregunta # 6

soabe doénde se encuentra ubicada la sede del Programa de

Biotecnologia para América Latins y el Cavibe?

56lo un 31.4% respondid afirmativamente, en tanto que un

42 .9% marcd la alternativa negatbiva.

Pregunta # 7

Jispecifique ddonde?

Lksta pregunta se realizd para confirmar la respuesta pasada
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y, se encontré una perfecta coincidencia: el 31.4% gque respondid
de manera positiva la pregunta # & colocaron la direccidn

adecuada en ésta.
Pregunta # 8

;sConsidera que las pasantias, cursos vy co-financiamientos
del Programa de Biotecnologia para América Latina y el Caribe

son: muy buenos, buenos, regulares, malos, muy malos, no sabe?

El 34.3% marcéd la alternativa "muy buenos”; el 8.8% de las
personas contestaron "buenos” vy el 2.9% respondidé “"regulares".
Para ningin entrevistado las modalidades de entrenamientos

resultaron "malas” o "muy malas'.
No obstante, un 25.7% no aplicd esta pregunta. El porcentaje
que se obtuvo con la alternativa “muy buenos" podria ser

aumentado con un verdadero plan de imagen.

Pregunta # 9

(Tiene conocimiento de personas que hayvan sido beneficiadas

por el Programa de Biotecnologia para América Latina vy el Caribe?

En términos generales esta pregunta tuvo un bajo indice de

respuestsas afirmativas, 31.4%; mientras gue entre los
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entrevistados gue respondieron que no v los gue no contestaron,
se sumd un 42.9%. Lo anterior quiere decir gque no hay un buen
programa de comunicacidn gue contribuya con una mejor
distribucidén de informacidn; el escaso conocimiento, en este
aspecto nos conduio a recowmendar la realizacién de eventos como

conferencias o entrevistas a beneficiariocs.

Pregunta # 10

sUsted ha tenido alguna experiencia con respecto a 1as

pasantias, cursos o co-financiamiento del citado Programa?

Entre las personas entrevistadas, sélo un 11.4% tuvieron una
experiencia directa con el Programa BIOLAC. De ellas, encontramos
un  21.4% de individuos, cuya ocupacidén es la investigacién
cientifica, gue contestaron afirmativamente; en tanto que el
85.7% de los biélogos mantuvieron no haber tenido una experiencia

propia con el mencionado Prougrana.

pregunta # 11

sdue modalidad de entrenamiento recibid: pasantia, curso,

co-financiamiento, no contesté?

Donde se presentd un mavyor porcentaje fue en la modalidad

"curso" con un  5.7%, mientras que un  2.9% recibid el



74

entrenamiento de "pasantia’.

9e observd que los beneficiarios de las pasantias y cursos

fueron un 14.2% de 1los investigadores y, un 50% de 1los

planificadores en la modalidad de cursos.

Pregunta # 12

sPiensa gue dicho entrenamiento fue: muy beneficioso,
beneficioso, indiferente, poco beneficioso, nada beneficioso, no
sabe?

Un 5.7% de los entrevistados marcé 1la alternativa “muy
beneficioso” y un 5.7% respondidé "no sabe’.

Entre 1los encuestados gue contestaron "muy beneficioso” se
encuentra un 7.1% de los investigadores y un 50% de los

planificadores.

Pregunta # 13

;Los servicios del Programa de Biotecnologia para América

Latina y el Caribe son eficientes?

Un 11.4% opind en forma positiva, mientras gque ninguan
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entrevistado contestd negativamente.

Del 11.4% gue mantuvo que los servicios eran eficientes,
s6lo respondieron el 50% de los planificadores y un 21.4% de los

investigadores encuestados.

Pregunta # 14

sLos trdmites administrativos para recibir alguna de las
modalidades de entrenamiento del mencionado Programa se demoran

demasiado?

El 2.9% sostuvo gue i demoraban 1los trdmites, mientras gue
5.7% opindé antagdénicamente. E1 14.3% de los investigadores
mantienen que los tramites administrativos son eficaces, mientras

que el 7.1% de éstos no did respuesta alguns.
Pregunta # 15

sQué opina del Programa de Biotecnologia para América Latina

vy el Caribe?

Un 45.7% de los individuos se abstuvieron de responder esta
pregunta; el 2.9% coincidid en Qque es un apoyo para 1los
investigadores; otro 2.9% opiné que el progama BIOLAC era una

ayuda para los recursos humanos; las personas gue opinaron gue el
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Programa era muy importante representaron un 2.9%; en tanto que
los que sostuvieron que el Programa necesitaba méds publicidad vy

difusién fueron el 5.7%.
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CUADRO Jo. |
¢ VD, EA ISCUCHADO NADLAR DR LA NIVERSIDAD DE LAS NACIONES WEINAS !

T0TAL Lol SE10 FIVEL EDUC. PROFESION § OCERACION

=25 26-35 36-45 #5 X I § 4 ) i3, BL. PL. PS. DNV, ISI.

nsy 35 § 18 10 I n 19 9 ] ¢ 7 1 1 i 7
| 65.7 25.0 72,2 60.0 100 53,8 72.7  63.2 77.8 S7.1 100 85.7 lee 100 50.0 42.9
10 34.3 75.0 27,8 40,0 0.0 6.2 27.3 36.8 22,2 42.9 0.0 143 0.0 0.0 50.0 57.1
t Las variables discrisinantes, detervinadas en esta investigacién son: (ESTA ACOTACION ES VALIMA

PARA T0D0S LOS CWADROS)
Bdad: L3 wwestra se segnentd en cuatro grupos etarios:

(-25) Benores de 25 ados ,
{26-35)  [Iatre 26 y 35 afies ,
(36-45)  [Uatre 36 y &5 afos y
(+ 45) Nayores de &5 afos

Sexe: (M) Nasculine y
(r Tenenino

Bivel Bivcativo: Se tomaron en cueata tres niveles:

(§) Bducacidn superior (graduado o cursante)
(1) Con Post-Grado o Especialidad
1} Boctorado (Sradvade o cursaate)

Profesidn v Ocwpacidn:

(AM) Abogado

(81) Biblogo

(M) Plasificador

(1) Psicdlego

(1) Investigador - Profesor

$1] Estadiante
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COABRO Ro. 2
i VKBS LA URIVERESIDAD DX LAS DACIONES WEIMAS ?

TOTAL Iy SEI0 FIVIL EDUC. PROFESION U OCURACION

-25 0 26-35 3645 w5 N ! § t ] A3, I, PL. BS. IDV. @8I,

BASE 35 ) 18 10 I 0 19 9 1 &7 2 1 I 7

caoe. .9 0.0 5.6 0.0 0.0 8.0 4.6 5.3 0.0 0.0 25.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
INT.

v, 5.7 0.0 0.8 200 0.0 7.7 &6 5.3 1.1 0.0 25.0 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0
.

1181, 20.0 5.0 27.8 10,0 0.0 23,0 18.2 15,8 33.3 143 0.0 42.9 50.0 0.0 7.2 28.6
on

o6, 5.7 0.0 5.6 0.0 33.3 7.7 46 10,5 0.0 0.0 25.0 143 0.0 0.0 0.0 0.0
ApOT, ,

0R6A. 2.9 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 4.6 5.3 0.0 0.0 25.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
1434

MNv.u. 29 0.6 0.0 0.0 333 7.7 0.0 0.0 IL1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.2 0.0
catnt

0R645. .9 0.0 0.0 100 0.0 0.0 4.6 0.0 0.0 143 0.0 0.0 0.0 0.0 7.2 0.0
Nl

111390 S ) 0.0 11.0 0.0 0.0 0.0 9.0 0.0 1.1 143 0.0 0.0 0.0 0.0 7.2 143
MSAL.

/K 17.0 0.0 16.7 20.0 33.3 7.7 22,7 2.0 111 163 0.0 28,6 0.0 100 21.4 0.0

W/ARLICA 34,3 5.0 7.8 400 0.0 46,2 27,3 36,8 22,2 40,9 0.0 14.3 0.0 0.0 50.057.1

T OGRUP. INTIR : Grupo Internacional dedicado a investigacidn. UNIV. INVE.: Uaiversidad que promueve la
investigaciba. IDST.ONU : Institucien de la ONU que fimancia 1a eduwcacidn y la investigacidéa. PROG.APOY. :
Prograna de apoye al iavestigador. ORGA. ESTUD, : Organizacidn para fomeatar estudios a wivel ciestifico.
DIV. WN. CARIDE : Divisidn de la Universidad para el Caribe. ORGAN. PAZ : Organiswo para la pas wwatial, 2
través de la ciencia, IDSTIT, DESAR. Iastitucidn que promveve el desarrollo de la cieacia.

8t Dajo la denoninacidn No Aplica se agrupa a los encuestados 2 los que no se les formula 1o preguats e
ceestidn, por ao corresponderles. (Vilido para todos los cuaires y gritices).



COADRO Ro. 3

LA IDEA DR LA W.B.U. DI CONSAGRAR SU LABOR A LA INVESTIGACION DE LOS APRENIANTES PROBLENAS
NVEDIALES D SUPERVIVENCIA, DESARROLLO T DIZNESTAR NUNANO ; LE PARICE !:

T0T4AL EdYi) SEI0 FIVIL E0UC, PROFESION U OCUPACION

-25  26-35 36-45 45 ¥ P B i ] AB. B, PL. RS, INV. ISIL.

MSE 35 4 18 14 A & 0 19 9 1 &7 2 1 L 1

0T BOENL 5722 25,0 61.1 70.0 33,3 46,2 63.6 52,6 77.7 42.9  75.0 85.7 100 100 42.9 28.6

1141} 0.0 50.0 11,1 10,0 66.6 23.1 18,2 31,6 0.0 143 25.0 1.3 0.0 0.0 143 429

REGULAR 2.9 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 4.6 0.0 0.0 143 0.0 0.00.0 0.0 7.1 0.0
HALL 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,000 0.0 0.0 0.0
0T MLk 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.00.0 0.0 0.0 0.0

/K 0.0 25.0 22,2 20,0 0.0 30.7 13.6  15.8 22.2 28.6 0.0 0.0 0.0 0.0 35.7 28.6




COAMRO Bo. &

¢ LA VEIVERSIDAD DT LAS NACIONES WEIDAS KITINNDE SUS ACTIVIDADES NASTA LOS PAISES
LATINOANRRICANOS T DEL CARIDE ?

T0TAL L3 I W SEX0 FIVEL EDUC. PROFESTON U OCUPACION
<25 26-35 36-45 H5 N f § i AB. BI. PL. PS. DNV, ISI,
BAST 35 4 18 10 30 0 19 9 &7 1 1 W 1
§I 54.3 75,0 35,6 40,0 66,7 53.8 S54.5 52.6 66.7 42.9 75.0 57.1 100 0.0 42,9 57.1
10 5.7 0.0 5.6 100 0.0 0.0 9.1 10,5 0.0 5.0 16,3 0.0 0.0 0.0 0.0
15/1C 14.3 0.0 11.1 20,0 33.3 7.7 182 10,5 1.1 28,6 0.0 28.6 0.0 100 14,3 0.0
I/ARLICK 25,7 5.0 27,8 30.0 0.0 385 18.2 26,3 22,2 8.6 0.0 0.0 0.0 0.0 42.9 42.9
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COADRO Bo. 1
ISPECITIQUE DOENX

T0TAL I Y1) SEI0 PROFESION U OCUPACION
=25 26-35 36-45 +45 ¥ Ab. BI. PL. B§. INV. EST.
BASE 35 4 18 10 I 0 b7 71 1
CORRIC. N 0.0 27.% 40.0 66.7 23.1 36.4 31.6 33.3 28.6 100 28.6 0.0 100 28.6 0.0
INconRec. 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
J/ARLICA  68.6 100 72,2 60.0 33.3 76,9 63.6 68.4 66.6 71.4 0.0 71.4 0.0 0.0 71.4 100
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COADRO Bo. &

CONSIDERA QUE LAS PASANTIAS, CURSOS Y CO-PINANCIAWIENTO DEL PROGRANA DE BIOTECHOLOGIA
PARL ANERICA LATINA Y EL CARIBE S0B:

T0T4L L I W | SEX0 BIVEL 1DUC, PROFESION U OCUPACION
-25 26-35 36-45 w5 ¥ f § 1 D AB. BI. PL. PS. INV. ISI.
BASE 35 4 18 10 I n 2 19 9 l [ A e 1

HOY BUE. 343 5.0 406 2000 0.0 23,1 40,9 26,3 4b.4 42,9 25.0 57.1 50,0 100 28.6 14.3
BULNOS 8.6 ¢ 25,0 1.1 0.0 0.0 1.79.0 105 0.0 143 0.0 163 0.0 0.0 7.1 143
REGULARES 2.9 0.0 0.0 0.0 33.3 1.7 0.0 0.0 11,1 0.0 0.0 0.0 0000 7.1 0.0
HALOS 0.9 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,000 0.0 0.0
NOT MALOS 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,000 0.0 0.0
15/5¢ 8.6 35,0 16,7 40,0 66.6  23.3 3.8 36,8 22.2 14,3 75,0 28,6 50.0 0.0 14.3 23.6
J/ARLICA 25,7 5.0 17.8 30,0 0.0 38,5 18,2 26,3 22,2 28.6 0.0 0.0 0.0 0.0 42.9 42.9
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COADRO Bo. 10,

i Ub. BA TURIDO ALGUNA LIPERTTNCIA PROPIA COF RESPECTO A LAS PASANTIAS, CURSOS 0 CO-
FINARCIANIENTO DEL CITADO PROGRANA

T0TAL O I | SEI0 FIVEL BDUC, PROFESTON U 0CUPACION
=15 26-35 36-45 A3 X f § i b Ab. BI. PL. BS. INV. ESI,
BASI 35 § 18 10 I o8 Iy 19 9 ] &7 11 W 1
§1 1.4 0.0 5.5 20,0 33.3 15,4 9,1 0.0 22.2 28.6 0.0 0.0 50.0 0.0 21.4 0.0
10 563 75.0 6L.L 40,0 33,3 38.563.6 73,7 33.3 28.6 100 85.7 0.0 100 21.4 7.4
I/ARLICA 343 25,0 33,4 40.0 33.3 46,2 27.3 26,3 465 2.9 0.0 143 50,0 0.0 57.2 28.6
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COMDRO Ro. LL

i QUE NODALTDAD DT RUTRENARIZETO RECINIO ?

T0TAL | I | SEI0 FIVEL EDUC, PROFESION U oCUPACION
-25 26-35 3645 HS X I § | } A8, BI. PL. PS. IOV, EST,
Msy 39 ¢ 18 10 Ion n 19 9 ! O A )

PASANTIA 2.9 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 &6 0.0 0.0 143 0.0 0.0 0.0 0.0 7.t 0.0
CuRso 5.7 0.0 0.0 2000 0.0 7.7 &6 0.0 11 143 0.0 0.050.0 0.0 7.1 0.0
Co-FINARC. 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
15/K 19 0.0 0.0 0.0 33,3 7.7 0.0 0.0 1LY 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.1 0.0
I/APLICA 88,6 100 96,4 80,0 66,7 84,6 90,9 100 77.8  7L.4 100 100 S0.0 100 78.6 100
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CUABRO o, L3
¢ 10S SERVICIOS DEL PROGRANA DE BIOTECHOLOCIA PARA ANERICA LATINA T EL CARIBE, S0B TPICIRNTES !

T0TAL I v D SEX0 FIVEL EDUC. PROFESION U OCUPACION

=15 26-35 36-45 43 f $ i d Ab. BI. PL. PS. 1NV, ST,

BASE 35 § 18 10 Ion 2 19 9 ) &2 171 W !
§1 1.4 0.0 5.5 20,0 333 1S4 9.1 0.0 22,2 28,6 0.0 0.0 50.0 0.0 21.4 0.0
] 8.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,0 00 0.0 0,0 00 0,0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

I/ARLICA 88,6 100 94,4 80.0 66,7 86,6 90,9 100 77.4 71.& 100 100 50,0 100 78.6 100




CUADRO No. 1§

¢ LOS TRANITES ADNINISTRATIVOS PARA RECIBIR ALGUNA DE LAS NODALIDADES DI ENTRENANIENTO DEL NENCIONADO

PROGRANL, ST DENORAN BENASIANO ?

10TAL ED LD SEX0 RIVIL EDUC, PROFESION U OCUPACION
=15 26-35 36-45 5 X ! § i ] Ab. BI. PL. BS. 1INV, IEST,
BASE 35 4 18 10 I 2 19 9 7 &7 11 W 1
§1 .9 0.0 0.0 10,0 0.0 7.7 0.0 0.0 1L1 0.0 0.0 0.050.0 0.0 0.0 0.0
10 5.7 0.0 5.5 10,0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 28.6 0.0 0.0 0.0 0.0 143 0.0
B/K 2.9 0.0 0.0 0.0 333 7.7 0.0 0.0 111 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.1 0.0
I/APLICA 8.6 100 94,4 800 66.7 84,6 90.9 100 77,7 T1.4 100 100 50.0 100 78.6 100




COADEO Mo 15 |
i QUK OPINA DEL PROGRANA DR BIOTECNOLOGIA PARA AVERICA LATENA Y KL CARIDE ?

T0TAL L IO SEI0 FIVEL EQUC, PROFESION U OCUPACION

=25 26-35 36-45 #4S X F § I ) AB, BI. PL. PS. DNV, EST.

MSE 35 ¢ 18 10 I n 1] 9 9 ! &7 2 1 14 !

KAS PUB. 5.7 5.0 5.6 0.0 0.0 0.0 9.0 10,5 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 0.0 14.3
1 DIF.

NOT INP., 2.9 0.0 0.0 0.0 33.3 0.0 4.6 5.3 0.0 0.0 25.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
BEREFIC., 2.9 0.0 0.0 10,0 0.0 7.7 0.0 0.0 11,1 0.0 0.0 0.0 50,0 0.0 0.0 0.0
P/RDNAN.

ST Poco 2.9 0.0 0.0 0.0 333 7.7 0.0 0.0 11,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.1 0.0
SOBRE EL

moro r, 2.9 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 4.6 0.0 0.0 14.3 0.00.0 0.0 0.0 7.1 0.0
Los 1wV,

A e, 29 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 4.6 0.0 0.0 14,3 0.0 0.0 0.0 0.0 7.1 0.0
b

15/XC 45,7 0.0 61.1 40,0 33.3 385 4.6 7.4 55.6 28.6 50.0 85.7 50.0 100 28.6 28.6

I/ARLICA 343 75.0 27,8 400 0.0 46,2 27,3 36.8 22.2 2.9 0.0 14.3 0.0 0.0 50.0 57.1

$ MAS PUB. Y DIF.: Necesita wds publicidad y difusidn. NOY INP.: Nuy isportante. BENEFIC.P/HONAN : Beneficioso
para la busasidad, APOTO P, LOS INY. : Es wo apoyo para los investigadores. AYUDA P, BB, : £5 wps aynda
para los Recursos Ruvanos,



HA ESCUCHADO HABLAR DE 1A

UNIVERSIDAD DE LAS NACIONES UNIDAS
GRAFICO No. 1
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QUE ES LA UNIVERSIDAD DE LAS

NACIONES UNIDAS
GRAFICO No. 2
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PROG.AP. 5.7
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COMO LE

PARECE LA IDEA DE LA

UNIVERSIDAD DE LAS NACIONES UNIDAS
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% TOTAL GENERAL

SABE DEL PROGRAMA DE BIOTECNOLOGIA
PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE ?

GRAFICO No. 5

NO
20

NO APLICA
25.7

SI
54.3

Il







98

-
—

ESPECIFIQUE DONDE
GRAFICO No. 7

IDENTIF. CORRECTA
31.4

NO APLICA
68.6

7% TOTAL GENERAL
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COMO SON LAS PASANTIAS, CURSOS Y CO

FINANCIAMIENTO DE ESTE PROGRAMA
‘GRAFICO No. 8

.....

. T

" TOTAL GENERAL

v.vE. M BuENos D REGUL. [__] MALOS
M.MAL,

[ ~Ns/Nc W@ N/aPLiCA
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CONOCE PERSONAS BENEFICIARIAS DE

ESTE PROGRAMA ?
 GRAFICO No.9

NO APLICA
25.7

NS/NC
14.3

NO
8.6

SI
31.4

% TOTAL GENERAL
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HA TENIDO ALGUNA EXPERIENCIA PERSONA
EN RELACION A ESTE PROGRAMA ?

% TOTAL GENERAL

GRAFICO No.10

NO APLICA
34.3
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QUE MODALIDAD DE ENTRENAMIENTO RECIBIO

%

GRAFICO No. 11
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LOS SERVICIOS DEL PROGRAMA PARA

A. L. Y EL CARIBE, SON EFICIENTES ?
- GRAFICO No. 13

NO APLICA
88.6

7% TOTAL GENERAL
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EN RELACION A LOS TRAMITES

ESTOS SE DEMORAN MUCHO ?
GRAFICO No. 14

NO APLICA
88.6

% TOTAL GENERAL
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CUAL ES SU OPINION ACERCA DEL PROGRAMA

DE BIOTECNOLOGIA PARA A. L. Y EL CARIBE
GRAFICO No. 15

o

100
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.......u|||||||||mm“m“

TOTAL GENERAL

B Mas DIF. MUY IMP. BENEF.HUM. HB sE poco
apoyo.nv. EE avyuorr. EE Ns/NC E= N/arLIca




CAPITULO 3

DESARROLLO DEL PROYECTO
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CAPITULO 3
DESARROLLO DEL PROYECTO

APLICACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE IMAGEN CORPORATIVA
1. DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD
1.1. CONCEPTOS CORPORATIVOS
1.1.1. IDENTIDAD CONCEPTUAL
Principios de la UNU y del Programa BIOLAC

La UNU, segin 1la definicién que aparece en Su carta
constitutiva, es “"una comunidad internacional de estudiosos”
dedicados a la investigacidn de los apremiantes problemas
mundiales de supervivencia, desarrollo v bienestar humano.

La Universidad un es érgano autdnomo de la Asamblea General
de las Naciones Unidas, no es uns organizacidn intergubernamental

en el sentido normal de la palabra.

La Universidad decide libremente el uso de los recursos

financieros asignados para el cumplimiento de sus funciones.

La Carta de Constitucidén de la UNU fija como principios de
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esta organizacidén, el tratamiento de 1los siguientes temas: la
coexistencia entre los pueblos de culturas, lenguas Vy sistemas
sociales diferentes; las relaciones pacificas entre los estados y
el mantenimiento de la paz y la seguridad; los derechos humanos;
el cambio y el deéarrollo econdémico y social; el medio ambiente;
las investigaciones cientificas béasicas vy la aplicacién de los
resultados de la ciencia y 1la tecnologia en beneficio del
desarrcllo, y los valores humanos y universales relacionados con

el mejoramiento de la calidad de vida.

Misién

Lograr, mediante un mejor entendimiento y conocimiento, la

integracidén y la paz mundial.

La UNU procura 1la unidén de los pueblos a través de la
ciencia. Lo anterior se evidencia en los investigadores, gquienes
comparten los resultados de sus estudios en congresos y

publicaciones.

La misidén de BIOLAC, especificamente, es lograr el avance en
la biotecnologia, formando y capacitando a investigadores de
Ameérica Latina y el Caribe, para fortalecer la unién regional a

través de la ciencia.
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Filosofia

La UNU estd consagrada a la consecucidén de la paz vy el
progreso, por medio de 1la cooperacién cientifica internacional.
Se dedica a la produccién y al avance del saber para beneficio de
la humanidad. La Universidad apoya el fortalecimiento de las
potencialidades cientificas-tecnoldgicas para solucionar 1los

problemas mas importantes del momento.

Regionalmente, la filosofia de la UNU reafirnms la
integracidn, centrédndose en toda América Latina, lo eual se puede
considerar fdcil si se toma en cuenta que no existen verdaderas

barreras idiomaticas.

Objetivos de la UNU y del Programa BIOLAC

La organizacidén estudiada posee como fin contribuir con 1la
paz, desarrollo y democracia; mejorar la comprensién de varios
fendmenos relacionados con el dinero, el comercio y las finanzas;
afladir la perspectiva de los cientificos internacionales, sobre
temas como la geosfera, la biosfera, 1la energia, y los
ecosistemas enddégenos; evaluar la politica de urbanizacidén vy
enfocar los problemas mds graves c¢on que se encuentran los
planificadores urbanos; estudiar las necesidades de los paiseé en

desarrollo gque regquieren una participacién méas profunda en las
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nuevas tecnologias, las cuales afectan los campos de
biotecnologia, alimentacidn, nutricidén, informacidn y otras areas
claves, trazar mapas con el fin. de localizar los puntos de
posibles calamidades naturales; fomentar 1la produccidn de
cosechas ricas en proteinas diarias de consumo en los paises del
Tercer Mundo; computarizar la composicidén de todos los alimentos
del mundo; analizar los movimientos politicos de indole popular
para comprender c¢émo se puede conseguir una transformacién real
de la sociedad con medios no violentos; fomentar la formacidn en
la tecnologia de microprocesadores en especislistas de Africa,
Asia y América Latina, con vistas a su aplicacidn para la
solucidén de dificultades en sus respectivos paises; mejorar la

utilizacién de la energia; otros.

Los objetivos del Programa BIOLAC son: fomentar y coordinar
las investigaciones encaminadas a la aplicacidn de la
biotecnologia para mejorar el hbienestar social y econémico de los
paises de América Latina y el Caribe; alentar la investigaciédn,
la formacidén superior y la difusién del saber en el campo de la
biotecnologia y otros relacionados;:; servir de punto focal para
intercambios de informacién y experiencias entre cientificos y

técnicos de América Latina y el Caribe.
Codigo de Etica de la UNU vy del Programa BIOLAC

No se puede hablar formalmente de un cédigo de ética. Sin
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embargo, la Universidad se rige por las mismas normas de toda
sociedad gque desea la consecucidén de sus objetivos de manera
correcta. Hasta los momentos actuales, a excepcidén de algunos
casos aislados de robos de resultados de investigaciones, no se
conocen hechos de corrupcidn registrdados en la comunidad

cientifica.

En general, los investigadores se comportan con un c¢6digo de
ética muy elevado. Los resultados de sus experimentaciones son
discutidos abiertamente. La ilusidn de unir a los pueblos tiene
que ser materializada a través de un buen comportamiento ético y

moral.

Actividades de Investigacion de la UNU y del Programa BIOLAC

Las actividades de investigacién, formacién y difusidn se
centran en ocho programas que cubren 1las preocupaciones més
urgentes del momento presente son:

a. Paz, cultura y gobernabilidad.

b. La economia global.

c. Sistemas globales de sustento de la vida.

d. Configuraciones alternativas urbano-rurales.

e. Clencia, tecnologia v sociedad.

f. Alimentacidn, nutricidn y biotecnologia.

g. Desarrollo humano y social.

h. Aprendizaje global e informacidn.
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Los ejemplos siguientes son sélo muestras de‘las actividades
de investigacidén que los estudiosos de la Universidad han
realizado con éxito:

a. Trabajos de las Naciones Unidas en busqueda de la paz.

b. Alzado de mapas de peligros naturales.

¢. Alimento+energia=z desarrollo.

d. Nueva visidén del desarrollo.

e. La religién como fuerza motriz.

F. INFOODS.

g. La fuerza del pueblo.

h. Formacidn en la tecnologia de microprocesadores.

i. Nuevas formas de compartir y saber.

J. Utilizacidn de los excedentes comerciales del Japédn.

kK. Una mejor utilizacidén de la energia.

Las investigaciones de 1la UNU van desde trabajos sobre el
terreno en aldeas y barrios, hasta estudios de casos de paises, y

andlisis de problemas a nivel regional v global.

Las actividades del Programa BIOLAC se limitan a la
financiacidén de becas vy cursos avanzados por Su  escaso
presupuesto. Una de las actividades que desde BIOLAC se ha
manejado con mayor dedicacidn ha sideo la de apoyar investigadores
por medio de pasantias. Estas poseen una duracidn variable vy se
limitan a las 4reas de agricultura, industria vy biomedicina.

Especificamente en los siguientes tépicos:
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a. Purificacidn y caracterizacidén de proteinas de interés.

b. Movilizacidén de enzimas.

e. Técnicas de propagacién "in vitro” de cultivos de
importancia econémica.

d. Deteccidén de variabilidad genética originada mediante
estas técnicas, a través de estudios isoenzimaticos.

e. Obtencidén y posiblemente fusidén de protoplastos vegetales
como via de mejoramiento genético.

f. Fermentacidén: aspectos tedricos y aplicados.

g. Escalado de productos microbianos de interés.

h. Biolixiviacién.

i. Microencapsulacién de dietas.

j. Otros.

Las becas de entrenamiento cubren los gastos de transporte
del candidato, mantenimiento y seguro de salud, asi como posibles

gastos de laboratorio.

Los siguientes son ejemplos de investigadores que se han
vistos favorecidos por el programa de pasantias de BIOLAC:
- Nombre & apellido: Guillermo Delgado Paredes.
Pais: Pera.
Lugar de entrenamiento: Universidad de Sao Paulo, Brasii.
- Nombre y apellido: Edgar Alfonso Gémez Aguirre.
Pais: México.

Lugar de entrenamiento: Universidad Nacional de Colombisa.



114

- Nombre y apellido: Diana Isaza.
Pais: Colombia.
Lugar de entrenamiento: Instituto de Biomedicina, UCV,
Venezuela.
- Nombre y apellido: Andrea Menendez.
Pais: Venezuela.

Lugar de entrenamiento: IPN, Irapuato, México.

En la actualidad, BIOLAC ofrece financiamiento parcial para
cursos avanzados, cuya duracidén no debe ser menor de dos semanas.
En el transcurso del' presente afio se han financiado 1los
siguientes cursos:

a. Curso Avanzado de Biotecnologia de Alimentos.

b. II Curso Avanzado sobre Procesos Biotecnolégicos.

Curso Avanzado en Técnicas de ADN Recombinantes.

Q

d. Curso Avanzado en Manipulacidén Genética de Plantas:
transferencia v expresidén de genes.
e. Curso Técnico Experimental sobre Bases Moleculares del

Diagnéstico de Enfermedades Humanas.

Reglamentacion de la UNU y del Programa BIOLAC

Como la UNU es distinta de las demds Universidades, pues no
consta de estudilantes ni de recinto universitario, no posee una
reglamentacidn donde se determinen normas especificas. S6lo en 1la

Carta de constitucidn de ésta podemos apreciar sus principios.
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1.1.2. IDENTIDAD VISUAL

Por supuesto, la UNU posee un logotipo propio, el cual
siempre va acompafiade del simbolo de la Organizacidén de las
Naciones Unidas, ya que como Se mencion¢d con anterioridad, la

Universidad nace dentro del seno de la ONU.

El Programa RIOLAC no posee un grafismo establecido, en su
lugar utiliza el logotipo de la UNU y el simbolo de la ONU en su
papeleria. Ademds, la sede de BIOLAC, en Caracas, eé una quinta
situada en la urbanizacidén Cumbres de Curumo, donde internamente
no hay sefializacién alguna. Sd&lo tiene tres oficinas y una sala
de conferencias, las otras dependencias funcionan como

alojamiento para posibles cientificos que visiten el pais.

En lo referente a la presentacidén personal de los individuos
que alli laboran, no hay un uniforme especifico, pero cada uno de
ellos debe agistir a su centro de trabajo vestidos formalmente,

como lo indican las reglas comunes de decencia de esta sociedad.

1.2.ANALISIS DE LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD

Badsicamente, el Programa BIOLAC de 1ls UNU, no dispone de
presupuesto para publicidad. En lineas generales, se tratan de

difundir sus actividades con el menor gasto posible.
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El Programa BIOLAC se da a conocer enviando material
informativo directamente a los investigadores que trabajan en el
drea. Ademéds, se han imprimido un triptico v un afiche que
contribuyen con la difusidén de informacidén del mencionado

programa.

La mejor proyeccidn externa o cufia publicitaria -dijo el Dr.
Camilo Daza, coordinador del Programa BIOLAC- se efectla a través
de los resultados obtenidos en las modalidades de entrenamiento,
es decir, cuando se envia un becario a un determinado
entrenamiento, éste relata sus experiencias y transmite sus
nuevos conocimientos convirtiéndose en una efectiva herramienta

de difusidén de informaciédn.

El Programa BIOLAC s6lo emplea los medios impresos para
proyectar su 1dentidad. Se poseen relaciones cordiales con
lalgunos periodista del &rea cientifica, gquienes han ayudado a la
difusién de noticias en algunos vperidédicos (El1 Nacional, E1

Universal, E1 Mundo y Frontera).
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2. DIAGHOSTICO DE IMAGEN
2.1. AUDITORIA INFORMATIVA DE MEDIOS IMPRESOS
Articulo # 1

Publicacién: E1 Universal.

Fecha: miércoles, 29 de agosto de 1880.

Ubicacién: 1-2.

Autor: David Butts.

Fuente: Dr. Heitor Gurgulino de Souza, rector de la UNU.
Titulo: La Universidad de ONU busca Apoyo de EUA.

Medida: 108 cm/col.
Sinopsis:

La Universidad de las Naciones Unidas concentra sus
esfuerzos para convertirse en un centro de soluciones académicas
de problemas globales, pero ha recibido poco reconocimiento N4

ningin financiamiento de EUA.

El ex-presidente Jimmy Carter respaldé la entrega de fondos
para la Universidad durante su gestidn, pero el Congreso
norteamericano no los aprobd. Su  sucesor Ronald Reagan,

suspendid todas las asignaciones de dinero para las agencias de

la ONU.
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Valoracién:

El autor del articulo analizade plantea una visién positiva

de 1a UNU. pues la cataloga como un centro de soluciones de

problemas mundiales. Ademss, precisa gue la UNU posee como
obietivo reducir la brecha econdmica, reuniendo los recursos

intelectuales del mundo con la gente que mas lo necesita.
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Articulo # 2

Publicacién: El Universal.

Fecha: sdbado 28 de octubre de 1988.

Ubicacion: 2-14.

Autor: andnimo.

Fuente: Dr. Heitor Gurgulino de Souza, rector de la UNU.

Titulo: CONICIT y Universidad de 1la ONU firman Convenio de
Cooperacidn.

Medida: 58,75 cm/col.

Sinopsis:

La Ministra de Estado presidenta del CONICIT, Dra. Dulce
Arnao de Uzcétegui, vy el Rector de la Universidad de las Naciones
Unidas, Dr. Heitor Gurgulino de Souza, firmaron un convenio que
tiene como objetivo facilitar la participacidén de investigadores
venezolanos en los programas cientificos que se realizan en los
demds paises de América Latina y el Caribe, el cual también
cooperard con el acceso a los avances que en esta materia poseen
la India, China, URRSS, Japén y otros centros de formacién de

Finlandia y Holanda.

La colaboracidn entre la UNU y el CONICIT incluird un apoyo

mutuo en la investigacidén, programas de entrenamiento, becas,
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intercambios cientificos, difusidén, organizacidén de conferencias
conjuntas, seminarios, talleres vy péneles, asi como de otras

actividades apropiadas.

Valoracidn:

Se le confiere a 1la UNU una apreciacién positiva, pues
mantiene que mas de B00 investigadores de América Latina, Africa
y Asia se han beneficiado de las actividades de entrenamiento,
asi como de los cursos de especializacién promovidos por esta

universidad.
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Articulo # 3

Publicacién: E1 Universal.

Fécha: sdbado 22 de julio de 1839.

Ubicacidén: 2-18.

Autor: andnimo.

Fuente: los Doctores Julius Frank, Alberto Frasch, Guadalupe
Ortega, Manuel Rieber y Camilo Daza.

Titulo: Latinoamérica debe hacer esfuerzos para desarrollar
Programas de Biotecnologia.

Medida: 84 cm/col.
Sinopsis:

Se dio inicio a la primera reunidén sobre diagnéstico vy
vacunas para enfermedades humanas y animales, patrocinada por el
Programa BIOLAC de 1la UNU. Se concreté, que las empresas,
gobierno y universidades latinoamericanas debe interesar por
igual el apoyo de programas de biotecnélogia, que en el futuro
permitan el acercamiento a paises méds avanzados tecnolégicamente.
De igual forma, se concluyd que se cuenta con escasos
financiamientos y pocos recursos humanos que enfrenten el
problema de enfermedades comunes en la regién y la posibilidad de

crear vacuhas.
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Valoracion:

Se evidencia un punto de vista positivo, ya gque los cinco
expertos que tomaron parte en la reunidén coinciden en la
importancia de dedicar especial atencién al 4Area de 1la

biotecnologia.
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Articulo # 4

Publicacidén: E1 Universal.

Fecha: viernes 20 de enero de 1989.

Ubicacidn: 2-21.

Autor: Andnimo.

Fuente: Dr. Heitor Gurgulino de Souza, rector de la UNU.

Titulo: Universidad de las Naciones Unidas interesada en
intercambios con Investigadores Venezolanos.

Medida: 68,8 cm/col.
Sinopsis:

La UNU quiere contribuir con las universidades nacionales en
un trabajo de cooperacién, que tiene como fin la realizacién de
algunos programas relacionados con la formacién de recursos
humanos de alto nivel e investigacidén en el é&rea de vla

biotecnologia.

El Dr. Heitor Gurgulino de Souza se encuentra en el pais

para preparar el programa de biotecnologia para América Latins v

el Caribe.

Valoracion:

El articulo en cuestién es positivo, ya que persigue
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fomentar la participacién de la comunidad cientifica venezolana
en los programas de la UNU, los cuales se estdn extendiendo a

esta regidn.
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Articulo # 5

Publicacidén: El Universsal.

Fecha: martes 17 de enero de 1989,

Ubicacibén: 2-15.

Autor: andnimo.

Fuente: Dr. Camilo Daza, coordinador del Programa BIOLAC.
Titulo: Biotecnologia para América Latina y el Caribe.

Medida: 84,50 cm/col.

Sinopsis:

Para el jueves 19 y viernes 20 estd prevista 1la realizacién
en Caracas de la primera reunién del Consejo Cientifico Asesor
del Programa de Biotecnologia para América Latina y el Caribe,
con la finalidad de evaluar la creacién de un laboratorio de
referencia, como paso previo & la puesta en funcionamiento del
Instituto de Biotecnologia, la creacién de un programa de
investigacién v de un programa de estudios de post-grado vy,
finalmente, el establecimiento de una red de informacién gue
permita mantener actualizados a los 1investigadores vy gue

favorezca el constante intercambio de conocimientos.

Valoraciodn:

La instalacidén de un programa de biotecnologia regional es
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beneficioso, pues posibilita abordar vy solucionar problemas
susceptibles de ser resueltos a través de la aplicacidén de
modernas técnicas biotecnoldgicas. La valorécién de este articulo

es positiva.
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Articulo # ©6

Publicacid6n: El Universal.

Fecha: martes 4 de abril de 1989.

Ubicacién: 1-1.

Autor: JesOs Doc Pueng.

Fuente: Jesus Doc Pueng.

Titulo: Ingenieria Genética y Biotecnologia.

Medida: 85,02 cm/col.

Sinopsis:

La Organizacidn de las Naciones Unidas (ONU) desea impulsar
un centro de investigaciones, en el Tercer Mundo, para aplicar
los conocimientos en biotecnologia e ingenieria genética en la

solucidén de problemas que frenan el desarrollo econdmico.

Esta revolucidén de biotecnologia que desea alentar la ONU
ird dirigida a 1la transformacién de dos grandes 4reas,
agricultura y medicina, con el fin de elevar los niveles de

nutricidén v salud en las regiones mds necesitadas,

Valoracion:

La creacidn de un centro élite de investigacidn en el Tercer

Mundo es positiva porgque avudaria a disminuir 1la brechsa
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cientifica v tecnolégica gue distancian a los paises

desarrollados de aguellos que no lo estan.
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Articulo # 7

Publicacién: El Nacional.

Fecha: miércoles 19 de julio 1989.

Ubicacidén: C-7.

Autor: andnimo.

Fuente: Dr. Camilo Daza, coordinador del Programa BIOLAC.
Titulo: Con biotecnologia obtendrén Vacunas Humanas y Animales.

Medida: 119,20 cm/col.

Sinopsis:

Se¢ realiza esta semana en Caracas la primera reunidn de
expertos en el 4rea de diagnéstico y vacunas para enfermedades
humanas y animales. La c¢itada reunidén tiene como propésito
identificar lineas apropiadas de investigacién vy entrenamiento

que puedan ser efectuadas ventajosamente por el Programa BIOLAC.

La biotecnologia es un campo donde se puede avanzar a la par
de los paises que tienen las mejores tecnologias, ya que pueden
hacerse programas de produccidn masiva de cultivos, de vacunas,

etc., v a precios bastante por debajo de la investigacidén vy

métodos tradicionales.

Valoracién:

Es ventajosa para la regidén latinoamericana por cuanto se
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trata de apovar su desarrollo en biotecnologia.

La wvaloracidn es positiva, pues se " quiere incentivar la
linea de accién relacionada con el diagndstico vy vacunas para
enfermedades humanas vy animales., ademds, se estédn realizando
esfuerzos en el 4&area de la ingenieria 'genética para obtener
plantas resistentes a enfermedades y plagas vy para mejorar la

calidad nutricional de la poblacion.
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Articulo # 8

Publicacidén: E]l Nacional.

Fecha: miércoles 8 de febrero de 13893.

Ubicacidén: C-2

Autor: andnimo.

Fuente: Dr. Camilo Daza, coordinador del Programa BIOLAC.

Titulo: Para mejorar Variedades Agricolas piden apoyo a
Universidad de la ONU.

Medida: 46,80 cm/col.

Sinopsis:

Se solicité apoyo a la UNU para investigar sobre el
mejoramiento genético de variedades vegetales mediante técnicas
de cultivo de tejido y transparencia de genes para crear un banco
de germoplasma. Segin el Dr. Daza, mnuchos rubros de alta
eficiencia productiva en el medio tropical se utilizan sdélo a
escala muy baja, entre otras causas, por las dificultad de

consegulr semillas de especies destacadas, libres de patdgenos.
Valoracidn:
En el articulo analizado encontramos una apreciacion

positiva del programa BIOLAC, yva que se refieren a éste como un

Programa de pasantias y entrenamiento, que permite a las diversas
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instituciones de educacidn superior del sub-continente,
compartir créditos en 1ls formacion de sus investigadores vy
estudiantes. Todo 1lo anterior, con miras a solucionar problemas

importantes de América Latina y el Caribe.
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Articulo # 9

Publicacioén: E1 Nacional.

Fecha: martes 7 de febrero de 1989.

Ubicacién: C-7.

Autor: andnimo.

Fuente: Dr. Rubén Vallejos, director del Centro de Estudios
Fotosintéticos y Bioguimicos de Rosario, Argentina.

Titulo: Gobierno v Empresas deben invertir en Biotecnologia.

Medida: 214,8 cm/col.

Sinopsis:

Para el Dr. Rubén Vallejos, el Programa BIQOLAC es un

esfuerzo académico v de investigacidén gque trasciende las
fronteras.
En Argentinsa, la biotecnologia, comparada con los paises

lideres, es incipiente.

Pienso, agregé el Dr. Vallejos, gque es una necesidad
imperiosa que se entre en estas tecnologias, gque estdn afectando
la economia. Los paises, sus gobiernos y las grandes empresas

deben invertir en biotecnologia.
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Valoracion:

Es evidentemente positiva, lo gue se manifiesta en la
siguiente frase del Dr. Rubén Vallejos: "Esta iniciativa en un
drea novedosa y de un impacto potencial v real en la economia
mundial, es muy beneficieosa porgue suma un esfuerzo mids hacia el

desarrollo”.
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Articulo # 10

Publicacidén: E1 Nacional.

Fecha: viernes 20 de enero de 1389.

Ubicacidn: C-2.

Autor: andnimo.

Fuente: Heitor Gurgulino de Souza, rector de la UNU.

Titulo: Universidad de las Naciones Unidas cooperard con las
Universidades Venezolanas.

Medida: 51,5 cm/col.

Sinopsis:

La UNU quiere sumarse a las universidades venezolanas en un
esfuerzo de cooperacidn, con el fin de efectuar algunos programas
relacionados con la formacidén de recursos humanos de alto nivel e

investigacidén en el drea de la biotecnologia.

En  la citada fecha se realizé en Caracas una reunidn del
Comité Asesor de esa universidad, para preparar el Programa

BIOLAC, presidida por el rector Heitor Gurgnlino de Souza.

La idea <central de la reunién es conocer qué es lo que se
esta haciendo en materia de biotecnologia en Venezuela, guiénes

lo estédn haciendo v qué instituciones participan.
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Valoracidn:

Es ventaiosa la cooperacidén de la "UNU con centros de
estudios venezolanos. La UNU podria becar a un joven investigador
de cualquier pais de la regién, para trabajar o estudiar, con

algdn notable cientifico.
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Articulo # 11

Publicacién: E1 Nacional.

Fecha: lunes 27 de noviembre de 1989.

Ubicacién: C-9.

Autor: andnimo.

Fuente: Dra. Eva de Garcia, Premio de Investigacién 1988.
Titulo: Tépicos en Biotecnologia Agricola.

Medida: 51,60 cm/col.

Sinopsis:

Se dictard un curso de Dbiotecnologia agricola en el
laboratorio de cultivo de tejidos de la facultad de ciencia de 1la
UCV, el cual serd financiado por el post-grado de botédnica, la
Corporacidén Andina de Fomento y la UNU.

El cultivo de tejidos constituye una poderosa herramienta de

la agricultura moderna.
Un total de 26 estudiantes aprovecharsdn el curso, 8 de ellos
provenientes de Colombia, Ecuador, Pert y Bolivia y el resto de

diferentes partes de Venezuela.

Valoracién:

50lo se nombra la UNU comoe uno de los organismos que
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financia el cursoc en cuestidén, pero aparte de ello no se

manifiesta apreciacidén alguna. La valoracidén es neutra.



139

Articulo # 12

Publicacidén: E1 Mundo.

Fecha: lunes 23 de enero de 1989.

Ubicacidn: pagina 12.

Autor: Pedro Estacio y Carmen Teresa Sosa.

Fuente: Dr. Camilo Daza, coordinador del Programa BIQLAC.

Medida: 106,40 cwm/col.

Titulo: La Biotecnologia puede impulsar el Desarrollo Tecnolégico

Latinoamericano.

Sinopsis:

Se reunid esta semana en Caracas el comité Asesor de la UNU

para evaluar el Programa BIOLAC con sede en Caracas.

Los expertos coinciden en asegurar que la biotecnologia
pudiera ser una técnica a desarrollar con muiy buenas perspectivas
en latinoamérica, ya que antes gue grandes recursos econémicos

para su avance es méds necesario el recurso humano.

La UNU quiere sumarse a las universidades venezolanas en su
trabajo de cooperacidén, con el propdsito de llevar adelante
algunos problemas que tienen que ver con la formacién de recursos
humanas de alto nivel de investigaciodn en el drea de

biotecnologia.
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Valoraciédn:

El presente articulo confiere una apréciacién positiva a la
UNU, pues 1la considera como una institucidén gque apoya el avance
de la biotecnologia como ciencia que contempla, entre otras
cosas, el mejoramiento genétice de variedades vegetales y la
aplicacidén de la ingenieria genética para producir proteinas con

varios potenciales.
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Articulo # 13

Publicacidén: E1l Mundo.

Fecha: lunes 23 de enero de 1989.
Ubicacidén: pagina 13.

Autor: andénimo.

Fuente: Dr. Abraham Besrat, experto en recursos humanos de las

@

Naciones Unidas.
Titulo: La Biotecnologia encierra un Potencial para mejorar la
Calidad de Nuestras Vidas.

Medida: 105,30 cm/col.
Sinopsis:

La biotecnologia ha abierto un sin numero de aplicaciones de
plantas, microorganismos y animales, de manera que se puede
manejar la produceidn e introducir resistencias y eso es algo a
futuro, como en el caso de las leguminosas.

En produccidén de vacunas, al hablar de la biotecnologia, se
estd conversando de un gran potencial para mejorar la calidad de
nuestra vida.

Valoracidn:

Se evidencia una apreciacidén positiva, ya que se explica que
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la bictecnologia es un instrumento importante para el desarrollo
de la vida. Ademds, se concretan las vias que deben tomar los
paises en desarrollo para involucrarsé en biotecnologia:
entrenamiento de personal, financiamiento de equipos, suministro

de materiales vy, finalmente, intercambio de informacidén y de

investigadores.
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Articulo # 14

Publicacién: E1 Mundo.

Fecha: viernes 20 de enero de 1989,

Ubicacidén: pédgina 28.

Autor: andénimo.

Fuente: Heitor Gurgulino de Souzas, rector de la UNU.

Titulo: La ONU cooperard con Universidades del Pais en Programas
de Biotecnologia.

Medida: 31,60 cm/col.

Sinopsis:

En su visita a Venezuela, el rector de la UNU, expresé gue
la citada organizacidn quiere colaborar con las universidades
venezolanas con la finalidad de llevar adelante algunos programas
que tienen que ver con la formacién de recursos humanos de alto

nivel e investigacién en el drea de la biotecnologia.

Ignalmente, dijo que desea conocer gqué se esti haciendo en
materia de biotecnologia en Venezuela, quiénes lo estén haciendo

¥ qué instituciones participan.

e
On

Valoracién:

A lo largo de esta publicacién se aprecia una visidn
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positiva de la UNU, ya que se manifiesta el deseo de ésta de
cooperar con los centros de estudios de Venezuela para gque éstos

salgan adelante en materia de biotecnologia.
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Articulo # 15

Publicacién: Frontera.

Fecha: miércoles 4 de octubre de 1989.

Ubicacidén: péagina 8.

Autor: anénimo.

Fuente: Dr. Camilo Daza, coordinador del Programa BIOLAC.
Titulo: Presenta Programa de BIOLAC.

Medida: 21 cm/col.

Sinopsis:

El Dr. Camilo Daza visité la ciudad de Mérida con la
intencidn de dar a conocer el Frograma BIOLAC a los
investigadores de la ULA. "Hay la posibilidad de un intercambio
de becas, de establecer laboratorios de referencia en combinacién

con BIOLAC", dijo el Dr. Daza.

Valoraciodn:

A pesar de que se expone la intencidén de BIOLAC de colaborar

con los investigadores de la ULA, la valoracién, del presente

articulo es neutra.
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ANALISIS DK LOS RESULTADOS DE LA AUDITORIA INFORMATIVA DE MEDIOS

IMPRESOS

El total de la superficle redsaccional de los articulos

analizados fue de 1217,27 centimetros por columna (cm/col).

La superficie redaccional segin la publicacidn estd dividida
en los siguientes periddicos: E1 Universal con 463,07 cm/col; E1l
Nacional presentd 483,30 cm/col; E1 Mundo tuvo un centimetraje

de 243,3 cm/col v Frontera abarcd 21 cm/col.

Los articulos aparecieron en periddicos de distribucidn
nacional vy vregional. En los primeros obtuvimos un total de

1186,27 em/col y, en los segundos 21 cm/col.

Se observd gue las notas de prensa aparecieron sdlo durante
dos afios 1983 con una superficie ocupada de 1109,27 ecm/col vy,

1890 con un espacio redaccional de 1080 cm/col.

En la cobertura por elemento noticioso se tomaron como
parametros, los titulos, que tuvieron 148,98 cm/col; los textos,
que presentsron 1023,06 cm/col v las fotos. cuyo espacio ocupado

fue de 18,88 cm/col.

Para el andlisis de la cobertura por fuente se utilizaron:

el representante local de la UNU |, gue ocupd 377.9 cm/col del
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espacio redaccional; a el rector de la UNU con 318,85 cm/col y

otros, que tuvieron 520,72 cm/col.

La cobertura por autor se clasificé en: andénimos, con una
superficie de 867,10 cm/col; periodistas con 106,40 cm/col y los

colaboradores internacionales que abarcaron 143,77 cm/col.
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| PROPORCION COBERTURA POR PUBLICACION
(1989-1990)

FRONTERA (1.7%)
l EL MUNDO (20.0%) o

"\ EL UNIVERSAL (38.5%)

EL NACIONAL (39.8%)
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COBERTURA SEGUN DISTRIBUCION GEOGRAFICA
(1989-1990)
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| COBERTURA REDACCIONAL POR FECHA
(1989-1990)
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| PROPORCION COBERTURA ELEMENTO NOTICIOSO
|  (1989-1999)
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| PROPORCION COBERTURA POR FUENTE
| (1989-1990)
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| PROPORCION COBERTURA TIPO DE AUTOR
' (1989-1990)
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3. PLAN ESTRATEGICO DE IMAGEN CORPORATIVA
3.1. CONCEPTOS CORPORATIVOS
3.1.1. IDENTIDAD CONCEPTUAL

Referente a los conceptos corporativos encontramos que la
identidad conceptual, tanto de la UNU como del Programa BIOLAC,
presentan bien definidos sus principios, misidén, filosofia vy
objetivos, es decir, como organizacidn per se, gozan de una buena

definicidén de su identidad.

Debido a que la Universidad no esta integrada
geograficamente, no es factible controlar en forma directa la
manera en que cada centro o institucidén manifiesta su identidad
conceptual,. pero a pesar de ello, se ha demostrado con el
Programa BIOLAC que 1los objetivos, misién y filosofia son
badsicamente los mismos. No hay que olvidar qQque sobre dicha
coherencia de conceptos corporativos se encuentran estabiecidos

los cimientos de la Universidad.

Ni la Universidad, ni 1la sede del Programa BIOLAC en
Venezuela, poseen un c6digo de ética y reglamentacidén; esto se
explica porque en primer lugar, la Universidad esté estructurada
como una organizacidén que coordina actividades vy no como un
centro de estudios universitarios, constituido por profesores y
alumnos; vy en segundo lugar, un cédigo de ética y réglamento no

son necesarios, pues las partes que intervienen, es decir, los
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becados y demds beneficiarios del Programa, junto a las personas
que laboran en la Universidad, tienen un alto grado de compromiso

entre si.
3.1.2. IDENTIDAD VISUAL

Ya se explicd anteriormente, que el Programa BIOLAC carece
de un logotipo propio y emplea el correspondiente a la UNU, el
cual se utiliza a nivel mundial, todos los centros e institutos
hacen uso de ¢él. Es indispensable mencionar que el logotipo en
cuestidén siempre se coloca acompafiado del simbolo de la ONU, lo
cual 1lo atribuimos a la conveniencia de 1la UNU de estar
respaldada por un organismo de prestigio internacional como lo es

la ONU.

Planteamos un cambio en la identidad visual de la
organizacidn analizada. Sostenemos que el simbolo de la ONU no
debe eliminarse, pero que el logotipo de la UNU deberia ser més
atractivo para lograr un mayor impacto en su target.Proponemos
un nuevo disefioc que mantenga el mismo logotipo de la UNU, pero
agregandole eﬁ su parte inferior el nombre comunicativo del

Programa de Biotecnologia para América Latina y el Caribe.

Es importante colocar el nombre comunicativo del Programa
estudiado para qQue sus pablicos potenciales conozcan que las

modalidades de entrenamiento gque pueden recibir provienen de la
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UNU, pero se hacen posible en Venezuela y en el resto de

Latinoamérica a través de BIOLAC.

El nuevo grafismo deberd ser impreso en toda la papeleria
del Programa BIOLAC, asi como en todo el material -carpetas,
hojas para anotaciones, etc.- gque recomendamos se distribuya
entre los asistentes de cada Curso, Congreso u otras actividades

financiadas por el citado Programa.

Por otra parte, pProponemos hacer més llamativa la
identificacidén de la sede de BIOLAC en el pais, consideramos gque
la actual no es facil de distinguir a distancia. En su lugar, se
podria idear un aviso c¢on un mayor tamafio o0 una especie de
mini-valla que posibilite 1la ubicacién de la mencionada sede de
BIOLAC sin mayores problemas.

El escaso nimero de individuos que alli laboran no convierte
en imprescindible la implementacidén de un uniforme como vestuario
diario. Tampoco se requiere el establecimiento de una
seffalizacidén especifica, pues las oficinas y, demds dependencias,

son realmente pocas.

3.2. LINEAMENTOS PARA LA PROYECCION DE LA IDENTIDAD

- Cultura Corporativa:

El Programa BIOLAC consta, como se mencioné anteriormente,
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de una identidad conceptual bien definida vy establecida. Sus
normas, valores e ideas se compenetran en forma iddnea para poder
alcanzar sus objetivos. Por ello, no resultaria conveniente

efectuar modificaciones en la cultura corporativa investigada.

- Relaciones Publicas Internas:

Estas se concentran en mejorar el ambiente y el contacto
entre los miembros de una organizacion, noc obstante, el
organigrama de BIOLAC es sumamente reducido, por lo gue no se
requiere el funcionamiento de un departamento de Relaciones
Piblicas Internas. Las relaciones personales vy de trabajo del
coordinador del Programa, de su asistente, secretaria, servicios
generales v de mantenimiento, resultan ser bastante cordiales vy

sin algin tipo de desavenencias.

- Relaciones Institucionales:

En este aspecto si encontramos ciertas fallas que podrian
mejorarse. La sede del Programa BIOLAC requiere intensificar sus
relaciones con los organismos del gobierno -Ministerio de
Agricultura y Cria, Ministerio de Sanidad vy Asistencia Social,
por ejemplo-; con las universidades nacionales gue tengan &reas
de estudios en los gque se pueda aplicar biotecnologia; con todos
los centros de investigacidn que se dediquen a esta innovadora

ciencia y con los medios de comunicacién impresos. Todo ello, con
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la finalidad de impartir un mayor conocimiento del Programa, con
dicho fin, se redactardn notas informativas o notas de prensa -en
el caso de los medios impresos- que se enviaran en forma regular
Yy que contendrédn mensajes, bien concebidos, que comunigquen las
actividades de BIOLAC que se vayan desarrollando, asi como
informacidn sobre el funcionamiento de éste y cémo concursar para
obtener una modalidad de entrenamiento. También se organizarén
eventos para estrechar las relaciones institucionales, méas
adelante en el punto Eventos se especificard qué actividades se

realizaran, cudndo y con gqué fin.

- Mercadeo Directo:

Este se debe convertir en una poderosa herramienta para
proyectar la identidad de BIOLAC. Se tiene que enviar
directamente informacién sobre el Programa a aquellas personas
que llenen los requisitos para su solicitud. Es indispensable
tener conocimiento de todos los investigadores o publicos
potenciales que trabajan en el drea de la biotecnologis con el
objetivo de poder llegar a ellos con el menor ruido
comunicacional, haoiéndoles un envio, por via fax o por correo,

de material informativo.

- Comunicacién Corporativa:

La comunicacidn se debe enfocar tanto interna como
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externamente, pero como ya dijimos antes, el intercambio de
mensajes entre los individuos que trabajan alli no presenta
defecto alguno. Sin embargo, son Justificables ciertas
modificaciones en la comunicacidén externa: se recomienda la
intervencidén de wuna persona capacitada en la sede de BIOLAC que
se encargue de redactar eficientemente la informacidén que se
quiere transmitir a las demds instituciones y organismos gue de
alguna manera tienen conexién con ésta. Es importante definir el
perfil de los piblicos, a objeto de poder elaborar acertadamente

los mensajes.

- Publicidad:

Para proyectar la imagen del Programa BIOLAC de 1la UNU, no
nos valdremos de ningin tipo de publicidad porque ésta podria
resultar muy “ruidosa” para los fines deseados. Pensamos que el

esfuerzo comunicacional debe ir enfocado al target especifico.

- Eventos:

Estos van a formar parte del esfuerzo constante para
provectar la identidad de BIOLAC. Junto al financiamiento de
Cursos Avanzados, también se deben planificar otras actividades
que permitan darle wuna mayor resonancia al Programa entre su
mercado seleccionado como meta. Asi pues, se pueden preparar
Conferencias, Encuentros, Entrevistas vy Seminarios; todos ellos

enfocados hacia los temas de ingenieria genética de plantas,
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microorganismos de interés industrial vy diagnoéstico y vacunas en
salud humana y animal, ya que estas son las dreas principales del

Programa.

Una manera de dar a conocer los beneficios que se obtienen
con el Programa BIOLAC es programar Conferencias, en las cuales
el expositor sea un becado de la Universidad y el tema a exponer
sean los resultados y experienclas de 1la investigacidén gue
realizd durante su pasantia. Por otra parte, se pueden invitar s
cientificos relacionados con la biotecnologia y, de diversas
nacionalidades, para que asistan a algunc de estos eventos,
pudiéndose organizar un Seminario donde se favorezcan el
intercambio de ideas y conocimientos, asi como se posibilite el

estudio a profundidad de un tema de interés.

Es adecuado recordar gque para la realizaciédn de todos los
eventos gue se pueden llevar a cabo se debe preparar material,
como carpetas vy blocks de anotaciones, que lleven impreso el

distintivo del Programa.

3.3. ANALISIS DE MEDIOS

Proponemos usar como instrumentos comunicativos los medios
impresos, ya que éstos son méds asertivos. es decir, se dirigen de
una manera més directa al punto preciso: a nuestros posibles

consumidores meta, quienes estdn conformados por investigadores
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que deben poseer por lo menos un grado de licencilatura o
equivalencia y tener experiencia en investigacidén en disciplinas
del 4drea y estar respaldados por un laboratorio al que volveran

al fterminar el entrenamiento.

El target al gue se dirige todo el esfuerzo comunicacional
es muy especifico, por tanto se empleardn como vehiculo para
transmitir mensajes las revistas especializadas en ciencia y
tecnologia y, periddicos de circulacidén nacional vy regional, en

sus respectivos cuerpos dedicados a la ciencia.

No incluiremos en el Plan de Medios el uso de la televisiédn,
la radio, el cine y las vallas, pues éstos & pesar de poseer un
elevado porcentaje de alcance resultarian muy dispersos para los
fines perseguidos: concentrar el ataque comunicacional en el
target establecido. El empleo de dichos medios traeria como
consecuencia que la informacidn suministrada llegara a un mayor
namero de individuos en menor tiempo, pero en este caso, esa
cualidad lejos de ser ventajosa podria ser perjudicial puesto que
el Programa BIOLAC tiene un area de accién restringida, donde

s6lo pueden participar personas que llenen los requisitos.

Analisis de Medios

1. Medios a utilizarse: impresos.

2. Vehiculos: periddicos y revistas.
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2.1. Periddicos.

2.1.1. De circulacidén nacional: El Universal, El Nacional,
El Mundo y el Diario de Caracas,

2.1.2. De circulacidn regional, sdélo en las zonas en donde
hay centros de investigacién: en Maracay (El Siglo, E1 Araguerfio,
El Periddiceo, El1 imperial); en Mérida (Correo de los Andes,
Frontera, E1l Vigilante) vy en Anzodtegui (El Tiempo, Diario de
Oriente, Diario Metropolitano).

2.2. Revistas especializadas: Ciencia al Dia, Gaceta

Cientifica de Venezuela e Interciencia.

3.4. PLAN DE MEDIOS

Es el documento en donde aparecen claramente todas las
especificaciones de los medios de comunicacidén social que se van

a emplear.

Los mercados gque se desean abarcar se encuentran
distribuidos a nivel nacional, en todos los estados en 1los gue
hayan centros de investigacidn relacionados con la biotecnologia.
De esta forma, se mandarén notas informativas a periédicos
naclionales vy regionales. Asi como a las revistas antes

mencionadas.

En lo referente a los periodos de tiempo, dichas notas

informativas se enviaran consecutivamente durante todos los afios
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préximos, en los cuales el Programa BIOLAC prosiga con sus
funciones. En cuanto a la frecuencia, ésta variard de acuerdo a
las fechas en las que se planifiquen pasantias, cursos vy eventos
especiales; asi, se realizaran publicaciones quince dias antes de
la actividad en cuestidn, especificando el tema que se tratara,
los invitados que participarédn, su tiempo de duracién, el lugar
donde se efectuars. Ademsas, las notas informativas se
continuaran mandando durante los dias que el evento se realice
y, cuando éste culmine, con el fin de comunicar sus conclusiones
v adelantos logrados. En las fechas en las que no se lleve a
cabo actividad =alguna, las publicaciones se referirdn a
informaciones generales acerca del Programs BIOLAC, a modo de

recordatorio.

Las noticias aparecerdan en 1los cuerpos dedicados a la

ciencila en los respectivos periddicos.

En lo relativo a las revistas especializadas, las
informaciones se publicaran al concluir la actividad patrocinada

por el Programa BIOQLAC.

Se espera mantener relaciones cordiales con los periodistas
v fotégrafos que cubren el aresa clentifica, con la finalidad de

contar con el apovo de éstos cada vez gque sea indispensable.
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Estrategia Comunicacional del Plan de Medios

Objetivos:
- Dar a conocer la eXxistencia de la UNU, organismo
internacional de alta relevancia en el drea de investigacién y

tecnologia.

- Destacar la 1importancia de la investigacién dentro del

progreso a nivel mundial.

- Crear un c¢lima de opinidén favorable que 1incentive 1la
participacidén de empresas, organismos del sector oficial vy

particulares en esta causa.

- Dar a conocer el Programa BIOLAC y su vinculacidén con la

UNU,

Acciones a realizar:

-~ Para el 1logro de dichos objetivos se hace necesario la
realizacidn de las siguientes actividades:

a., Realizacidén de articulos de prensa donde se den aconocer
diferentes aspectos generales referentes a la UNU.

b. Realizacién de entrevistas a diferentes personalidades
ligadas a la investigacidn cientifica que confirmen la
importancia de esta institucién y emitan opiniones favorables a

los cobjetivos preliminares.
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c. Distribucidén de dicho material informativo a los medios
seleccionados.

d. Consecucidn de entrevistas con los diferentes periodistas
especializados a fin de publicar reportajes donde se analice la
situacidén del sector tecnolégico de nuestro pais, el resto del
mundo y la importancia de BIOLAC.

e. Realizacidon de visitas a los diferentes medios de
comunicacién donde se establezca comunicacidn con los Jefes de
informacidn y/o lQS periodistas de la fuente.

f. Mantener estrecha relacidén con los periodistas que cubren
la fuente de «ciencia y tecnologia a fin de poder generar

comentarios favorables a los objetivos preestablecidos.

Es necesario aclarar que los tdépicos a desarrollarse en cada
una de las notas de prensa no se pueden especificar en este
momento, ya gue éstos dependerdn de las actividades desplegadas

por el Programa BIOLAC en su momento determinado.
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CRONOGRAMA DEL PLAN COMUNICACIONAL

MES1 || MES2 | MES3 || MES4 | MESS5 | MESe6 |
ENVIO DE, INFORMACIONES X J{_ X T X X X 1 X |
'VISITAS A LOS MEDIOS I XX k boXX ] :!
ENTREVISTAS CON PERIODISTAS | XX 1 X & XX B i
CONTACTO CONMEDIOSDECOM. | X | X X T X 7 X ' X |
IRUEDAS DE PRENSA* I i X i X

_["MES7 || MES8 || MES9 | MES10 | MES11 | MES12
ENVIO DE INFORMACIONES X X X X X rx
VISITAS A LOS MEDIOS T o i I I
'ENTREVISTAS CON PERIODISTAS | i e XX}
'CONTACTO CON MEDIOS DE COM. | X _
; ]

RUEDAS DE PRENSA*

'* LAS RUEDAS DE PRENSA SE REALIZARAN EN CASO DE QUE SE GENEREN
iACONTECIMIENTOS DE ALTA RELEVANCIA O CUANDO SE PRODUZCA ALGUN CURSO
{O EVENTO ESPECIAL.

'** ESTE CRONOGRAMA PODRA MODIFICARSE DEPENDIENDO DE LOS FVFNTOSl
O CURSOS QUE SE PRODUZCAN DURANTE DICHO PERIODO |




UNIVERSIDAD DE LAS NACIONES UNIDAS

PROGRAMA DE BIOTECNOLOGIA
PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE

@

IDENTIFICACION VISUAL UTILIZADA ACTUALMENTE POR EL PROGRAMA DE
BIOTECNOLOGIA PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE DE LA UNIVERSIDAD
DE LAS NACIONES UNIDAS.

IDENTIDAD VISUAL PROPUESTA PARA SER UTILIZADA POR LA INSTITUCION



168

2. PRESUPUESTO Y ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Un estimado de <costo depende, en este caso, de las
estrategias que se sigan para materializar las solucilones por
nosotras sugeridas. La UNU, y su Programa BIOLAC, por ser un
organismo gque no posee un fin comercial tiene una ventaja de
recibir cooperacidén, o cierta consideracién, por parte de
agquellos que de alguna manera le presten un determinado servicio.
De esta forma, se pueden obtener descuentos o precios especiales
en asuntos como el disefio de un nuevo logotipo, por ejemplo, va

que toda institucidén scocial puede movilizar trabajo esponténeo.

En lo referente a la constante emisidén de notas de prensa se
puede contratar un comunicador social, quien ademés de encargsarse

de la redacecidén de las notas de prensa se ocupara de 1llevar a

cabo todo lo relative al plan estratégico disefiado: eventos,
relaciones institucionales, mercadeo directo, etc. De ser
necesario se le asignard un asistente. El comunicador social

recibird una remuneracidn de Bs. 20.000,00 mensuales, mientras

que el asistente recibird un salario de Bs. 12.000,00 mensuales.

En cuanto a 1la factibilidad. un conocido asesor de imagen
corporativa de la zona metropolitana, después de leer el Plan de
Imagen Corporativa desarrollado, opind que éste es perfectamente

viable de ser puesto en marcha.
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CAPITULO 4

CONCLUSIONES

Al finalizar todas las etapas del Plan Estratégico de Imagen
Corporativa, con sus respectivas etapas de diagndstico de
identidad, diagnéstico de imagen y la modificacidén de las fallas
encontradas, confirmamos la existencia de un problema en la
proveccién del Programa BIOLAC de 1la UNU: 1la carencia de una
verdadera planificacién de imagen y de comunicacidn externa, la
cual conduce a un posicionamiento involuntario en la opinidn

publica.

Es evidente que se pueden lograr notables mejoras en la
proyveccidén de la identidad de BIOLAC si se establecen las
medidas adecuadas y, con ese fin, efectuamos este trabajo, en el
gue planteamos ciertas soluciones como: la constante emisidén de
notas informativas gue contengan mensajes bien estructurados y
coherentes con los objetivos 1nstitucionales del programa
analizado. Ademéds, sugerimos un agresivo mercadeo directo vy la
realizacidén de eventos gque favorezcan una efectiva y mayor
penetracidn de BIOLAC en su mercado seleccionado como meta. Por
otra parte, proponemos una variacidén de su identidad visual, gue
resulte mas llamativa y gque lleve, junto al logotipo de la UNU,

un distintivo del programa.
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Es imprescindible ratificar que la formacién de una imagen
formal es necesaria para conferirle a las organizaciones, sin
importar el fin gue éstas cumplan, una poderosa arma para ocupar

un privilegiado puesto en el mercado.

La realizacién de las anteriores conclusiones fue una breve

sinteslis de las recomendaciones gque sugerimos, va que la

modalidad "C", a la cual pertenece este trabajo, no las requiere.
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CUESTIONARIO 1

ANALISIS DE LOS CONCEPTOS DE IMAGEN CORPORATIVA E IMAGEN
INSTITUCIONAL

1. ¢Qué es la imagen?

- —————_—_—— — o — s - - — - - — o o = - - S e e o e e e e e e v e e s S S e e e —

2. ¢Existe diferencia entre el manejo de la imagen en

organizaciones con fines de 1lucro y en organizaciones sin fines

de lucro? ¢Por qué?

e v - —— o o i -t o —— —— = v o —— o ——— = ———— - o = e = —— - - e m— we e e e e mm i e e

3. (Para Usted hay alguna diferencia entre los conceptos de

imagen institucional e imagen corporativa?, S1 su respuesta es

afirmativa, ;Cémo definiria ambos términos?. Si por el contrario

le confiere 1igusl significado a los conceptos estudiados, ¢;Cudl

seria éste?
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CUESTIONARIO 2

ENCUESTA DE IMAGEN

I. PARTE
Edad:
Sexo: Masculino: Femenino:

Nivel Educativo:

Profesidon u ocupacidn:

IT. PARTE

1. ¢(Usted ha escuchado hablar de 1la

Unidas?
ST
NO

2. (Qué es la Universidad de las Naciones Unidas?

176

Universidad de las Naciones
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3. La idea de la Universidad de las Naciones Unidas de consagrar
su labor a la investigacién de 1los apremiantes problemas
mundiales de supervivencia, desarrollo y bienestar humano (Le
Parece?:
MUY BUENA____
BUENA____
REGULAR____
MALA____
MUY MALA____
NO SABE___

4. ¢La Universidad de las Naciones Unidas extiende sus
actividades hasta los paises Latinoamericanos y del Caribe?

ST

NO

NO SABE

5. ¢Usted ha escuchado hablar del Programa de Biotecnologia pars
América Latina y el Caribe?
SI

NO

8. (Sabe dénde se encuentra ubicada la sede del Programa para
América Latina y el Caribe?
SI

NO____
NO SABE
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7. ¢(Ddonde?

8. Considera que las pasantias, cursos vy co-financiamientos del
Programa de Biotecnologia para América Latina y el Caribe son:
MUY BUENOS___

BUENOS____

REGULARES____

MALOS_ ____

MUY MALOS____

NO SABE

9. ¢Tiene conocimiento de personas que hayan sido beneficiadas
por el Programa de Biotecnologia para América Latina y el Caribe?

S1

NO

NO SABE

10. ¢Usted ha tenido alguna experiencia propia con respecto a las
pasantias, cursos o co-financiamientos del citado Programa?
SI

NO
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15. sQué opina del Programa de Biotecnologia para América Latina

y el Caribe?




