AAP (7 & 5 redie
LoS 200!
A 773
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICAION SOCIAL
PUBLICIDAD Y RRPP
TRABAJO DE GRADO

Disefic de un Plan Estratégico Comunicacional para una Unidad

de Vinculacidén de la UCAB con el Sector Externo

Tutora: Tesistas:
Caroline de Oteyza Arias, Maria Teresa

Lermont, Milary

Caracas; 29 de junio de 2001



Al Poeta y a Ricardo Vargas Lermont:
por sonreir y por darme motivos para hacerlo.

Mily

Con los ojos cerrados y sin pensarlo,
A mis padres...

Mate



Agradecimientos

— A Dios, si el lector cree en €l, el porqué es muy obvio.

— A la Escuela de Comunicacion Social, porque a pesar de que tiene muchos aspectos en
los que debe crecer, hace su mejor esfuerzo y gracias a ella, nos sentimos orgullosas de
ser futuras egresadas de la Universidad Catolica Andrés Bello.

— A la profesora Caroline de Oteyza, por el tiempo que nos dedico y por servir como guia
en la ultima etapa de la carrera.

— Al Profesor Pedro Navarro y a Max Rémer, por su colaboracién responsable,
desinteresada, y amable.

— Albia y a Sergio, por hacer lo que nadie hace.

— A la Ing. Paula Mozzicato, al Lic. Rafael Ramirez, a la Arq. Nélida Brewer, al Lic.
Orlando Alvarez, por su colaboracion.

— A Irene Lago, por acompafiarnos durante estos cinco afios.

A todos les estamos sinceramente agradecidas.

Milary Lermont y Maria Teresa Arias

Gracias...

A mi mama y a mi papa, porque siempre estan.

Quiero agradecerle muy especialmente a Richard, por apoyar mi proyecto
y darme las herramientas necesarias para que hoy pudiera escribir estas palabras.
A Lucy por ser la otra mama de mi hijo.

A mis hermanos, cufiadas y sobrinos por hacerme sentir

que se sienten orgullosos de mi.

A mis amigos sinceros.

A Viole y Rafael por estar.

A Mate, por aguantar la hora cero.

Mily

Primeramente a mis padres por la confianza que siempre han depositado en mi.

A mi abuela que siempre estuvo orgullosa de mis logros.

A todas mis amigas que son la familia que Dios me concedio en la tierra.

A Milary por contagiarme su alegria.

A Richard por tus frases tan oportunas y a mi ahijado por darme su energia.

Por altimo, a una persona que a pesar de que hace poco la conozco, llegd a mi vida para
ensefiarme lo que es el sentido del perdon.

Mate



INDICE

Pag.
Dedicatoria
Agradecimientos
Introduccidn
I. Antecedentes 9
1. Relacidén de la universidades y el sector productivo en
Venezuela _ 9
2. Institutos y Centros de Investigacién en la UCAB 14
3. Creacidn de la Unidad de Vinculacién dentro de la
Universidad Catdélica Andrés Bello: UCAB Servicios 19
II. Marco Tedrico 21
l. Planificacidén de la Comunicacidn 21
1.1. Planificacién - |
1.2. Tipos de planes de comunicacidn 25
1.3. La estrategia 26
1.4, Estrategia comunicacional 30
2. Comunicacién Organizacional 34
2.1. Comunicacién interna 41
2.2. Comunicacién externa 50
3. Sistema universitario venezolano 53
3.1. Tipos de universidades del sistema universitario
venezolano 53
4. Filosofia de las universidades confiadas a la Comparfiia
de Jesus 57
5. Vinculacioéon Universidad - Sector Externo 60
III. Marco Metodolégico 66
1. Planteamiento de problema 66
2. Justificacién 66

3. Objetivos de la investigacidn 67



. Tipo de investigacién

4
5. Tipo de diseifio
6. Unidades de analisis
7. Tipo de muestreo
8. Instrumentos de recoleccidén de datos
9. Procesamiento de datos
10. Informacién documental
11. Fuentes primarias
IV. Plan Estratégico Comunicacional
1. Analisis de situacién
1.1. Relacidén UCAB Servicios-Investigacidn
y UCAB Servicios - Sector Externo
1.2. La competencia
2. Objetivos de negocios
3. Definicidon de publicos meta
4. Definicién de mensajes claves
5. Estrategia
5.1. Acciones de la estrategia
6. Recursos en los que se debe invertir
para la ejecucidn del plan estratégico comunicacional.
7. Sugerencia para la implantacién de la estrategia
8. Sugerencia para la evaluacidén de la estrategia.
V. Recomendaciones
VI. Bibliografia
Glosario

Anexos

Anexos

67
69
69
70
71
12
13
74
77
7
17

82
86
87
87
88
88

91
92
9¢
94
25
103
105



INTRODUCCION

En Venezuela, las universidades se han caracterizado por la
formacién de recursos humanos, en Aareas que cubren
necesidades de desarrollo que se requieren en el pais;
impartiendo conocimientos a través de estudios formales de
pPregrado y de postgrado. Dado los cambios que han tenido
lugar en la sociedad moderna, y como parte de un proceso de
fortalecimiento interno, las universidades se han visto en
la necesidad de realizar un aporte distinto para el
desarrollo econdémico y social de la nacién y, al mismo
tiempo, percibir recursos para financiar sus propios

trabajos de investigacién.

Estas se abren a la posibilidad de elaborar proyectos para
ser aplicados por agentes externos publicos o privados,

bajo la modalidad de contratos.

En el pais, las universidades oficiales son las pioneras en
la realizacidn de esfuerzos para relacionarse con el sector
productivo nacional. Lo anterior, obedece a que éstas
fueron fundadas mucho antes que las universidades privadas
Y, por tanto, han tenido la oportunidad de desarrollar una

infraestructura importante para la investigacién.

Dentro de la Universidad Catdlica Andrés Bello, el area de
investigacioén esta organizada en varias unidades
(institutos 0 centros) 3% existe una estructura
organizacional que tiene como objetivo, servir como nexo

entre la Universidad y el sector productivo nacional. No
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obstante, esta estructura adolece de una estrategia que le
permita establecer y mantener una comunicacidén adecuada

tanto con los publicos internos y externos.

La situacidén anterior, resulta en que el producto del
esfuerzo de investigacidn pase, en muchos casos, a formar
parte del material de consulta, sin gque se compruebe la
puesta en marcha de su aplicabilidad en el plano real. Con
frecuencia, la forma utilizada por los Centros e Institutos
de Investigacidn para establecer un contacto con algunas de
las empresas publicas y privadas que conforman el sector
externo venezolano, es el aprovechamiento y utilidad que se
le da a la relacién con personas “claves” dentro de las

mismas.

En este sentido, hace dos afios se cred una unidad de
vinculacién (UCAB Servicios), para coordinar esfuerzos
enfocados a iniciar y mantener relaciones con el sector
productivo. Sin embargo, no estan trazadas de manera clara
las herramientas comunicacionales que faciliten el flujo de

informacién desde y hacia sus publicos (interno y externo)

El hecho de conocer lo anterior, sirvié como incentivo para
el disefioc de un Plan Estratégico Comunicacional para la
unidad en cuestidn, mucho mas cuando en la actualidad la
tendencia de la investigaci6én universitaria es hacia 1la
difusién de resultados por vias distintas a publicaciones y
sesiones académicas. Por tanto, el establecimiento de
politicas de comunicacidén coherentes con la finalidad y los

objetivos planteados, es uno de los pasos necesarios para
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facilitar el - alcance ‘de .-las metas: de . la.  ‘unidad -de

vinculacién.

Para el alcanzar el objetivo de este trabajo de grado, el
mismo se ha estructurado de la siguiente manera: En el
Capitulo I se exponen algunas experiencias de la
vinculacién de 1la academia con el sector productivo en
Venezuela. En el Capitulo II, se encuentra desarrollado el
marco tedérico que sustenta la propuesta de este trabajo. El
tercer capitulo, explica cual fue la metodologia aplicada
para abordar la problematica entorno a la vinculacidén de la
Universidad Catdélica Andrés Bello con el sector externo. El
Plan Estratégico Comunicacional, dque es el ©principal
objetivo del trabajo, se desarrolla en el cuarto capitulo,
donde se especifican 1las tacticas comunicacionales a
utilizar  con . los “piblicos. de-- la-< uradad . de winculacidn
definidos previamente en este mismo capitulo. Ademas, este
capitulo, incluye sugerencias para la implantacién vy

evaluacién de la estrategia planteada.

En el 1dltimo. capitulo; se presentan una serie de
recomendaciones necesarias para la ejecucién del Plan
Estratégico Comunicacional para la Unidad de Vinculacidén de

la UCAB y el Sector Externo.




i 55 ANTECEDENTES

En la actualidad, se aprecia que las
tendencias apuntan a darle prioridad
a la vinculacidén entre la universidad
Yy el sector productivo.

Alexis Mercado

1. Relacidén de las universidades y el sector productivo en

Venezuelza

Segun Vessuri (1998) en Venezuela, la vinculacion
Universidad- Sector Productivo nace en las universidades
publicas, principalmente en razén de su larga historia vy
tradicién de investigacidén, ademds de contar con una
importante infraestructura tecnolégica. Por el contrario,
las universidades privadas han sido creadas recientemente y
no poseen la experiencia de las publicas; es por esta razdn
que las empresas universitarias se han ido gestando en las
primeras, ya que se ha descubierto la importancia y los

beneficios que conlleva esta vinculacidn.

Anteriormente, la investigacidén dentro de la universidad
era vista como una “*actividad menor” en términos
cuantitativos, y se consideraba por la mayoria de los
profesores que laboraban en ella, como una practica para
cumplir los requerimientos de sus trabajos de ascenso.

(Arvanitis, 1996)

El desarrollo de la investigacidn aplicada, v su

vinculacidén con el pais, requiere de un componente hasta
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ahora poco considerado: el componente comunicacional, el

que pone en contacto a los dos mundos.

Un aspecto fundamental para el desarrollo de un Plan
Estratégico Comunicacional, es saber como se da el
acercamiento entre el sector académico y el sector externo.
Estas relaciones se dan principalmente de dos maneras. Una
de ellas es a través de “los innovadores o© empresarios
académicos que generan una presién desde el interior de la
institucidén académica, usando los recursos disponibles para
hacer avanzar sus intereses”, y en segundo lugar, por
"distintas agencias gubernamentales y algunas firmas
privadas que se interesan en establecer vinculos con la
institucién académica, usualmente a través de un grupo de
investigadores que ya conocen, a cambio de financiamiento
para algunos laboratorios de investigacidén” Vessuri (1995,

p.33)

De acuerdo con Vessuri (1998) en Venezuela la Universidad
de los Andes (ULA) es la pionera en el proceso de
vinculacién con el sector externo en los afiocs setenta, con
la creacibén de la Unidad Asesora de Proyectos de Innovacidn
Tecnoldégica (UAPIT), que dio sus primeros pasos uniendo la

Facultad de Ingenieria con el sector productivo.

Luego de esta experiencia, se han ido creando diversas
empresas universitarias en las principales universidades
del pais, reconociendo la importancia de no desligarse del
sector productivo nacional. En primer lugar, la Universidad

Central de Venezuela cuenta con varias empresas dentro de
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ella, en donde cada una se desempena y especializa en
diferentes areas. De acuerdo con Vessuri (1998) estas son

algunas:

- TECNIDEC (creada en 1983), empresa de tecnologia vy
nuevos procesos en el area de construccién y servicios,
desarrollada por el Instituto Experimental de 1la
Construccién de la Facultad de Arquitectura vy de
Urbanismo de la Universidad Central de Veneczuela (FAU-
Ucy) -

- INSURBECA (creada en 1984), empresa de urbanismo,
procedimientos y técnicas de planificacién, desarrollada

por la FAU-UCV.

- RENFAGRO (creada en 1987), empresa de desarrollo vy
comercializacidén de tecnologia agropecuaria desarrollada

por la Facultad de Agronomia de la UCV (FA-UCV)

- PROSERVFACICA (creada en 1987), empresa de servicios de
innovacién y adaptacién de instalaciones y equipos de
investigacién, desarrollada por la Facultad de Ciencias

de la UCV (FC-UCV)

- QUIMBIOTEC C.A. (creada en 1993), empresa de analisis de
drogas y farmacos, desarrollada por la Facultad de

Medicina de la UCV (FM-UCV)

- Desarrollos Biocalergénicos (creada en 1993) empresa de

analisis, promocién y comercializacién de productos
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desarrollados por 1la planta piloto de bioalergénicos,

creada por el Instituto de Biomedicina de la UCV.

- REBIOTEC (creada en 1993), empresa de desarrollo de
actividades de reproduccidén animal de la Facultad de

Ciencias Veterinarias de la UCV (FCV-UCV)

- EMPREVET (creada en 1994), empresa de desarrollo,
produccién y control de calidad de farmacos, importacién
Y exportacion de la Facultad de Farmacia de la UCV (FF-
UCv)

- FACFAR (creada en 19985) empresa de desarrollo,
produccién y control de calidad de 1los farmacos,
importaciédn y exportacidén de la Facultad de Farmacia de

la UCV (FF-UCV)

- BIOFAR (creada en 19959 empresa de desarrollo,
produccién y control de productos biotecnolégicos,
importacién y exportacién de la Facultad de Farmacia de

la UCV (FF-UCV)

Por otro lado, se encuentra en la Universidad Simén Bolivar
(USB) la Fundacién de Investigacidén y Desarrollo, FUNINDES,
creada en noviembre de 1986, encargada de coordinar la
administracién de los convenios entre la Universidad Simén
Bolivar y el sector externo; ademds de promover vy
comercializar los proyectos, productos vy servicios
desarrcllados por 1los distintos  departamentos: de 1la

universidad. (www.usb.ve)



Antecedentes 13

El objetivo principal de FUNINDES, @8 - vincglar la
universidad con el sector externo a través de 1la
investigacién, el desarrollo cientifico, tecnolédgico vy
humanistico, aportando bienes 1% servicios al

mismo. (Www.usb.ve)

For otra parte, la “Universidad Metropolitana (UNIMET)
cuenta con el Centro de Extensién, Desarrollo Ejecutivo Yy
Consultoria Organizacional (CENDECO) , cuya misidén es
fortalecer la vinculacién de la universidad con el sector
externo, a través de la promocién vy gerencia de las
actividades de la Universidad Metropolitana (UNIMET) en las
areas de extensién, desarrollo ejecutivo Y profesional; asi
Como la ejecucidén de programas de consultoria
organizacional para aquellas empresas e instituciones que
lo necesiten, para adecuar sus funciones, recursos e
investigaciones a la realidad nacional e internacional.

(www.unimet.edu.ve)

La Universidad Catélica del Tachira (UCAT) ha creado el
Centro de Desarrollo Empresarial (CDE) como un organismo
que sirve de apoyo a la universidad, para lograr sus
objetivos y metas, contribuyendo a la formacién de una
cultura empresarial que permita incentivar 1los valores
humanos, técnicos, profesionales y éticos que caracterizan
a una sociedad productiva, integrada por un recurso humano
calificado para llevar a cabo el logro de la produccién,

investigacién, productividad y las exigencias que dicta la
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competitividad en el sector productivo

nacional. (www.ucat.edu.ve)

Por uUltimo, en la Universidad Catdélica Andrés Bello (UCAB)
se han desarrollado algunos contactos con el sector
externo, partiendo de las facultades ya existentes en la
universidad, tales como Ciencias Econémicas y Sociales,
desarrollando investigaciones y prestando servicios de
consultoria a entidades gubernamentales.como CORDIPLAN (ver
glosario), Ministerio de Hacienda y Petrdleos de Venezuela
(PDVSA) . La Facultad de Derecho (FD) con un programa de
trabajo con la UNESCO (ver glosario), Ingenieria (FI) vy
Humanidades y Educacién (FHE) creando nuevos proyectos en
su Centro de Investigacidén del Comportamiento y el Centro

de Investigacidén de la Comunicacién (CIC).

2. Institutos y Centros de Investigacién en la UCAB

En la UCAB existen dos Institutos y nueve Centros de
Investigacién, en donde se realizan proyectos de utilidad
tanto para el sector externo como también para la comunidad

Ucabista. Estos son:

— Instituto de Investigaciones Econémicas vy Sociales:
Realiza investigaciones destinadas a promover el avance
de las Ciencias Econdémicas y Sociales, de acuerdo con
las exigencias del sector externo; publica informacién
periddica acerca de temas relacionados con la materia,
documentos de trabajos y elabora revistas de relaciones

industriales y laborales. Este instituto cuenta con una
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biblioteca dotada de 1libros actuales que sirven de
soporte para los investigadores del a&area, y estéa

conformado por:

— Investigaciones Econdémicas.
— Investigaciones Sociopoliticas.
— Investigaciones Laborales.

— Estudios Demograficos.

Instituto de Investigaciones de Historia: Es un
organismo de la Facultad de Humanidades y Educacién.
Realiza investigaciones en 1las 4&reas de historia vy
cultura venezolana. Aumenta la coleccidén de archivos de
escritores, a través de 1los materiales cedidos por
familiares o herederos. Dedica tiempo a asesorias
académicas para profesores y alumnos de las Maestrias en
Historia de las Américas e Historia de Venezuela; y del

Doctorado en Historia de la UCAB.

Centro de Investigaciones Juridicas: Los objetivos del

Centro son los siguientes:

Propiciar la busqueda de la verdad en el campo juridico
por medio de la investigacidén, cumpliendo asi el fin
esencial de la Universidad Catélica "Andrés Bello".
Contribuir al desarrollo del Derecho Venezolano y su
recta inspiracién.

Cooperar con la Facultad de Derecho en su empefio de

lograr una funcién docente de la mas alta calidad.
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Formar investigadores cientificos en el campo del
Derecho.

Entrenar a los docentes y estudiantes en las tareas de

investigaciébn.

Centro de Investigaciones Lingilisticas y Literarias:
Entre las principales labrores de este centro esta el
dar apoyo a las actividades de investigacidn, 1la
docencia curricular y extracurricular; ademéds de 1la
promocidén de cursos de extensién que se efectien en el
ambito de 1la Escuela y todo 1lo concerniente a 1la
literatura venezolana. También crea nexos entre 1la
Escuela y la Universidad con la comunidad lingiiistico -

literaria latinoamericana e internacional.

Centro de Estudios Religiosos: es una unidad de docencia
e 1investigacién de la facultad de Humanidades vy
Educacidén de la Universidad Catdélica Andés Bello (UCAR).

Sus principales actividades son:

— Fomentar la comprensién del hecho religioso.
— Fortalecer la reflexidén ética y filoséfica.
— Promover el didlogo entre la fe y la cultura.

— Contribuir con la construccién de una sociedad justa y
fraterna.
— Propiciar la apertura del didlogo con la realidad

humana contemporanea.

— Promover el conocimiento de la tradicién espiritual y

pedagdgica de la Compafiia de Jesus.
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— Contribuir con la formacién integral universitaria.

Ademéas este centro ayuda a las escuelas contribuyendo
a la formacién con las ciencias religiosas y la ética.
Estimula la creaciédn de catedras relacionadas en las
areas de antropologia, ética, teologia y materias
afines. Una de sus principales labores es organizar
cursos de actualizacién y extensidn teoldgicas.
Incluso llevan a cabo foros, seminarios y Jjornadas de
interés para la Universidad y el Pais, en las A&reas
relacionadas con el tema, y desarrolla publicaciones

en sus campos especificos.

Centro de Estudios Filosdéficos: Fomenta y apoya las
actividades de investigacidén, docencia y extension en el
area de Filosofia. Sirve de enlace para la relacidn
entre la Universidad <con 1la comunidad filos6fica
nacional, latinoamericana e internacional; asi como
también en la
asesoria a cualquier dependencia de la Universidad que
requiera de sus servicios. También apoya las actividades
de docencia curricular, extracurricular y de extensidn
que se cumplen en el ambito de las diversas Facultades y
Escuelas de la UCAB, especificamente en las &reas de
antropologia filoséfica, ética fundamental y ética

aplicada.

Centro de Investigacion de la Comunicacidén: Esta unidad
tiene un interés especial en el desarrollo de nuevos

lenguajes y soportes de la comunicacidén, a la vez dque
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reflexiona sobre la aplicacién de las nuevas tecnologias
en las areas de la comunicacidén y la informacidén. Sus

principales lineas de investigacidén son:

- Informacidén sobre la Comunicacidén Social en Venezuela.
- Sistemas de archivos digitales.
- Desarrollo de aplicaciones multimedia.

- Nuevas tecnologias de la informacién.

Centro de Investigacién del Comportamiento: Realiza
investigaciones que <contribuyen al desarrollo del
conocimiento cientifico del comportamiento. El1 ambito de
esas investigaciones es el de los procesos psicoldgicos
que determinan la conducta del ser humano. Proponen Yy
elaboran investigaciones que permitan colaborar en la
solucién de los problemas nacionales pertinentes al area
pérsonal y social y, mas especificamente, en el campo
del desarrollo humano. Ayuda a la formacién de recursos
humanos para la investigacién y la docencia en

psicologia.

Centro de Investigacién y Desarrollo de Ingenieria:
Realiza vy ejecuta trabajos de investigacion que
contribuyen al desarrollc cientifico de la Ingenieria vy
areas afines, con el fin de responder a las necesidades
del mercado. Vincula a la universidad con otras, ademas
de relacionarla con empresas y centros de investigacidén
nacionales = internacionales. Ofrece asesoramiento,
consultoria y servicios técnicos basicos a las empresas

e institutos privados y publicos, y a otros centros de
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investigacién. Desarrolla, produce y difunde materiales

técnicos especializados.

— Centro de Derechos Humanos: busca la participacion de
diferentes visiones profesionales, con el objeto de
garantizar la visidén integral de los derechos humanos.
El centro busca diversos mecanismos para involucrar en
sus actividades y proyectos, en primer término, a la
comunidad ucabista (tanto estudiantes de pregrado vy
postgrado como egresados), asi como a otros sectores
vinculados de alguna manera al tema de 1los derechos
humanos. Aunque el Centro estd adscrito a la Facultad de
Derecho de la UCAB, busca la participacién de diferentes
opiniones profesionales, con el objeto de garantizar la

visién integral de los derechos humanos.

3. Creacién de 1la unidad de vinculacién dentro de 1la

Universidad Catdélica Andrés Bello: UCAB Servicios

En la Universidad Catdélica Andrés Bello, se cred por
decreto rectoral en el afioc 1999 UCAB Servicios, que se
encarga de elaborar estudios y preparar trabajos, proyectos
y asesorias, para las empresas que conforman el sector
externo venezolano. Esta unidad ofrece a las compafiias su
tecnologia y estrategias para optimizar la productividad
empresarial, brindando los mejores costos del mercado vy
teniendo como resultado trabajos de alta calidad, avalados

por la universidad. Alvarez (2001)
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Una de las funciones de UCAB Servicios, es crear un nexo
entre los diferentes Centros e Institutos de Investigacién
y el sector externo nacional, con el fin de establecer vy
llevar a cabo proyectos que produzcan beneficios a la

sociedad, a las empresas involucradas y a la Universidad.

En opinién de Orlando Alvarez (ver anexo Al Director
Ejecutivo de UCAB Servicios, esta unidad de vinculacién
ofrece al mercado costos altamente competitivos, talentos
(profesores de la universidad y los alumnos m&s preparados
y destacados); ademds con contar con la experiencia gque
posee la Universidad Catdélica Andrés Bello; con sus
escuelas, laboratorios, Centros e Institutos de
Investigaciodn, cubriendo de esta forma una parte

significativa de las exigencias de nuestro pais.




II. MARCO TEORICO

1. Planificacién de la Comunicacidn

1.1. Planificacidén

Se considera necesario definir la planificacién antes de
referirse a la planificacién de la comunicacién como tal.
Asi, se define la planificacién como “el proceso de
establecer metas y elegir los medios para alcanzar dichas
metas” (Stoner, 1996; p.290)

Por otra parte, la planificacién también se define como “un
método bajo la forma de proceso, para la toma de decisiones
en torno al mantenimiento de una realidad dada o a su
transformacién en otra mas deseable, mediante la
distribucién de recursos entre fines multiples, cumpliendo
los siguientes requisitos: la minimizacién de costos, la
maximizacion de beneficios y el mantenimiento de
equilibrios dinadmicos entre las fuerzas sociales que poseen
los recursos, desean poseerlos o se ven afectados por el

uso que de ellos se haga” (Castellano, 1997: p.70).

El autor hace las siguientes precisiones para la exacta

compresidén de la definicidn:

— Se entiende por método un modo ordenado de proceder para
llegar a un fin determinado, especialmente para decir la

verdad y sistematizar los conocimientos.
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Se dice que, en este caso, el método adopta la forma de
un proceso, porque la planificacidn consta de fases
formalmente sucesivas, aungue no lineales sino

interactivas en la practica.

Se entiende por recursos, no sélo los monetarios como en
alguna época pasada pudo hacerse, sino también el
tiempo, el espacio y los recursos humanos, culturales y

naturales.

Igual ocurre cuando se hace referencia a costos vy

beneficios.

El requisito de minimizar costos y maximizar beneficios
corresponde a la concepcidén tradicional de
planificacién; el de mantener equilibrios dinamicos
entre fuerzas sociales estd en el centro de 1la

planificacidén estratégica, constituye su meollo.

Se insiste en que dichos equilibrios no se refieren al
logro de wuna cierta uniformidad entre 1los actores
sociales sino a la minimizacién de los conflictos entre

ellos, permitiendo que la sociedad funcione fluidamente.

Por otra parte, esos equilibrios son dinadmicos, se
recomponen constantemente en la medida en que las
realidades de su entorno, el poder y las preferencias de
los actores cambian. De ninguna manera la planificacién

se plantea como un equilibrio dnico permanente.
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— La gama de actores o dependencias sociales puede ir
desde los grandes estratos o clases que integran la
sociedad en su conjunto, hasta los miembros individuales
de un grupo en particular, dependiendo del ambito
cubierto por cada proceso concreto de la planificaciédn.

Catellano (1997, p.70)

De acuerdo con Stoner (1996) existen dos tipos de
planificacién, 1la primera se conoce con el nombre de
planificacién estratégica, la cual estda elaborada para
satisfacer las metas generales de 1la organizacién y la
segqunda es la planificacidn operativa, que nos ensefia cdémo
debemos poner en practica los planes disefiados en la rutina

diaria.

La elaboracién del “Plan Estratégico Comunicacional para
una unidad de vinculacién de 1la UCAB con el Sector
Externo”, estard basado sobre la definicién de Castellano.
Tal decisién se debe a que para efectos de este trabajo, es
necesario conocer y entender 1la planificacién como un
proceso inmerso dentro de un equilibrio dinamico, donde la
bisqueda de un nivel de beneficio para todos los actores
involucrados (en este caso los distintos centros e
institutos de investigacidén, la unidad de vinculacidén y el
sector externo) con el minimo de costos, se puede apoyar,
en el establecimiento de patrones comunicacionales

coherentes con las necesidades de la unidad de vinculacién.

Con lo dicho anteriormente, no se pretende asegurar que

Unicamente con un plan estratégico de comunicaciones, se
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lograran todos los objetivos de una empresa; ésta seria
una afirmacién muy arriesgada e ingenua. Por tanto, lo que
se sugiere es usar el plan de comunicaciones como una
herramienta de apoyo para alcanzar los objetivos de 1la

organizacién.

Ya aclarada 1la posicién a seguir en cuanto a la
planificacién, se pasarda a explicar lo que es un plan de
comunicaciones. Chavez (2001), define al plan de

comunicaciones de la siguiente manera:

"Un plan de comunicaciones es la metodologia que sigues
para llegar a tus objetivos de comunicacidén, que se puede
organizar y estructurar de diversas maneras (...) pero
badsicamente es darle sentido y rigurosidad metodolégica a
o . que " sSe ' -qgilere . hacer o para . logras. los: - objetivos
comunicacionales, y para ayudar a la empresa a Sser mas

competitiva.”

Por su parte Potter (1999) sefiala gque un plan de
comunicaciones es un documento escrito en el que se
explican las actividades comunicacionales a emplear para
alcanzar las metas de la organizacidén, el marco de tiempo
en el que seran llevadas a cabo y el presupuesto que sera
necesario para ello. Esta combina la actividad
comunicacional con los objetivos, misidén, y estrategias de

la organizacidn.

Al respecto Bartoli (1992) indica que es una practica poco

frecuente, pero tiende a desarrollarse y apunta hacia la
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relacidon entre comunicacidén (como medio) y estrategia (como
vector de objetivos) “En efecto cabe decir que una politica
de comunicacidén debe ser coherente, tanto con relacidén al
contexto y con los objetivos, como en lo que respecta a su

globalidad” (Bartoli, 1992; p 165)

Por otra parte, Cabrera (1997) senala que el plan de
comunicaciones se apoya en el proyecto mismo de la empresa,
asi como en sus grandes lineas estratégicas y, a partir de

alli se funde con los planes de marketing y comercial.

En el mismo orden de ideas, Bartoli (1992) indica que 1la
comunicacién en la empresa no podria enfrentarse sin
relacionarla con las finalidades primeras de la
organizacién, que son (o debieran ser) sus orientaciones

estratégicas.

Las definiciones y observaciones expuestas en lineas
anteriores, lejos de entrar en contradicciones, a nuestro
juicio se complementan. Por tanto, el Plan Estratégico
Comunicacional, que es el fin de este trabajo de grado,
reflejara la armonia entre las inclinaciones de los autores

citados.
1.2. Tipos de Planes de Comunicacidn
Sherry Ferguson, citado por Omafia (2000) establece

diferencias entre los planes de comunicacion,

clasificandolos de la siguiente manera:
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1 b | Plan estratégico: Incluye los objetivos de
negocios de la organizacién, el analisis del entorno
interno y externo, los objetivos de comunicacidén, los
mensajes a utilizar y un anticipo de 1los recursos

financieros necesarios.

1.2:2 Plan operacional: Especifica cbémo la
organizacién lograra sus objetivos estratégicos, vy
establece la asignacidén de fondos para las actividades
de comunicacién.

1.2:3 Plan de trabajo: Es una extensién del plan
operacional, y el trabajo a planear es mas concreto y

especifico.

1.2:4 Plan de apoyo: se refiere al tipo mas comun de
plan de comunicacién, pues maneja una actividad

especifica, una iniciativa, o problema en particular.

1.2.5 Plan de manejo de Crisis: incluye elementos
como los indicadores de crisis, miembros de 2zquipo de
comunicacioén, estrategias de comunicacioén,
contestacién, mecanismos de mando y la evaluacidén de
funcionamiento para el manejo de situaciones

sorpresivas que generen crisis en una organizaciodn.

.3 La Estrategia

(1985) plantea que la estrategia de una organizacién,

ser vwvista .como una declaraeidén <~ de = los medios
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fundamentales que usarad para tratar de alcanzar sus

objetivos.

“*Desde el punto de vista estrictamente conceptual, 1la
estrategia es la gran idea a seguir o que se va a tener
para consegquir los objetivos” (Chavez, 2001) De acuerdo con
el profesor Ramén Chavez (ver anexo B) la estrategia
consiste en seflalar que se harda, en gque publicos se
focalizard 1las acciones, en pocas palabras, “que vas a

hacer a grandes rasgos; es la gran idea”. (Chavez, 2001)

Hofer (1985), sefiala que las estrategias contienen en si

los siguientes componentes:

a) Ambito: BAbarca la amplitud de las interacciones de la
compafiia con el medio ambiente, es decir, el dominio de

la organizacidn.

b) Aplicacién de recursos: Priva el nivel y los patrones
segun los cuales la organizacidn aplica o emplea sus
recursos y destrezas con el fin de lograr sus metas y

objetivos.

c) Ventajas competitivas: Son el conjunto de valores
especiales que tiene 1la organizaciéon frente a sus

competidores.

d) Sinergia: Consiste en 1los efectos conjuntos que se
buscan con la aplicacién de los recursos para alcanzar

sus metas y objetivos.
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Mintzberg (1993), describe la estrategia como una especie
de curso de accidén, que es determinado conscientemente o

como una guia para abordar una situacién especifica.

Max ROmer (2001) Director de la Escuela de Comunicacién
Social de la Universidad Catélica Andrés Bello (ver anexo
C) explica que la estrategia es “la plataforma sobre 1la
cual se plantean objetivos que llevardn a cabo una serie de
acciones comunicacionales que pretenden la permanencia de

la empresa, ergo, la misién.”

Para que una estrategia dé los resultados esperados, es
necesario que frente a ella se encuentre alguien capaz de
encausarla hacia los objetivos propuestos y a tal efecto
Potter (1999) define al estratega como aquél que conoce los
objetivos de 1la organizacidén, inspecciona el ambiente
interno donde se encuentra, prevé el futuro posible que
tendra y establece el camino que deberd tomar. El estratega
es aquél que ayuda a la organizacidén a adaptarse de forma

conveniente al entorno cambiante.

Segun Scheinsohn (1997) s6lo aquel estratega con un
conocimiento acabado y familiar de lo que acontece en el
“campo de batalla” esta en capacidad de desarrollar una
estrategia orientada hacia resultados acertados. El
profundo conocimiento de la tactica conlleva al desarrollo

de la estrategia.
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Un rasgo resaltante dentro de una empresa, es el liderazgo
que segun Hicks y Gullet, citados por Arandia (1999) es la
habilidad que posee el gerente de influir en el
compertamiento de las deméds personas, para orientarla hacia

una direccidén especifica.

En cambio Bennes, citado por el mismo autor, establece una
marcada diferencia entre lo que es liderar y gerenciar; al
respecto refiere que los gerentes hacen las cosas bien, a

diferencia de los lideres que hacen las cosas correctas.

En las UGltimas décadas, el liderazgo expresado a través de
la accién de 1los gerentes, debe poseer caracteristicas
bésicas, sin que esto signifique que todos los lideres las

posean. Estas son:

Inteligencia.

|

Madurez Social y diversidad de intereses.

- Motivacién interna y deseos de logro.

Actitudes respecto a las relaciones humanas.

De acuerdo con David (1994), 1la estrategia abarca tres
fases que son la formulacidén, la ejecucidén y la evaluacién.
La investigacién es el primer paso que se debe dar para la
formulacién de la estrategia, ya que ésta permitirad conocer
las debilidades y fortalezas que tiene la organizacién, asi
como las oportunidades y amenazas. Una vez realizada la
investigacién se procederd a analizar los resultados de la

misma, para luego establecer una toma de decisiones.
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Segun el citado autor, 1la ejecucién de 1la estrategia
consiste en la movilizacién de los gerentes y empleados
para darle curso a la estrategia formulada anteriormente.
Por 1ltimo, explica que la evaluacidén es la forma méas

adecuada para medir los resultados del plan ejecutado.

El plan estratégico comunicacional que sera propuesto en
este trabajo, no abarcard las tres fases que David (1994)
plantea, ya que el fin es la formulacidén (primera fase),
apegandose a las metas y objetivos de la organizacidén, una
vez realizada una investigacidén para detectar cuales son
las debilidades y fortalezas de la unidad de vinculacidn
con el sector externo dentro de la UCAB. Las siguientes
fases no se llevaran a cabo, pero se haran sugerencias para

la implantacién y evaluacidn de la estrategia.

1.4. Estrategia Comunicacional

De acuerdo con Vielma (1992), una estrategia comunicacional
es la forma como se conducen las comunicaciones, el fin
ultimo que persigue un sujeto actuante mediante un mensaje,

para ponerse en contacto con un objeto.

Siguiendo el lineamiento de definicidén de estrategia, ROmer
(1994, p.108) sefiala que “No indispensablemente una
estrategia de comunicaciones debe ser para todo el
conglomerado de la empresa. En ocasiones, una estrategia es

trazada con fines muy especificos y para oportunidades

puntuales”.
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Para llevar a cabo una estrategia es necesario tomar en
cuenta, primordialmente, cuales son las metas y objetivos
de la organizacidén, ademds de utilizar los medios méas
convenientes para ejecutarlas. Para llevar a cabo la
estrategia, es necesario estar comprometido con la misma,
asi como con los fines que se quieren alcanzar. Esto
facilitard la toma de decisiones, la previsién, disciplina

y voluntad para realizar un cambio.

*La estrategia estd compuesta por una fusién entre la
imagen corporativa y la identidad corporativa, que
constituira el posicionamiento, que es exactamente donde

queremos estar” (R6mer, 1994: p.108)

Segun Scheinsohn (1997) 1la comunicacién estratégica se
postula como una disciplina especificamente concebida, para
posibilitar un abordaje Optimo y competitivo de 1la
problematica comunicacional corporativa. Dicha disciplina
tiene como intencidén aportar un método concreto, vy
consensos que permitan ganar el espacio que la comunicacidn

necesita en los diferentes ambitos de la organizacién.

La comunicacién estratégica, (Scheinsohn, 1997) es vista
como una hipdtesis de trabajo que permite gestionar el
proceso comunicativo, procurando la coherencia en cuatro

puntos especificos:

-~ Coherencia en lo que se dquiere comunicar y lo que se

comunica.
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- Coherencia en lo que se comunica implicita y
explicitamente.

- Coherencia entre 1los propdésitos y los medios para

alcanzarlos.

- Coherencia entre lo que se declara y lo que se actua.

De acuerdo con el autor, es necesario establecer una
diferenciacién entre la comonicacién - tactica ¥y la
comunicacién estratégica; la primera de ellas, engloba a
todas aquellas disciplinas que en la gestién comunicacional
corporativa cumplen una funcién primordialmente
operacional, como por ejemplo las relaciones publicas, la
publicidad, la promocidn, el disefio, la difusién
periodistica, entre otras. La sequnda de ellas, es la
disciplina desde la cual se acoplarén de forma inteligente

todas las comunicaciones tacticas”.

La comunicacién téactica debe ocuparse de abordar 1la
problematica diaria, y la comunicacidén estratégica debe
articular oOptimamente las disciplinas téacticas, centrando
su 1interés en 1la administracién del proceso global vy
estratégico correspondiente a la creacién de valor;
entendiendo esto ultimo como la busqueda que la empresa

represente algo mas valioso para todos sus publicos.

La coherencia en los procesos comunicacionales es
fundamental obtener credibilidad por parte de los publicos
receptores. Por = Banto, los cuatro puntos que sefala
Scheinsohn (1997) en los que debe existir la coherencia

serviran como fundamento para la creaciédn de cada uno de
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las partes que le daran forma al plan estratégico

comunicacional.
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2. Comunicacidn Organizacional

Los autores Redding y Sanborn, citados por Goldhaber (1984)
definen la comunicacidén organizacional como el hecho de
enviar y recibir informacién dentro del marco de una
compleja organizacién. Por otra parte Katz y Kahn, citados
por el mismo autor, perciben a la comunicacién
organizacional como el flujo de informacién (el intercambio
de informacién vy la transmisién de mensajes con sentido)

dentro del marco de la organizacidn.

Goldhaber (1984), después de estudiar diferentes puntos de
vista concernientes a la comunicacidén organizacional,

detectd varios hilos comunes respecto a esta materia:

a) “La comunicacidén organizacional ocurre en un sistema
complejo y abierto que es influenciado e influencia al
medio ambiente.

b) La comunicacién organizacional implica mensajes, su
flujo, su propdésito, su direccidén y el medio empleado.

c) La comunicacidén organizacional implica personas, sus
actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y

habilidades.” (Goldhaber, 1984; p.23)

La comunicaciétn en la empresa debe estar enmarcada en un
plan conjunto, para evitar errores por la emisidén de
informacién diferente a cada publico de la empresa, es

decir, los mensajes que se dirigen deben estar vinculados
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entre si, asi como con 1la realidad y 1las acciones

concretas.

De acuerdo con Bartoli (1992), ademads de la necesidad de
ser congruentes con los hechos y con lo que se comunica, es
necesario escoger los medios apropiados, los soportes vy
destinatarios de esas informaciones, asi como dar espacio a
la posibilidad de retroalimentacidn para que la

comunicacion no sea s6lo unilateral.

De acuerdo con el citado autor, cuando una organizacién
desea aumentar su ﬁroductividad, debe tomar en cuenta a sus
empleados, ya que en gran parte el logro de los objetivos
depende de ellos. Este mismo autor, indica que mientras los
empleados se interrelacionen con sus iguales, sus
subordinados © sus superiores, amplian sus conocimientos de
los antecedentes, experiencias, actitudes y conducta de las
otras personas. El clima organizacional deberia permitir el
establecimiento de las relaciones, ya que éstas benefician

a los individuos y a la organizaciodn.

Las caracteristicas del sistema organizacional generan un
clima que repercute de forma muy significativa en las
motivaciones de los miembros y sobre su comportamiento
dentro de la empresa. El clima puede crearse por la
tendencia de las personas a asociarse con los deméds, y

también por las percepciones que ellos tengan de la misma.

Gibb citado por Goldhaber (1984) propuso dos climas de

comunicacién (defensa y apoyo), y sugirié que cada uno de
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ellos podria ser identificado por ciertas conductas

caracteristicas. Los climas de defensa se caracterizan por:

a) * Evaluacién (juzgar, culpar, alabar, poner en duda

normas, valores y motivos);

b) Control (intentar hacerle algo a otras personas;
intentar cambiar la actitud o conducta de otra persona):;

c) Estrategia (manipular y engafiar a los demas);

d) Neutralidad (expresar falta de interés por el bienestar

de otra persona);

e) Superioridad (comunicar 1la actitud de superioridad en
posiciodn, riqueza, capacidad intelectual,
caracteristicas fisicas, produciendo sentimientos de

insuficiencia en los deméas);

f) Sequridad (dogmatico, necesidad de tener 1la razén,

deseos de ganar);

Los climas de apoyo se caracterizan por:

a) Descripcién (no juzgar, formular preguntas para
conseqguir informacién, presentir los sentimientos,
acontecimientos, percepciones o procesos sin exigir

ningin cambio en el receptor);



c)

d)

f)
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Orientacidén hacia los problemas (definir los problemas
mutuos, intentando encontrar soluciones sin inhibir los

objetivos, decisiones y progresos del receptor);

Espontaneidad (libre de decepciones, motivos ocultos, ¥y

se muestra honrado y sincero);

Igualdad (ccnfianza y respeto mutuo, participar en 1la
planificacién sin servirse del poder, posiciébn,

apariencia, etc.):;

Empatia (respeto hacia los valores del oyente,
identificando, compartiendo y aceptando sus problemas,

sentimientos y valores);

Provisionalismo (disposicién para experimentar con la
propia conducta, actitudes e ideas)” (Goldhaber, 1984;
p.65)

Las organizaciones tienen la necesidad, hoy en dia, de

comunicar las actividades que realizan; ademas estan en la

tarea de dar a conocer y tomar en cuenta diversos aspectos

Ccomo :

Comunicar de que manera la situacién mundial afecta a la

empresa en el desarrollo de sus actividades.

Las empresas deben comunicar, no “oseoko: “transmitir

informacién.
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- Existe la ignorancia con respecto a lo que las empresas

hacen; de alli la necesidad de informar.

- La comunicacién tiene como objetivo persuadir.

La importancia de los climas de apoyo para el estudio de
las comunicaciones organizacionales es mencionado por
Redding y citado por Goldhaber (1984, p. 66) cuando dice
*El clima de 1la organizacién es mas crucial que las
habilidades o técnicas de comunicacién (por si mismas) para
crear una organizacién eficaz,” y por Scheiner y Bartlett,
citados por el mismo autor, cuando consideran al apoyo
directivo en el ©primer lugar de los factores que

influencian el clima de la organizacidn.

Es importante tomar en cuenta el flujo de la comunicacién
en las organizaciones. Existen dos aspectos sumamente
importantes, las redes de la comunicacién y la direccidédn de

la comunicacién.

Las redes de la comunicacidén describen los canales por
donde ésta circula. Dichos canales pueden ser formales o
informales. Los primeros, segun Robbins citado por Arandia
(1999) suelen ser verticales. Esto depende de la linea de
mando y se refiere a la comunicacién de las actividades
dentro de la organizacidén. A diferencia de éstas, sefiala el
mismo autor, las redes informales, conocida por muchos como
rumor, es libre y se desliza en cualquier direccidén; no
respeta los niveles de autoridad, y en algunos casos

satisface las necesidades de particulares.
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De acuerdo con Arandia (1999) 1las redes formales se
encuentran en todas las organizaciones bajo tres modelos.
Esto lo va a determinar el estilo gerencial que predomine
dentro de las mismas, éstas son: la cadena, la rueda y la
de todo canal. La primera continia de forma muy estricta
las lineas formales de mando; la rueda da la potestad al
lider ya que este actia como el conductor central para
todas las comunicaciones del grupo; y por uUltimo la red,
que en todo canal da paso a que la comunicacién grupal

prevalezca dentro de la empresa.

"La comunicacién es un proceso, a la vez, extremadamente
fragil y particularmente peligroso. Puede llevar a bloqueos
involuntarios o a manipulaciones deliberadas por parte de
los que tiene “derecho a hablar” y saben utilizarlo. Sin
embargo, la empresa no tiene opcién. A pesar de sus
limites, la comunicacién formal es indispensable tanto para
el plano interno como en el externo.” (Bartoli, 1992;

p.100)

La comunicacion dentro de una empresa fluye de tres
maneras, primeramente la comunicacién puede ser ascendente,
que, segun Koontz y Wihrich, citados por Arandia (1999) es
aquella que fluye desde los subordinados hacia 1los
superiores y continda ascendiendo por la Jjerarquia
organizacional. Pero este tipo de comunicaciones en
ocasiones se ve empafada en la cadena  por los
administradores, ya que filtran los mensajes y hacen que la

informacién no 1llegue totalmente a los gerentes. La
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comunicacién ascendente permite gque los Jjefes estén en
contacto con los empleados, y asi conocer las necesidades y
opiniones de estos; ademas de encontrar las fallas dentro
de la organizacién, y tomar medidas correctivas para

encausar las metas de forma acertada.

Caracteristicas de la Comunicacidén Ascendente

e Proporciona informaciédn respecto a 1la forma en que se

recibiran y entenderan los mensajes descendentes.

e Ayuda a medir el clima organizacional.

e Promueve la participacién del empleado en 1la toma de

decisiones.

e Mejora el conocimiento de los subordinados.

Tomado por Arandia (1999, p.52) del libro “Comunicacién Organizacional

Practica” Martinez de Velasco (1991, Pag. 43)

Por otra parte, la comunicacién descendente, segun Koontz y
Weihrich citados por el mismo autor, es aquella que fluye
desde personas ubicadas en niveles altos hacia otros que

ocupan niveles inferiores en la jerarquia organizacional.

Por ultimo, estd la comunicacidén cruzada que de acuerdo con
Koontz y Weihrich, referidos por el mismo autor, incluye el
flujo horizontal de informacién entre personas de niveles
organizacionales iguales o similares y el flujo diagonal
entre personas de niveles diferentes que no tienen una

relacién de dependencia directa entre si.
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Segun Arandia (1999) esta clase de comunicacidén se

caracteriza por:

a) Ser usada para acelerar el flujo de informaciodn.

b) Manejo de la comprensién.

c) Coordinar los esfuerzos para alcanzar los objetivos de
la organizacién.

d) Hacer caso omiso a la jerarquia organizacional.

2.1. La comunicacidén interna

La importancia de la commnicacidn
interna crece conforme aumenta

la importancia que la empresa

le da a su recurso humano.

Daniel Scheinsohn

El publico interno de wuna organizacidén, durante varias
décadas, ha sido considerado como la “cenicienta” en cuanto
a comunicacién se refiere. Algunas empresas no le dan la
importancia que merece este publico y privilegian las
comunicaciones hacia los publicos externos ignorando lo que
Scheinsohn (1997) sefiala como “el peligro destructivo de la

implosién”

El autor explica que la Comunicacidén interna cuenta con dos

instrumentos basicos para la investigacién:

— Bardmetros de Clima Interno: Consisten en encuestas

metddicas aplicadas al personal acerca de temas
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troncales como participacion, desempefio de la compania,

formacién, etcétera.

— Auditoria de comunicacién interna: este instrumento
tiene como finalidad evaluar la dindamica de la
comunicacién interna. Se usa para evaluar acciones
concretas V' sus resultados. Los instrumentos
cualitativos a aplicar pueden ser la discusién grupal
(focus group), entrevistas y los métodos cuantitativos
como el indice de satisfaccidon de cualquier soporte de

comunicacién interna.

Asi mismo Scheinsohn (1997) define cuatro niveles de

comunicacién interna:

- Nivel intrapersonal: es el nivel més béasico de la

comunicacién, es la comunicacidén consigo mismo.

- Nivel interpersonal: este se da entre dos personas. Se
construye después de la intrapersonal, vya que para
comunicarse efectivamente con el otro las personas deben

comunicarse consigo misma.

- Nivel de 1los pequefios grupos: Este pequefio nivel
acontece entre grupos de tres o méds personas. El nivel
de comunicacidén es mas complejo que el anterior ya que

implica varias relaciones interpersonales.
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- Nivel de multigrupos: La comunicacidén de multigrupos se
desarrolla en el seno de un sistema social compuesto por

grupos interdependientes.

De acuerdo con Daniel Quinn Mills, profesor de Harvard,
citado por Rémer (1994) expresa que la comunicaciédn interna
debe ser planteada sistemdticamente para evitar caer en los

siguientes errores:

- La direccién manda demasiado y escucha poco.

- Se comprende poco lo que se comunica.

- Una gran parte del contenido es importante para la
direccién pero no para los trabajadores.

- Se comunica propaganda en exceso.

- Poca presencia de candor.

2.1.1 Cultura Corporativa

La cultura organizacional se refiere a los valores, las
creencias y los principios fundamentales que constituyen
los cimientos del sistema gerencial de una organizacidn;
asi como también, al conjunto de procedimientos y conductas

gerenciales gque sirven de ejemplo y refuerzan esos

principios béasicos”. Deninson citado por Duarte (1996,
p.24)
Seguin Romer (1994) La ‘cultura ' corporativa - en una

organizacién, es una de las mas grandes fortalezas, porque
dependiendo de como se hagan las cosas dentro de ella, sera

lo que marcarad la diferencia entre una organizacidén y otra.
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Schein citado por Duarte (1996) explica que la palabra
cultura tiene diversos significados y connotaciones; ésta
es propia de cada organizacidén y debe existir por su gran
importancia, ya que trae consecuencias y efectos en el

comportamiento en los miembros que la coforman.

Es de suma importancia conocer la cultura a profundidad, vya
que ésta conforma la identidad propia de la organizacién,
establece 1limites para la misma y crea un compromiso
personal mas allad de los intereses personales, propios del

ser humano.

Serna Gomez (1991) ipdica que Mla i cultura  de .. una
institucidon incluye 1los valores, las creencias y 1los
comportamientos que se consolidan y comparten durante la
vida empresarial. El1 estilo de 1liderazgo en la alta
gerencia, las normas, los procedimientos Yy las
caracteristicas generales de los miembros de la empresa,
completan la combinacién de elementos que forman la cultura

de una compaifiia” (1994, p.59)

Allari . -y 'Firsirotu, - citados  por Duazte (1986, 5.24)
expresan que “la cultura organizacional es una herramienta
eficaz para la interpretacién de la vida v el
comportamiento organizacional”. Ademads, permite llegar a
entender en algin momento los procesos de decadencia de la
empresa, adaptaciones que ésta sufra, y cambios radicales

que siempre ocurren en todo proceso organizacional.
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Cuando la estrategia comunicacional v la caltura
corporativa se interrelacionan positivamente, surten efecto
tanto para la imagen de la organizacién, para el publico
interno por su identificacién cultural, y para el publico
externo para reconocer la campafia de la empresa y el

seguimiento de ésta.
2.1:2 Valores Corporativos

Los valores dentro de wuna organizacién deben estar
presentes en todo momento. Estos deben ser proyectados en
todo sentido, creando asi una cultura con valores soélidos
que intervengan en cada una de las decisiones tomadas por
la empresa, donde lo mas importante, es que los empleados

integren dichos valores a su vida dentro de la compafiia.

Una forma muy sencilla, pero que no todas las
organizaciones toman en cuenta para fortalecer los nexos
empleado-empresa, es llevar a cabo programas de mercadeo
corporativo interno y programas de induccién, para dar a
conocer la labor y la misién de la compafiia, reforzando asi

la filosofia y los valores de la misma a los empleados.

Harrinson, citado ©por Duarte (1996) expresa que la
ideologia de 1la organizacién va ma&s alld de manuales
corporativos y prohibiciones. Hay que explicar de forma
detallada el porqué de hacer o no 1las cosas y el
cumplimiento esas normas establecidas. Asi, de esta manera,
se entendera el comportamiento de sus miembros, como

también la del entorno externo.
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*Las empresas que consideran sus valores como médula
corporativa, tienen rasgos comunes, los cuales se podrian

sintetizar en varios aspectos” (Romer, 1994: p. 53)

- Los individuos cooperan entre si para alcanzar metas
comunes .

- Los beneficios no son vistos como una busqueda de
puntaje en el proceso competitivo, sino como el premio
al desarrollo de estos valores:

- La entrega de una confianza otorgada por el cliente.

- La ayuda para que los empleados se realicen como seres
humanos.

- La creencia en la reponsabilidad ciudadana o social de
la empresa.

- La relacidén entre las personas es informal.

- El1 clima 1laboral es igualitarista y contrario a 1la
supervisiodn.

- Las decisiones son colectivas, pero la responsabilidad

es individual.

- No hay jerarquias ni mercados, sino clanes”.

Segiun el autor, existen tres tipos de empresas dgue

determinan los valores que se establecen en ellas:

- En primer lugar, las empresas coercitivas. En este tipo
de compafiias los empleados son obligados a adquirir
algunos principios culturales, creando una relacién
sumamente fragil entre los trabajadores Y la

organizacién.
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- En segundo 1lugar, figuran 1las empresas utilitarias.
Estas no fuerzan a sus empleados, pero tampoco los
motivan, creando un ambiente en el que los trabajadores
y la gerencia tienen un trato estrictamente de provecho

personal.

- Por ultimo, se encuentran las empresas normativas, en
éstas se existen valores corporativos mas sé6lidos, donde
los empleados de la organizacidédn desean compartir metas
y objetivos comunes, siguiendo los lineamientos en los

que se rige la misma.

2.1.3 Identidad e Imagen Corpeorativa

La Identidad Corporativa de una compafiia se define como:
“la percepcidén que tiene una empresa sobre ella misma, algo
muy parecido al sentido que tiene una persona sobre ella”
(Robmer, 1994: p.100) La identidad corporativa engloba
diversos aspectos dentro de la organizacidédn como la visidn,
misién, valores, filosofia, la tecnologia, la ética en su
trabajo, los propietarios, las creencias y la estrategia a
utilizar. La identidad de una organizacidén esta formada por
un nimero de personas unidas por cierta visién de futuro y

por una cultura operativa comun.

De acuerdo con Costa (1992) la identidad es el instrumento
principal de 1la estrategia de la organizacién y de su

competitividad. La realizacién de esta herramienta
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operativa no s6lo engloba la parte del disefio, sino también

una labor pluridisciplinar.

Segun Roémer (1994) la identidad corporativa es de suma
importancia, ya que ésta actila como un instrumento para
llevar a cabo las comunicaciones dentro de la empresa; esto
se refiere a nuevos objetivos que se ha trazado 1la
compaifiia, rasgos diferenciadores demarcados 0 nuevas

estrategias a seguir.

Costa (1992) aclara que la Identidad Corporativa es vista

errdneamente de las siguientes maneras:

- So6lo se limita al disefio grafico.

- Proporciona a la empresa las marcas, que en muchos casos
son vistos como los logotipos.

- Un manual a seguir a la hora de disefiar cualquier

papeleria, comunicado o material escrito.

ROmer (1994) presenta 1la imagen coorporativa como la
percepciédn que se produce al ser captada la identidad de 1la

organizaciodn.

Segun Serna (1991) la imagen de una organizacién esta
sujeta a seis factores importantes, los cuales influyen en

las percepciones que se tenga de la compafiia a nivel

externo. Estos son:

- La realidad de 1la compafila misma: el tamafo de la

compafiia en muchos casos es de suma importancia, asi
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como los productos que se elaboran y los servicios que
se prestan. La dimensién de la organizacidén y el alcance
de las actividades que en ella se realizan afecta el
nivel de familiaridad que se tenga; ademds es de
importancia las compafiias que ©producen bienes o
servicios en pro de la comunidad. Estas seran mejor

vistas y méds recordadas en la mente de las personas.

- La medida en que la compafila y sus actividades hagan
noticia: Para mantener una imagen positiva, la
organizacidén debe desarrollar actividades importantes
que interesen enormemente a las personas, a través de
sus productos y sevicios, divulgarlos

satisfactoriamente.

- Diversidad de 1la compafiia: Mientras méas variadas vy
diversas sean las actividades de la organizacidén, serén
muchos més los mensajes que ésta emita y la imagen que
proyecte; vya dque es Dbastante dificil crearse una
reputaciétn en una empresa donde se trabaje con una sola

linea de productos.

- Esfuerzos de comunicaciones: Es imprescindible que una
compafiia cuente con un departamento de comunicaciones.
Las empresas que utlizan parte de sus recursos en esta
actividad, mas alla de verlo como un gasto, deberian
verlo como una inversiédn que va forjando la imagen de la

empresa.
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- Tiempo: La imagen de una empresa no se hace de la noche
a la marfiana, se tiene que trabajar de forma ardua para
crearla y consolidarla. Cualquier proceso de edificacidén
necesita tiempo y dedicacidén. Las buenas corporaciones
lucen bien con el tiempo; si la imagen se va trabajando

a través de los afios, sera mucho mas duradera.

- Desvanecimiento de la memoria: Se Ltiens que trabajar de
forma constante en la imagen de la compafiia, ya gue ésta
es muy fragil y poco perdurable. Para mantenerse en el
lugar donde se esta, es necesario hacer un esfuerzo de
comunicaciones para reforzar la imagen que se mantiene

en la mente de los publicos de la organizaciodn.

2.2 La Comunicacidén Externa

Las organizaciones utilizan las comunicaciones externas
para crear representaciones de ellas mismas, de los
productos que elaboran y los servicios que ofrecen; por 1lo
que es de suma importancia el esfuerzo y la creacidén de una
imagen corporativa sdélida, una de 1las herramientas més

importantes que se proyectan al entorno.

Los integrantes de una empresa se comunican entre si, pero
también es necesario que se comuniquen con sus publicos
externos. A tal efecto, Bartoli (1992) explica que existen

varias dimensiones de la comunicacidén externa:

- Comunicacidén externa operativa: En oportunidades algunos

miembros de la empresa se mantienen en contacto directo
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con el medio externo, debide . : a sus actividades
profesionales diarias. Por esta razdén, cada uno canaliza
una imagen y unos mensaljes en nombre de la empresa y
reciben informaciones que integran vy absorben en la
organizacién. Esos intercambios son indispensables para
la actividad a corto plazo de la empresa; sin ellos no

podria existir.

Comunicacién externa estratégica: Agrupada en dos

bloques:

- La comunicacién externa con destino anticipador de
redes: A través de sus miembros, la empresa busca
existir en su medio y construir relaciones positivas
con actores claves. Este tipo de relacién se establece
en momentos en los que posiblemente no sean
absolutamente necesarias, pero puede serla en un

futuro.

- La escucha externa: Algunos de sus miembros cumplen la
funcién de captores de informacién en el medio. En
ocasiones, se convierte en comunicacidén por el efecto

de la retroalimentacidn.

- Informacién externa de notoriedad: Generalmente
constituye informacidén unilateral de la empresa hacia
el medio externo. En este caso, la empresa -
institucién es quien emite los mensajes, y no sus
miembros por separado, con el fin de mejorar su

imagen, dar a conocer un producto o desarrollar su
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notoriedad. Existen muchas modalidades de comunicacidén

externa de notoriedad.

Comunicacidén externa diaria de los empleados de 1la
empresa: existe una modalidad de la comunicacidén externa
que es olvidada por las empresas, y es la oportunidad
que tiene la organizacién para que los empleados sean
portadores de los mensajes; pero para esto &s necesario
que el empleado tenga conocimiento del contenido de los
mismos, que esté convencido y que esté motivado a
hablar; lo que corresponde a la comunicacién interna

eficiente.
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3. Sistema Universitario Venezolano

De acuerdo con el articulo 1 de la Ley de Universidades, la
Universidad es fundamentalmente una comunidad que reune a
profesores y estudiantes, en la tarea de buscar la verdad y
afianzar los valores trascendentales del hombre. Estas
instituciones deben estar al servicio de la nacién y deben
realizar una funcidén rectora en las areas de educacidén, la
cultura y la ciencia; para ejecutar estas misiones sus
actividades se dirigen a crear, asimilar y difundir el
saber mediante la investigacién y la ensefianza. Ademas de
formar equipos profesionales y técnicos que necesita 1la

Nacién para su desarrollo.

Segiin IESALC (Instituto Internacional para 1la Educacién
Superior en América Latina y el Caribe) (1999, p. 14) “La
universidad tiene wun rol de motor en el desarrollo
econdmico y es el vinculo por excelencia de la formacién
del “saber cientifico”. El rol de la universidad se amplia
en la medida que la sociedad se vuelve tributaria del saber

Yy que ese saber se hace mas complejo”.

3.1. Tipos de Universidades del Sistema Universitario

Venezolano

En Venezuela existen tres tipos de universidades:

- Universidades Nacionales Autdénomas : Disponen de

autonomia organizativa para dictar sus normas internas,
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autonomia académica para planificar, organizar 3%
realizar los programas de investigacién, docencia y de
extensidén que la institucién considera necesario para
sus propios fines; autonomia administrativa para elegir
autoridades y para designar el ©personal docente,
administrativo e investigativo asi como autonomia
econdmica y financiera para administrar su patrimonio.

(Articulo 9 Ley de Universidades)

Universidades Nacionales Experimentales: Estas son
instituciones creadas por el estado venezolano con el
objetivo de ensayar nuevas orientaciones y estructuras
académicas y administrativas. Gozan de autonomia dentro

de las reglamentaciones especiales requeridas por la

experimentacidén educativa. (Articulo 10 Ley de
Universidades)

Universidades Privadas: Son fundadas por personas
naturales o juridicas de caracter privado. Para

funcionar requieren la autorizacidén del Ejecutivo
Nacional y s6lo pueden abrir facultades y carreras gque
aprueba el C.N.U.(Consejo Nacional de Universidades)

(Articulo 173 Ley de Universidades)

Los Institutos Y Colegios Universitarios: Son
establecimientos dirigidos a proporcionar instruccién
badsica y multidisciplinaria para 1la informacién y
capacitacién de recursos humanos; asi como formar

profesionales en todas las areas para el desarrollo del
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pais. (Articulo 1, Reglamento de Institutos vy Colegios

Universitarios)

De acuerdo con el Consejo Nacional de Universidades (CNU)
hasta el afio 2000, en Venezuela existian los siguientes

centros de educacidn superior:

CENTROS DE EDUCACION SUPERIOR OFICIALES PRIVADOS
1. Universidades 21 20
2. Inst. Universitarios 1 -
Pedagodgicos

3. Inst. Universitarios = 1
Politécnicos

4. Inst. Universitarios 4 18

5. Inst. Universitarios de 22 26
Tecnologia

6. Colegios Universitarios 8 7

7. Inst.Universitarios de - 2
Ministros de Culto

8. Inst. Universitarios de 4 =
Bellas Artes.

9. Inst. Universitarios de 9 =
formacién de Oficiales de las
Fuerzas Armadas

El sistema educativo es un conjunto orgéanico de servicios,
que debe estar regido por politicas que garanticen 1la
coherencia, continuidad Yy calidad de los procesos

educativos escolares, en vinculacién con otras exXperiencias
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individuales y colectivas en todos los é&mbitos de la vida

social a lo largo de la vida de las personas.

La razén de ser de las instituciones de educacién superior,
debe ser formar profesionales capaces de responder a las
necesidades reales de la nacidén. Ademads, debe impulsar 1la
investigacién en diversas 4&reas ©para gque luego sean
difundidas en pro de la sociedad. Otro aspecto importante,
es fomentar el desarrollo tecnoldgico en aras del progreso

independiente del pais.

Estos objetivos dejan claro que la educacidén superior debe
ser mas que una oportunidad de formacidén para los
individuos. Esta debe ser ™“capaz de sefialar rumbos,
expandir el conocimiento y wutilizar 1la ciencia vy la
tecnologia” (Lombardi y otros, 1994, p.89) para da
solucién de los grandes problemas de la sociedad que la

circunda.

Una unidad de vinculacién que se ha gestado dentro de una
universidad de caracter privado, indudablemente no esta
exenta de cumplir con estas condiciones. Mucho menos,
cuando se trata de una universidad catdélica, donde el
caminc a seguir deberia ser la busqueda e implantacién de
soluciones para los diferentes problemas que afectan a su

préjimo; que en este caso es la sociedad donde estéa

situada.
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4. Filosofia de las Universidades Confiadas a la Compafiia

de Jesus

Las universidades latinoamericanas confiadas a la Compaiiia
de JestUs, han llegado mediante reflexiones y discusiones a
acuerdos basicos acerca de su identidad especifica y los
desafios que las sociedades actuales presentan a las
universidades en general y especialmente a las de

inspiracién cristiana. (Ausjal, 1996)

Basados sobre lo anterior, nacen unas lineas de pensamiento
y de accidén mas alléd de la denuncia y de los deseos de
tener una sociedad ideal, donde los vectores de accién son
la paz, la justicia y el amor en todos los ambitos, lo que
ademds no deja de ser una utopia. Ante esto, todas las
universidades, y en especial las de inspiracién cristiana,
deben saber que su razén de ser no es trabajar en funcién
de ellas mismas, sino por el bienestar, desarrollo vy

progreso de las sociedades que las circundan. (Ausjal,1996)

Conscientes de la necesidad de aplicar las investigaciones
a un plano real, en el documento de Ausjal titulado:
“"Desafios de América Latina y Propuesta Educativa” (1996)

se expresa lo siguiente:

“"Desarrollar una alta calidad cientifica y un agudo
sentido de la aplicacién de los estudios a fin de
lograr una mayor productividad social en la creacidn

de los bienes y servicios que quieren para mejorar la
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calidad de vida de nuestras sociedades. Que el
incremento de la capacidad cientifica y tecnoldgica
vaya animado de un humanismo que Jlo lleve a la
efectiva solucidén de los grandes males Qque aquejan a
nuestras sociedades, particularmente a las sociedades

pobres” (Ausjal, 1996, p 47)

.o expuesto en lineas anteriores, deja ver dque las
universidades confiadas a la Compania de Jesus estéan
alejadas de 1los prejuicios que se presentaron en algin
momento en cuanto a “sacar a la calle” los beneficios que
traen las investigaciones que nacen en las casas de
estudio. Sin embargo, “para los Jjesuitas un negocio debe
ser bueno en el sentido moral y un mal negocio en el
sentido econdémico, ya que en el primero se busca un acuerdo
beneficioso sincerc por ambas partes, y en lo econdmico se
persigue sacar ventaja y ser el mejor a costa de lo que sea

necesario.” (http://corazones.org/santos/ignacio.htm)

Segun el Jjesuita Blass, “las empresas deberian estar
conformadas por propositos responsables dirigidos a la
consecucidén de valores éticos para con la comunidad y los

empleados” (http://corazones.org/santos/ignacio.htm)

Se puede entender entonces, que al crear una empresa, lo
que se persigue es una actitud responsable para la
comunidad, porque lo que ella haga repercute de forma
directa o indirectamente en los demas. Actuar de manera
responsable indica dirigir la empresa y medir su efecto

hacia - do - externo,. por el --impacto’ gue &s5ta . proveca,;
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respetando por encima de todo sus derechos e intereses
legitimos. Se requiere evitar el engafio y la desinformacién

de las actividades que la empresa realice.

Las sefiales que emite una empresa afectan a muchas personas
y a otras empresas, que confiando en esa informacién
emitida, toman decisiones que a su vez afectan a otros. Lo
externo confiard en las sefiales en la medida que éstas sean
honestas. La competencia leal y la calidad del trabajo que
ejecute 1la organizacién forman parte de la confianza; su

incumplimiento perjudica directamente a las personas.

Segun el padre Blass, *se debe evitar someterse a
influencias impropias, favoritismos basados en intereses
personales o presentar conductas que afecten la integridad
de los ejecutivos. Los gerentes deben tratar de asegurar
que sus empleados no caigan en este tipo de influencias.
Actuar con integridad supone un comportamiento leal frente
a las obligaciones y tareas que se deben emprender, en el
marco de la confianza depositada al empleado. En su mas
completo sentido, se debe actuar conforme a las
convicciones y a los requerimientos morales, aunque
presuponga un costo”. El respeto, significa reconocer gue
los individuos sostienen relaciones fuera de la empresa,
poseen autonomia, privacidad, dignidad, derechos \%

necesidades.
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5. Vinculacién Universidad - Sector Externo

La ciencia hoy busca resultados pricticos.
Hebbe M.C. Vessuri

Tradicionalmente las universidades se han vinculado con el
sector externo a través de la difusidén del saber, mediante
la investigacién y la ensefianza, utilizando como vehiculos
los diferentes cursos de pregrado y postgrado que ofrecen

en las diferentes areas del conocimiento.

Sin embargo, *las relaciones de los investigadores
académicos con el mundo de la produccién no son de ahora”
Vessuri (1995, p.18) Segun el mismo autor, las relaciones
de la academia con el sector productivo datan de 1los
tiempos de Liebig, quien a pesar verse como un claro

antecesor de esta tendencia, su caso no es un caso aislado.

Segun Portaria, citado por el IESALC (Instituto
Internacional para la Educacién Superior en América Latina
y el Caribe) (1999) las relaciones entre las universidades
y el sector externo empezaron a surgir en la década de los
noventa. Este nuevo proceso se entiende por la creacidn de
oficinas que impulsan las relaciones entre estos dos
sectores, nuevas misiones y visiones adoptadas por las
universidades, el servicio de una estandarizacidn

contractual, entre otros.

Segun Vessuri (1995)cuando los académicos comenzaron a

“comercializar” el producto de sus investigaciones eran mal
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vistos por sus hombélogos; pues en los casos donde el
resultado de las investigaciones suponia una solucidén para
un problema, “estos tendian a ser estimados como aportes de
la ciencia a la sociedad y por ende como funciones sociales
a ser ejercidas obligadamente como parte de la “extensién

universitaria” hacia la sociedad.” Vessuri (1995, p.18)

Vessuri (2001) (ver anexo D)también sefiala que uno de los
problemas gque se presenta con mayor frecuencia en la
investigacidén realizada en un contexto académico al ser
contratada por el sector externo, es “fijar un precio que
sea competitivo, que se adecue al mercado y no la
determinacién de un precio simbbélico como se hacia
anteriormente”. Otro problema que se presenta, es que
muchas de 1las universidades latincamericanas “no tienen
recursos para transformar el producto de las
investigaciones en aplicaciones tecnoldégicas y productos

econdmicamente pertinentes” Vessuri, p.25)

Vessuri (1995)explica que la novedad, en todo caso, es que
en la actualidad el investigador no ve necesario apegarse a
restricciones morales para dejar de recibir un lucro por su

trabajo de investigacidén dentro de un contexto académico.

En Venezuela, las condiciones econdémicas, los presupuestos
incompletos que reciben 1las universidades, los bajos
sueldos de los profesores-investigadores, entre otros
factores, han abierto el paso para que 1los centros e

institutos de investigacién de 1las casas de educacién
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superior se tomen la tarea de “comercializar” el resultado

de sus investigaciones.

Al respecto Mercado (1998)- opina que existe una creciente
tendencia de ver a la universidad no s6lo como una
organizaci6tn generadora de conocimiento, sino también
generadora de lucro. El autor expresa que “es mucho lo que
éstas pueden aportar en términos de desarrollo tecnolébégico,
algo por demas urgente para nuestros paises. Se trata, mas
bien, de establecer que éste es s6lo uno entre la
multiplicidad de objetivos que deben persequir estas
instituciones, que su misién es mucho mas amplia y que su
agenda no puede supeditarse al 1logro de objetivos

econdmicos” Mercado (1998, p.180)

Con respecto a cuales son las vias utilizadas por la
universidad. para —entrar - en contacto . econ el sector
productivo, Vessuri (2001) sefiala que generalmente se da a
través de “algunas instituciones privadas o gubernamentales
solicitan los servicios directamente en la universidad o a
algin investigador que ya conozca”, o por parte de “los

académicos que hacen presién desde la institucidn”

Vessuri (1995), senala que los equipos de investigacioéon
académica han adquirido caracteristicas similares a 1los
equipos de investigacién industrial. En ambos se organizan
de manera Jjerarquica, con un director que debe fijar
objetivos y distribuir tareas. El autor también explica que
los investigadores méas jévenes son menos resistentes al

cambio y, por tanto, se interesan por mas por conectar sus
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investigaciones con las “aplicaciones del mundo real”.

Vessurl (1995, P.35)

De acuerdo con el documento resultante de la Reunidén de
Junta de directores de la Asociacidén de Universidades e
Institutos de Investigacién del Caribe (UNICA, 1983) la
vinculacién es un elemento de adaptacién de a la
institucién con su medic ambiente y es un medio gestor de

su autodesarrollo.

“En general, el concepto de vinculacién se refiere a
convenios que puedan establecerse entre unidades académicas
y empresas (...) Se habla indistintamente de la relacidén
universidad con el sector externo, empresa, sector
productivo, industria. Entendiéndose por sector externo, al
entorno global con el cual interactia la wuniversidad...”

Libretti, {1999 p. 16)

El PNUD, UNESCO y CINDA en la pagina 19 de su libro
titulado *“Universidad y Sector Productivo: Politicas vy
Mecanismos de Vinculacién”, definen al sector productivo en
este contexto con gran amplitud, de manera gque “no soélo
comprende a las empresas publicas y privadas gque gdgeneran
bienes y servicios sino que incluye ademas a los institutos
de gobierno y las instituciones autdénomas nacionales e
internacionales que demandan o podrian demandar servicios

técnicos, docentes o de investigacién y desarrollo”

Entre las razones principales que existen para dque 1las

universidades se relacionen con el sector externo de una
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manera distinta a la académica, estad que estas casas de
estudio cuentan con un personal altamente calificado con
relacién a su entorno. Ademas, necesitan el aporte
econdémico que proviene de la prestacién de servicios para
ejecutar sus planes de desarrollo cientifico y tecnolégico,
para expandirse académicamente y para poder retener al
personal de alta calificacién vya que la remuneracién
recibida en el sector productivo, generalmente, es mucho
mas alentadora que la que pueden percibirse en las

instituciones de educacién superior. (PNUD y otros, 1979)

Es cierto que existen muchos aspectos en las universidades
que favorecen las relaciones con el sector productivo; sin
embargo, uno de los inconvenientes que tienen estas
instituciones es que ‘el trabajo académico desconoce muy
frecuentemente las necesidades que la variable tiempo
plantea en el sector de produccién en donde la solucién
especifica es buena en la medida en que ésta sea oportuna.
El elemento tiempo por 1lo tanto, es un ingrediente
inolvidable a la hora de planificar un trabajo y definir su

ejecucidéon.” UNICA (1983)

Por otro lado, se plantea que “es necesario ofrecer vy
ejercer practicamente las acciones de apoyo que demanda el
equipo de trabajo para que de esta manera el personal
atienda sus responsabilidades directas. En el mismo orden
de ideas, debe existir un equipo de personas encargadas de
la promocidén y penetracién de mercado de proyectos vy

actividades conexas” UNICA (1983)
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El citado documento resalta que el mayor ingreso que puede
obtener una universidad, a través de las actividades con el
sector productivo de prestacidn de servicios, lejos de ser
los recursos econdémicos exclusivamente, es el referente a
la relacidén que por su medio se establece 0 los canales de

informacién que por su medio se abren.



II. Marco Metodoldgico

1. Planteamiento del Problema

Dentro de 1la Universidad Catélica Andrés Bello existen
diversas A&areas de investigacidén, ademas de una estructura
organizacional que tiene como objetivo llevar el resultado
de estas investigaciones al sector externo. Sin embargo,
esta unidad de vinculacidén no tiene establecido un plan de
comunicaciones, gue  le permita conocer - todas - las
acfividades de investigacidén presentes y potenciales en la
UCAB. En el mismo orden de ideas, el problema
comunicacional también se evidencia en la poca vinculacidén
planificada de UCAB Servicios con agentes del sector
externo, por tanto, esta unidad no cumple a cabalidad su

funcién de nexo entre sus publicos.

Las razones para desarrollar este tema, ademas de lo antes
expuesto, es que la formulacidén, ejecucién y evaluacidn de
un Plan Estratégico Comunicacional, permitira optimizar
los mecanismos para insertar los resultados del trabajo de
los Centros e Institutos de Investigaciédn que tienen su
sede en la Universidad Catélica Andrés Bello en el sector

externo.
2. Justificacidon

El “Disefio de un Plan Estratégico de Comunicacional para
una. Unidad de Vinculacién de  la UCAB con . el Sector
Externo”, permitird a la estructura gque sirve como nexo

entre la UCAB y el sector externo, estar al tanto de los
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trabajos que tienen lugar en los Institutos y Centros de
Investigacién; asi como conocer y canalizar la demanda del

sector externo.

3. Objetivos de la Investigacidn

3.1. Objetivo General: Diseflar un plan estratégico
comunicacional para una Unidad de Vinculacién de 1la
UCAB, que se encargue de insertar los resultados de
las investigaciones y los proyectos que alli se

llevan a cabo al Sector Externo.

3.2. Objetivos Especificos:

3.2.1. Disefiar una estrategia de comunicaciones

internas.

3.2.2, Digsfiar . una estrategia de comunicaciones

externas.

3.2.3.. Récolectar informacién de las empresas
establecidas en otras universidades del pais y de

la unidad de wvinculacién de la UCAB.

4. Tipo de Investigacidn

4.1. Segin la modalidad gque establece la Universidad
Catélica Andrés Bello, esta investigacién entra
dentro de la categoria de Estrategias de

Comunicacidén, porque se disefiara un plan estratégico
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comunicacional después de evaluar un problema de

informacidén de una organizacidén con sus publicos.

4.2, De acuerdo a su profundidad, esta investigacién
puede considerarse No Experimental, ya que segun
Kerlinger citado por Hernadndez (1996,p. 189) *la
investigacién no experimental es observar fendémenos
tal y como se dan en su contexto natural, para

después analizarlos”.

Durante la realizacidén de este proyecto, se observaron
los diferentes medios utilizados por las unidades de
vinculacién contactadas para comunicarse «con sus
publicos internos y externos, para utilizarlos como
referencia en el momento de 1la creacién del plan
estratégico comunicacional que es la finalidad de este

trabajo de grado.

*La investigacidon no experimental o expost-facto es
cualquier investigacién en la gque resulta imposible
manipular variables o asignar aleatoriamente a 1los

sujetos o condiciones” (Hernandez, 1996,p. 189)

4.3. De acuerdo a su alcance, es de tipo transversal,
porque se “recolectan datos en un soloc momento, en un
tiempo uUnico. Su propdsito es describir variables, vy
analizar su incidencia e interrelacién en un momento

dado” (Hernandez, 1996; p.191)
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4.4. La naturaleza del proyecto, es empirica y
documental. Se dice que es empirica, porque se tomara
como referencia a las otras unidades existentes en
diversas universidades venezolanas. Y se afirma que
es documental, ya dque se tomarda como referencia
bibliografia consultada que guie 1la creacién este
plan estratégico de comunicacién, para que sea
aplicable de manera exitosa y competitiva a la unidad

de vinculacién de la UCAB con el Sector externo.

5. Tipo de Disefio

El diserio de la investigacién tiene por objeto
*proporcionar un modelo de verificacién que permita
contrastar hechos con teorias, y su forma es la de una
estrategia o plan general que determina las operaciones

necesarias para hacerlo” (Sabino 1992, p.88)

De acuerdo con Sabino (1992) no se trata de definir el qué
de la investigacién sino el cdmo. Esta investigacién puede
considerarse mixta, pues une el disefio de campo con el
disefioc bibliografico, debido a que “algunos datos de
interés se recogen directamente de la realidad” (Sabino,
1992; p.89)y otros ™“llegan elaborados y procesados de
acuerdo con los fines de <quienes 1los obtuvieron vy

manipularon” (Sabino, 1992; p. 89)

6. Unidades de Analisis
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“*Para seleccionar una muestra lo primero entonces es
definir nuestra unidad de andlisis - personas,
organizaciones, peridédicos,etc.” (Hernandez y otros; 1996,

p.209)

Las unidades de andlisis de esta investigacién pueden

identificarse de la siguiente manera:

— Las unidades de vinculacidén de otras universidades.

— La unidad de vinculacién de 1la Universidad Catélica

Andrés Bello.

— Expertos en el area de la vinculacién de la universidad

con el sector externo.
— Expertos en el &rea comunicacional.

— Directores de los Centros e Institutos de Investigacidn

de la Universidad Catélica Andrés Bello.

7. Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo empleado fue el muestreo no
probabilistico; en este tipo de muestra “la eleccidn de los
sujetos no depende de que todos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos, sino de la decisidén de un
investigador o grupo de encuestadores” (Hernandez y otros
1996, p. 231) De los tipos de muestreo no probabilisticos

se utilizaron:

— Muestra de Expertos: Debido a la necesidad de obtener
informacioén de “sujetos expertos en el tema”

(Hernandez y otros 1996, p. 232).
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— Los sujetos tipos: Debido a que muchas veces es mas
importante ™“la riqueza, profundidad y calidad de la
informacién, y no la cantidad ni estandarizacién”

(Hernandez y otros 1996, p. 232)

8. Instrumentos de Recoleccidén de Datos

Se utilizaron dos instrumentos de recolecciédn de datos. En
primer lugar, la entrevista 1la cual “es una forma
especifica de interaccién social que tiene por objeto

recolectar datos para una indagacién” (Sabino 1992, p.154)

Uno de los métodos utilizados para la recoleccidén de datos,
fue la entrevista cualitativa a profundidad, que se define
como “reiterados encuentros cara a cara con el investigador
y los informantes, encuentros dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que tienen los informantes
respecto de sus vidas, sus experiencias o situaciones, tal
como . las expresan . conh - sus. propias: palabras” ' (Faylor &

Bogdan, 19925 p. 101}

El modelo de entrevista utilizado fue la entrevista por
pauta o guia (ver anexo E-F-G-H)en la que, segun (Sabino
1992) se pautan unos puntos de interés que se van
explorando en el curso de la entrevista. Segin Taylor y

Bogdan (1992; 119) “La guia de entrevista sirve solamente
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para recordar que se deben hacer preguntas sobre ciertos

temas” .

En segundo lugar, se utilizé 1la encuesta (ver anexo I) la
cual “se trata de requerir informacién a un grupo
socialmente significativo de personas acerca de los
problemas en estudio para luego mediante un analisis de
tipo cuantitativo sacar las conclusiones que se

correspondan con los datos recogidos” Sabino (1992, p.101)

9. Procesamiento de datos

En el caso de las encuestas aplicadas a los Directores (ver
anexos M-N-N-O-P-Q) de los Institutos y Centros de
Investigacién de 1la UCAB, los datos obtenidos fueron
procesados de la siguiente manera: Se agruparon las
respuestas obtenidas para cada pregunta, y se calculd el
porcentaje de la muestra que se inclinaba hacia una u otra

respuesta.

Luego se analizaron los resultados obtenidos, para
incluirlos en el Capitulo IV de este Trabajo de Grado,
donde se presenta el disefio del Plan Estratégico
Comunicacional para la Unidad de Vinculacién de la UCAB con

el Sector Externo.

En el caso de las entrevistas, se realizé un analisis \%
seleccidén de las respuestas obtenidas, y se insertaron en

los capitulos referentes a las especialidades de 1las

personas entrevistadas.



Marco Mstodelégico 73

10. Investigacidén documental

Para el logro de este trabajo se realizé un arduo esfuerzo
en cuanto a la revisién de material bibliografico, ubicado
en las bibliotecas de la Universidad Central de Venezuela,
Universidad Catdélica Andrés Bello, Universidad Simén
Bolivar, Biblioteca Nacional y la Biblioteca del Centro de
Estudios para el Desarrollo (CENDES-UCV), 1lugar donde se
desarrolla una linea de investigacién sobre el tema que nos
atafie. Ademas de bibliotecas personales de especialistas en

el tema tratado.

Luego de la revisiéon bibliogréafica, se realiz® wuna
seleccidon de los textos que servirian de base para el
disefio del plan estratégico, acorde con las necesidades de
una empresa universitaria que se encuentra inserta dentro

de una universidad con las caracteristicas de la UCAB.

Entre los autores que se escogieron por su pertinencia para
el planteamiento de esta tesis, se encuentran Potter (1999)
y Scheinsohn (1997) por su aporte en cuanto a cudl debe ser
el papel de un estratega; respecto a la coherencia que debe
existir en los mensajes emitidos por una organizacién; y de
acuerdo a la importancia de la bidireccionalidad de 1la

comunicacién, referida por Bartoli.

Para el disefio del Plan Estratégico Comunicacional, se

tomard en cuenta la opinién de Serna (1991) quien sefiala la
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necesidad de la existencia de un departamento de

comunicaciones dentro de las empresas.

Ademés, una de las ideas que se plantea en esta tesis, es
que a través de la comunicacié4n interna se logre que la
empresa universitaria se torne en 1lo que R&émer (1994)
sefiala como una empresa normativa, permitiendo asi que 1los
miembros de la organizacién adopten voluntariamente vy
trabajen en pro de la misién, visidén, y valores para lograr
ademas una identidad corporativa, ya que sin duda esto

creara un clima mas agradable, viable y productivo dentro

de la organizaciédn.

Para finalizar es necesario sefialar que el sector externo
puede entenderse de diversas maneras, pero para efectos de
este trabajo se tomara la descrita por el PNUD y otros
(1979) donde se explica que este puede ser cualquier
entidad que demande, o podria demandar, asesoramiento por
parte de la universidad. Del mismo modo, la acepcidén que le
da Libretti (1999) al sector externo (entorno global con el
que interactua la universidad), sefialada anteriormente, es
adecuado al tipo de relacién gque puede sostener una
universidad con una tendencia mayormente humanisticas como

lo es la UCAB.

11. Fuentes primarias

Se ha contado con la colaboracién de personas claves dentro

de wunidades de vinculacidén, expertos en el &area de
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comunicaciones y en el A&rea de las relaciones de las

universidades latinoaméricanas con el Sector Productivo.

La muestra seleccionada dentro de la poblacién de unidades
de vinculacidén, esta conformada por CENDECO (Centro de
Extencién Yy Desarrollo Ejecutivo y Consultoria
Organizacional) de la Universidad Metropolitana, FUNINDES
de la Universidad Simén Bolivar, UCAB Servicios de 1la
Universidad Catélica Andrés Bello e INSURBECA de la

Universidad Central de Venezuela.

En esta ultima unidad, se contactdé a la Arquitecta Nélida
Brewer, quien afirmé gque no existe ninguna documentacidn
que concrete estrategias y planes comunicacionales, desde
las empresas universitarias de la Universidad Central de

Venezuela y hacia sus diferentes publicos.

Los «criterios de seleccién de las universidades, en
principio, fue por su ubicacién geografica, es decir en la
ciudad de Caracas. También se tratdé de establecer un
contacto via correo electrdénico con 1la Unidad de
Vinculacién de la Universidad Catdélica del Tachira, Centro
de Desarrollo Empresarial (CDE), pero a pesar del esfuerzo

no se consiguid respuesta.

En la mayoria de los casos el criterio de seleccidédn de las
personas gque fueron entrevistadas fue por conveniencia.
Estas personas son profesionales expertos en sus Aareas o,
en su defecto, manejan las unidades de vinculacidén

seleccionadas o sus departamentos de mercadeo, que en
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muchas empresas es donde se ccordinan las relaciones con

los publicos internos y externos.

Las entrevistas se iniciaron con una breve guia de
preguntas, y de las respuestas que surgieron se formularon
nuevas interrogantes, que eran respondidas por el
entrevistado m&s como una conversacién entre dos iguales
que con la rigidez que puede sugerir ser objeto de una

entrevistas conformadd sélo con preguntas preestablecidas.



IV. Plan Estratégico Comunicacional

El desarrollo del Plan Estratégico Comunicacional gque se
elaborara en lineas posteriores tendra, en principio, las
caracteristicas sefialadas por Fergunson, citado por Omafia
(2000), resefiado en el marco tedérico. Sin embargo, el
modelo sera complementado por algunos elementos sugeridos

por RSmer (1994) considerados pertinentes a la situacién.

El plan estratégico comunicacional que sera propuesto en
este trabajo, no abarcara las tres fases que David (1994)
plantea, ya que el fin es la formulacién (primera fase),
apegandose a las metas y objetivos de la organizacidén una
vez realizada una investigacidén para detectar cuales son
las debilidades y fortalezas de la unidad de vinculacién
con el sector externo dentro de la UCAB. Las siguientes
fases no se llevaran a cabo, pero se sugerira el uso de

herramientas para evaluar los resultados de la estrategia.

1. Analisis de Situacidén

1.1. Relacidn UCAB Servicios—Investigacién Y UCAB

Servicios — Sector Externo

Como estd sefialado en el capitulo I, 1la Universidad
Catdélica Andrés Bello, es sede de dos Institutos y nueve
Centros de Investigacidn, con un promedio de cinco
investigadores de planta, ademas del apoyo de
especialistas en algunas areas, invitados a participar en

proyectos especificos para agentes publicos o privados.
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En el ano 1999, se credé una unidad de vinculacién 1llamada
UCAB Servicios que, de acuerdo a los resultados arrojados
por la encuesta anénima respondida por los directores de
los centros de investigacién, tiene la facultad de liberar
de la carga administrativa contable a 1los Centros e
Institutos de Investigacidén; es decir, basicamente se
encarga de lo concerniente a la facturacidén y cobranza de

los proyectos.

Sin embargo, el hecho de ocuparse de &esta tarea
administrativa satisfactoriamente, no es motivo para
considerar que estda cubierta su labor. Es decir, por ser
una unidad de vinculacién su funcién principal es,
precisamente como su nombre lo sugiere, trazar estrategias
que le permitan enlazar a sus dos publicos, esto es, a los
investigadores (publico interno) con empresas privadas o

entes del sector gubernamental (publico externo).

Gracias a las investigaciones de campo ejecutadas, se
observdé que siempre en los proyectos realizados para el
sector externo, el contacto se ha iniciado porque el
cliente se dirige a 1los centros de investigacidén para
solicitar alguin servicio. Todos los Centros e Institutos de
Investigacidén coincidieron en que estos clientes conocian
la existencia de los mismos, a través de los investigadores
o mediante los egresados que servian de nexo entre las
partes. No hay ningun cliente que haya sido referido por la

unidad de vinculacién.
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En el capitulo II se hace referencia a la necesidad de un
estratega que conozca a cabalidad la empresa que dirige.-
Para que UCAB Servicios pueda promocionar y “vender” las
actividades que esta en capacidad de 1llevar a cabo su
publico interno debe, inevitablemente, involucrarse con las

mismas.

Esta es una de las principales fallas que presenta esta
unidad, que dicho por uno de los directores de las unidades
de investigacién (tratados para fines de esta investigacién
como fuente andénima) se describe de la siguiente manera:
“esta totalmente desvinculada de los Institutos y Centros
por lo que desconoce la actividad que ahi se realiza, el
potencial de recursos, la experiencia acumulada. Todo ello
impide cualquier actividad de promocidédn de la capacidad de

investigacién de la universidad”.

De acuerdo con Bartoli (1992) existen cuatro tipos de
comunicacién externa; sin embargo, se ha percibido que la
que es utilizada por la unidad de vinculacién que existe en
la UCAB, es la que el autor denomina “comunicacién externa
operativa”; ‘lo vque . Se ‘podeia.  tildar  de autocrdtico e
ineficiente al tomar en cuenta que sbélo es una persona
quien ejerce, sin planificacién previa, el 1rol de

comunicador.

Por otra parte, el hecho de que la transmisién de mensajes
sea de caracter unilateral, anula la posibilidad de que lo

expresado en lineas anteriores tienda a mejorar.
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Todo lo anterior justifica el hecho de que se disefie un
plan estratégico comunicacional para la unidad en cuestién,
con el fin de aportar una herramienta que sirva como uno de
los pasos que se requieren para salir, poco a poco, de la
realidad que Pirela y otros (1991, p.59) explican de 1la
siguiente manera: “... simplemente la mayoria de nuestros
investigadores y académicos no saben cdémo relacionarse con
la industria y no saben cémo negociar con ella... no tienen

habilidad para encontrar la demanda de sus productos”

Al conocer el panorama anterior, se entrevistdé al Director
Ejecutivo de UCAB Servicios Lic. Orlando Alvarez, para
saber cual era su percepciétn de la labor de esta unidad. Al
respecto, expresdé que la razén de ser de esta unidad esté
lejos de “una empresa netamente comercial”, sino mas bien
se busca “el apoyo al desarrollo social” a través del

trabajo de los investigadores de la UCAB.

La razén para seleccionar al Lic. Alvarez para la
entrevista, es que es €&l quien toma las decisiones dentro
de esta unidad, y no hay algquien que se encargue de manejar

el Area comunicacional.

Esta unidad tiene un Consejo Directivo conformado por el
Director Ejecutivo, quien segun sus propias palabras tiene
la dltima voz en el momento de tomar las decisiones, y tres
asesores aprobados por el Rector de la Universidad, con los
que se reune dos o tres veces al afio. Alvarez agregd, que
ofrecen precios competitivos respecto al mercado, y el

personal que lleva a cabo el proyecto define sus honorarios
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profesionales. Es importante mencionar que en las labores
diarias, Alvarez tiene a su disposicién la colaboracién de

una secretaria y un administrador.

Seguin Orlando Alvarez, una de las principales razones que
tienen los empresarios para acercarse a solicitar sus
servicios es “buscar calidad en los trabajos Yy

actualizacién”.

Dentro de UCAB Servicios no cuentan con un proiesional
especializado en el &rea de comunicaciones, que disefie
estrategias para establecer y mantener contacto con sus
diferentes publicos. Esto se debe, segin el Lic. Orlando
Alvarez, a que la unidad aln es muy pequefia y tienen otras

prioridades.

Seguin el Lic. Alvarez sus esfuerzos comunicacionales hacia

el publico externo se traducen en:

— Informacidén a través de la pagina web de la UCAB

— Difusidén de tripticos con informacién de las A&reas que
cubren los centros de investigacidén. (ver anexos R-5)

- Difusién de informacidén directa a personal de empresas,
aprovechamiento de reuniones con ejecutivos, encuentros,
etc.

- También las investigaciones que se realicen dentro de
los centros o institutos se ponen a la orden de las

empresas, a través de UCAB Servicios.
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Con respecto al publico interno:

- Al recibir alguna solicitud se le informa al Centro de
Investigacién a quien competa el proyecto, y estos

contactan al personal idoneo para realizarlo.

De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada a los
Directores (ver anexo H)de 1los Centros e Institutos de
Investigacién, el material que es utilizado por UCAB
Servicios para la promocién y difusidédn de las actividades
que realizan los Centros e Institutos de Investigacién
(triptico, ver anexos R-S) s6lo menciona las areas y no
indica cudl es la especialidad de cada uno. Un aspecto muy
importante, es sefialar que en el triptico sélo aparece el
escudo de la UCAB en la parte trasera y en un tamano

reducido.

Obviamente, en un triptico es dificil hablar extensamente
de las caracteristicas de cada uno de ellos. Sin embargo,
las dimensiones de este material permiten que, al menos, se
le dé al lector una pequefa descripcié4n de los mismos. Por
otra parte, la pagina Web de la unidad de wvinculacidn, es
una reproduccién digital del triptico con 1links que
permiten ingresar a los Institutos y Centros de

Investigacién.

1.2. La Competencia

Entre las unidades de vinculacidn ubicadas en

universidades, se encuentra FUNINDES de la Universidad
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Simdén Bolivar. Se entrevistdé a la Ingeniero Paula Mozzicato
(ver anexo T) quien fue seleccionada para la entrevista por
ser Coordinadora del Departamento de Promocién y Mercadeo
de esta unidad de vinculacién. Esta sefialé que “hasta hace
poco no habia un departamento que se encargara de
mercadeo”, sino que existian formas de vinculacién
diferentes e individuales por parte de los investigadores o
miembros de esta unidad o por algunas empresas que se
acercaban directamente a Funindes a solicitar algun

servicio.

Seguin Mozzicato, a pesar de que las practicas anteriormente
nombradas no han cesado, desde la puesta en marcha del
Departamento de Promocidén y Mercadeo en Funindes, se ha
logrado en gran medida enfocar los esfuerzos en una misma
direccidén. Mozzicatto explica gque en lo que a comunicacién
interna se refiere hay en Funindes las sigquientes

tendencias:

- Existe una Base de Datos que contiene a los
investigadores con sus areas de experticias y “puntos
fuertes”, lo que “facilita la busqueda de profesionales
para la realizacién de un proyecto que haya sido

solicitado” . Mozzieato (2001)

- Los investigadores comunican a FUNINDES los trabajos que
estan realizando en las diferentes &reas; asi como sus
futuros proyectos de investigacién, para su ofrecimiento
posterior al sector externo o para ser introducidos en

la base de datos.
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- Circula una revista trimestral para clientes y
profesores 1llamada Funindes Informa donde se resefan,
entre otros aspectos, las actividades que se llevan a

cabo y los investigadores encargados de realizarlas.

- Se han realizado esfuerzos para “reunir a los diferentes
grupos y centros de investigacién de 1la universidad,
pero a pesar del tiempo y trabajo que cuesta no siempre

se logra estimularlos para gque asistan”. Mozzicato
(2001)

En cuanto a las comunicaciones externas Paula Mozzicato

explica que éstas son las tendencias:

- Informacién en 1la pagina Web (ver anexo U)de 1la

Universidad Simén Bolivar.

- Funindes establece contacto con algunas empresas, para
detectar sus necesidades, ademas de realizar un
monitoreo de las necesidades especificas en las
empresas, respecto a las en las areas de especialidad de
la Universidad Simén Bolivar (tecnologia, siderurgica,
telecomunicaciones, entre otros). - - Luego ‘“preparamos
una carpeta con material que muestre los servicios que
se adapten a los requerimientos de la empresa”, es decir
*si la empresa es siderurgica es innecesario darle
informacién de otras &reas, ademds esto es parte de una

atencidén especializada”
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- Las empresas pueden solicitar a FUNINDES la realizaciodn
de un proyecto determinado. La unidad de vinculacién
busca en la base de datos que contiene la informacidén de
su recursc humano, ¥ SUS respectivas areas de
especializacidén, quiénes son los profesionales que
pueden llevar a cabo la labor solicitada. Al finalizar
un proyecto, se hace un seguimiento del cliente, se
investiga “que le parecidé y si esta satisfecho con el

trabajo” . Mozzicato (2001)

Por otro 1lado, se encuentra CENDECO de la Universidad
Metropolitana, en donde se establecid¢ contacto con el Lic.
Rafael Ramirez (ver anexo V)por ser el Gerente de Mercadeo
de esta unidad. Al respecto, este sefiala que, para captar
clientes y para propagar la labor de investigacidén que se
realiza en dicha empresa universitaria se emplean los

siguientes métodos:

- Informacién en la pagina Web (ver anexo W) de la
Universidad Metropolitana.

- Ofrecen directamente servicio de capacitacién y
orientacién comunicacional a las empresas, dirigidos al
personal de cualquier nivel jerarquico.

- Reparten, a personas claves de las empresas, material
informativo de CENDECO.

- Acercamiento de las empresas a CENDECO.

- Aplicacién de planes comunicacionales internos vy
externos, que no fueron revelados por motivos

estratégicos.
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En cuanto a comunicacidén interna:

- Existe una base de datos de los especialistas en cada
area,

- De acuerdo al tipo de demanda de 1las empresas se
establece contacto con los especialistas en el area y se

les entrega el proyecto.

En cuanto a las diferentes empresas que existen en 1la
Universidad Central de Venezuela, se conoce que el contacto

con el sector externo se da por las siguientes vias:

- A través de las relaciones de los investigadores con

personas “claves” dentro de las empresas.

- Mediante publicaciones.

2. Objetivos de Negocios

Estos objetivos (al igual que la misién y visién) no estan
definidos claramente como tales. Sin embargo, se puede
inferir en el decreto de formacién de UCAB Servicios, y de
acuerdo a las respuestas del Lic. Orlando Alvarez que estos

son:

- Establecer una relacién con empresas del sector publico
Yy privado nacional, con el fin “de lograr un

acercamiento entre investigacién y realidad.
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Obtener fondos provenientes de la cancelacion de
investigaciones realizadas, para financiar nuevas

investigaciones.

Ofrecer precios competitivos al mercado, dque permitan
obtener suficientes ingresos para cubrir 1los gastos

fijos y variables que generen las investigaciones.

Definicidén de Pablicos Meta

3.1. Piblico interno:

Directores e investigadores pertenecientes a la nbémina
de los Institutos y Centros de Investigacion, asi como
aquellos investigadores invitados a realizar proyectos

especificos.

Empleados y estudiantes de la UCAB.

3.2. Publico externo:

Instituciones publicas y privadas, que sean suceptibles
de solicitar los servicios de los Centros e Institutos
de Investigacidén de la Universidad Catdlica Andrés

Bello.

Definicién de Mensajes Claves

4.1. Mensaje <clave para el publico interno: UCAB

Servicios es una unidad de apoyo administrativo al
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servicio de los Institutos y Centros de Investigacioén
de la Universidad Catélica Andrés Bello, que se
encarga de facilitar y propiciar la relacidn entre la
investigacién académica y los diferentes agentes de
publicos y privados nacionales, con el fin de hacer
posible la aplicabilidad del esfuerzo investigativo

en la realidad.

4.2. Mensaje clave para publico externo: Colaborar con

los diferentes agentes que conforman el sector
productivo nacional a través del desarrcllo de
proyectos de alta <calidad que se traduzcan en
beneficios para la sociedad, avalado por la

Universidad Catélica Andrés Bello.

5. Estrategia

5.1. Objetivo de la estrategia

Disefiar irstrumentos comunicacionales gque den paso a la

const

desde

ante fluidez de mensajes bidireccionales; esto es,

la unidad de vinculacién hacia  sus publicos. y

viceversa.

5.2. Acciones de la estrategia

- En

5.2.1. Plablico interno:

primer lugar, es necesario realizar un monitorec de

las experticias de cada unidad de investigaciéon para
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proyectos que se realizan y de 1lo concerniente al

precios del servicio.

Elaborar una Base de Datos de las empresas que han
solicitado servicios, especificando el tipo de
actividad realizada, numero de veces, etcétera.
Agregar, ademéas, aquellas empresas que sean
susceptibles de sclicitar los servicios que se ofertan,
con nombres y teléfonos de personas claves dentro de

ellas.

Iniciar y mantener relaciones con agentes

gubernamentales y privados.

Recolectar informacién acerca de cuales son las A&reas
especificas en la que las empresas podrian solicitar
investigaciones en la UCAB, con el fin de elaborar un
material donde se presenten ofertas basadas en 1lo

anterior.

Crear un mailing list, conformado por personas claves
dentro de las empresas que han solicitado o© que
podrian solicitar servicios a los Institutos y Centros

de investigacidén de la UCAB.

Redisefiar el triptico (ver anexo ) de manera gue
contenga mayor informacién, y que las personas que lo
tengan en su mano se sientan atraidos a leerlo, ademas

de identificarlo con 1la Universidad Catbélica Andrés
Bello.
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- Redisefiar la pégina Web con los nuevos colores del
triptico para dar continuidad, sin convertirla en una

reproduccién del del mismo.

- Definir a través de que nombre sera conocida la unidad,
si por UCAB Servicios, o SEPA como sefiala el triptico,

o por una fusibén de ambos.

- Respecto al punto anterior se sugiere que la unidad sea
conocida por UCAB Servicios, porque este es un nombre
que puede ser mas “atrédctivo y calido” para el publico;
pues especifica que pertenece a la Universidad Catdlica
Andrés Bello y, la palabra “servicios”, sugiere que el
objetivo de este agente es brindar asistencia a quien

lo solicite.

- Mantenerse al dia con informacién legal de interés, con

el fin de evitar problemas innecesarios al respecto.

6. Recursos en los que se debe invertir para la ejecucidn

del Plan Estratégico Comunicacional.

6.1. Recursos Humanos:

- Lic. En Comunicacidn Social, especialista en Relaciones

Corporativas.

- Inicialmente se podria contar con la colaboracién de la

secretaria de UCAB Servicios.
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6.2. Recursos Materiales:

- Espacio fisico que sirva como sede del departamento de
Relaciones corporativas de UCAB Servicios.

- Mobiliario para la oficina

- Fax

- Una computadora con acceso a internet.

- Fotocopiadora

7. Sugerencia para la implantacidén de la estrategia.

Para la ejecucidén de esta estrategia, es importante no
prescidir de un profesional en el &Area de comunicaciones;
ya que estos, tienen conocimientos que han sido cultivados
académicamente. Lo anterior, permite una metodizacién del
proceso. Para ocupar un cargo en el area de comunicacidn
corporativa, no es suficiente haber desarrollado notables
habilidades para comunicarse con los demds; se necesita,

insistimos, un especialista en el &rea.

8. Sugerencias para la evaluacidédn de la estrategia.

8.1. Piblico interno:

- Bardmetros de clima interno: Se sugiere aplicar una
encuesta periddica a todos los investigadores de los
Institutos y Centros, para evaluar como se percibe el
desempefio de la unidad en diversas areas. Esto serviré

para: conocer  los puntos  fuertes Y- -agis+-buscar
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mecanismos para mantenerlos y mejorar aquellos aspectos
donde se esté fallando.

Auditoria de comunicacidén interna: Realizar entrevistas
individuales, y focus groups con los Directores de los
Institutos y Centros, en momentos <claves de 1la
organizacién, o en aquellos casos donde, mas que datos
cuantitativos, se requieren opiniones en las dque es

necesario profundizar cara a cara.

B.2% Piblico externo

Entrevistas con las personas dque estuvieron a cargo
dentro de la empresa de la coordinacién del proyecto,
asi como con personal de la empresa que haya estado

involucrado en el mismo.



N Recomendaciones

El Plan Estratégico Comunicacional disefiado en este
trabajo, exige la presencia de las siguientes condiciones,

que se convierten en las recomendaciones:

- Uno de los pasos que se deben realizar, es la definicién
de una visién y misién de la unidad de vinculacién,
ademas del establecimientc preciso de los objetivos de
la empresa, para asi tener un pancrama mas transparente

con respecto hacia donde debe ir la unidad.

- Se requiere que cuien ejerza el rol de Director de UCAB
Servicios, esté involucrado con las actividades que se
realizan en los Centros e Institutos de Investigacién de

la Universidad.

- Se detecta 1la necesidad de 1la presencia de un
profesional de la Comunicacidédn Social, preferiblemente
un especialista en el &rea de Relaciones Corporativas,

para la ejecucidén de las tareas del &area.

- Un aspecto interesante, es que a través del contacto con
las Escuelas, se seleccionen los trabajos de grado gque
puedan significar un aporte valioso por ofrecer
soluciones para alguna limitacién o necesidad de una

empresa especifica, o de la sociedad en general.
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AUSJAL: Asociacidén de las Universidades Confiadas a 1la
Compania de Jesls en América Latina.

CDE: Centro de Desarrollo Empresarial.

CENDECO: Centro de Extensidén, Desarrollo Ejecutivo vy

Consultora Organizacional.

CENDES: Centros de Estudios del Desarrollo de 1la

Universidad Central de Venezuela.

CINDA: Centro Interuniversitario de Desarrollo.
CORDIPLAN: Ministerio De Planificacidén y Desarrollo.
CNU: Consejo Nacional de Universidades.

FUNINDES: Fundacidén de Investigaciones y Desarrollo de

la Universidad Simén Bolivar.

IESALC: Instituto Internacional para la Educacidén

Superior en América Latina y el Caribe.
IVIC: Instituto Venezolano de Investigacidéon Cientifica.
PDVSA: PetrOoleos de Venezuela.

PNUD: Programa de las Naciones Unidas para el

Desarrollo.
SEPA: Servicios, Estudios, Planificacién y Asesorias.

UAPIT: Unidad Asesora de Proyectos de Innovacién

Tecnolégica.

UCAB: Universidad Catdélica Andrés Bello.
UCAT: Universidad Catédélica del Tachira.
UCV: Universidad Central de Venezuela.

ULA: Universidad de los Andes.
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UNESCO: Organizacidén de 1las Naciones Unidas para la
Educacién, la ciencia y la Cultura.

UNICA: %eunién de Junta de directores de la Asociacidén
de Universidades e Institutos de Investigacidén del

Caribe.
UNIMET: Universidad Metropolitana.

USB: Universidad Simén Bolivar.
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Anexo A

Lic. Orlando Alvarez

Resumen Curricular

Orlando Alvarez es Licenciado en Educacién, Mencién Ciencias
Pedagdgicas en la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB).
Posee un Magister Scientiarum en Educacién, mencién Educacién
Superior de 1 Universidad Central de Venezuela (U.C.V.) en el
afic de 1985, Ha sido especialista en Direccién de Centros
Educativos y en Ideologias Contempordneas y Educacién

Familiar en la Universidad de Navarra, Espafa.

Respecto a sus experiencias laborales, fue Decano de la
Facultad de Humanidades y Educacién, Porfesor Univesitario
desde 1979 en la Universidad Catélica Andrés Bello en cursos
de pre y post grado, escalafén de Agreagado, y actualmente es
el Director Ejecutivo de UCAB-Servicios desde septiembre de
1999,

Ha dictado cursos importantes entre ellos “Ealuacién de los
Aprendizajes en la Educaci6én Superior vy Planificacién
Educativa y Evaluacion de Programas a nivel de Educacién
Superior; asi como también ha publicado 1libros 1llamados

“Propuestas Educativas” y “La sociedad que subestima a la

Educacién”



Anexo B

Lic. Ramdén Chavez Rosas

Resumen Curricular

Licenciado en Comunicacién Social de la Universidad Catélica
Andrés Bello. Entre sus experiencias laborales se puede
enumerar que ha sido Analista de Medios de las Empresas 1BC y

Coordinador de Publicidad y de Comunicaciones Internas de

dicha empresa.

Actualmente es profesor de las céatedras de Comunicacién
Institucional y de Generos Periodisticos de la Universidad
Catélica Andrés Bello. Ha trabajado en diarios prestigiosos
del pais tales como El Diario de Caracas, El1 Mundo vy E1

Nacional.

Se desempefla actualmente desde el afioc 2000 comoc Jefe de

Relaciones Publicas en la empresa IBM para Latinoamérica.



Anexo C

Dr. Max Romer

Resumen Curricular

El profesor Max Romer Pieretti es Doctor en Ciencias de la
Informacién (1293) en la especialidad “Identidades Culturales
e Informativas, rama periodismo”, grado que obtuvo con las
maximas calificaciones académicas en la Universidad de La

Laguna (Tenerife-Espafia)

Es el Director Fundador del Programa de Postgrado en
Comunicacién Social de la Universidad Catélica Andrés Bello,
asi como Director de la Escuela de Comunicacién Social de la
misma universidad. Se desemperi® como Director del &drea de
Postgrado en Humanidades y Educacién desde junio de 1996

hasta abril de 1997.

Su experiencia como profesional estd fundamentada en la
creaciédn, produccién Yy direccidén de documentales
institucionales, disciplina ésta con la que ha obtenido
algunos premios nacionales e internacionales como el Premio
Municipal de Periodismo “Cecilio Acosta”, otorgado por la
Alcaldia de Municipio Sucre (1993)en su mencion
“Investigacién y Docencia”.A la vez, su experiencia como
asesor en comunicaciones de empresas mnuy importantes tales
como PDVSA, Ford, Banco del Libro, Grupo Zuliano, Heinz,
Banco Central de Venezuela, entre otros, le ha 1llevado a
estar en la palestra de importantes acontecimientos del mundo
venezolano. Ademas de escribir el libro “Comunicacién Global:
el reto gerencial” una sintesis de su tesis doctoral, en el
ano de 1994,



Anexo D

Dra. Hebe Vessuri

Resumen curricular

Hebe Vessuri es venezolana, pero nacida en Buenos Aires,
Argentina. Es antropdéloga y obtuvo el doctorado (D. Phil.) de
la Universidad de Oxford. Ha sido educadora e investigadora
en universidades de Canadéa, Argentina, Brasil y Venezuela. En
la actualidad, es investigadora y Jefa del Departamento de
Estudio de 1la Ciencia en el Instituto Venezolano de

Investigaciones Cientificas (IVIC), Caracas.

Sus intereses incluyen la sociologia y la historia reciente
de la «ciencia en América Latina; la relacién entre
investigacidén cientifica y educacién superior; la sociologia
de la tecnologia y la antropologia social de las poblaciones
rurales. Es miembro del Consejo Directivo del Instituto de
Nuevas Tecnologias de la Universidad de Naciones Unidas y ha
servido en los cuerpos cientificos y como consultora de

diversos organismos internacionales. Ha publicado mas de 300

trabajos.



Anexo E

Guia de Entrevista
Lic. Orlando Alvarez

(Director General de UCAR Servicios)

¢ Qué es UCAB Servicios?
¢ Quiénes conforman esta unidad?

Qué se busca con esta unidad de vinculacién?

)

( Cual es la labor que desempefia UCAB Servicios dentro de
la Universidad Catdélica Andrés Bello?

Relacidn de UCARB Servicios con los centros de
investigacidén de la Universidad.

(Como es la relacidén con el sector externo? ;Cémo es la
relacién con el sector externo? ;qué tipo de empresas
solicitan sus servicios?

(Buscan asesorias de otras universidades donde existen
unidades de vinculacién?

¢ De qué forma UCAB Servicios se da a conocer a las
empresas del sector externo?

¢De qué manera se promocionan?, ;tienen material o alguna
presentacidén, pagina web, boletines, tripticos, periédicos
de circulacidén interna, entre otros?

Dicho material (de existir) :;quién lo elabora? :;quién es

el encargado de su difusidén?




Anexo F

Guia de Entrevista

(Empresas universitarias)

FUNINDES (Fundacién de Investigacidén y Desarrollo) USB

Lic. Paola Mozzicatto

CENDECO (Centro de Extensidén y Desarrollo Ejecutivo vy

Consultoria Organizacional) UNIMET

Lic. Rafael Ramire:z

¢ Qué es (la empresa a entrevistar)?

;Quiénes la conforman?

Funciones que desempefia la empresa.

¢Cual es la labor que desarrolla la unidad dentro de la
Universidad?

(COmo es la comunicacidn de la empresa con los centros de
investigacidén dentro de la universidad?

;:De qué manera se relacionan con el sector externo?

;Existe un departamento encargado especificamente de la
comunicacién con el sector?

cTienen algunos métodos para mejorar esa comunicacion?
Herramientas que utilizan para fortalecer esa relacidén con
el sector productivo nacional?

;Qué tipos de clientes manejan y cual es el sector mas
demandado?

¢Algunas promociones en especial para el conocimiento por
parte de las empresas que conforman el sector externo de
la labor que desempefia su empresa universitaria? ;algunos

boletines, triptices, péaginas web, libros, peridédicos de

circulacién interna?



Anexo G

Guia de Entrevista
(Area Comunicacional)
Dr. Max Rémer
Lic. Ramén Chavez

iQué es un plan de comunicaciones?

;:Qué es una estretagia comunicacional?

:Es un error decir que son lo mismo?

En términos generales ; Cual sedria la labor dque usted
desempefiaria en una unidad de vinculacidén entre 1la
universidad y el sector externo?

:Qué haria usted en el desarrollo de un plan de

comunicaciones para esa unidad?

;Cuadl estrategia adoptaria?

;Cébmo haria para evaluar los resultados de los planes y de
la extrategia tanto en el area interna como en la externa?
;Qué es ser lider?

Cuédles son las caracteristicas que debe poseer un buen

lider?



Anexo H

GUIA DE ENTRVISTA
(Sector Productivo)
Hebe Vessuri

Jefa del Departamento de Estudio de la Ciencia en el

Instituto Venezolano de Invewstigaciones Cientificas. (IVIC)

. ¢Por qué se considera necesaria la vinculacién de las

universidades con el sector productivo?

. ¢Como ha sido el desempefio de las universidades privadas

en el marco de la vinculacidén con el Sector Productivo?

. (A que se debe que sea mal visto la aplicacién del fruto

de las investigaciones dentro de los recintos

universitarios con fines de lucro?

cGeneralmente como se da la vinculacidén universidad -

sector externo?
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Anexo I

Encuesta

;Cuadl es el principal objetivo de este centro de
investigacién?

¢Cuantos investigadores conforman el centro de
investigacién?

¢Todos sus investigadores son de ©planta o tienen
investigadores externos?

cQué métodos utilizan para ofrecer sus servicios al Sector
Externo?

¢Cuadl es su capacidad de respuesta con respecto a las
exigencias del Sector Productivo?

;Qué unidad de la UCAB es la encargada de la vinculacién
con el Sector Externo?

;Cudles son los aspectos positivos que usted considera
respecto a como es el funcionamiento de dicha unidad?
¢Cuédles son 1los aspectos negativos que usted considera
respecto a céomo es el funcionamiento de la unidad-?

¢Como considera usted que es la comunicacidén entre su
instituto y la unidad de vinculacién?

¢Qué mecanismos son utilizados por los investigadores de
este centro para colocar los resultados de sus
investigaciones en el Sector Externo?

¢cLa Universidad es la encargada de ofrecer sus servicios
al Sector Externo o la empresa es quien los solicita?

En su opinién ;Cudl herramienta comunicacional fuese mas
eficaz entre la unidad de vinculacién y ustedes?

:Cudl es la herramienta comunicacional usted consideraria

mas eficaz entre la unidad y el Sector Externo?



Anexo J

Resultados de las Encuestas Aplicadas a los Directores de los Institutos y Centros de Investigacion.

La encuesta que se presenta a continuacién fue respondida por el 54,54%
de los Directores de los Centros e Institutos de Investigacién. Para el
procesamiento de las mismas, se agruparon las respuestas dadas a cada

pregunta y se calculd el porcentaje que les correspondia.

Encuesta

- ¢Cuintos investigadores conforman el centro de investigacion?

Respuesta Porcentaje
3 50%
4 16.66%
6 16.66%
12 16.66%

— ¢ Todos sus investigadores son de planta o tienen investigadores externos?

Respuesta Porcentaje
Contratan investigadores externos para proyectos 100%
especificos
4 16.66%

- (Qué métodos utilizan para ofrecer sus servicios al Sector Externo?

Respuesta Porcentaje
Todos son de planta 16.6%
Ademés de los investigadores de planta, contratan 83.4%
investigadores externos para proyectos especificos

—  &Cudl es su capacidad de respuesta con respecto a las exigencias del Sector Productivo?

Respuesta Porcentaje

Satisfactoria 66.66%

No aplica 33.44%




Anexo K

—  ¢Qué unidad de la UCAB es la encargada de la vinculacién con el Sector Externo?

Respuesta Porcentaje

UCARB Servicios 100%

;Cuiles son los aspectos positivos que usted considera respecto a como es el funcionamiento de

dicha unidad?
Respuesta Porcentaje
Libera de la carga administrativa y contable de los 50%
proyectos
Esta aprendiendo el significado de la palabra servicio 16.6%
No aplica 33.3%

+Cuiles son los aspectos negativos que usted considera respecto a cémo es el funcionamiento de

la unidad?
Respuesta Porcentaje
Desvinculacion de los Centros e Institutos de 33.3%
investigacion
Intento de control en aspectos que no le corresponden 16.6%
16.6%
Asume a los Institutos y Centros como subordinados
y no como clientes
No aplica 33.3%

— (Como considera usted que es la comunicacién entre su Instituto o Centro y la unidad de

vinculacién?
Respuesta Porcentaje
Envio de canales unilaterales desde UCAB Servicios 33.33%
hacia los Centros o Institutos
Respuesta positiva v buena atencion 16.6%
Mejorando auncue no excelente 16.6%
No aplica 33.33%




Anexo L

—  ¢(Qué mecanismos son utilizados por los investigadores de este centro, para colocar los

resultados de sus investigaciones en el Sector Externo?

Respuesta Porcentaje
Contactos personales, reuniones con publicos de 66.6%
interés, envio de publicaciones, invitaciones a eventos
Entrega de informes a personas claves 16.6%
Pagina Web 16.6%

— ¢La Universidad es la encargada de ofrecer sus servicios al Sector Externo o la empresa es

quien los solicita?

Respuesta Porcentaje
La empresa lo solicita 66.6%
El Centro o Instituto lo ofrece 16.6%
No aplica 16.6%

— En su opinién ;Cual herramienta comunicacional fuese mas eficaz entre la unidad de

vinculacién y su Centro o Instituto de Investigacion?

Respuesta Porcentaje
Contacto personal 33.3%
Lista de discusion y emision de boletin sobre temas 50%
de interés
No aplica 16.6%

— ¢(Cudl es la herramienta comunicacional usted consideraria méis eficaz entre la unidad y el

Sector Externo?
Respuesta Porcentaje
Contacto Personal 33.3%
Comunicacion electronica 33.3%
Material informativo actualizado 33.3%




Anexo M

Luis Pedro Espafia

Resumen Curricular

Luis Pedro Espafia es Sociélogo del afio 1987, ademéds de tener
un Magister en Ciencias pPoliticas. Actualmente es Jefe del
Departamento de Investigaciones Sociopoliticas del Instituto
de Investigaciones Econdémicas y Sociales de la UCAB, asi como
también es profesor de Pregrado en las Catedras de Estado v
Gestidn Publica y Teorias Contemporaneas de la Facultad de
Ciencias Econémicas y Sociales de la UCAB y profesor de

Postgrado en Educacién y Sociedad y Desarrollo.

Ha brindado asesorias a empresas importantes, tales como:
MARAVEN S.A., Banco Mundial-Ministerio de la Familia, la
UNICEF-Fundacién del Nifio, y también asesor de la Ministra de

la Familia, Mercedes Pulido en el afio de 1995-96.

Entre sus publicaciones recientes (1993-96) tenemos: “Visién
y Accién delos Organismos Publicos en Venezuela”, Estrategias
para Superar la Pobreza, Konrad Adenauer, Caracas, 1996, “La
Violencia en Venezuela” del afioc 1994, “La Crisis que nos
falta por recorrer” de 1994 y :Qué pasd por la Democracia

venezolana? Del ano 1993.



Anexo N

Dr. Andrés Minarro

Resumen Curricular

Licenciado en Psicologia en la Universidad Catdélica Andrés
Bello en el afio de 1969, especialista en Orientacién también
de la UCAB en el afio del967 y es Doctor de la misma

universidad en el afio 1987.

Ha sido Directeor de la Escuela de Psicologia y Decano de la
Facultad de Humanidades vy Educacién de 1la Universidad
Catdolica Andrés Bello y desde el afio 1991 es el Director del
Centro de Investigaciones del Comportamiento de 1la UCAB.
También ha sido profesor de 1las catedras de Psicologia
General I, Orientacién Psicolégica y Psicologia de la
Personalidad. Entre sus experiencias de Postgrados tenemos
Seminario Teorias de la Personalidad en la UCAB, Teorias
Cognitivas en la UCAB, Motivacién en la Universidad Simén
Bolivar, Investigacién de Mercados: Teoria y Practica en la

Universidad del Zulia, entre otros.

Entre algunas de sus publicaciones estén: “Fortalezas vy
Debilidades de la Psicologia Skinneriana” Analogia del
Comportamientio, 1994, “Acerca de la Naturaleza de 1la
Naturaleza Humana” del afio 1994, ™“Pruebas Estadisticas de
Mercados: Guia para la Aplicacién” Publicaciones UCAB, 1998 y
“Un enfoque Evolutivo del Desarrollo de la Personalidad”,
publicacién de prensa. Ha sido contedocorado con las ordenes
Francisco de Miranda, 2%®.clase en 1978, Orden Andrés Bello
lra. Clase en 1988 y Condecoracién Honor al Mérito por 1la

Federacidn Venezolana de Psicdlogos en el afio de 1987.



Resumen Curricular

Mireya Vasquez Tortolero

Mireya M. Vazquez Tortolero, Licenciada en Letras por la
UCAB. Estudios de Maestria en Literatura Latincamericana
(USB) y de Literatura Venezolana (UCV). Se ha dedicado a la
docencia universitaria y ha sido directora de la Escuela de
Letras de la UCAB. Profesora Asociada; en la actualidad se
desempefia como Directora del Centro de Investigaciones

Lingliisticas y Literarias de la Escuela de Letras.

Es colaboradora del "Suplemento Cultural de Ultimas
Noticias", "Revista Nacional de Cultura”™, "Cifra Nueva",
"Boletin Universitario de Letras" (BUL) vy "Actual". Ha
representado a la Universidad Catdélica en diferentes
encuentros literarios. Entre sus publicaciones cuenta con el
libro de texto "Técnicas de Redaccidon e Investigacién

Documental” (coautora) .



Anexo O

Resumen Curricular

Maria G. Morais

Abogada. Especializacioén: Ciencias Penales y Criminoldgicas.

Profesora de Pre y Postgrado de la Universidad Catdlica

Andrés Bello. Directora del Centro de Investigaciones

Juridicas Directora de los Postgrados del Area de Derecho.




Anexo P

Caroline de Oteyza

Resumen Curricular

Maestria en Historia Universal de Paris VII Jussieu. Cursa el
Post Grado en Gerencia de Proyectos en la UCAB. Desarrolla
investigaciones en el &rea Nuevas Tecnolcgias de Informacidn
y Comunicacidén y memoria colectiva. Directora del CIC-UCAB y
profesora de las asignaturas de "Investigacidén de Prensa” y

"Metodologia"™ en la Escuela de Comunicacién Social de 1la

UCAB.

Jefe de Catedra de "Métodos de Investigacién" en la misma
escuela. Secretaria del Nucleo de Directores de Institutros

y Centros de Investigacién d (NUDICI) de la UCAB.



Anexo Q

Ligia Bolivar Osuna

Resumen curricular

Lic. en Sociologia, Universidad Catédélica Andrés Bello,
Caracas, 1980. Especializacidén en Derechos Humanos, Facultad
de Ciencias dJuridicas y Politicas, Universidad Central de

Venezuela, Caracas 1995 - 1999 (Trabajo final pendiente)

Miembro de Amnistia Internacicnal, desde 1979; Miembro de
Penal Reform International (Londres) desde 19910 ;
Vicepresidenta 1997 - 1998; actualmente miembro del Consejo
Directivo; Miembro del Directorio del Fondo Europeo de
Derechos Humanos, Comisidén de la Comunidad Europea (Bruselas)
desde 1995; Miembro del equipo asesor del proyecto conjunto
de la Asociaciéon Americana para el Avance de 1la Ciencia
(Washington, D.C.) y Huridocs (Ginebra) sobre derechos
econdémicos, sociales vy culturales 1996-1998; consultora
internacional en derechos humanos en proyectos en diversos
paises de América Latina, el Caribe, Norteamérica, Asia ¥y

Medioc Oriente.

Autora de varios estudios, articulos y ensayos en el campo de
la educaciétn en derechos humanos, analisis sobre aspectos
organizativos de los organismos de derechos humanos en
América Latina, derechos econdmicos, sociales y culturales y
reforma Jjudicial. Galardonada con el Premio de Derechos
Humanos "Monsenor Leonidas Proano" otorgado por la Asociacidn
Latinoamericana de Derechos Humanos (ALDHU), Quito, 1992
Galardonada <con reconocimiento especial del Comité de

Abogados por los Derechos Humanos, Nueva York, 1996.
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Sepa - Miciosoft Internet Explorer
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Anexo T

Paula Mozzicato

Resumen Curricular

Estudios Realizados

Especialista en Gerencia de la Empresa. Mencion Mercadeo
Universidad Simén Bolivar; Mayo 2001

Ingenieroc Quimico

Universidad Simén Bolivar, Mayo 1989

Cursos Realizados

-Servicio al Cliente

Instituto Financiero para Ejecutivos
16 horas, Octubre 1992

-Técnicas de Ventas

Instituto Financiero para Ejecutivos
16 horas, Noviembre 1992

-Curso de Inglés

Instituto Berlitz

Julio 1993 - Febrero 1994

-Curso Basico de Word, Excel, Paquete administrativo
Sigma Plus 2000

Mayo 1992

Experiencia Laboral

Marzo 1996- Actual FUNINDES-USB
1996-1999 Coordinadora de Oferta

Contratacion

1999-Coordinadora de Promocidn

Mercadeo



Anexo U

-
esS M
Uninversidad Simén
TWINEE; Fundacion de Investigacioit y Desarrollo de la U.S.B. O,
24
La globalizacion de los marcados intemacionales impone a las :
organizaciones un nuevo escenario donde la competitividad es el rasgo
fundamental. Las empresas deben dar respuesta al entorno cambiante
y mejorar sus productos y semvicios, mediante |a innovacién constante
= initedoaciénel de los procesos, apoyéndose en log avances cientificos y tecnoldgicos.
FUNINDES-USB, consciente de esta realidad, ofrece un
Simuisciso de conjunto de soluciones y propuestas dirigidas al sector productivo y de
mmm servicios, para la consecucion de sus metas y el mejoramiento de su
medianie el yso desempefio. £
,  delAIR E - "
CURSQ DE sla Fundacion es un organismo creado para promover las
ESPECIALIZACION capacidades cientfficas y tecnoldgicas de la Universidad Simén Bolfvar
EN PERIODISMO 4 - o=
DEPORTIVO e integrarlas con las necesidades de desamollo y tecnoldgico de los
sectores industriales y de servicio, con el fin de contribuir al progreso
= indes y el nacional.
proceso de
ieconsnuccién
del NUL

[

DESARROLLO DE LAUNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR - FUNINDES-USB. 1




Anexo V

Lic. Rafael Ramirez

Resumen Curricular

Rafael Ramirez es Licenciado en Educacién, Mencién Tecnologia
Educativa en la Universidad Central de Venezuela. Tiene un
Master of Bussines Administration, Concentracién en “Computer
and Information Science”, University of New Haven,
Connecticut; y un Programa Avanzado en “Gerencia Integral de

Mercadeo”, Universidad Metropolitana, 1999-2000.

Ha sido profesor en las &areas de Matematica, Estadistica v
Fisica en Institutos importantes tales como la Universidad
Pedagdgica Experimental Libertador, Universidad Experimental
Politécnica, Antonio José de Sucre y el Liceo Américo
Vespucio. Fue el Gerente de la Extensién Universitaria y
Desarrollo Profesional, del Centro de Extensién, Desarrollo
Ejecutivo y Consultoria Organizacional (CENDECO), unidad de
vinculacién con el sector productivo nacional de la
Universidad Metropolitana, hasta el afio de 1999; y ahora es

el Gerente de Mercadeo de dicha unidad.

Por otra parte ha realizado varias actividades en el &area de
post-grado, entre las mads importantes tenemos “Probabilidades
y su Aplicacién en la Estadistica”, “Gerencia por
Obejetivos”, “Control de Proyectos”, todos realizados en la

Universidad Metropolitana.



Anexo W

CENDECO

Centro de Extenslén, Desarrollo Ejecutivo y Consultoria Organizacional

ORGANIZACION

-+ Gerencla General:
Ing. Nelson Molina, Gerente General ({molina@umimet edy ve)

- Gerencia de Desarralle Ejecutive y Consulteria
Maria Margarita Gamboa ltriago, Gerente de Desarrolio Ejecutivo y Consultorie
Matilde Martinez, Coordinader de Programas Ejecutivos

i ni va)

(mmartinezi@unimet edu ve)
Adriana Baiz, Cocrdinador de Programas de Comercio Exterior
{abaiz@unimet eCU ve)

CENDECO

Centro de Extension, Desarrollo Ejecutive y Consultoria Organizacional

« Que Ofrecemos:

Programas Awanzados

Programas Modulares
Cursos en el Arss de Idiomss

Cursos en el Arga de Educacién
Programas “in Company*®

Cursos _Talleres ¥ Sgminanos

Forgs y Conferenciag

Consulers Organizacional
Programacion Agesto-Septismbre 2000

La Universidad Matropolitana 2sta inscrita en el INCE bajo ei nimero 855061 de fecha 1471001953,
por lo tanto, todos los programas y cursos de . li d eculivo y =
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