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RESUMEN EJECUTIVO

La presente memoria laboral es una investigacion descriptiva, que pretende identificar y
mostrar, las estrategias de comunicacion, herramientas metodologicas del emprendedurismo,
aplicadas en capacitaciones a emprendedores, que responden a las necesidades actuales en las
que vivimos. Las convocatorias que lanza el Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, van
dirigidas a diferentes sectores, clases sociales y grados de instruccion, como, estudiantes,
egresados, graduados de las universidades, técnicos y profesionales, que buscan generar
espacios laborales.

El programa “Yo Emprendedor”, nace a partir de los altos niveles de desempleo, y la baja
calidad de los empleos existentes. EI emprendimiento es una oportunidad para lograr
independencia y estabilidad econémica, de tener un negocio propio o por lo menos eventual.

La Alcaldia de La Paz, inicia este proyecto, como una nueva forma de participacion, trabajando
con la comunicacion participativa y dialdgica; con el fin de fomentar una cultura
emprendedora, brindando herramientas para mejorar el desarrollo, cambio econémico y social
de nuestro pais.

A lo largo de este tiempo se ha destacado los resultados esperados, tanto en el uso de las
herramientas y estrategias comunicacionales, que es el origen de esta investigacion cientifica
y los indices de crecimiento de emprendedores por afio en las capacitaciones, y por ultimo la
premiacion del capital semilla otorgado por el mismo Gobierno Auténomo Municipal de La
Paz (G.A.M.L.P.) e Institucion adheridas y comprometidas con este proyecto. Como son:

Confederacion de Empresarios Privados de Bolivia, Federacion de Empresarios Privados de
La Paz, Federacion de Micro Pequefias y Medianas Empresas, Micro y Pequefios Empresarios,
Fundaciones como Swisscontact, Konrad- Adenauer, Ceci Canada, que trabajaron de forma
conjunta con la Honorable Alcaldia de La Paz, en favor de los emprendedores.

El proyecto de emprendimiento econdmico, sefiala las estrategias comunicacionales de
manera cientifica, aplicadas empiricamente por los capacitadores de la Unidad de
emprendedurismo e innovacion.

PALABRAS CLAVE: Estrategias; Comunicacion; Proyecto de Emprendimiento Economico.



ABSTRACT

This labor report is a descriptive research that aims to identify and show, communication
strategies, methodological tools of entrepreneurship, applied in training to entrepreneurs,
which respond to the current needs in which we live, the calls that launches the Municipal
Autonomous Government of La Paz, is aimed at different sectors, social classes and degrees
of education, such as students, graduates, graduates of universities, technicians and
professionals, seeking to generate employment opportunities.

The objective stems from the high levels of unemployment and the low quality of existing jobs.
Today, entrepreneurship is an opportunity to achieve independence and economic stability by
having your own business or at least an occasional one.

The Mayor's Office of La Paz, initiates this project as a new form of participation, working
with participatory and dialogic communication; in order to promote an entrepreneurial culture,
providing tools to improve the development and economic and social change of our country.

Throughout this time the expected results have been highlighted, both in the use of
communication tools and strategies, which is the origin of this scientific research and the
growth rates of entrepreneurs per year in training, and finally the awarding of the seed capital
granted by the same Municipal Autonomous Government of La Paz (G.A.M.L.P.) and
Institution adhered and committed to this project. Such as:

Confederation of Private Entrepreneurs of Bolivia, Federation of Private Entrepreneurs of La
Paz, Federation of Micro Small and Medium Enterprises, Micro and Small Entrepreneurs,
Foundations such as Swisscontact, Konrad-Adenauer, Ceci Canada, who worked together with
the Honorable Mayor of La Paz, in favor of entrepreneurs.

The economic entrepreneurship project points out the communicational strategies in a scientific
way, applied empirically by the trainers of the Entrepreneurship and Innovation Unit.

KEYWORD: Communication, Strategies, Economic, Entrepreneurship.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las estrategias de comunicacion en emprendimiento, son una oportunidad para los
emprendedores, que puedan lograr su independencia y estabilidad econdmica. Los
emprendimientos, han creado en las personas la necesidad de emprender, generar sus propios
recursos, iniciar un negocio, y pasar de ser empleados a ser empleadores.

Es por esta razdn que el fendbmeno emprendedor ha experimentado una importante evolucion.
Son frecuentes los congresos, seminarios y jornadas, estudios, centros de investigacion y
ecosistemas que apoyan, promueven y analizan el entorno emprendedor o los distintos aspectos
relacionados.

El emprendimiento suele ir de la mano de la innovacion en nuevos bienes o servicios, nuevos
usos o procedimientos de obtencion de los existentes y la puesta a disposicion de un mayor
namero de consumidores.

En los ultimos afios, seguramente por la crisis que estd experimentando nuestro pais y el
elevado nivel de desempleo, muchas personas se han animado a poner en marcha nuevos
proyectos de negocio en todos los &mbitos y el ecosistema emprendedor esta adquiriendo mas
importancia y suscitando un enorme interés desde el ambito empresarial, administrativo y
académico.

Considerando el plan de capacitaciones, del programa Yo Emprendedor de la Alcaldia de La
Paz del afio 2015, el mismo imparte a los emprendedores de manera tedrica, las funciones que
deben cumplir una vez capacitados, no se proporcionan las herramientas y procedimientos
suficientes y adecuados para gque éstos innoven y puedan generar mas espacios laborales.

Fomentar una cultura emprendedora, se justifica basicamente en el hecho de que es posible y
necesario para lograr independencia econdmica. Diversos autores han demostrado que se puede
aprender a emprender; igualmente, resultan necesarias las estrategias de comunicacién, cambio
economico Y social para mejorar la productividad de nuestro pais, responsablemente.

La presente memoria laboral describe las estrategias de comunicacion, aplicadas durante las
capacitaciones del taller Yo Emprendedor, desde un enfoque comunicacional y cientifico.

A lo largo de estos talleres, se ha observado la aplicacion de estrategias de comunicacion de
forma empirica, sin tomar en cuenta el aspecto cientifico, ya que quienes lo realizan no cuentan
con formacion académica en el area de comunicacion. Aun asi se ha visto buenos resultados
en los egresados y graduados, del taller Yo Emprendedor que son capacitados por el Gobierno
Auténomo Municipal de La Paz, ya que muchos, se encuentran realizando emprendimientos,
de manera individual o grupal, generando mas espacios laborales y respondiendo a las
necesidades de la sociedad.

De este modo la investigacién nos permitié conocer la necesidad de la aplicacion de las
Estrategias de Comunicacién para el Emprendimiento de forma académica desde un punto de
vista de la comunicacion para el desarrollo.

En el capitulo 1, se abordan las cuestiones tedricas que sustentan el planteamiento del
problema. Se hace un breve repaso de la presente memoria laboral que tiene como area general
tematica, la Comunicacion para el Desarrollo; como area particular, Planificacion de la
Comunicacion; y como area especifica se tiene las Estrategias de Comunicacidén. También se
repasard, los objetivos general y especificos y concluyendo con un recuento de diversos titulos
y resaltando las coincidencias y diferencias de la presente memoria laboral.
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En el capitulo 2, se introducen las estructuras del paradigma dialéctico critico, que se requieren
para comprender el sentido de esta investigacion. Alli se expondra la clasificacion del principal
modelo comunicacional de Daniel Prieto, tradicionalmente adoptadas en este tiempo en la
blasqueda y andlisis de las principales caracteristicas de éste enfoque, como es la Comunicacion
Alternativa y Popular.

En el capitulo 3, se destaca el Marco Conceptual en los cuales se mencionan conceptos
generales referidos a las estrategias de comunicacién en el proyecto de emprendimiento del
Gobierno Auténomo Municipal de La Paz (G.A.M.L.P.).

En el capitulo 4, se define y aplica el Marco Metodoldgico mas adecuado para cumplir con el
objetivo de esta memoria laboral. Primero, se presenta el enfoque cualitativo, por una serie de
razones que enfatiza la investigacion, se pretende demostrar estudios de vida, escenarios,
entrevistas en profundidad, capacitaciones, grupos de debate y se distinguen los métodos
tedricos (analisis-sintesis, historico-l6gico) y los métodos empiricos (la observacion).

En el capitulo 5, se establece los principales elementos que se utiliza para demostrar la
sistematizacion de la Memoria Académica Laboral, ademés, se hace una resefia de las
principales actividades de capacitacion, seminarios, asistencias técnicas y talleres  del
programa “Yo Emprendedor”, de la Plataforma de Creacion de Empresas del Gobierno
Autonomo Municipal de La Paz (G.A.M.L.P.).

En el capitulo 6, se detallan los aspectos de experiencia académico laboral, descripcion de
actividades, plataforma de creacion de empresas, factores de evaluacion, resultados y otros
eventos: socializacion, promocion, generacion de alianzas estratégicas entre emprendedores.

En el capitulo 7, se detallan las Conclusiones.

Referencias.
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Capitulo 1 Planteamiento del Problema

El Gobierno Autonomo Municipal de La Paz y la Plataforma de Creacion de Empresas y el
programa Yo Emprendedor, posee una estructura que esta dividida en Secretarias y Unidades,
en sus ambientes se realizan capacitaciones con mas de un 70% de emprendedores
(www.lapaz.bo). En estos talleres, no se toma en cuenta los aspectos comunicacionales,
personales, interpersonales, grupales, masivos su mision, su filosofia, sus valores, sus
estrategias, donde se enfoca la participacion de los técnicos con los emprendedores de forma
empirica.

Estos Ultimos afios, se avanz6 en estos talleres sin considerar a la comunicacién como
herramienta estratégica, para los talleres de emprendimiento, dado que la comunicacion esta
ligada completamente con lo que se refiere al emprendedurismo.

1.1 Comunicacion para el Desarrollo
La presente memoria laboral tiene como area general tematica, la Comunicacién para el

Desarrollo; como area particular Planificacién de la Comunicacion; y como area especifica se
tiene las Estrategias de Comunicacion.

Gréfico 1 Delimitacion de areas tematicas de la Memoria Laboral

Area General -
Comunicacion
para el desarrollo

Fuente: Elaboracion propia. 2021

El area general de esta memoria laboral se posiciona en el campo de la Comunicacién para el
Desarrollo; mismo que aparece en el siglo XX y se refiere a los procesos de inter y
multidisciplinariedad, los cuales se centran en la Planificacién de la Comunicacion que, a su
vez, por interés del objeto de estudio, se precisa en el area especifica, con las Estrategias de
Comunicacion en el Proyecto de Emprendimiento Econdmico del Gobierno Auténomo
Municipal de La Paz, durante el 2015 y 2020.
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La Comunicacion, recientemente constituida como ciencia por la década de los ’60, durante
los siguientes afios y como consecuencia de una teoria contestaria al funcionalismo americano,
surge a la palestra la Comunicacion para el Desarrollo, concebida como el espacio de
interrelaciones disciplinarias, que permiten entender los lazos del proceso comunicacional con
otras &reas como la economia y educacion.

Se basa también, en el potencial de los medios de comunicacion para conducir al desarrollo
econdmico y como consecuencia, provocar cambios sociales. Para ello, se emiten mensajes con
fines educativos, que iban dirigidos en principio a areas como la agricultura, sanidad, nutricion,
planificacion familiar y desarrollo de las areas rurales, entre otros. Més tarde se incorporaron
otras como la ideologia, la cultura y la identidad nacional.

Es a partir de los afios 50, cuando se comienzan a utilizar de manera sistematica los medios de
comunicacion para fomentar el desarrollo. Tras la Segunda Guerra Mundial aparecen nuevas
naciones independientes que se convierten en blanco de las politicas expansionistas de las
potencias mundiales en el terreno econdémico. Los paises del Tercer Mundo, seran los objetivos
fundamentales de los planes de desarrollo que se comienzan a elaborar desde las organizaciones
internacionales como la ONU, el Banco Mundial, UNICEF, UNESCO, PNUD, FAO etc.,
donde la herramienta clave eran los medios de comunicacion.

El Boliviano Luis Ramiro Beltran clasifica las experiencias de comunicacion y desarrollo en:
(a) Comunicacion de Desarrollo, nocion de que los medios de comunicacion tienen
la capacidad de crear una atmosfera publica favorable al cambio, considerada
indispensable para la modernizacion de sociedades por medio del crecimiento

econémico.

(b) Comunicacion de Apoyo al Desarrollo, nocion de que la comunicacion
planificada y organizada, masiva o no, es un instrumento clave para el logro de
las metas practicas de instituciones y proyectos especificos que buscan el

desarrollo.

(c) Comunicacion Alternativa para el Desarrollo Democratico, nocién de que, al
expandir y equilibrar el acceso y la participacion de la gente en el proceso de
comunicacion, masiva o interpersonal, el desarrollo debe asegurar ademas de

beneficios materiales, justicia, libertad y gobierno de la mayoria.

(d) Comunicacion-Desarrollo o Comunicacion con Desarrollo. Adalid Contreras
afilade una cuarta dimension, cuando la comunicacién se enriquece con los
estudios de recepcion y consumo cultural, disefiando un paradigma que valora
las mediaciones en la apropiacion y uso de mensajes desde la complejidad de
las culturas. (Beltran, L. 2006, p. 53-76).

La comunicacion es esencial en el desarrollo humano. Los procesos de comunicacion son
fundamentales para ampliar las practicas de empoderamiento, a través de las cuales las
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personas consiguen entender por si mismas asuntos, considerar y debatir ideas, negociar y
participar en debates publicos de &mbito local y nacional. El papel de la comunicacién para el
desarrollo en los procesos de empoderamiento contribuye a distinguirla de otras formas de
comunicacion. Su papel en el empoderamiento la convierte en un elemento vital para planificar
esfuerzos dirigidos a alcanzar los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) y otras
prioridades de desarrollo.

La Asamblea General, las Naciones Unidas (1997) adopt6 la siguiente definicion formal de
comunicacion para el desarrollo: La comunicacion para el desarrollo destaca la necesidad de
apoyar los sistemas de comunicacién reciproca que propicien el dialogo y permitan que las
comunidades se manifiesten, expresen sus aspiraciones e intereses y participen en las
decisiones relacionadas con su desarrollo.

Desde entonces, se han propuesto otras definiciones que reflejan un mayor entendimiento del
papel de la comunicacién para el desarrollo en los procesos de desarrollo. EI Consenso de
Roma (2006) alcanzado en el Congreso Mundial sobre la Comunicacion para el Desarrollo la
definié como:

Un proceso social basado en el didlogo mediante una amplia gama de herramientas y métodos.
También persigue un cambio en distintas areas como escuchar, generar confianza, intercambiar
conocimientos y capacidades, construir procesos politicos, debatir y aprender para lograr un
cambio sostenido y significativo. No tiene que ver con las relaciones puablicas o la
comunicacion corporativa.

Por su parte la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO, 2007) considera la comunicacion para el desarrollo un elemento basico para llevar
a cabo el mandato de libre circulacion de las ideas. Esta agencia se centra en facilitar el entorno
necesario de comunicacion para el desarrollo mediante la creacion y el fortalecimiento de
capacidades de los medios.

El Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF, 2011), reconoce la comunicacion
para el desarrollo como una estrategia transversal de su Plan Estratégico a Medio Plazo y le
concede una importancia estratégica, al ubicar su funcion global en el Grupo de Politicas y
Préacticas.

El enfoque de comunicacion para el desarrollo, se centra en crear una sélida base de evidencias
mediante la investigacion, supervision y evaluacion, asi como estudios de casos que
demuestran el valor afiadido de la comunicacion para alcanzar resultados equitativos para la
infancia. Los programas estandarte son: Acelerado de supervivencia, desarrollo del nifio y Fin
a la violencia contra los nifios.

Otras esferas centrales son el desarrollo de capacidades a través de la organizacion de talleres,
la elaboracion de sets de herramientas y el fortalecimiento de la gestion de conocimientos. A
la hora de supervisar y evaluar la comunicacion para el desarrollo, UNICEF destaca la creacion
de sets de herramientas e indicadores para medir como se logra el cambio social y de
comportamiento de forma equitativa y sostenible.

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2007) contempla los
mecanismos de comunicacion para el desarrollo como elementos basicos para fomentar la
participacion inclusiva y propiciar la rendicion de cuentas social. El enfoque del PNUD incluye
evaluaciones de informacion y comunicacion para comprender mejor las necesidades de las
personas pobres al respecto, en particular para detectar algunas donde no se responde a estas
necesidades (el enfoque comunicacion para el empoderamiento).

14



Responde a los desafios del derecho a la informacion a travées del fomento de entornos juridicos
y reglamentarios favorables, iniciativas de sensibilizacién y educacién civica, y mediante el
empleo de las Tecnologias de la informacién (TIC) y la comunicacién para el desarrollo.

Asimismo, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO, 2016), en su publicacién Directrices sobre comunicacion para el desarrollo rural, afirma
que la comunicacion para el desarrollo, se basa en la premisa de que el éxito en el desarrollo
rural requiere de la participacion activa y consciente de los beneficiarios previstos en cada etapa
del proceso de desarrollo. En definitiva, el desarrollo rural no puede llevarse a cabo sin un
cambio en las actitudes y la conducta de la gente a quienes esta destinado.

Con este proposito, por comunicacion para el desarrollo se entiende el uso sistematico y
planificado de la comunicacion, a traves de conversaciones directas, medios audiovisuales y
de comunicacion masiva:

e Para recabar e intercambiar informacidn, entre quienes se ocupan de planificar iniciativas de
desarrollo, con el fin de lograr un consenso sobre los problemas de desarrollo con los cuales se
enfrentan y las posibles alternativas de soluciones.

e Paramovilizar, a la poblacion hacia acciones para el desarrollo y ayudar a resolver problemas
y malos entendidos que pudieren surgir durante la ejecucion del proyecto.

e Para reforzar, las capacidades pedagdgicas y de comunicacion de los agentes de desarrollo
(en todos los niveles), favoreciendo de esta manera el didlogo con sus interlocutores.

e Por dltimo, pero no menos importante, para aplicar la tecnologia de comunicacion en los
programas de capacitacion y extension, especialmente a nivel popular, con el fin de mejorar su
calidad y aumentar sus efectos. (UNESCO, 2011, p.1)

Luis Ramiro Beltran (citado en Cimadevilla, 2006), Silvio Waisbord (2007) y Rosa Maria
Alfaro (1993), el grupo de investigacion definio tres momentos para comprender la relacion
comunicacion y desarrollo. (Herrera, A. 2010, p. 210)

El primero se ocupa de la relacion desarrollo, tecnologia y difusionismo, que definimos en el
apartado anterior. Fue considerado como el paradigma dominante, puesto que ha prevalecido
desde los afios cincuenta hasta la actualidad.

En este, el desarrollo se concibe como un punto de llegada a un estadio evolutivo definido de
antemano y sin tener en cuenta las particularidades de las comunidades. Silvio Waisbord (2007)
lo identifica como una posicion segun la cual la carencia de informacion, es la que produce el
subdesarrollo. Por lo tanto, el papel de los medios, es resolver esta carencia por medio de la
divulgacion de informacion y el cambio de actitudes.

En ella, la comunicacion se ve como un instrumento subordinado que aporta a un desarrollo
definido de antemano. Esta relacion se resume como comunicacién para el desarrollo.

El segundo momento, esta marcado por el paradigma de la comunicacion alternativa. Se basa
en el proceso de superacién de la inequidad. En este, el papel de la comunicacion y de los
medios, se propone garantizar el acceso de los excluidos a las diversas formas poder: el de la
informacion, que requiere generar acceso a los medios de comunicacion; el poder politico,
frente al cual se promueve la participacion de las comunidades en los nucleos de planificacion
y decision politica; y el poder educativo, por medio de la descentralizacion de la educacion, el
manejo Yy la produccion de contenidos educativos.
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Esta posicion, se articula con la nocion de desarrollo alternativo, que, como ya mencionamos,
fue altamente influenciada por la Escuela de Frankfurt.

Un tercer momento, mas reciente, tiene que ver con la comunicacion para el cambio social. En
él, la comunicacion se observa como dinamizadora de la construccién de redes sociales, no
solamente para promover el acceso al poder, sino para establecer relaciones proactivas. Este
paradigma de la comunicacion tiene en cuenta la accién individual de los sujetos, la capacidad
de las comunidades para establecer relaciones, articular esfuerzos y recursos, y potenciar sus
condiciones de vida. Este paradigma centra su mirada sobre los procesos sociales definidos en
cada comunidad, desde sus necesidades e intereses.

1.2 Planificacion en la Comunicacién

En vista de que la planificacion de la comunicacion debe ir en armonia con los objetivos
estratégicos de la empresa, es importante conocer la organizacion en su totalidad, ya que los
aspectos diferenciales o particulares de cada empresa o institucién van a determinar el modo
de comunicar.

No cualquier imagen publica, aunque sea positiva, beneficia a la institucion. Es necesario
articular de modo integrado lo que la institucion es realmente, lo que dice que es y el modo en
que viene percibida por los diversos publicos, empezando por el interno Es necesario que lo
que se comunica se ajuste a la realidad. (La Porte, 2005 p. 5)

Esto implica que la persona o departamento encargado del area comunicacional dentro de la
empresa debe estar completamente vinculado con la cultura de ésta, conocerla y entenderla
para poder usar sus herramientas propias como instrumentos para la comunicacion y al mismo
tiempo proyectarla.

Se trata entonces de conocer la empresa, hacer un estudio de mercado, definir los objetivos
de marketing y de comunicacion, definir el publico objetivo para luego construir el mensaje e
idear la estrategia.

Una vez definidos los aspectos anteriores es posible planificar las estrategias, acciones a nivel
de comunicacion corporativa, comunicacion externa, comunicacion interna, comunicacion
de crisis, gestion de medios y responsabilidad social corporativa.

Elaborado el plan con sus estrategias y acciones, se pasa al disefio del calendario para la puesta
en préactica de éstas. Asi mismo, no puede dejarse fuera de la planificacion los aspectos
presupuestarios.

Sugiere ademas, la realizacion de un resumen DAFO donde se determinen las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades de la organizacion tanto en el &mbito interno como
externo. Es importante considerar también, por su influencia en la comunicacion interna, la
situacion del entorno laboral.

"El mejor sistema es la ejecucion de estudios de clima laboral o estudios psico-socio laborales
que permitan detectar el estado animico de la plantilla y la situacion actual de ciertos factores
organizativos y su posible evolucién™ (Barranco, C. 2008).

Es necesario conocer cual es la imagen actual de los emprendimientos en el mercado, conviene
entonces realizar un estudio de imagen que defina el posicionamiento. "No podemos elaborar
un plan de comunicacion sin saber quiénes somos, donde estamos y donde queremos llegar.
También el lugar que ocupan las marcas competidoras". (Madrofiero, E. 2008, p. 97)
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Las Estrategias de comunicacion, no solo significan pensar en los indicadores de rendimiento
de las operaciones, las ventas, el marketing y la administracién. Significa incluir el desempefio
comunicacional de la empresa durante todo el proceso productivo.

Todo ello es importante, porque si alguna de esas preguntas tiene respuestas negativas,
impactara de una u otra forma en el rendimiento y credibilidad de la organizacion. Por lo tanto,
debe ser administrado.

Integrar la comunicaciébn como parte de la estrategia también requiere de indicadores
cuantitativos y cualitativos, que permitan analizar el comportamiento de la organizacién y las
respuestas de las personas a las acciones de comunicacion ejecutadas por la empresa.

Es importante destacar que construir reputacion de marca toma tiempo, pero un paso en falso
y una mala accion de comunicacion podria derribar en un minuto, todo lo que se construyo.
Por eso es importante que se transmitan los valores y se deje ver la cultura organizacional de
la compafiia. (Orellana, P. 2020)

1.3 Planificacién Estratégica de la Comunicacion

Divido esta exposicion en dos partes: primera, una aproximacion a la planificacion de la
comunicacion, mirandola desde los enfoques y no tanto de las metodologias; y segunda, un
sefialamiento de los principales desafios contemporaneos para la planificacion de la
comunicacion.

La planificacion de la comunicacion, sin negar que existan muchas otras etapas, distingo tres
momentos en la trayectoria de la planificacion de la comunicacion, reconocibles con claridad
en América Latina y el Caribe.

La primera etapa de la planificacion de la comunicacion en nuestro continente tiene que ver
con un proceso de definicion de grandes principios y doctrinas de la comunicacion y de la
planificacion, especialmente a mediados de los afios 70, cuando América Latina se plantea el
desafio de trabajar Politicas Nacionales de Comunicacion y empieza a trabajarse con mayor
rigor la planificacion de la comunicacion.

Esta este proceso histérico, llevado por una mutacion de las teorias difusionistas de la
comunicacion a cambio de teorias mas participativas y demandas de inclusion en una
organizacion desigual inequitativa del mundo, se aportan tres elementos de enorme
significacion y vigencia en la planificacion de la comunicacion. En realidad, es el inicio de la
planificacion de la comunicacidn con identidad comunicacional, gracias al aporte pionero y
magistral de comunicélogos como Luis Ramiro Beltran, Antonio Pasquali y Antonio Mayobre.

Los tres factores aludidos segun Adalid Contreras son:

a. Las Politicas de Comunicacion, entendidas como un conjunto integrado de principios,
normas y aspiraciones explicitas, integrales y duraderas. Se habla de grandes normas, de
grandes leyes, pero también de aspiraciones, y cuando se habla de aspiraciones en las politicas
de comunicacion se habla de seres humanos haciendo comunicacion. Este es un factor
distintivo que la planificacion tiene que recuperarse en su desafio de formularse desde la
comunicacion.

b. El segundo elemento son las Estrategias de Comunicacion, entendidas como un conjunto de
previsiones sobre fines y procedimientos para organizar las acciones. En otras palabras, la
estrategia de comunicacion va a ser el puente entre las grandes formulaciones, o las politicas y
su operativizacion practica.
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c. El tercer elemento son los Planes de Comunicacién, entendidos como un conjunto de
prescripciones para regir operaciones y actividades de comunicacion.

Desde esta propuesta, entonces la politica es doctrinaria, la estrategia es metodoldgica y el plan
es ejecutivo. La politica se ocupa de las grandes finalidades, las estrategias definen lineas de
objetivos mas especificos, y los planes van a hacer referencia a las metas concretas y las
acciones para hacer realidad los objetivos y las finalidades que plantean las estrategias.

De manera operativa, las politicas contienen a las estrategias y las estrategias a los planes vy,
también desde el punto de vista operativo, para tener politicas primero hay que hacer los planes,
con los planes aproximarse a las estrategias y con las estrategias, a las politicas de
comunicacion.

Esta formulacion viene acompafiada de una mutacion de las teorias persuasivas de la
comunicacion, lo que va a generar una riqueza doctrinaria y conceptual de la comunicacion,
determinante en las teorias y practicas de la comunicacién y de la politica.

Sin embargo, considerando ya la segunda fase_de la trayectoria de la planificacion de la
comunicacion en la préctica, vemos que estos grandes postulados se quedan en planteamiento,
tanto porque las reflexiones doctrinarias amplias no tienen el mismo rigor al momento de
trabajarse metas, acciones, planes concretos, que permitan realizar estrategias y politicas de
comunicacion; cuanto porque mas en la practica que en la teoria, no se logra romper sino
afectivamente con la funcionalizacion de los procesos de comunicacion al difusionismo y con
la funcionalizacion de la planificacion de la comunicacion a la elaboracion de planes
operativos.

Estas fases no se sobreponen unas a otras, mas bien se yuxtaponen y estan presentes
permanentemente; muchas de las historias de la comunicacion organizacional, de la
planificacion de la comunicacion en América Latina, todavia estan viviendo esta fase de las
grandes doctrinas y muchisimas otras estan estancadas en esta fase de la funcionalizacion de la
comunicacion a planes concretos y especificos. Es una fase que para la comunicacion es una
invitacion a grandes desafios, principalmente el de recuperar la identidad, la naturaleza y la
personalidad de la comunicacién como disciplina, dado que la comunicacion, en esta fase, es
reducida a difusion y a persuasion, instrumentalizdndola como equivalente de medios de
comunicacion.

Es decir, que lo que se aplica en planificacion es solamente su dimension operativa, Yy, pese a
la claridad conceptual heredada la comunicacion, no hace parte de ni trabaja las estrategias y
politicas. La comunicacion es reducida y utilizada como instrumento para elaborar el mensaje
agradable, para traducir a palabras sencillas las grandes estrategias que se piensan en otras
disciplinas, o para difundir las decisiones de politica que se toman en otros ambitos. Es asi que
la planificacion se va a limitar a la elaboracién de planes operativos tan instrumentales como
la propia comunicacion y los comunicadores. (Contreras, A. 2006. p. 11-24)

1.3.1 Estrategias de la Comunicacion

La palabra "estrategia™ proviene del vocablo griego "estratego™ que significa general. Sus
origenes se revelan en el campo militar, transfiriéndose con gran acierto a la esfera econémica
y a su vez, ha encontrado propiedad en las diferentes esferas de la sociedad. Muchas son las
definiciones que podemos encontrar en la literatura tratando de conceptualizar el término de
referencia y su diversidad, se expresa en correspondencia con la esfera en que se emplee.
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La estrategia de comunicacion es una serie de acciones programadas y planificadas que se
implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccion humana,
en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de
intervencidn sobre una situacion establecida. (Arellano, E. abril 2009)

El gran aporte de Henry Mintzberg consiste, en un enfoque integrador de las distintas
perspectivas y la toma de posiciones, en diversos temas que tradicionalmente son objeto
de debate en el campo de la ciencia. (Mendoza, F. 2009).

El concepto de estrategia ha sido objeto de multiples interpretaciones, de modo que no existe
una unica definicion. No obstante, es posible identificar cinco concepciones alternativas que si
bien compiten, tienen la importancia de complementarse:

Estrategia como plan: Un curso de accion conscientemente deseado y determinado de forma
anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la empresa. Normalmente
se recoge de forma explicita en documentos formales conocidos como planes.

Estrategia como tactica: Una maniobra especifica destinada a dejar de lado al oponente o
competidor.

Estrategia como pautas: La estrategia es cualquier conjunto de acciones o comportamiento, sea
deliberado o no. Definir la estrategia como un plan no es suficiente, se necesita un concepto en
el que se acomparie el comportamiento resultante. Especificamente, la estrategia debe ser
coherente con el comportamiento.

Estrategia como posicion: La estrategia es cualquier posicion viable o forma de situar a
la empresa en el entorno, sea directamente competitiva o no.

Estrategia como perspectiva: La estrategia consiste, no en elegir una posicion, sino en arraigar
compromisos en las formas de actuar o responder.

Henry Mintzberg no niega la importancia de mirar hacia al futuro y de impulsar visiones
creativas, pero introduce un concepto clave: la existencia de patrones de comportamiento
organizacional que dependen en gran medida de las experiencias pasadas. La experiencia que
surge de las acciones pasadas deliberadas o no, no dejan de hacerse sentir, proyectandose hacia
el futuro.

Asi, el estratega sabe con precision que le ha funcionado y qué no ha servido en el pasado;
posee un conocimiento profundo y detallado de sus capacidades por lo que se encuentran
situados entre las capacidades del pasado y las oportunidades del futuro.

En consecuencia, al incorporar la importancia de las experiencias pasadas, su concepto de
estrategia se aparta de la concepcidn clasica, para arribar al primer concepto clave: "Las
estrategias son tanto planes para el futuro como patrones del pasado”.

Para el quehacer del comunicador resulta necesario compartir el término estrategia como una
serie de acciones programadas y planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses
y necesidades, en un espacio de interaccion humana, en una gran variedad de tiempos.

La estrategia lleva un principio de orden, de seleccién, de intervencion, sobre una situacion
establecida. Estrategia es "el arte de desarrollar acciones a través de un método sistematico".
(Arellano, E. enero 1998)

Las estrategias comunicativas, parten de determinar un grupo de situaciones y saber a donde
se va a construir el escenario futuro, preparar una ruta y prever la capacidad de corregirla. Una
buena estrategia plantea hacia dénde se quiere llegar, qué se desea lograr, cuales son sus metas.
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Existen dos formas de estrategias de comunicacion, la transmisiva, de modelo vertical, parte
del clésico paradigma emisor - mensaje - receptor, es unidireccional y va hacia afuera, y la
participativa que sera abordada méas adelante es la otra forma de estrategia de comunicacién
que resulta horizontal, parte de que todos son sujetos de la estrategia, funciona la auto
persuasion y va hacia dentro.

La conformacion de una serie de actos comunicativos implica una planeacién, un orden, un
principio de interés, de disposicion, de intercambio y de compartir informacién.

Dada las formas de estrategia anteriormente expuestas, se elabora desde la posicién como autor
una definicion propia sobre dicho concepto, el cual se considera como: "un conjunto de
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin que asegura una decisién 6ptima
en cada momento y tiene como objetivo incrementar los niveles de efectividad e impacto a
nivel del comportamiento individual, el cambio social y organizacional.

Es una perspectiva integral, guiado por una vision a largo plazo donde sus objetivos son
verificables".

Operativamente, la estrategia parte de la realizacion de ciertos objetivos, de principios rectores
que coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de acciones que permitan llegar a
las metas deseadas. Ahora bien, referirnos especificamente a un tipo de estrategia, determina
la programacion y la intencion con la cual se va a llevar a cabo.

La comunicacion se entiende como, la posibilidad de participacién desde un gran entramado
de relaciones donde se intercambiardn vivencias, experiencias y objetivos comunes, para
la construccidn de sociedades horizontales, con mas opciones de vida y libertad.

"Una estrategia debe estar compuesta por estas dos logicas, la informativa y la comunicativa.
Es arriesgado dar una explicacion por separado para definir la funcion de cada uno de estos
términos, maxime si su articulacion, dato- significado, constituye el principio basico para la
construccion de representaciones sociales™ (Arellano, E. enero 1998)

1.3.2 Tipos de Estrategias Comunicacionales

Las intervenciones interpersonales, son aquellas, en donde dos 0 méas personas se comunican
entre si e interactuan directamente. La comunicacion interpersonal se produce “cara a cara”
para abordar un problema en particular. Las comunicaciones interpersonales pueden ser segun
Rodriguez, Obregon y Vega:

Interpersonales

Es cuando se establece una comunicacion directa, persona a persona, para abordar un problema
o0 tema en particular. Esta estrategia entrafia un mayor potencial motivador y educativo porque
es la mas personalizada y dialdgica de las que se han descrito hasta ahora. Asimismo, permite
abordar los temas desde la realidad e interés del interlocutor a partir del dialogo vy la reflexion,
complementando asi la informacion con la orientacion.

Existen diferentes modalidades de comunicacion interpersonal como son la consejeria y la
orientacion individual. Ambas son muy Utiles para trabajar determinadas practicas clave
identificadas previamente con los emprendedores en forma privada y con tranquilidad.

Interpersonales grupales
Este tipo de comunicacion se da, cuando se establece un contacto entre una persona y un grupo,
a través del intercambio de experiencias, analisis reflexivo y busqueda de soluciones. Asi pues,
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esta estrategia contribuye a formar un nuevo aprendizaje social. Las intervenciones educativo,
comunicativo se llevan a cabo con grupos con la finalidad de intercambiar experiencias,
reflexion sobre comportamientos, creencias, y buscar soluciones colectivamente al problema
que se esta trabajando; unos ejemplos de este tipo de comunicacidn interpersonal son:
dindmicas, demostrativas o los propios talleres de capacitacion en grupo.

Para llevar a cabo estas acciones es necesario tener en cuenta:

- Las modalidades de difusion de los talleres y/o sesiones entre las redes sociales de la
comunidad (priorizando el uso de medios locales y espacios naturales de encuentro).

- La metodologia de desarrollo de talleres y/o sesiones motivacionales, para lo cual se debe
contar con un médulo conjunto de materiales para apoyar la labor, asi como la necesidad de
impartir capacitacion en conocimientos y habilidades técnicas para la conduccion de dinamicas
grupales.

Comunicacién masiva

Su finalidad principal es brindar informacion oportuna, motivar y convocar a la poblacion, asi
como crear corrientes de opinion. Su principal ventaja es su alcance de cobertura, en la medida
en que pueden cubrir grandes zonas de territorio y a una poblacion numerosa. Esta estrategia
combinada, en forma adecuada con las ya mencionadas, genera impactos positivos en la
poblacion, sobre todo si se le incorporan medios como la radio, ya sea de cobertura nacional o
local. Este medio ha probado ser muy eficaz para trabajar con poblaciones de alto valor social
0 que viven en zonas de pobreza y extrema pobreza.

La eleccidn de esta estrategia dependera también de los medios econdmicos con que se cuente
para poder invertir en la produccion de recursos de comunicacion que puedan ser incorporados
en medios masivos como las cufias (spots) de television, cufias de radio, etc.

Las ideas que se expresan a continuacion constituyen una propuesta metodologica de cémo
hacer una estrategia comunicativa con fines educativos, manteniendo esencialmente, un
propésito participativo segin los intereses, necesidades y puntos de vista de los
coprotagonistas, asi como una participacion real de estos en toda la realizacidn de la estrategia.
(Rodriguez, et al., 2002)

1.3.3 Conceptos de Estrategias

Se puede definir a la estrategia como una idea, un camino o acciones a seguir para lograr los
objetivos planteados. Es la respuesta a la siguiente pregunta, ;Qué se va a seguir para poder
cumplir con la meta propuesta? (Enrique A. enero 2008)

La estrategia se establece de una manera que es considerada relevante, en la toma de decisiones
del encargado de gestionar una organizacion, para aprovechar todos los recursos de todo tipo
y asi llegar a la meta deseada cumpliendo todos los objetivos planteados. (Contreras, E. 2013
pp. 152-181)

La estrategia empresarial se fundamenta, en que se debe especificar los objetivos generales de
la empresa y las acciones a seguir, tomando en cuenta los recursos que se tiene, con la finalidad
de involucrarla en el medio socioeconémico de la comunidad. (Menguzzatto y Renau 2012)

Es, la primera sensacidn, imaginacion, creatividad, innovacion que descubre la o las personas
emprendedoras. Teniendo una perspectiva de negocio que pueda cubrir una necesidad, deseo
o0 insatisfaccion, y fomentar el desarrollo de una actividad econémica (Castillo y Quesada,
2001)
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Las Estrategias de Comunicacion, forman parte del proyecto de emprendimiento econémico
del “Gobierno Auténomo Municipal de La Paz”. Esta idea a seguir por parte de la Secretaria
Municipal de Desarrollo Econdmico y mediante el esfuerzo de un trabajo conjunto, determinan
estas acciones y actividades que permitira llegar a la meta propuesta y cumplir con los objetivos
planteados.

1.4 Objeto de Estudio

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN EL PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO
ECONOMICO, DEL GOBIERNO AUTONOMO MUNICIPAL DE LA PAZ, 2015 Y 2020.

1.5 Situacion Problematica

La Incubadora de Empresas del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz (G.A.M.L.P.), y el
programa “Yo Emprendedor” nace con la intenciéon de fomentar los emprendimientos, en
personas de ambos sexos con edades comprendidas entre los 18 afios hasta los 60 afios de edad
teniendo en cuenta a las personas mayores que quieren arrancar con su emprendimiento, con
ideas de negocio 0 negocios en marcha mediante capacitaciones, seminarios o talleres.

Sin embargo, en los ultimos afios, se avanzd en estos talleres sin considerar a la comunicacion
como herramienta estratégica para los talleres de emprendimiento, dado que la comunicacion
esta ligada completamente con lo que se refiere al emprendedurismo.

El 2015 se lanza la Plataforma de Creacion de Empresas y lo que se denominara la Incubadora
de empresas y el programa “Yo Emprendedor”; en estos talleres no se toma en cuenta los
elementos comunicacionales personales, interpersonales, grupales y masivos, donde se enfoca
la participacion de los técnicos capacitadores, profesionales en areas de economia,
administracion e ingenieria, interactuando con los emprendedores, sin tener en cuenta al
profesional en comunicacion y las estrategias comunicacionales, realizando los talleres de una
forma empirica, haciendo notar una capacitacion mecanica, como una clase donde el receptor
es solo receptor y recibe la informacidn sin intercambiar opiniones, ideas, inquietudes o
dialogo, etc.

La comunicacion al referirse al emprendedor lo identifica como:
e Un sujeto innovador.
e Originador del cambio.
e Encuentra placer en crear o hacer cosas.
e Ejercita la energia e ingenuidad propias.
e De ser necesario las estrategias de comunicacion educan al emprendedor.

El emprendedor entre otras de sus habilidades, esta la de construir redes sociales, es decir éste
goza de cierta capacidad de relacionarse con otras personas con facilidad. Estas habilidades de
interaccion, flexibilidad, empatia, capacidad de comunicacién entre los capacitadores y los
emprendedores en los distintos niveles jerarquicos, ayuda a que un emprendimiento funcione,
COmo un equipo competitivo, gracias a las estrategias de comunicacion.

1.6 Justificacién

La finalidad de la presente Memoria Profesional es identificar como se encuentran la
comunicacion estratégica en el Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, y con base en
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resultados arrojados, establecer una planificacion estratégica que permita fortalecer, ain mas,
la relacion la institucion y su talento humano. El alcance de esta memoria laboral permitird
optimizar la calidad de la comunicacién entre los empleados de la institucion, para que asi el
flujo de informacion que se transmita cumpla su funcion primordial para el desarrollo del
emprendedurismo.

1.6.1 Justificacion Temética

La justificacion temdtica que se expresa en las Estrategias Comunicacionales, estd disefiada
para ayudar a la organizacion y comunicacion efectiva y cumplir con los objetivos centrales
del proyecto.

La Importancia de las Estrategias Comunicacionales, una estrategia bien estructurada, puede
obtener una respuesta positiva frente a una crisis masiva, asi como plantea Alberto Pérez.

Las estrategias de comunicacion estan presentes en el ser humano desde su nacimiento, asi
como en todas las profesiones técnicas o no, mas alla de la esfera de la empresa. Tener la
capacidad de hacer estrategias de comunicacion en tiempos de calma y en tiempos de crisis,
constituye el proceso que se denomina como “estrategar”. (Pérez, 2006) en (Barbero, S. 2007,
pag. 176)

Pérez agrega, “Uno de los objetivos de las estrategias de comunicacion efectiva es aquella que
se da en el momento, con las palabras y actitud apropiada. Cuyo mensaje llega a quienes deben
recibirlo. Donde se evidencia el cambio de conducta esperado. Que permite una
retroalimentacion. Que guarda coherencia entre el lenguaje verbal y corporal. Debe incluir
tanto la transferencia como la comprension del significado”. De Pérez (2013) en (Gallegos, G.
2015)

Es importante que la estrategia se ajuste a los planes del Proyecto de Emprendimiento
Econdmico, ya que debe proveer a cada emprendedor la motivacion e interés para que puedan
ejercer su idea de negocio 0 negocio en marcha mediante metodologias de apoyo, donde se
comparte informacion acertada, para las personas que desean emprender.

Hacer estrategias de comunicacion, en proyectos de desarrollo, se refiere a tener la capacidad
de plantear alternativas que logren una mejor comprension del mensaje que se desea difundir
a un determinado puablico y generar un cambio social.

Las estrategias de comunicacién son una herramienta de negocio que ayuda a la empresa a
definir, elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva, a través de cualquier canal y hacia
todo tipo de destinatarios.

Manejar adecuadamente la idea de negocio y realizarlo de forma eficiente. Estas estrategias
van dirigidos a hombres y mujeres beneficiarios del programa “Yo Emprendedor” del Gobierno
Auténomo Municipal de La Paz.

Se establece la siguiente estructura sobre las tematicas que se desarrollan: 1. Datos
informativos; 2. Indice; 3. Introduccion; 4. Contenidos; 5. Bibliografia.

1.6.2 Justificacion del Proyecto de Emprendimiento Econémico

El Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, mediante la (S.M.D.E.) Secretaria Municipal
de Desarrollo Econémico y la (D.C.E.) Direccion de Competitividad y Emprendimientos en su
area de la (U.E.1.) Unidad de Emprendedurismo e Innovacion, crea la Plataforma de Creacion
de Empresas, con el fin de ayudar a futuros emprendedores.
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La Plataforma de Creacion de Empresas inicio sus actividades la gestion 2015, aplicando
diferentes metodologias para el apoyo a emprendedores locales, metodologias como el plan de
negocios, el modelado de negocios y otros, que son de amplia aplicacién por quienes se dedican
a promover y capacitar en emprendimientos en nuestra ciudad de La Paz. Durante el desarrollo
de nuestras actividades, tomando en cuenta sus intereses, capacidades y expectativas. Este
proceso se realiz6 de manera continua durante los pasados cinco afios, en los que mas de 6.728
personas recibieron nuestros servicios directamente generando una importante experiencia en
el rea de capacitacion y asistencia técnica para emprendedores con idea de negocio y en la de
incubacion a emprendimientos en marcha.

1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo General

Determinar las Estrategias de Comunicacién en el Proyecto de Emprendimiento Econémico,
del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, 2015 Y 2020.

1.7.2 Objetivos Especificos

1. Identificar el tipo de estrategia de Comunicacion en el Proyecto de Emprendimiento
Econdmico, del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, 2015 Y 2020.

2. Identificar canales de informacion para usuarios en el Proyecto de Emprendimiento
Econdmico, del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, 2015 Y 2020.

3. Sistematizar las acciones comunicacionales dentro del Proyecto de Emprendimiento
Econdmico, del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, 2015 Y 2020.

Capitulo 2 Marco Teorico
2.1 Paradigma

La presente memoria laboral se asienta en el paradigma dialéctico critico, el cual postula que
la materia es lo primario, y que la conciencia y el pensamiento son consecuencia de
ésta. Dialectica es el nombre que recibe aquella parte de la Filosofia que se ocupa del
razonamiento y de las leyes de éste, las formas y las maneras de expresarse.

El método dialéctico tiene su origen en la antigiiedad griega. En la modernidad es tratado por
Marx, Engels, Lenin y otros.

La dialéctica critica, critica dialéctica o materialismo historico, es un paradigma fundamental
para el conocimiento de lo social y presenta una propuesta interpretativa de los procesos
historico-sociales esto es de la vida econdmica, politica y cultural. (E. Torrico 2016 pag. 32 'y
33).

El paradigma dialéctico critico ayuda a llegar a la verdad, mediante la discusion y la lucha
de opiniones; método de conversacibn o argumentacion a través del razonamiento,
cuestionamiento e interpretacion.

Es asi que en funcion a la memoria laboral a través de este paradigma, se ha observado que en
el Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, en el area de emprendedurismo e innovacion,
mediante las capacitaciones que se da a las personas que desean iniciar un emprendimiento
econémico, 0 Yya cuentan con un negocio en marcha.
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Se van realizando talleres orientados a mejorar la calidad de vida de los usuarios, aplicando la
discusion en los talleres presenciales, donde se realizan dindmicas grupales, de discusion y
opinidn, en los cuales pueden aclarar dudas sobre como realizar un emprendimiento razonando
y analizando sus fortalezas y debilidades a través de una interaccion con los capacitadores de
forma grupal y personal, durante las asistencias técnicas y diagnosticos, en los casos de
negocios en marcha, y la interpretacion de ideas para los que aln no cuentan con un
emprendimiento, sino solo con una idea sobre el negocio que desean emprender.

Lo que se busca con los talleres, es la relacion entre emprendedores opinando, aportando ideas
y desarrollando las mismas para poder desenvolverse en ese espacio donde ellos resuelvan sus
diferencias sus debates a través de una democracia participativa y abierta.

2.2 Abordaje

El abordaje asumido es el Critico, porque asume la comunicacién como un lugar y un
componente de la lucha por la liberacion y la transformacion social. (E. Torrico 2016 pag. 90)

El cambio social implica la participacion de la comunidad en todos los procesos concernientes
a la implementacion de proyectos. Asimismo, la estrategia participativa caracterizada por la
horizontalidad de la comunicacion ejerce un papel fundamental para que la poblacion adopte
como suyos, los métodos y los estilos de vida necesarios para su sostenibilidad.

La presente memoria laboral se propone un abordaje critico, reflexivo, de las capacitaciones
que se imparten en la unidad de emprendedurismo e innovacion del Gobierno Autdnomo
Municipal de La Paz. Se propone un analisis de lo que implica el uso de estrategias de
comunicacion en el area de emprendimientos.

Es un estudio de como han sido aplicadas las estrategias de comunicacion, de forma empirica,
para luego llevarlas hacia un manejo comunicacional, utilizando herramientas acordes a una
capacitacion, donde prime: la organizacion, dominio del lenguaje verbal, escrito, manuales,
guias, etc.

Mejorando los procesos de comunicacion, dialogando, utilizando técnicas grupales y procesos
dialégicos, manejando la comunicacién para el desarrollo. Desde un primer momento en que
se realizan las convocatorias, hasta la culminacion de los talleres, teniendo como resultado una
idea de negocio plasmada en un documento.

2.3 Enfoque

El enfoque relacionado con el abordaje y paradigma es Comunicacion Alternativa y Popular,
ademas, la Comunicacion Educativa.

La funcion de la informacion en una estrategia que consiste en difundir los aconteceres o los
sucesos, a partir de una seleccién de procedimientos en donde se encuentran involucrados los
agentes para el cambio, los medios de comunicacion y los mensajes.

Por su parte, la funcion de la comunicacion se ubica en la intencién de compartir o poner en
comun una situacidn, esto es entrar en un proceso de calibracion donde existe la intencion de
generar marcos de referencias similares, entre él o los que emiten un mensaje y entre él o los
que lo reciben.

La intencion de compartir una misma vision o modelo de accidn-representacion de la realidad
es la finalidad de la comunicacion. Una estrategia comunicativa al centrarse en un principio de
interaccién, de entendimiento participativo y de dialogo, necesita utilizar todos los niveles
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y tipos de comunicacion existentes, para hacerla funcionar de manera operativa, pues debe
tener como principio una vision comunitaria, de compartir y construir, pues estos tiempos,
exigen estrategias con una vision integral, alternativa y popular.

Las estrategias de intervencion en comunicacion, se dirigen a orientar acciones de
comunicacion, encaminadas a fortalecer la capacidad de individuos y comunidades de incidir
efectivamente sobre su propio desarrollo. Dichas estrategias requieren una mayor implicacion
de la poblacién en la movilizacion social donde estén presentes voluntades para actuar en la
blsqueda de un propdsito comun bajo una interpretacion y un sentido compartido.

Un componente importante en las estrategias, es la elaboracién de un sistema propio
de evaluacién y monitoreo, que brinde los insumos necesarios para realizar los ajustes
pertinentes y oportunos a la estrategia, a fin de optimizar su desempefio y adecuada
implementacion.

Las estrategias de comunicacidn participativas, no solo deberdn ocuparse de llevar la
informacién para capacitar, formar a las personas, grupos sociales y hacerles asi mas fuertes
en procesos. La formacién o capacitacion de las personas a las que se dirigen los programas y
estrategias se logra también dialogando con ellos, paralelamente al proceso de planificacion de
dichos programas, para analizar los temas, problemas y conocer sus expectativas y soluciones
siempre de acuerdo con las necesidades e intereses concretos de los grupos.

Esta dindmica facilitara que progresivamente, los ciudadanos asuman mayores
responsabilidades en su formacion y apliquen nuevas situaciones a otras areas de su vida, los
procedimientos de analisis y solucién de problemas aprendidos por medio de este tipo de
estrategia.

La estrategia de comunicacion participativa, resulta horizontal, es decir, parte de que todos son
sujetos de la estrategia e involucra en el disefio a los comunicadores y los destinatarios, quienes
enjuician los conceptos a trabajar en los mensajes. Funciona la autopersuasion y va hacia
adentro.

Es empleada para el trabajo con los pudblicos internos de las instituciones, en
el trabajo comunitario, en las escuelas y en sectores muy particulares (resistentes al cambio).
Esta muy relacionada con las actuales tendencias de la comunicacion- accién, que han sido
desarrolladas en Latinoamérica (Saladrigas Medina, S/A: 9)

El Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, se destaca a lo largo de estos afios por tener
espacios de participacion y didlogo, propone ldgicas de comunicacion participativa y popular.

La Alcaldia de La Paz, ha emprendido con este proyecto una nueva forma de participacion de
personas de diferentes clases sociales y grado de instruccion, se trabaja con comunicacion
participativa al ser un proyecto de masas y ser un proyecto econémico.

Al ser una comunicacion alternativa y popular, la alcaldia en mas de sus muchos proyectos de
la secretaria de desarrollo Econdmico ha formado parte con diversas areas sociales de la ciudad
de La Paz.

Coordinando con las juntas vecinales, nucleos, grupos focales y en proyectos destinados al
mejoramiento de obras, programas de emprendimientos educacion y cultura a través de una
comunicacion alternativa y popular y Gltimamente con las nuevas tecnologias y redes sociales.
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2.4 Modelo Comunicacional

En un modelo de Comunicacion Participativa y Dial6gica, prima un dialogo personal o grupal
directo, como lo es en el proyecto que lanza el Gobierno Auténomo Municipal de La Paz sobre
capacitaciones a emprendimientos de negocio; por lo cual se eligié para entender este
fendmeno del emprendedurismo, el modelo de Comunicacion de Daniel Prieto.

Porque en el Gobierno Auténomo Municipal de La Paz se trabaja dialogando de manera

personal y grupal con los emprendedores.

Grafico 2 Elementos del proceso de comunicacion de Daniel Prieto Castillo
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Grafico 3 Modelo comunicacional de Daniel Prieto Castillo
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a) El disefiador:

El capacitador (emisor) inicia el proceso de comunicacion construyendo un mensaje y
enviadndolo al emprendedor (receptor), éste a su vez analiza la informacion y reconstruye el
mensaje tomando en cuenta sus propios antecedentes y experiencias, los cuales le serviran para
sintetizar la informacion recibida del emprendedor, para luego dar una capacitacion que sea
efectiva.

El capacitador cumple un papel importante, en las estrategias de comunicacion en el proyecto
de emprendimiento econdmico, ya que elabora y disefia cada capacitacion, tomando en cuenta
las necesidades del emprendedor, tratando de hacerlo en un lenguaje sencillo y popular.

b) Los cédigos:

La elaboracién del contenido mensaje esta sujeto a directrices de formato y tiempo; en el marco
del conocimiento. Los elementos se trabajan de forma que sefialan la necesidad de reflexionar
sobre la concepcion de la idea de emprender para un mejor acercamiento a la realidad de este
tiempo. De modo, que se propone un marco tedrico para desarrollar una comunicaciéon que
permita generar procesos de integracion social que contribuya a la formacion del emprendedor.

Para codificar el mensaje, el capacitador, traduce la idea en palabras, graficas u otros simbolos
adecuados para dar a conocer el mensaje. El capacitador (emisor), escoge el codigo a fin de
organizar las palabras y los simbolos en una forma que facilite la comprension del mensaje.

C) Lo disefiado:

La elaboracion de los talleres y capacitaciones en el proyecto de emprendimiento econdémico
es un proceso que involucra diversas intencionalidades, intereses particulares e informacion
para conducir al individuo en la toma de decisiones acertadas que contribuyan a la formacion,
las personas no toman decisiones, sin tener la informacién suficiente: comprar un producto o
servicio, saber que estudiar o definir el voto son decisiones mediadas por la informacion.

El capacitador debe y es capaz de manejar distintos tipos de cddigos, como el idioma, castellano
y aymara, lenguaje de sefias, tipos de letras, simbolos visuales, gestos, sefiales con las manos,
escritura, etc. En favor del emprendedor, expresandose con sencillez.

El mensaje propone la orientacion y guia a partir de la idea de negocio del emprendedor,
pasando por todo el proceso de capacitacion, para culminar en un emprendimiento en marcha
y rentable.

Los talleres “Yo Emprendedor” cuenta con dos etapas: capacitacion y asistencia técnica, este
tiene el objetivo de establecer los lineamientos basicos para la puesta en marcha de los
emprendimientos.

d) Medios Yy recursos:

Una vez que el capacitador ha desarrollado y codificado el mensaje, lo transmite por el método
escogido: Una platica personal, charlas grupales y talleres. Los capacitadores pueden
improvisar ciertos canales y se comunican en el momento oportuno segin la necesidad.

Los recursos utilizados en la plataforma de creacion de empresas del Gobierno Autdbnomo
Municipal de La Paz, son: recursos humanos a través de los cuales se difunde la informacion,
capacitacion (salas de capacitacion presenciales y virtuales, redes sociales), dinamicas,
asistencias técnicas personalizadas, diagndsticos iniciales de su negocio y ferias dominicales
donde se promueve a los emprendedores.
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El Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, emplea diferentes medios para llevar a cabo las
capacitaciones, como ser: “Yo Emprendedor” Semillero de Emprendimientos, Incubadora de
Empresas, Start Up de altura, Jornadas de Formalizacion, Networking, Coworking y Estir o no
estir, tu emprendimiento.

e) El Perceptor:

El capacitador realiza la retroalimentacion con el emprendedor. El receptor analiza y
reconstruye los significados del mensaje, sintetiza y construye significados y se convierte en
un emisor al responder al mensaje que le fue enviado.

f) La formacion social:

Toda capacitacion tiene la finalidad de llegar a un grupo heterogéneo de distintas clases
sociales y grado de instruccion.

Los talleres no tienen limite de edad, son gratuitos y habilitan a los participantes a concursar
por un capital semilla, para iniciar sus propios negocios.

4)] La totalidad:

Después de haber relacionado los elementos del modelo de comunicacion de Daniel Prieto, se
puede concluir que:

La idea que el emisor desea transmitir es un paso importante de las estrategias de
comunicacion, porque si el mensaje no vale la pena, todos los demas pasos seran inutiles.

Debemos elegir un codigo adecuado cuando nos comunicamos.

Las estrategias de comunicacion participativa y popular van estrechamente relacionadas con el
desarrollo de la sociedad.

Cabe mencionar que los beneficiarios salen del proceso con un plan de accién de inicio de su
emprendimiento, que incluye su modelo de negocio, estrategia de marketing, flujogramas de
sus procesos Yy establecimiento de sus costos.

2.4.1 Relacion Comunicacion y Desarrollo

Beltran, Waisbord y Alfaro; el grupo de investigacion definio tres momentos para comprender
la relacion comunicacion y desarrollo:

El primero; se ocupa de la relacion desarrollo, tecnologia y difusionismo, que definimos en el
apartado anterior. Fue considerado como el paradigma dominante, puesto que ha prevalecido
desde los afios cincuenta hasta la actualidad. En éste, el desarrollo se concibe como un punto
de llegada a un estadio evolutivo definido de antemano y sin tener en cuenta las particularidades
de las comunidades.

Silvio Waisbord lo identifica como una posicion segun la cual la carencia de informacion, es
la que produce el subdesarrollo. Por lo tanto, el papel de los medios es resolver esta carencia
por medio de la divulgacion de informacidn y el cambio de actitudes. En ella, la comunicacién
se ve como un instrumento subordinado que aporta a un desarrollo definido de antemano. Esta
relacion se resume como comunicacion para el desarrollo. (Waisbord, S. marzo 2007).

El segundo momento; esta marcado por el paradigma de la comunicacién alternativa. Se basa
en el proceso de superacién de la inequidad. En éste, el papel de la comunicacion y de los
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medios se propone garantizar el acceso de los excluidos a las diversas formas de poder de la
informacidn, que requiere generar acceso a los medios de comunicacion.

El poder politico, frente al cual se promueve la participacion de las comunidades en los ntcleos
de planificacion y decision politica; y el poder educativo, por medio de la descentralizacién de
la educacion, el manejo y la produccién de contenidos educativos. Esta posicion se articula con
la nocion de desarrollo alternativo, que fue altamente influenciada por la Escuela de Frankfurt.

Un tercer momento; mas reciente, tiene que ver con la comunicacion para el cambio social. En
él, la comunicacion se observa como dinamizador de la construccion de redes sociales, no
solamente para promover el acceso al poder, sino para establecer relaciones proactivas. Este
paradigma de la comunicacion tiene en cuenta la accién individual de los sujetos, la capacidad
de las comunidades para establecer relaciones, articular esfuerzos y recursos, y potenciar sus
condiciones de vida. Este paradigma centra su mirada sobre los procesos sociales definidos en
cada comunidad, desde sus necesidades e intereses.

En él, son clave los conceptos de capital sinergético, libertad y agencia de los sujetos,
propuestos por Sergio Boisier y Amartya Sen.

Capitulo 3 Marco Conceptual
3.1 Estudio de Mercado

Un estudio de mercado es una iniciativa elaborada dentro de las estrategias de marketing que
realizan las empresas cuando pretenden estudiar y conocer una actividad econdémica en
concreto.

La definicidn de estudio de mercado es la accion que analiza y observa un sector en concreto
en el que la empresa quiere entrar a través de la produccion de un bien o de la prestacion de un
servicio.

Un estudio de mercado consiste en analizar y estudiar la viabilidad de un proyecto empresarial.
Se trata de un proceso largo y de gran trabajo, durante el cual se recopila una gran cantidad de
informacion relativa a clientes, competidores, el entorno de operacion y el mercado en
concreto.

Para ello, necesita de conclusiones precisas acerca del entorno en el que se quiere desenvolver
y el resultado que tendria una entrada en €él, dadas las caracteristicas del bien o servicio en el
que han trabajado. Toda la informacidn obtenida supondra una prevision de la empresa, util a
la hora de plantear una inversién o la entrada a un mercado.

Mediante la observacion de la misma, se plantean las posibilidades de éxito que tendria operar
en ella con un bien o servicio ofrecido en particular.

Obijetivos del estudio de mercado:

La principal premisa que hay tras la realizacién de estudios de mercado es la de obtener una
respuesta clara en cuanto al nimero de consumidores que querrian hacerse con el producto, en
qué espacio se desarrollaria el negocio, durante cuanto tiempo y qué precio se pagaria por
conseguirlo.

Es decir, es un trabajo de estudio para conocer lo que se ofrece, a quién se le ofrece y quién
mas esta ofreciendo algo igual o parecido en ese mercado (investigacion de mercado y la
competencia).
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Tipos de estudio de mercado:
Podemos encontrar cuatro grandes tipos de estudio de mercado:

e Cualitativo: Consiste en analizar y estudiar el mercado a través de variables que no
pueden ser medidas. En este sentido, se tienen en cuenta aspectos como los sentimientos
de un cliente al comprar un determinado producto. Junto a esto, los gustos también
juegan un papel importante en este tipo de estudio.

e Cuantitativo: En este caso, se utilizan datos extraidos de una muestra poblacional para
extraer conclusiones. Por ejemplo, el nimero total de consumidores de un determinado
producto o el precio maximo que esta dispuesto a pagar un cliente por la adquisicion de
un bien o un servicio.

e Primario: Este tipo de estudio hace referencia a la forma de obtener los datos. En el
caso de tipo de estudio de mercado primario, la informacion se extrae a raiz de la
realizacion de un estudio de campo. Por ejemplo, a través de encuestas.

e Secundario: En comparacion con el tipo anterior, es un estudio de mercado mucho mas
economico de realizar. La informacion se obtiene a través de informes, libros o
articulos, entre otros muchos. (Sanchez, J. junio 2015)

3. 2 Objetivos de Marketing y Comunicacion

Marketing:

Los objetivos de marketing son los que permitiran lograr los objetivos de negocio. Son, por
tanto, acciones concretas orientadas a captar y/o fidelizar clientes.

Por ejemplo:

Llevar trafico a la web (¢desde las redes sociales?, ¢a traves del Keywords por Seo?, ¢con
campafas de google adwords?..).

Crear un lead Magnet (un gancho) para asi captar leads (direcciones de email, suscriptores,
peticiones de presupuesto...).

Conseguir conversiones: ventas, descargas, etc.

Mejorar el alcance de publicaciones invirtiendo en anuncios y haciendo colaboraciones con
otros perfiles relevantes.

Comunicacion:
¢Qué necesita conseguir una marca?

e Notoriedad: que el pablico objetivo empiece a reconocer la marca y la recuerden. Es
decir, que les suene el nombre de la marca.

e Conocimiento: que el publico objetivo conozca los atributos de la marca, las
caracteristicas de los productos y servicios y qué propuestas de valor ofrecen respecto
a otras marcas. Es decir, que conozcan mas a fondo la marca.

e Conexion: Empatizar y conectar emocionalmente con tu publico objetivo para
conseguir que tengan afinidad, simpatia y engagement con la marca. Se trata de crear
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comunidad, experiencias de marca, de conseguir que la gente interactle y busques
relacionarse con ella. Por tanto, que conecten con la marca.

e Consideracion: ser una de las alternativas, y por qué no, su top-of-mind o primera marca
que le envié a la mente, en el momento de necesitar o querer productos y servicios como
los que la marca ofrece. Por tanto, que la consideren.

Fundamental que todos tus objetivos sean “Smart” lo que quiere decir: Especificos, medibles,
alcanzables realistas, definidos para un plazo de tiempo.

Ademas, es fundamental que sean también comparativos:

Con respecto a otra cifra, con un periodo de tiempo.

¢Qué acciones concretas hay que

llevar a cabo para conseguir t ~ --mmmememeeee- de Marketing

objetivo de negocio?

¢Qué necesita tu marca:
notoriedad, conocimiento, @ === —mmmmmmemeeee- de Comunicacion

conexién o consideracion?

Una vez que ya tienes definido tus objetivos, el siguiente paso de tu Estrategia de
Comunicacion es identificar a tu Cliente ideal para que sepas conocer quién es, cOmo es y
donde esta tu cliente perfecto, para que sepas como conquistarlo y enfogques correctamente tu
estrategia de comunicacion y accion de marketing. (Pérez, B. mayo 2017)

3. 3 Publico Objetivo

Pablico objetivo: ¢qué es, para qué sirve y como crear uno?

Hoy en dia se habla mucho de la buyer persona y de su importancia para toda estrategia de
marketing digital. Sin embargo, mucho antes de eso, los esfuerzos de las campafias de
marketing siempre fueron dirigidos para un publico especifico, conocido como el publico
objetivo. Durante afios esta forma de segmentacion permitio alcanzar excelentes resultados,
por eso hoy vas a entender mejor como funcionaba.

El mundo digital ha traido muchos cambios, y no solo relacionado a la tecnologia, también ha
influenciado muchos aspectos en todas las areas. No obstante, los métodos y sistemas utilizados
antes de toda esta revolucién, también permitian el alcance de buenos resultados.

Es por eso que se debe conocer en qué se basan y descubrir como se puede aplicar esos
conocimientos para complementar las técnicas que practicamos actualmente.

Una de las habilidades del marketing es el poder que tiene de alcanzar un gran nimero de
personas a través de técnicas que permiten promocionar un producto, servicio o marca. Esto se
debe a que antes de escoger la mejor estrategia se piensa en el pablico objetivo.

¢Qué es el publico objetivo?
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El publico objetivo es un grupo de personas que rene las caracteristicas generales de los
individuos que consumen o necesitan un producto, servicio 0 marca.

Podemos definir nuestro publico objetivo a través de algunos criterios demogréficos, como
edad, sexo y nivel socioecondémico. Estas informaciones pueden complementarse con algunos
otros datos, de acuerdo con el segmento en el que nos desarrollamos.

Cada tipo de publico demanda un tratamiento diferente, no es lo mismo dirigirte a una sefiora
de 63 afios que a un joven de 22, por ejemplo.

A partir de la definicion de un publico objetivo es més facil escoger los caminos para alcanzar
al publico que deseas conquistar.

¢Como se construye el pablico objetivo?

Para construir el publico objetivo de un negocio se debe conocer algunas caracteristicas del
grupo que se desea convertir en futuros clientes. Los datos esenciales que se necesita sobre
ellos son: Género, edad, localizacién, clase social, poder adquisitivo, formacion social y
principales habitos de consumo.

Con estos datos ya se puede crear un publico objetivo, considerando los rangos de la mayoria.
¢Para que sirve el publico objetivo?
Teniendo claro cudl es el publico objetivo de una marca se puede definir lo siguiente:

El lenguaje que se va a utilizar al hablar con ellos. Al tener un publico objetivo bien
determinado, se sabe como dirigirse a ellos correctamente para poder alcanzarlos mas
facilmente.

La forma como seran hechas las camparias, la parte visual de tu depende también de un pablico,
desde la utilizacién de los colores hasta el tipo de imagenes que se va a utilizar. (Muente, G.
octubre 2018)

3. 4 Mensaje e Idea a Investigar

En ciencias de la comunicacién, el mensaje es aquello que deseamos comunicar, 0 sea, el
contenido que el emisor desea transmitirle al receptor. De cara al resto de los elementos de la
comunicacion, el mensaje es aquello que el codigo codifica y que se transmite por el canal, en
fin, es el objeto mismo de la comunicacion.

El mensaje consiste en algun tipo y cantidad de informacion, representada de distintas formas
y a través de diferentes medios. Su contenido puede ser desde una descripcidn del mundo real,
hasta una interjeccion emotiva o un intento por incidir en la conducta del receptor; y segin sea
el caso, estaremos en presencia de diferentes fines comunicativos.

También es comun llamar mensaje al sistema de soporte o presentacion de la informacién
transmitida, como hacemos cuando enviamos un “mensaje de texto” (SMS) o incluso un
mensaje atado a una piedra. En estos casos, no obstante, nos estamos refiriendo
metonimicamente al papel o al soporte electronico en los que el mensaje esta contenido.
(Raffifio, M. octubre 2020)

Fuentes de ideas de investigacion:

* La lectura reflexiva y critica de libros, revistas especializadas y documentos que plantean
reflexiones sobre la respectiva disciplina.
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« La participacion activa en conferencias, congresos, discusiones y demas formas de exposicion
y reflexion de temas.

» La experiencia individual. Cada persona sin proponérselo, tropieza muchas veces con
interrogantes acerca de su disciplina en particular o sobre el quehacer de la ciencia en general,
que bien podrian considerarse temas de investigacion.

» La practica profesional. Es un excelente espacio para generar temas de investigacion

* El aula de clase. Independientemente del método didactico que se utilice en el aula, si el
alumno es activo y reflexivo, se encontrard con muchisimas interrogantes.

* Los centros de investigacion. En dichos centros se busca generar y desarrollar lineas de
investigacion en su respectiva disciplina.

* Los profesores. Algunos docentes estan interesados en investigar un tema determinado y
requieren apoyo de alumnos para desarrollarlo. (Robles, sin. Fecha, diapositiva 10-14)

3. 5 Planificar las Estrategias, Acciones a Nivel de Comunicaciéon Corporativa

La comunicacion corporativa, es la actividad por la cual la empresa premeditadamente emite
un mensaje con el fin de transmitir o decir al publico lo que la empresa es.

La comunicacion corporativa es asi el discurso o0 mensaje que la empresa emite de si misma a
sus destinatarios. Se trata de comunicar la identidad corporativa, lo que la empresa es, su vision,
mision, filosofia, valores, su identidad visual, logos, tipografias, etc.

El objetivo principal de la persona responsable de la comunicacion corporativa es velar por la
integralidad del discurso de la compafiia, comprendiendo este tanto en su identidad visual como
en su identidad conceptual, con el fin de lograr la imagen deseada de la empresa. (Bic Galicia,
p. 43)

Entre las principales tareas de la comunicacion corporativa se encuentran:

-Gestion del material corporativo: folletos, presentaciones, material grafico y audiovisual,
gestion de la web corporativa, etc.

-Elaboracion y seguimiento del cumplimiento del manual de identidad visual corporativa.
-Gestion de la marca y de la arquitectura de marcas.

-Construccion del posicionamiento.

-Estudios de mercado.

-Elaboracion de la memoria anual de actividades de la empresa.

-Desarrollo de regalos corporativos.

-Elaboracion de informes financieros y presentacion de los grandes resultados (Bic Galicia, p.
45)

3.6 Comunicacion Externa

La comunicacidn externa es aquella que se pone de manifiesto con los sectores externos que
estan relacionados con la empresa. Por ejemplo, los clientes, proveedores, accionistas,
administraciones o instituciones. El objetivo de este tipo de comunicacion es mejorar y
potenciar las relaciones con los distintos agentes con los que esta relacionada la compafiia.
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La comunicacion externa es algo fundamental para una empresa. Hay que tener en cuenta que
una compafiia tiene diferentes relaciones a nivel empresarial que hay que cuidar.

Cuando hablamos de comunicacion externa nos referimos a aquella que se establece con
clientes, proveedores o incluso otras empresas.

La comunicacién ha de ser fluida, debe estar orientada a mejorar la imagen de marca, potenciar
la venta de productos de la empresa y mantener una escucha activa para saber lo que opina el
publico de la propia compafiia.

Para conseguir una buena comunicacion externa es necesario establecer una estrategia previa
y un plan de accion para implementar las acciones encaminadas a conseguir los objetivos de
esta.

Tipos de comunicacion externa. Existen tres tipos destacados:

-Comunicacién externa operativa: Este tipo de comunicacién se centra en mostrar como
funciona la empresa. Es la que esté relacionada mayoritariamente con los clientes, proveedores,
accionistas, entre otros agentes externos.

-Comunicacion externa estratégica: Para conseguir mejores resultados a nivel estratégico, se
pone en practica este tipo de comunicacion que versa sobre las estrategias que se estan
desarrollando. Para la empresa es importante saber lo que ocurre a nivel externo en cuanto a
sus competidores para adquirir ese conocimiento y valorar su propia estrategia.

-Comunicacion externa de notoriedad: Este tipo de comunicacion esta orientada a dar
informacion sobre los productos de la marca, mejorar su imagen en relacion con el pablico y
generar publicidad.

La comunicacion externa sirve para conectarse con el mundo que rodea a la empresa. Hay que
destacar lo siguiente en cuanto a su utilidad:

e Mejorar la imagen de marca de la empresa.

e Conocer como funcionan el resto de empresas para después utilizar esos datos en su
propio beneficio.

e Relacionarse de forma eficaz con los distintos grupos de interés. Por ejemplo,
proveedores, clientes, empresas, instituciones, entre otros.

e Dar a conocer sus productos y servicios.

e Potenciar relaciones externas para crear colaboraciones empresariales.(Peiro, R. junio
2021)

3.7 Comunicacion Interna

Te explicamos qué es la comunicacion interna, cdmo se clasifica y sus objetivos. Ademas, las
herramientas que se usan.

La comunicacion interna se da en el interior de las organizaciones.

En distintos d&mbitos se habla de comunicacién interna para referirse a los canales y
mecanismos de informacidn que existen dentro de una organizacién determinada, y cuyo
destino es el mismo personal que trabaja en ella, en sus diversos departamentos o0 modalidades
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organizativas. En eso se distingue de la comunicacién externa, que es aquella que va desde
la organizacion hacia el mundo externo.

La comunicacion interna de una empresa u organizacion establece vinculos informativos de
diversa naturaleza entre sus propias partes, ya sea desde las cUpulas directivas hacia
los trabajadores o0 viceversa, 0 entre comparieros de un mismo departamento.

Como su nombre indica, se da en el interior de las organizaciones y no sale generalmente a la
luz, por lo que suele guiarse por lineamientos internos de la organizacion y dentro de cierto
margen prudente de confidencialidad para con el mundo ajeno.

Tipos de comunicacion interna
La comunicacion horizontal se da entre pares, como entre colegas de un mismo equipo.

La comunicacion interna se clasifica de acuerdo al lugar en la jerarquia de la organizacién que
tengan los actores involucrados. Es decir, dependiendo de qué niveles de la organizacion se
comunican entre si. Asi, suele hablarse de:

Comunicacion descendente: Aquella que proviene de las cupulas organizacionales, o sea, de
los niveles altos de la jerarquia, y va destinada a los niveles bajos. En otros términos, de jefes
a subalternos, o de gerentes a trabajadores. Suele ser un tipo de comunicacion unidireccional,
que cumple con notificar, dar instrucciones, participar decisiones.

Comunicacion horizontal: Es aquella que se da entre pares, como entre colegas de un mismo
equipo, o entre coordinaciones a la misma altura, o entre jefes de distintos departamentos. No
hay una relacion jerarquica en ella, sino que se da entre iguales, generalmente para compartir
informacion, responder solicitudes, etc.

Comunicacion ascendente: Logicamente, es la que va de los niveles bajos de la jerarquia a los
niveles altos, o sea, como feedback de los subalternos hacia los directores, gerentes, jefes, etc.
También sirve para dar ideas, sugerencias, proposiciones a quienes tomen en la organizacion
las decisiones estratégicas, o para hacer solicitudes formales.

Objetivos de la comunicacion interna:

Organizar y mejorar el intercambio de informacion entre areas; Promover el conocimiento de
la gerencia y de los trabajadores; Generar una identidad corporativa; Promover la participacion
interna.

Las herramientas de comunicacion interna:

Un correo electrénico institucional permite un intercambio rapido de informacion. Existen
muchas herramientas posibles para establecer dinamicas saludables de comunicacién interna
en una organizacion. Algunas de ellas son las siguientes: Boletines internos, manual del
empleado, carteleras informativas, circulares, Internet, correo electronico.

La comunicacion externa es, a diferencia de la interna, la que se da entre el interior de una
organizacion determinada y aquellos agentes del exterior con los que se vincula, como clientes,
competidores y proveedores.

Suele estar regida por una identidad corporativa (manifiesta en detalles estéticos como
logotipos, colores, etc., pero también en directrices comunicativas estratégicas) y por ende
estar mucho mas controlada y normada. Esto incluye boletines al publico, publicidad, correos
electronicos, marketing en redes sociales, etc. (Raffifio, M. julio 2021)
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3.8 Entorno Laboral

Ambiente Laboral: La clave del buen desempefio

El éxito de un proyecto, negocio o empresa dependerd en gran medida del desempefio y
bienestar de sus trabajadores, es decir, es directamente proporcional, el rendimiento y la
productividad de los trabajadores, con el ambiente laboral en donde se desempefian.

Un clima laboral respetuoso, colaborador, responsable y dindmico es la clave del buen
desempefio, de la productividad global e individual del proyecto o empresa. Si aumenta la
calidad de trabajo se alcanzaran todos los objetivos del negocio.

Las caracteristicas que determinan el ambiente laboral son dificiles de precisar, pueden ser
palpables o no palpables, y esto repercute en la productividad laboral.

¢Qué es el ambiente laboral?

Para las empresas y para los trabajadores el ambiente laboral es la forma de definir
las relaciones entre los empleados. Se refiere a la seguridad de los trabajadores, son los factores
que actuan sobre una persona en situacion laboral, obteniendo resultados tanto para el
trabajador como para la empresa.

El ambiente laboral engloba los factores que motivan a los trabajadores, para la ejecucion de
sus actividades en la empresa. Si los empleados estan a gusto su rendimiento sera mejor.

Para garantizar un excelente desempefio profesional es crucial que los trabajadores tengan
claras las funciones y los procedimientos que deben ejecutar, ademas de las metas a cumplir.

Sentirse cdmodo en el lugar de trabajo les permitira a los trabajadores la posibilidad de
desempefiar correctamente sus tareas.

Logicamente todo emprendedor debe saber que al comenzar un proyecto empresarial es
importante que los empleados sean seleccionados acorde a sus actitudes, conocimientos,
habilidades y experiencia.

El éxito de todo emprendimiento empresarial depende de la mayor productividad laboral y esto
esta directamente relacionado con el ambiente o clima laboral.

La calidad del ambiente laboral depende de:

Como los directivos tratan a sus trabajadores.

El comportamiento del personal en su lugar de trabajo.

Como se relacionan y como trabajan los empleados en la empresa.

La interaccién que tienen los empleados con la empresa y con sus superiores.

La organizacion empresarial debe ser competente para generar un buen ambiente laboral para
sus empleados, es decir, el ambiente laboral es responsabilidad de la alta direccion de la
empresa y esta es la clave de todo emprendimiento.

¢Cdmo se construye un buen ambiente laboral?

Motivando a los trabajadores: Dandoles el reconocimiento merecido, elogiando los buenos
resultados que se obtienen dia a dia con su buen desempefio.
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La amistad en el trabajo: Para la mayoria de los trabajadores los compafieros con los que
comparten en una empresa son importantes para su felicidad. Ciertamente del lugar de trabajo
pueden salir buenos amigos, sobre todo cuando laboran en un ambiente saludable.

Mejorando la comunicacién: Los problemas en el area de trabajo se producen por la diversidad
entre las jerarquias en el ambiente laboral; las necesidades en cada area laboral debe ser
atendidas por una comunicacion agil, que tome en cuenta las diferentes percepciones que
existen en todos los niveles jerarquicos.

Factores que influyen en el ambiente laboral:

Una vez instaurado un proyecto, empresa o negocio, influyen diversos elementos en el
ambiente laboral:

Estructurales: este factor influyente tiene que ver con la forma en que se agrupan, se dividen y
se coordinan las actividades de las empresa, en cuanto a las relaciones entre los diferentes
niveles jerarquicos. Se fundamenta en la estructura organizacional.

Dependiendo en como se organice la empresa, para que sea funcional es importante determinar
las reglas, normas y politicas que faciliten el buen desarrollo empresarial, esto repercutird en
el ambiente laboral.

Una buena estructura organizacional en la empresa facilitara el flujo comunicacional y a su vez
el ambiente laboral.

Personales: influyen las caracteristicas individuales de cada trabajador, es decir, las actitudes
que tenga cada empleado, la personalidad, los valores de respeto, confianza y seguridad a la
hora de ejercer su trabajo, el estado de animo con el que se enfrenta diariamente el empleado a
su labor, de hecho hasta la vida familiar, las motivaciones que tenga y las expectativas por
cumplir.

Los equipos: este punto tiene que ver con las relaciones entre el personal que se desarrollan
dentro del negocio o empresa que repercute directamente con el ambiente laboral.

Politica del personal: este factor se refiere a las acciones que lleva a cabo la compafiia para
impulsar el buen ambiente laboral, estos son los reconocimientos, los incentivos, las
actividades recreativas, los programas sociales, la capacitacion y el entrenamiento.

Liderazgo: un ambiente laboral sano es creado por el papel de los lideres y la relacion que
tienen con su equipo de trabajadores. Toda empresa debe tener un liderazgo que se adapte a las
necesidades de cada trabajador desde lo personal hasta lo laboral.

Factores fisicos: los recursos materiales, las instalaciones de la empresa, la iluminacién, la
decoracidn, la zona de confort o las zonas comunes del entorno fisico influyen en el ambiente
laboral.

Factores externos: los compradores, los inversionistas, los distribuidores, la competencia o la
sociedad pueden motivar o desmejorar el ambiente laboral.

Tipos de Ambiente Laboral

Los tipos de ambiente laboral pueden ser adaptables de acuerdo al que exista en nuestra
empresa y dependiendo de si da resultados positivos 0 no.

e Autoritarismo explorador
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En este ambiente laboral la direccion de la empresa no tiene confianza en el equipo que dirige,
de hecho los jefes son los Unicos que toman las decisiones de la empresa y son los Unicos
encargados de plantear las metas y objetivos, los trabajadores viven con miedo e incertidumbre,
castigos y amenazas; las recompensas son minimas. La comunicacion que tiene la directiva
con los trabajadores es de dar instrucciones especificas solamente.

e Autoritarismo paternalista

Este clima laboral consiste en que la direccion tiene una confianza condescendiente en sus
trabajadores; las decisiones son aleatorias, algunas son por parte de los directivos y otras por
parte de los trabajadores. Los trabajadores creen estar en un ambiente estable pero la realidad
es que la direccién juega con las necesidades sociales de sus empleados.

e Ambiente consultivo

El ambiente laboral es participativo, siempre hay confianza en los empleados o trabajadores;
las decisiones se toman en la direccion pero se permite a los trabajadores formar parte de ellas
y conversar con los directivos para dar su opinion. Las recompensas y los castigos motivan a
los trabajadores para satisfacer sus necesidades. EI ambiente laboral es dindmico.

e Participacion en grupo

La direccion empresarial confia en sus trabajadores, de hecho la toma de decisiones se
distribuye en toda la organizacion y en cada uno de los niveles. Los empleados siempre estan
motivados por la participacion y por establecer objetivos y rendimiento para el mejoramiento
del trabajo en funcion de los objetivos de la empresa. Hay amistad y confianza entre los
directivos y los trabajadores, quienes forman ademas un equipo para alcanzar todas las metas
empresariales. (Olivier, E. julio 2018)

3. 9 Comunicacion de Crisis

En la actualidad, contar con la competencia comunicacional para la gestion en comunicacion
de crisis implica integrar un: conjunto de metodologias, técnicas y acciones de comunicacion
destinadas a gestionar situaciones de crisis con impacto potencial en la reputacion de las
organizaciones, resulta indispensable.

La nocion de crisis esta asociada al cambio, aunque no todo cambio proviene de una crisis, ni
todo cambio es fuente de crisis. Decimos que hay crisis cuando percibimos una cierta ruptura,
una especial excepcionalidad, una alteracion de la estabilidad y del equilibrio y una sensacion
de desfasaje e incontinencia.

Crisis y cambio, por ende, emergen como una situacioén envolvente para las organizaciones
contemporaneas, ricas en rupturas Yy biodegradaciones, en conflictos, tensiones,
desconfianzas y desacuerdos.

La trama individuo, grupo, organizacion y entorno coloca un paréntesis relativo sobre los
marcos institucionales regulares aprestandose, en forma a veces vacilante, a revisar el desfasaje
sin conocer aun los andariveles del cambio y de su real eficacia.

Desencadenado y percibido el estado de crisis, el primer impacto pasa por la dificultad que
plantea caracterizar la naturaleza, la magnitud y calidad de los cambios requeridos; es decir, el
abanico de elecciones adecuadas y las decisiones pertinentes. La primera decision acertada pasa
por asumir la siguiente premisa: de las crisis no se sale solo
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La mayoria de las crisis pueden agravarse o resolverse con saldo positivo para la organizacion
en funcion de la calidad de dicha Gestion.

Para optimizar la calidad de nuestra Estrategia de Comunicacion de Crisis conviene basarla en
los siguientes ejes basicos:

Anticipacion: todo ejercicio de prevision realizado antes de las crisis aumentara la fortaleza de
nuestras primeras respuestas.

Credibilidad: resulta clave que los contenidos de los mensajes a nuestros distintos publicos
internos y externos tengan altos niveles de verosimilitud.

Oportunidad: conviene tener en cuenta la calidad y cantidad de la informacién de la que se
dispone y se presenta a nuestros interlocutores en cada uno de los distintos momentos en los
que se desarrollan las crisis.

Management: la calidad de nuestra capacidad de gestion es vital en las 24 horas iniciales de la
crisis. En la velocidad y calidad de esa primera respuesta se juega gran parte del capital
comunicacional con que contamos.

Participacion: frente a la compleja morfologia de las crisis, las respuestas individuales resultan
insuficientes. Fortalecer los lazos con nuestros publicos internos y externos es indispensable
para sostenernos en la turbulencia.

Toda organizacion que facilite la integracion entre los desarrollos actuales en el campo
de la Comunicacion Institucional y el Management absorbera con mayor entereza y superara
en mejores condiciones el impacto de la crisis que puedan enfrentar.

Profesionalizar nuestra Gestion en la Comunicacion de las Organizaciones es siempre la mejor
prevencion anticrisis. Generalmente, para ello se utilizan una serie de procedimientos

Que se integran en Plan de Comunicacion de Crisis: plan rector que organiza y pone en sistema
los distintos componentes, momentos y soportes requeridos para la gestion en la comunicacion
de las organizaciones que atraviesan por situaciones de crisis.

Un Plan de Comunicacion de Crisis tiene Cinco Etapas complementarias:

Precrisis: conjunto de acciones de vigilancia estratégica aplicadas a la anticipacion de riesgos
potenciales para la reputacion de la organizacion.

Identificacion: las Crisis pueden caracterizar su Alcance (Global o Local) y Origen (Sistémico,
Sectorial, Interno). Una vez identificado el tipo de riesgo y/o el Alcance y Origen de la Crisis
es posible determinar los impactos posibles para la organizacion.

Gestion: en esta etapa resulta fundamental la conformacién de un Comité de Crisis. Para ello
sera necesario reunir a un equipo de profesionales con gran capacidad de liderazgo y una
conducta incuestionable, provenientes de las distintas areas vinculadas directamente con el
problema emergente.

Comunicacion: tras la declaracion de la crisis resulta vital tomar la iniciativa desde el punto de
vista comunicacional. Brindar “informacion de primera mano” a ritmo constante
facilita aumentar los margenes de maniobra para posicionarnos eficazmente frente a la Opinion
Publica.

Postcrisis: una vez superado el estado de emergencia y recuperado el control de la situacion,
comienza la Gltima etapa del proceso. Para ello es clave contar con protocolos de reduccion de
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daflos como por ejemplo acciones en medios sociales y tradicionales, proyectos de
responsabilidad social, etc., para preservar y aumentar la situacion de reputacion de la
empresa, pueden incluirse beneficios, compensaciones, acciones de comunicacion, etc.

Finalmente, conviene no perder de vista que en un mundo de crisis recurrentes, pensar
prospectivamente, imaginar nuevos escenarios y la emergencia de nuevas oportunidades de
negocios, es un requisito indispensable para el desarrollo de toda estrategia comunicacional
exitosa en las organizaciones contemporaneas. [Comunicacion en crisis]. (s.f.).

3. 10 Gestién de Medios

La industria de los Medios y el Entretenimiento es una de las que mas estd creciendo
mundialmente. También lo hace en forma regional y en nuestro pais.

Los sectores que incluye son:
Medios audiovisuales: television, cine, radio, etc.

Artes escénicas: teatro y cualquier otra manifestacion de espectaculos en vivo, shows artisticos
y musicales y la industria de la mdsica en todas sus formas.

El deporte, los videojuegos
Los pargues tematicos, museos y centros de entretenimiento
La industria editorial

Todas aquellas propuestas de comunicacion y entretenimiento apoyadas en las nuevas
tecnologias.

Los desarrollos tecnologicos y la masificacion de las comunicaciones estan generando una
transformacion crucial. A su vez, existe una fuerte sinergia entre los componentes de la
industria y con sectores externos a ella.

Como consecuencia, hay una demanda de profesionales cada vez mas capacitados en la gestion
y la generacion de valor para las empresas en las que se desempefien o para emprendimientos
propios.

En Gestion de Medios y Entretenimiento formamos profesionales para la Produccion y
Direccion de proyectos o empresas relacionadas a estos sectores, con solidos conocimientos en
cada ambito y capaces de tener una vision integradora, para desempefiarse en cualquiera de las
multiples areas vinculadas. (Crettaz, J. s.f)

3. 11 Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social corporativa es la manifestacion del compromiso de la empresa y de
sus trabajadores con la sociedad. Esta es también una tarea comunicativa en tanto implica una
relacion de la empresa con su entorno social y se traducira en un elemento que el pablico tomara
en cuenta al formar la imagen de la empresa. En este sentido, las politicas de responsabilidad
social corporativa giran en torno a aspectos tales como (Bic Galicia p. 58):

o Desarrollo sostenible y creacion de riqueza.
e Mejora del entorno social.

e Respeto a los derechos humanos.
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e Preocupacion y cuidado del medio ambiente.
e Cumplimiento con la legislacion vigente.

Cada uno de los tipos de comunicacion anteriormente descritos deben ser incluidos en la
planificacion de la comunicacion, cabe destacar que estos no trabajan de manera aislada, sino
que se encuentran interconectados y trabajan todos en una misma direccion, hacia la
consecucién de los objetivos planteados en la politica de comunicacién de la empresa, donde
se establecen las pautas a partir de las cuales se debe "relacionar la organizacién con sus
publicos de interés, de los directivos hacia los trabajadores, de los trabajadores hacia el nivel
directivo y de la organizacion en su conjunto hacia los clientes y la sociedad en general”.

En palabras de Enrique et al. (2008), todo esto se resume en que una empresa

Tiene que hablar con una sola voz, con un lenguaje reconocido por el receptor; tiene que tener
sus propios codigos de identidad y una personalidad y unos valores Unicos e identificables,
buscando como fin Ultimo crear una imagen que la diferencia del resto de marcas o productos.
La empresa tiene que comunicar su concepto para crear en el mercado esta imagen global,
Unica y seductora para el consumidor.

Ademas de esto, al planificar las estrategias comunicacionales se deben tomar en cuenta todos
los actores de la empresa y de su publico, pues una empresa es una estructura social y como tal
se relaciona constantemente con su entorno, pero al mismo tiempo surgen distintos tipos de
relaciones a lo interno, relaciones basadas en la comunicacion. Las empresas deben romper
el paradigma que concibe la comunicacion organizacional como una tarea meramente
publicitaria y ampliar la vision hacia todos los beneficios que brinda un departamento de
comunicacion que trabaje a toda marcha y pueda ejercer cada una de las funciones antes
descritas. (LOpez, M.enero2014)

3.12 Aspectos Presupuestarios

Es un documento que recoge, en términos economicos, la prevision de la actividad productiva
de la empresa en un futuro. Suele incluirse como parte del presupuesto econémico.

Etapas:

El proceso presupuestario consta de cuatro etapas que comprenden la formulacion (o
programacion) del presupuesto, su aprobacion (o autorizacion), su ejecucion y seguimiento vy,
por ultimo, el control y evaluacion presupuestaria. Examinémoslas mas en detalle.

Formulacién:

Se fija los lineamientos generales para la formulacion del presupuesto. Interviene en la
preparacion del presupuesto el personal técnico se realizan las proyecciones de corto plazo, se
fijan prioridades provisorias, se confecciona el plan de inversiones y se establecen las
responsabilidades en la preparacion del anteproyecto de presupuesto y con los ajustes que
resulte necesario introducir,

El presupuesto debe contener, los siguientes datos.
e Objetivos y metas a alcanzar.
e Cantidad de cargos y horas catedra.

e Informacidn fisica y financiera de los proyectos de inversion.
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Aprobacion:

Una vez ingresado el proyecto comienza la etapa de aprobacion. La presentacion del
presupuesto también responde a preguntas y aportan informacion adicional cuando es solicitada
por los miembros de la Comisidn.

Ejecucion
Una vez promulgado y convertido en ley, por decision administrativa del Jefe de Gabinete se

efectda la distribucion de los gastos, por programas y partidas, y de los recursos (por rubros)
del presupuesto, convirtiéndolo en operativo, también conocido como distributivo.

La ejecucion del presupuesto se registra contablemente por el lado del gasto de acuerdo a lo
devengado, mientras que los recursos por lo percibido y cierra indefectiblemente el 31 de
diciembre. El registro del gasto por el método de lo devengado sigue distintas etapas.

e Compromiso
e Ordenado a Pagar
e Pagado

Diferenciaremos estas etapas utilizando un ejemplo de un proceso licitatorio llevado adelante
por una determinada jurisdiccion.

Luego de la apertura de sobres y del informe de la comision de adjudicacion, se selecciona la
oferta ganadora y se emite un instrumento por la cual se adjudica la provision del bien o servicio
al proveedor o empresa elegida. En ese mismo momento se compromete el crédito
presupuestario, es decir, se verifica que exista disponibilidad en las partidas presupuestarias
correspondientes, y en caso positivo se dejan afectados los fondos necesarios.

Hasta este punto no existe ninguna obligacion legal por parte de la jurisdiccion hacia la empresa
0 proveedor en cuestion.

Luego de la adjudicacion, la empresa o proveedor prestara el servicio o entregara el bien de
acuerdo a lo establecido en las condiciones de los pliegos licitatorios, ocasion en la que emitira
una factura con el monto que corresponda. Una vez conformada o con el visto bueno de la
misma, la direccion de contaduria emitird una orden de pago contra el crédito comprometido
por el monto facturado. En este nivel de gasto nos encontramos en la etapa del ordenado a

pagar.
Posteriormente, y de acuerdo a lo establecido en las condiciones de pago contenidas en los

pliegos, la tesoreria librara un cheque o utilizara otro instrumento cancelando la orden de pago
en cuestion al proveedor o empresa bajo consideracion. A este nivel el gasto se considera.

Actualmente a nivel nacional los gastos devengados no pagados se imputan al ejercicio que se
cierra, mientras Pagado que los compromisos no devengados se cargan al ejercicio siguiente.

Deuda flotante y deuda consolidada:

Si tomamos el monto acumulado del gasto a nivel comprometido y le restamos el gasto
acumulado a nivel ordenado a pagar obtenemos lo que se denomina residuos pasivos. Mientras,
si al monto acumulado del gasto a Nivel ordenado a pagar le restamos el monto de gasto
acumulado pagado obtenemos las obligaciones del tesoro. La suma de
los residuos pasivos y obligaciones del tesoro conforman lo que se denomina la deuda flotante.

Control:
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El control externo se realiza a través del anlisis de la Cuenta de Inversion, que consiste en la
rendicion del Poder Ejecutivo al Poder Legislativo para el control, mediante las cuentas del
cumplimiento de las funciones del Estado en relacion con el presupuesto. Asimismo, existe un
control interno de la propia administracion, ya sea en aspectos presupuestarios, econémicos,
financieros, patrimoniales, normativos y de gestion, que es llevado adelante por la SIGEN
(Sindicatura General de la Nacién) y por las diversas Unidades de Auditoria Interna (UAI) de
cada jurisdiccion.

Resumiendo, al presupuesto debe concebirselo como un proceso mediante el cual se elabora,
expresa, aprueba, ejecuta y evalta la produccién y provision de bienes y servicios a cargo de
las instituciones publicas, asi como de los insumos reales y financieros que la misma requiere.
Este proceso constituye una unidad, es necesario que todas y cada una de las etapas de dicho
proceso sean encaradas guardando un adecuado equilibrio entre ellas. De no ser asi, la etapa
del proceso presupuestario que sea realizada con menor rigor técnico establecera la pauta para
el desarrollo de las restantes. (Petrei y Ratner 2005)

3.13 Resumen FODA

El analisis FODA de La Plataforma de Creacion de Empresas sirvio para plantear y reconocer
las principales lineas de accion y gestion de este emprendimiento. Esta herramienta se elabord
una vez que se concluyo y evaluo la informacion recopilada mediante los métodos de
investigacion como:

los resultados de las encuestas aplicadas al puablico interno y al publico externo del Programa
“Yo Emprendedor” y las entrevistas a la Secretaria, Directivos, Jefes de Unidad y capacitadores
de la Institucion. Posteriormente, esta herramienta también sirvio para identificar los planes
estratégicos que son necesarios para alcanzar el objetivo de reposicionar la Plataforma de
Creacion de Empresas.

Fortalezas:

e Ofrece un servicio de preparacion completo para aspirantes a capacitaciones en
emprendimientos a nivel Departamental.

e Cuenta con 3 Plataformas a nivel regional, posibilitando la preparacién de los
emprendedores.

e El personal administrativo tiene relacion y conocimiento sobre los procedimientos para
futuros emprendedores en la Plataforma de Creacidén de Empresas.

e Apertura al dialogo entre directores y colaboradores.

e Opinién abierta de los Directivos y del personal para la aceptacion de cambios
progresivos.

e Posee personal calificado y preparado en cada una de sus areas o unidades.
Oportunidades:

e Concienciacion de la poblacién sobre la importancia de obtener este tipo de servicios.

e Lademanda de estos servicios crece cada dia.

e Planes para implementar su idea de negocio o negocio en marcha.

e Preparacion de los emprendedores para enfrentar momentos dificiles en lo econémico.
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Debilidades
e Falta de canales de comunicacion formales.
e Falta de una estrategia de comunicacion integral.
e Poco personal con demasiado trabajo.

e La comunicacion interna ha sufrido una ruptura pues la informacién no llega como
deberia y se generan rumores.

e Falta de Identidad Institucional.

o Falta de especialistas en comunicacidn estratégica y marketing.

e Inadecuado manejo de crisis y comentarios negativos
Amenazas

e Lacompetencia ha mejorado la proyeccion del servicio.

e Canales utilizados por la competencia.

e Posicionamiento de la competencia.

e Situacion econdmica actual de la poblacion boliviana.

e Cambios en los requisitos de los emprendedores en la Plataforma de Creacion de
Empresas.

e Incumplimiento de obligaciones laborales.

1 Sadith Céspedes, informacion recopilada en la encuesta sobre publico externo, 10 de mayo
de 20109.

2 Sadith Céspedes, informacion recopilada en la encuesta sobre publico interno, 14 de abril de
2019.

3.14 Imagen de los Emprendimientos en el Mercado

Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion gue tienen los consumidores de una empresa. La imagen
mental que tienen creada de esa marca.

Es un concepto que preocupa mucho a las empresas y que trabajan de manera asidua para
mejorarla constantemente. Es importante diferenciar dos elementos que en ocasiones se
confunden:

e Laidentidad de una marca: Es el conjunto de elementos graficos, visuales, emocionales,
etc. Demuestra y define lo que somos.

e La imagen de marca: Es la percepcion que nosotros tenemos en base a todos los
elementos antes mencionados de una marca.

En ocasiones al proceso de elaboracion de una imagen de marca se le denomina branding. Este
concepto es un anglicismo que hace referencia al proceso, disefio y creacion de estrategias para
hacer que una marca sea reconocida.
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¢Por qué es importante tener una buena imagen de marca?
Estas son las principales razones para construir una buena imagen de marca:

e Diferenciarse de la competencia. Si nuestra imagen es facilmente reconocible y genera
confianza eso hara que los clientes potenciales se decanten por comprarnos antes que a
la competencia.

e Precios mas altos. Si hemos conseguido llegar al pablico y generar su interés, ya nos
conocen, tienen una imagen mental positiva nuestra esto no importara para tener
ligeramente los precios mas altos ya que con su confianza depositada en nuestros
productos o servicios nos compraran a nosotros.

Como conclusion tenemos que tener en cuenta que la imagen de marca debemos trabajarla al
igual que otros conceptos en nuestra empresa. Tal vez sea algo intangible al contrario que
nuestros servicios o productos, pero finalmente esta muy relacionado. En este sentido, si
trabajamos en ella a través de contenidos, posicionamiento, reconocimiento positivo por parte
de los usuarios, sera reconocida para el publico y se sentiran atraidos por lo que podemos
ofrecerles. Por lo tanto, elegirdn nuestros productos o servicios por delante de la competencia.
(Peiro, R. marzo 2017)

3.15 Estudio de Imagen

Por queé la imagen de tu negocio puede definir su éxito:

Lucir y actuar de manera profesional no es un factor menor para el crecimiento de un negocio.
Muy por el contrario, puede tener un impacto directo en la decision de compra de tus clientes
actuales y potenciales. Y si, es algo que los emprendedores, sobre todo al inicio de su negocio,
no tienen en cuenta.

Algunos deciden dejar el website de la empresa para el futuro, cuando el negocio genere mas
ingresos. Otros ni siquiera invierten en sus tarjetas de presentacion. O tienen por costumbre no
contestar llamadas o e-mails a tiempo. Estos detalles pueden hacerte perder ventas, asi como
posicionarte como un proveedor poco confiable y “barato”, que s6lo compite por precio. ;Estas
seguro de que ésta es la estrategia con la que quieres ganarte un lugar en el mercado?

Otro gran error en el que caen los pequefios y medianos empresarios €s no conectar su imagen
con el tipo de mercado que atienden. Por ejemplo, si tienes una escuela de idiomas y prestas tu
servicio en grandes corporativos, no puedes permitir que tus profesores se presenten a dar
clases en jeans y playeras.

¢Qué es la imagen?
Como explican los expertos, la imagen de una empresa esta compuesta por dos factores:

Lo que el mercado ve. Por ejemplo, el logo de tu compafiia, su pagina en Internet, tu imagen
personal como duefio del negocio y la decoracion de tus oficinas.

Lo que el mercado vive. Esto tiene que ver con la experiencia de compra, el servicio al cliente
y el ambiente laboral (aunque no lo creas, los clientes pueden percibir si es malo o bueno).

Si no has dedicado tiempo a tu imagen personal, la de tu empresa y la de tus colaboradores, es
hora de que empieces a hacerlo. Como vimos, a la gente le gusta comprar o hacer negocios con
marcas que les gustan y que les despiertan confianza. Y éstos son los tres primeros pasos que
debes dar.
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Analiza qué espera tu mercado:

Lo primero es definir cual es la imagen que hard que tus clientes te vean como un socio de
negocios previsible. No se trata de disfrazarse o de convertirse en otra persona, sino de explotar
esas caracteristicas que conectan con tu audiencia. ;Tu imagen debe ser seria? ;O quizd, tus
consumidores necesitan algo mas de informalidad?

Invierte en una pagina Web:

Hoy, un negocio que no tenga presencia digital esta destinado al fracaso. Asi de simple. Piensa
en lo siguiente: cuando buscas referencia sobre una nueva marca o producto, ¢cuél es tu primera
fuente de informacion? Internet. Una péagina en Facebook o LinkedIn pueden funcionar bien al
inicio de una startup, pero si quieres hacer negocios en serio, tienes que dar el siguiente paso.

Trabaja en tu imagen personal:

Tu ropa, tus accesorios y tu manera de hablar dicen mucho de tu empresa. Asi que dedica
tiempo a estos puntos para mejorar en todos los aspectos, sobre todo cuando empieces a
tener reuniones importantes con potenciales clientes, proveedores y socios. No se trata de que
Ilegues en un auto lujoso o de que luzcas el reloj mas costoso, sino de que demuestres que eres
un empresario serio, confiable y atento a los detalles. Y sobre todo, al que le importa la persona
que tiene enfrente. [Mi propio jefe] (s.f.)

3.16 Posicionamiento

El posicionamiento de mercado es la posicion que ocupa un producto o servicio de una empresa
determinada en la mente de los consumidores. Siempre tomando como referencia a
sus competidores, tanto directos como indirectos.

El posicionamiento de mercado, en otras palabras, es la posicion, ventajosa o no, en la que se
encuentra un producto o servicio, asi como una empresa, en relacion a sus competidores. No
solo estamos hablando de bienes y servicios, sino también de una empresa. El posicionamiento
de mercado trata de evaluar si la posicion que ocupa tu empresa, bien o servicio es la correcta,
asi como si podria ser mejor.

De esta forma, cuando se posee un mayor posicionamiento de mercado, la percepcion del
consumidor sobre nuestra marca es mejor, y ventajosa, que la de nuestros competidores.

Se dice que se tiene un buen posicionamiento de mercado cuando nuestros bienes o servicios
destacan sobre nuestros competidores, tanto directos como indirectos. Por esta razon, los
consumidores eligen aquellas empresas que mejor posicionamiento tienen.

Tipos de posicionamiento de mercado:

Alcanzar un buen posicionamiento de mercado no conlleva escoger una unica ruta para
lograrlo. Es decir, existen numerosas vias para lograr un buen posicionamiento de mercado,
tanto para tu empresa como para tu bien o servicio.

En este sentido, las vias mediante las que podemos lograr un buen posicionamiento de mercado
son:

e Estratégica: Suele ir ligada al prestigio y el estatus de los consumidores que optan por
esta via. Asi, muchas marcas optan por ofrecer un simbolo de calidad, relacionando su
consumo a un determinado estatus social.
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o Diferenciacion: Optar por la via de la diferenciacion, quiz, es de las mas dificiles. Y
es que, la diferenciacion, como indica su nombre, hace referencia a un posicionamiento
de mercado que se produce por una serie de caracteristicas que hacen de tu bien o
servicio unico y diferente al resto.

e Competitiva: Se trata de una via en la que la innovacion es clave. A través de esta via
se persigue la diferenciacion, pero ofreciendo un valor afiadido que otros productos,
iguales o similares, no ofrecen.

e Beneficio: Es una via en la que se apuesta por el valor afiadido que ofrece el producto.
Es decir, un beneficio adicional que conlleva la utilizacién de dicho bien o servicio.

e Nicho de mercado: Una via, también complicada para las empresas. Consiste en hallar
un hueco en el mercado, ofreciendo un bien o un servicio que, al igual que en la
diferenciacion, no existe previamente. Sin embargo, este nace para satisfacer unas
necesidades determinadas.

Etapas del posicionamiento de mercado:

Alcanzar un buen posicionamiento de mercado no es tarea facil. Maxime cuando estamos
hablando de posicionar nuestra empresa, nuestro bien o servicio, en un mundo cada vez mas
globalizado y repleto de competencia. Asi, para un buen posicionamiento de mercado debemos
de seguir una serie de etapas que, bien ejecutados, pueden dotarnos de un buen posicionamiento
de mercado.

Entre los pasos que debemos dar, cabria destacar los siguientes:
e Anélisis interno y externo del mercado al que nos referimos.
e Definir el posicionamiento que buscamos y perseguimos.
e Definir el producto o servicio que ofrecemos.
e Escoger el posicionamiento que queremos lograr.
e Seleccionar la mejor estrategia de posicionamiento que queremaos seguir.
e Desarrollar la estrategia de marketing mix.

Ademas de estas, debemos tener en cuenta algunos aspectos clave para posicionar bien nuestro
producto o servicio en el mercado:

e Elanalisis del valor afiadido que ofrece nuestro producto o servicio.
e El proceso de desarrollo de nuestro producto o servicio.
e Eldisefio de nuestro producto o servicio.

Asi, los principales expertos en la materia consideran imprescindibles los pasos citados para
lograr un buen posicionamiento en el mercado.

Principales errores del posicionamiento de mercado:

En el proceso de lograr un buen posicionamiento de mercado, debemos tener en cuenta los
errores mas frecuentes que suelen cometerse. Errores que, en numerosas ocasiones, nos llevan
a escenarios mas desfavorables que el escenario del que partiamos.
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Asi, los principales errores que suelen cometerse en la busqueda del posicionamiento de
mercado son:

e Sobre posicionamiento: Consiste en enfocar un producto de tal forma que perdemos
clientes por creer que el producto o servicio no se enfoca a ellos.

e Infra posicionamiento: En contraposicion del anterior, hace referencia a cuando nuestro
cliente objetivo no posee toda la informacion necesaria sobre nuestro producto o
servicio.

e Posicionamiento confuso: En muchas ocasiones, provocado por no tener claro a quién
nos enfocamos y quien es nuestro publico objetivo.

e Posicionamiento dudoso: Ocurre cuando el valor afiadido que ofrecemos en nuestra
empresa es puesto en duda por nuestros clientes. Es decir, cuando nuestros clientes no
creen en lo que ofrecemos.

Estos cuatro errores son los mas comunes que suelen cometerse cuando hablamos de
posicionamiento de mercado. Cuatro errores que no debemos cometer para no fracasar en el
intento. (Coll, F. mayo 2020)

Capitulo 4 Marco Metodoldgico
4.1 Enfoque Metodoldgico

Para esta memoria laboral se determiné usar el enfoque Cualitativo por una serie de razones
que compilan la investigacion, Se trata de profundizar a través de estudios de vida, escenarios,
entrevistas en profundidad, capacitaciones y grupos de debate. Las Estrategias de
Comunicacion en el Proyecto de Emprendimiento Econdmico del Gobierno Autonémico
Municipal de La Paz. (GAMLP) 2015 y 2020.

4.2 Métodos de Investigacion

Se distinguen los métodos tedricos y los empiricos, a continuacion la explicacion:

4.2.1 Métodos Teoricos

a) Analisis-sintesis

La Plataforma de Creacion de Empresas del Gobierno Autébnomo Municipal de La Paz, cada
afio recibe a emprendedores de distintas clases sociales entre varones y mujeres de distintas
edades, para capacitaciones en temas de Emprendedurismo e Innovacion.

Las capacitaciones se las divide en dos: Ideas de Negocio y Negocios en Marcha la Idea de
negocio, es cuando el emprendedor solo tiene una idea de lo que quiere hacer para empezar su
emprendimiento y el Negocio en marcha, es cuando el emprendedor ya goza de un negocio
propio y quiere mejorarlo.

Los emprendedores llegan a la Plataforma de Creacion de Empresas, en esas condiciones y el
equipo de la plataforma los escucha, orienta, motiva a que puedan participar de las
capacitaciones.

b) Historico-l6gico
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El Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, (G.A.M.L.P.) através de su Secretaria Municipal
de Desarrollo Econémico, (S.M.D.E.), la Direccion de Competitividad y Emprendimientos,
(D.CE) y la Unidad de Emprendedurismo e Innovacion, (U.E.I.), ha realizado a lo largo de los
afios capacitaciones sobre temas de Emprendimiento e Innovacion.

Preocupados de nuestra realidad, de jovenes y adultos entre hombres y mujeres; lanzan la
convocatoria el 2010 a nivel Departamental de los talleres de Capacitaciones de
Emprendimientos hacia un publico en general. (www.lapaz.bo).

La Incubadora de Empresas en estos Gltimos afios, ha dado continuidad al proyecto de
capacitaciones dirigido a personas que tienen interés en emprender un negocio propio o por lo
menos eventual.

4.2.2 Métodos Empiricos

c) Laobservacién

Dentro de este método, se aclara, que se consideraron las técnicas de recopilacion documental,
Entrevistas en profundidad y la observacion de campo participativa.

Siendo el investigador el que registra su memoria laboral, es participante de este programa, se
posibilito el proceso de recopilacion documental de material que se encuentra registrado. De
igual forma, la observacion de campo, participante permite profundizar en el analisis del
Proyecto de Emprendedurismo del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz.

La Plataforma de Creacion de Empresas del Gobierno Autdbnomo Municipal de La Paz, ha
estado encaminado en el apoyo constante a las personas que deseen emprender en un negocio,
es asi que estos ultimos afios, se fue incrementando la participacion de la gente de forma
progresiva en los talleres de capacitacion.

La Participacion de los emprendedores es importante a la hora de las capacitaciones, los
técnicos designados para las capacitaciones se encargan de motivarlos, guiarlos, fortalecerlos
y hacerlos participes de las dindmicas en el campo de la capacitacion.

Alvaro Medrano Martinez, Jefe de Unidad del area de Emprendedurismo e Innovacion, del
Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, nos relata que a lo largo de los afios ha vivido
muchas cosas impactantes en el area del emprendimiento, desde sus inicios como se fue
conformando estas capacitaciones, destinadas a un publico en general, la iniciativa como
Alcaldia de La Paz, era la de llegar a una, o dos capacitaciones por afo, debido a la poca
afluencia de gente y por otro lado, a la falta de capacidad de los técnicos para las
capacitaciones, se trabajaba de forma empirica en los inicios de estos talleres.

Pero con el pasar de los afios llegaron nuevas ideas, gente capaz en el area, para seguir
avanzando en emprendimientos y llegar a consolidarnos como una Institucion seria
(G.A.M.L.P.), que apoya a toda persona que desee emprender un negocio.

Capitulo 5 Sistematizacion de la Experiencia y Contexto Referencial
5.1 Descripcién General de la Institucién

Gobierno Autonomo Municipal de La Paz

Manual de organizacion y funciones del érgano ejecutivo municipal gestion 2021.
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5.1.1 Antecedentes

El Manual de Organizacion y Funciones es un instrumento técnico administrativo que tiene por
objeto definir y formalizar el organigrama, dar a conocer la razon de ser, las relaciones inter e
intrainstitucionales, las funciones y atribuciones de las unidades organizacionales del Organo
Ejecutivo del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz.

El Manual de Organizacion y Funciones (MOF), es el resultado del disefio o redisefio
organizacional realizado en cumplimiento a lo establecido en el Reglamento Especifico del
Sistema de Organizacion Administrativa (RE— SOA) vigente del Gobierno Auténomo
Municipal de La Paz.

5.1.2 Base Legal

El Manual de Organizacion y Funciones, se sustenta en las siguientes disposiciones legales:
e Constitucion Politica del Estado Plurinacional.

e Ley Nro. 031 Marco de Autonomias y Descentralizacion “Andrés Ibanez”.
e Ley Nro. 482 de Gobiernos Autonomos Municipales.

e Ley Nro. 1178 de Administracion y Control Gubernamentales.

e Resolucion Suprema Nro. 217055, que aprueba las normas bésicas del sistema de
organizacion administrativa.

e Decreto Edil Nro. 001/2017 que aprueba el reglamento especifico del sistema de
organizacion administrativa.

5.1.3 Naturaleza y Finalidad

La Ley Nro. 031 Marco de Autonomias y Descentralizacion “Andrés Ibafiez”, establece en su
articulo 7 que:

I. El régimen de autonomias tiene como fin distribuir las funciones politico-administrativas del
Estado, de manera equilibrada y sostenible en el territorio, para la efectiva participacion de las
ciudadanas y ciudadanos en la toma de decisiones, la profundizacion de la democracia y la
satisfaccion de las necesidades colectivas y del desarrollo socioeconémico integral del pais.

I1. Los gobiernos autbnomos como depositarios de la confianza ciudadana en su jurisdiccion,
deben prestar servicios a la misma, en este marco tienen los siguientes fines:

1. Concretar el caracter plurinacional y autonémico del Estado en su estructura organizativa
territorial.

2. Promover y garantizar el desarrollo integral, justo, equitativo y participativo del pueblo
boliviano, a través de la formulacién y ejecucion de politicas, planes, programas y proyectos,
concordantes con la planificacion del desarrollo nacional.

3. Garantizar el bienestar social y la seguridad de la poblacion boliviana.

4. Reafirmar y consolidar la unidad del pais, respetando la diversidad cultural.
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5. Promover el desarrollo econémico y armonico de departamentos, regiones, municipios y
territorios indigena originario campesinos, dentro de la vision cultural econdmica y productiva
de cada entidad territorial autbnoma.

6. Mantener, fomentar, defender y difundir los valores culturales, historicos, éticos y civicos
de las personas, naciones, pueblos y las comunidades en su jurisdiccion.

7. Preservar, conservar, promover y garantizar, en lo que corresponda, el medio ambiente y los
ecosistemas, contribuyendo a la ocupacion racional del territorio y al aprovechamiento
sostenible de los recursos naturales en su jurisdiccion.

8. Favorecer la integracion social de sus habitantes, bajo los principios de equidad e igualdad
de oportunidades, garantizando el acceso de las personas a la educacién, a la salud y al trabajo,
respetando su diversidad, sin discriminacion y explotacion, con plena justicia social y
promoviendo la descolonizacién.

9. Promover la participaciéon ciudadana y defender el ejercicio de los principios, valores,
derechos y deberes, reconocidos y consagrados en la Constitucion Politica del Estado y la ley.

5.1.4 Mision Institucional

Somos una entidad pablica municipal autonoma progresista y generadora de valor publico,
cuya mision es mejorar la calidad de vida de los habitantes del Municipio de La Paz, generando
y ejecutando politicas de desarrollo integral en corresponsabilidad con su comunidad,
administrando su territorio y prestando servicios con transparencia, equidad, calidad y calidez;
con servidores publicos municipales motivados, comprometidos y con solvencia técnica.

5.1.5 Vision Institucional

El Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, es una entidad vanguardista, moderna y
competitiva, referente a nivel Nacional e Internacional en la prestacion de servicios publicos,
que mejoran la calidad de vida y promueve el desarrollo integral de sus habitantes y su entorno;
reconociendo, respetando y gestionando su diversidad e interculturalidad; con talento humano
solidario, motivado, comprometido y competente, que forma parte de una institucionalidad
fortalecida, con practica democratica y participativa, y que ejerce plenamente su autonomia.

5.1.6 Valores Institucionales

-Compromiso - Transparencia
- Responsabilidad - Honestidad

- Respeto - Confianza

- Paciencia - Solidaridad

- Amabilidad - Equidad

5.1.7 Niveles Jerarquicos

La estructura organizacional del Organo Ejecutivo Municipal, estd conformada por los
siguientes niveles jerarquicos:

- Nivel directivo
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En el que se establecen objetivos, politicas y estrategias orientadas a asegurar una gestion
municipal eficiente y transparente, promoviendo el desarrollo del Municipio, con el propésito
de elevar los niveles de bienestar social de la comunidad, conformado por el Despacho del
Alcalde Municipal siendo la Mé&xima Autoridad Ejecutiva del Gobierno Auténomo Municipal
de La Paz.

- Nivel Ejecutivo

En el cual se aplican las politicas y se toman las decisiones para el funcionamiento de la entidad
de acuerdo con los lineamientos definidos en el Nivel Directivo, se encuentra conformado por
Despachos de: Secretaria Ejecutiva Municipal, Secretarias Municipales, Sub Alcaldias,
Direcciones Generales, Direcciones y Agencias Municipales.

- Nivel Operativo

Donde se ejecutan las operaciones, facilitando la satisfaccion de las necesidades colectivas de
los ciudadanos, conformado por las unidades organizacionales de linea y programas.

5.1.8 Caracterizacion de la Administracion del Organo Ejecutivo Municipal

La administracion de las unidades organizacionales del Organo Ejecutivo Municipal, se
caracteriza de la siguiente manera:

- Centralizada

Operan como unidades organizacionales dependientes del Organo Ejecutivo Municipal, bajo
un mando unificado y directo, con presupuesto y administracion centralizada.

- Desconcentrada

Operan como unidades organizacionales dependientes del Organo Ejecutivo Municipal, tienen
autonomia de gestion administrativa e independencia de funcionamiento operativo. No cuentan
con patrimonio, ni Directorio, ni Personeria Juridica propia.

- Descentralizada

Operan de manera autdnoma y sectorial, se encuentran bajo tuicion del Gobierno Auténomo
Municipal de La Paz, a través de los Directorios, su Presidencia es ejercida por el Alcalde
Municipal o su representante expresamente designado, tienen Personeria Juridica y se
encuentra conformado por las entidades y empresas publicas municipales.

5.2 Organigrama de Gobierno Auténomo Municipal de La Paz

Grafico 4 Organigrama del Gobierno Autdnomo Municipal de La Paz (GAMLP. 2021)

53



Manual de Organizacion y Funciones

DESPACHO

CALDE
MUNICIPAL
SECRETARIA
EJECUTIVA
MUNICIPAL
I = T I T T I
SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA
MUNICIPAL DE MUNICIPAL DE S UNICIPAL MUNICIPAL DE MUNICIPAL DE MUNICIPAL DE MUNICIPAL
SALUD INTEGRAL DESARROLLO T INFRAESTRUCTURA ONTROL ¥ DESARROLLO
¥ DEPORTES SOCIAL CIGDADANA UBLICA CALIDAD DE OBRAS ECONOMICO CULTURAS
I I I
SECRETARIA SECRETARIA ” SECRETARIA SECRETARIA SECRETARIA
NONICIPAL DE MONICIPAL DE Eecneiin MONICIPAL MONICIPAL NONICIPAL OE
GESTION INTEGRAL SEGURIDAD RRNCEAL oE A
DE RIESGOS CIUDADANA IVILIDAD GESTION AMBIENTAL FINANZAS DESARROLLO
NIVEL DESCONCENTRADO
e T (o T s T e it I et
HOSPITAL oo HOSPITAL Cr SRR o HOSPITAL o HOSPITAL © ' popaRaUE  *
| MUNICIPAL 11 MUNICIPAL 3 | o ik | MUNICIPAL [ ] MUNICIPAL (12 ] MUNICIPAL |
LOS PINOS P LAMERCED ] b ] LA PORTADA P COTAHUMA ] VESTY PAKOS
R il i
i g === e eememmiq ===
CENTRO  * ' ADMINISTRAGION ' ' AUTORIDADDE ! SiSTEMADE SERviCIo DE
| wmuncear | | O Tmeutamia | | FiscALzacion | | (JESULACION | rRansporTE |
DE FAENO oS MUNICIPAL .+ TERRTORAL MUNICIPAL pyd MUNICIPAL
R il e e Rl
T I T T T
SUBALCALDIA1 SUaACAIBN SUBALCALDIA Il SUBALCALDIA IV SUBALCALDIAV/ SUBALCALDIA VI
COTAHUMA A PERIFERICA SAN ANTONIO SUR MALLASA
I I 1
SUBALCALDIA VIl SUBALCALDIA VIl SUBALCALDIA IX
CENTRO HAMPATURI ZONGO
NIVEL DESCENTRALIZADO
ENTIDAD MUNICIPAL ENTIDAD MUNICIPAL
Lol o ENTIDAD MUNICIPAL

DE CEMENTERIOS

BUSES LA PAZ Y EQUIPO

Direccién de Gobierno Electrénico y Modernizacién de la Gestion

Fuente GAMLP 2021

5.2.1 Gobierno Auténomo Municipal de La Paz: Manual de Organizaciéon y Funciones
del Organo Ejecutivo Municipal Gestion 2021

Nombre de la unidad organizacional
Gréfico 5 Organigrama de la Unidad de Desarrollo Econémico del GAMLP. 2021
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5.3 Secretaria Municipal de Desarrollo Econémico.

Ejerce autoridad lineal: Unidad de Emprendedurismo e

Innovacion.
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Relaciones intrainstitucionales:

- Con todas las unidades organizacionales del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz a
través de su Secretaria Municipal.

- Con todas las unidades organizacionales dependientes de su Secretaria Municipal.
Relaciones interinstitucionales:
A través de su Secretaria Municipal se relaciona con:

Ministerios del Estado Plurinacional de Bolivia.

Gobierno Auténomo Departamental de La Paz.

Gobiernos Auténomos Municipales.

Céamaras Nacionales y Departamentales de industria, comercio y de otros sectores.

Unidades educativas, universidades publicas y/o privadas y otros centros de formacion
técnica.

- Actores econdmicos del municipio y los municipios metropolitanos.
- Redes de emprendedurismo y empleabilidad.

- Confederacion de Empresarios Privados de Bolivia.

Federacion de Empresarios Privados de La Paz.

Federacion de Micro Pequefias y Medianas empresas.

Micro y Pequefios Empresarios.

Organismos, programas y proyectos de cooperacion internacional.

Otras organizaciones y/o instituciones relacionadas.

5.3.1 Razon de Ser de la Unidad Organizacional

Articular y fortalecer las acciones que desarrollan actores publicos, privados y académicos del
municipio que estan orientadas al establecimiento y mejora del entorno favorable para
emprendedores y empresarios que complementen ambitos como la innovacion, la mejora de
productividad y competitividad que impacten en la generacion de empleo e ingresos.

5.3.2 Funciones y Atribuciones Especificas

a. Fortalecer el entorno local favorable para la generacion de emprendimientos y el desarrollo
de empresas con herramientas y servicios orientados a mejorar las capacidades y condiciones
para implementar procesos de innovacion para la mejora de la competitividad y productividad.

b. Generar oportunidades de fuentes de ingresos para emprendedores a través de programas,
proyectos y actividades que permitan, transferir capacidades técnicas y personales para su
insercion laboral, dependiente o independiente en articulacion con los sectores privados y
académicos.

c. Fortalecer el entorno favorable para emprendimientos a través de programas, proyectos y
actividades que incentiven, promuevan y fortalezcan capacidades personales y grupales para
iniciar y desarrollar negocios.
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d. Apoyar el crecimiento de unidades econémicas de micro, pequefios, medianos y grandes
empresarios a través de programas, proyectos y actividades que permitan mejorar su
productividad y competitividad, apoyando el desarrollo de sus capacidades para innovar,
mejorar la calidad de sus productos o servicios, e introducirse en nuevos mercados,
estableciendo espacios de cooperacion.

e. Promover programas, proyectos y acciones que apoyen el desarrollo productivo de distritos
rurales del municipio, de manera articulada, con el &rea metropolitana de La Paz.

f. Promover el desarrollo y establecimiento de conglomerados sectoriales basandose en las
condiciones de avance y potenciales de crecimiento en los diferentes macro distritos de la
ciudad, en articulacion con los actores privados y académicos.

g. Proponer e impulsar proyectos para la mejora de la oferta local de servicios de desarrollo
empresarial no financiero, con el fin de mejorar las condiciones del entorno favorable al
emprendimiento y desarrollo.

h. Generar programas y proyectos productivos, orientados a incrementar y diversificar las
actividades econdmicas locales en, micro, pequefia, mediana y gran empresa.

I. Identificar incentivos que coadyuven a incrementar la productividad y competitividad de los
actores economicos locales.

J. Prestar servicios especializados para fortalecer las capacidades de generacion de ingresos,
mejora de productividad y competitividad de las unidades econdmicas de rubros priorizados, a
través de Centros de Innovacion Tecnologica.

k. Administrar la infraestructura, equipos y maquinaria designada para la operacion de Centros
de Innovacién Tecnoldgica.

I. Otras que le sean asignadas por la autoridad superior.

5. 4 Nombre de la Unidad Organizacional
5. 4. 1 Unidad de Emprendedurismo e Innovacion

Nivel jerarquico: Operativo

Dependencia directa: Direccion de Competitividad y
Emprendimiento

Ejerce autoridad lineal:  Ninguna

Relaciones intrainstitucionales

- Con todas las unidades organizacionales del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz a
través de su Direccion.

- Con todas las unidades organizacionales dependientes de su Direccidn.
Relaciones interinstitucionales

A traveés de su Direccion se relaciona con:

- Gobierno Auténomo Departamental de La Paz.

- Gobiernos Auténomos Municipales.
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- Cémaras Nacionales y Departamentales de industria, comercio y de otros sectores.

- Unidades educativas, universidades publicas y/o privadas y otros centros de formacion
técnica.

- Actores econdmicos del Municipio y los Municipios Metropolitanos.
- Redes de emprendedurismo y empleabilidad.

- Confederacion de Empresarios Privados de Bolivia.

- Federacién de Empresarios Privados de La Paz.

- Federacién de Micro Pequefias y Medianas Empresas.

- Micro y Pequefios Empresarios.

- Otras organizaciones y/o instituciones relacionadas.

5. 4. 2 Razon de Ser de la Unidad Organizacional

Ejecutar acciones que contribuyan a mejorar las posibilidades, oportunidades y capacidades de
emprendedores locales para iniciar negocios, a través de los servicios de la Plataforma de
Creacion de Empresas y la Plataforma de Innovacion con énfasis en procesos de articulacion
con actores privados y académicos y el desarrollo de negocios innovadores, sostenibles y
respetuosos con el medio ambiente que diversifiquen las actividades productivas del municipio.

5. 4. 3 Funciones y Atribuciones Especificas

a. Motivar, informar y capacitar en procesos de creacion de empresas a emprendedores con
ideas de negocio 0 negocios en marcha con una vida no mayor a un afio.

b. Asistir técnicamente a emprendedores con ideas de negocio 0 negocios en marcha, con una
vida no mayor a un afo, en areas de gestion empresarial, mercadeo, produccion y costos con
el objetivo de fortalecer sus capacidades personales para el éxito de sus iniciativas.

c. Articular y promover la generacion de redes de emprendedores locales que compartan
experiencias o desarrollen trabajo conjunto.

d. Articular a los actores privados y académicos que apoyan a emprendedores para promover
el desarrollo y establecimiento de alianzas estratégicas institucionales que permitan el
desarrollo del ecosistema emprendedor e innovador en el municipio.

e. Promover el desarrollo de concursos y otros eventos que incentiven y apoyen a
emprendedores en su promocidn, reconocimiento y mejora de capacidades.

f. Motivar, informar y capacitar en la implementacion de procesos de innovacion, identificacion
de oportunidades y creatividad a emprendedores y empresas locales.

g. Asistir técnicamente a emprendedores y empresarios en los procesos de innovacion a traves
de los servicios del laboratorio de prototipado.

h. Administrar y supervisar los servicios, infraestructura, equipos y maquinaria designada para
la operacion de los Centros de Innovacion Tecnoldgica Sectoriales.

i. Motivar, informar, capacitar, asistir técnicamente y prestar servicios de soporte productivo a
emprendedores, artesanos y empresarios a través de los Centros de Innovacion Tecnologica
Sectoriales.
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J. Otras que le sean asignadas por la autoridad superior.

5. 5 Caracteristicas de las Relaciones de Dependencia y Direccion

Tipo y numero de personas, como superiores y dependientes si el caso lo amerita:

La Unidad de Emprendedurismo e Innovacion, trabaja a la cabeza de la Secretaria Municipal
de Desarrollo Econdmico. Lic. Sergio Siles Sanchez y en coordinacion con la Directora de la
Direccion de Competitividad y Emprendimiento Lic. Cecilia Rita de Bonadona vy el Jefe de
Unidad Lic. Alvaro Medrano responsable del area de Emprendedurismo e Innovacion y
consiguientemente los capacitadores del &rea de creacion de empresas y mi persona encargada
del area de Comunicacion de la Unidad de Emprendedurismo e Innovacién.

El Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, mediante la (SMDE), Secretaria Municipal de
Desarrollo Econdmico y la (DCE), Direccion de Competitividad y Emprendimientos en su area
de la (UEI) Unidad de Emprendedurismo e Innovacion, crea la plataforma de Creacion de
Empresas con el fin de ayudar a futuros emprendedores.

La Plataforma de Creacion de Empresas inicio sus actividades la gestion 2015, aplicando
diferentes metodologias para el apoyo a emprendedores locales a través de talleres de
capacitacion y dirigido para todo publico.

5. 6 Desglose de las Actividades Desarrolladas y Productos mas Significativos de este
Departamento o Unidad

e “Yo Emprendedor” Semillero de emprendimientos:

En esta etapa se busca establecer los lineamientos basicos para la puesta en marcha de los
emprendimientos. Se capacita en areas de: Definicion del negocio, Creatividad, Marketing
(inteligencia en mercados y estrategia en mercadotecnia), Produccion (proceso de produccion),
Costos (determinacion del precio unitario).

Duracion de la capacitacion: ocho sesiones, de tres horas cada una.
Duracion de la asistencia técnica: de acuerdo al emprendedor, maximo dos meses.
e Incubadora de empresas:

Tiene como fin realizar el acompafiamiento a los beneficiarios en el proceso de transformacion
de emprendimiento a empresa; brindando capacitaciones transversales (FUNDEMPRESA,
SENASAG, SENAPI, Impuestos Nacionales, entre otros), asesoramientos, networking,
coworking y promocion comercial. De acuerdo a la necesidad de los beneficiarios se trabaja en
areas especificas como: Definicidén de Negocio, Marketing, Productividad y Costos.

Duracion de la asistencia técnica: de acuerdo con el emprendedor, maximo seis meses.
e Start Up de altura

Busca la generacion y validacion de ideas de negocio de jovenes universitarios y de institutos
técnicos a través de metodologias de creatividad y modelado de negocios.

Duracién del evento: 16 horas.

e Jornadas de formalizacion
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Cuatro dias de talleres con las principales instituciones que formalizan los negocios:
FUNDEMPRESA, SENAPI, SENASAG, Impuestos Nacionales, Despacho de Abogados,
Bancos Invitados.

Duracion del evento: 12 horas.
El referente, son las Estrategias de Comunicacién implementadas en las capacitaciones.
Lo importante en este proceso de comunicacidn, es la formalizacion de un emprendimiento.

Se realiza la coleccion de experiencias durante las capacitaciones ademas de evaluacion y
diagndstico al emprendedor para ver la asimilacion de la capacitacion.

e Premio Emprende La Paz

Este concurso tiene como objeto, otorgar capital semilla y/o de inversion a las personas que
cuenten con las mejores ideas de negocio 0 negocio en marcha menores a un afio y que
siguieron el proceso de creacion de empresas.

e Networking

Actividad que retne a todos los emprendedores de diferentes rubros, que busca cumplir los
siguientes objetivos: Crear redes de contacto; Recibir feedback de los productos de personas
del sector para poder mejorarlo; Captar personas para el equipo de trabajo e inversores que
pueden ayudar a sacar una idea adelante.

e Coworking

Espacio fisico gratuito que busca reunir a los emprendedores de todos los rubros y de diferentes
caracteristicas, para recibir asesoramiento, asi establecer sus emprendimientos.

e Estir o0 no estir, tu emprendimiento

Charlas de vida con emprendedores y empresarios que contaran sus historias, caidas y logros
que permitieron el crecimiento de sus negocios.

Taller “Yo Emprendedor” Semillero de Emprendimientos:
Primera fase

El tiempo de la capacitacion es de una semana y media vale decir, ocho dias antes de iniciar el
taller, se da una sesion informativa general a todos los emprendedores Con el fin de conocerlos,
motivarlos, alimentarlos con Informacion necesaria y estimular su participacion en el taller.

Se les explica, cudles son los temas que se abordaran durante los ocho dias y como influiran en
sus emprendimientos.

Los temas de capacitacion son: a) Definicidn de negocios; b) Innovacion y creatividad; c)
Marketing; d) Produccion y; e) Costos, los cuales son dictados por los técnicos designados y
expertos en cada area y materia.

Segunda fase

En esta segunda fase entramos en materia con las capacitaciones, ocho dias donde se determina,
a que area pertenece su emprendimiento.

Las areas en las que se trabaja son: a) Manufactura; b) Gastronomia; c) Servicios.
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Estas tres areas son de amplio panorama que quiere decir esto que abarcan muchos espacios
formando una telarafia de emprendimientos.

Se los divide en dos Grupos: a) Ideas de Negocio; b) Negocios en Marcha

a) La idea de negocio, radica en la inquietud de los jovenes y adultos de formar un
emprendimiento, de tener un negocio propio, de pronto llegan hasta nosotros, la Incubadora de
Empresas, con ideas locas, de hablar, de contar sus suefios y de lo que pueden hacer y nosotros
como plataforma de creacion de empresas los escuchamos, guiamos y asesoramos para que esa
idea de negocio, se plasme en un documento y los invitamos a que formen parte del programa
de capacitaciones “Yo Emprendedor”.

b) El negocio en marcha, es cuando el emprendedor ya tiene un negocio establecido con
minimas condiciones de conocimiento acerca de lo que es un emprendimiento consolidado y
formalizado, llega a nosotros a través de un contacto, recomendacion o redes sociales y
nosotros, como plataforma de creacién de empresas, les hacemos un test un diagndstico de su
negocio y escuchamos sus testimonios haciéndoles ver sus debilidades y fortalezas los
asesoramos ¢ invitamos a que formen parte del programa de capacitaciones “Yo
Emprendedor”.

Una vez concluido el taller se les otorga un certificado de participacion, las personas que desean
continuar con las capacitaciones, pasan a otra modalidad, donde se trabaja de forma mas
profunda y personalizada.

Tercera fase

Esta tercera fase es un punto donde el emprendedor debe de tomar una decision de seguir
adelante, por sus suefios, 0 quedarse en ese tramo de su vida.

Notese que hay emprendedores que solo vienen para pasar un momento agradable y conocer
gente o por el certificado que se les otorga.

Los emprendedores que se quedan para la tercera fase, pasan directamente hacia las asistencias
técnicas, estas, son una tutoria de forma personalizada, con los capacitadores, el emprendedor
pasa mas tiempo con los técnicos de cabecera, una hora por dia, dependiendo del tiempo del
emprendedor.

Empezando por el primer mddulo, los médulos son temas que se toco en la primera fase de
forma superficial.

Ahora estando en la tercera fase se abarca estos temas de forma profunda, cada modulo tiene
un tiempo estimado de uno a dos meses, dependiendo del tiempo de los emprendedores.

Se observo casos en los cuales los emprendedores aceleraron los modulos en tiempo récord.

Como lo explicamos en un principio, en la sesidn informativa, “El tiempo es tuyo depende de
ti ponerle ganas, empefio y esfuerzo para realizar y terminar tu proyecto consolidado”.

El &mbito del concurso corresponde al Municipio de La Paz y su area metropolitana, la
poblacion beneficiaria es:

e Personas mayores de 18 afios con una idea de negocio.
e Emprendedores con negocio en marcha con maximo un afio de antigliedad.

e Personas con residencia en el municipio de La Paz y su area metropolitana.
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Capitulo 6 Desarrollo Desempefio/Experiencia Académico Laboral
6.1 Descripcion de las Actividades Desarrolladas
6.1.1 Plataforma de Creacion de Empresas

Area a la que pertenece:
Unidad de Enprendedurismo e Innovacion
Funcidn bésica:

Elaboracion y registro datos de la plataforma de creacion de empresas, informacion y
comunicacion con emprendedores e instituciones y socios estratégicos con relacion a la unidad.

Funciones especificas:
Comunicacion e Informacion de todo el programa “Yo Emprendedor”.

Coordinacion con instituciones internas, externas y socios estratégicos de la Unidad de
Emprendedurismo e Innovacion.

Registro y coordinacion de asistencias técnicas.

Registro y elaboracion de base de datos de los participantes en las actividades de la Plataforma
de Creacion de Empresas.

Coordinacion y seguimiento a emprendedores dentro del Escaparate Emprendedor.
Creacion de grupos de emprendimientos.

Apoyo logistico con emprendedores.

Coadyuvar en la organizacion y evaluacion del premio “Emprende La Paz”.

Apoyo en la organizacion de la “Gala de Premiacion”.

Seguimiento de reportes de ventas del Escaparate Emprendedor.

Informacidn de las actividades internas y externas de la UEI.

Relaciones publicas con las instituciones internas y externas en el area de comunicacion.

Organizacion de eventos de capacitacion y promocionales en beneficio de emprendedores
(ADN del emprendedor, zombi emprendimientos, networking, entre otros).

Organizacion y ejecucion del premio “Emprende La Paz”.
Organizacion de la gala de premiacion “Emprende La Paz”.

Apoyo constante en la difusion de actividades de la plataforma de creacion de empresas,
mediantes redes sociales.

Capacitacion en ventas.
Organizacion y realizacion de Webinars (Sesiones) en el area de negociaciones.

Coordinacion:
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Secretaria Municipal de Desarrollo Econdmico del G.A.M.L.P.
Direccion de competitividad y Emprendimiento.

Instituciones publicas y privadas.

Supervisado por:

Coordinacion Plataforma de Creacion de Empresas y Jefatura de Unidad de Emprendedurismo
e Innovacion.

6.1.2 Factores de Evaluacion

Indicadores:

Cantidad de actividades Realizadas en la Plataforma de Creacion.

Numero de emprendedores en las capacitaciones de los Semilleros.

NUmero de capacitaciones brindadas en los Semilleros Yo Emprendedor.

Nivel de satisfaccion de beneficiarios Emprendedores por los servicios de capacitacion.
Cantidad de beneficiarios de las charlas de Reuniones Informativas.

Cantidad de alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas.

6.2 Analisis y Descripcion del Caso Laboral
6.2.1 Antecedentes

El municipio de La Paz, es una region que tiene destacada actividad emprendedora, sin
embargo, no existia un apoyo adecuado para el crecimiento de estos emprendimientos. En este
marco, se implementd la Plataforma para Servicios en Desarrollo de Creacion de Empresas a
cargo de la Unidad de Emprendedurismo e Innovacion con el objetivo de “establecer un
programa de creacion de empresas en el municipio de La Paz para emprendimientos nacientes
por necesidad u oportunidad con una propuesta de valor agregado diferenciada, mediante
procesos de start up's de altura, semilleros de emprendimientos y asistencia técnica para la
incubacién de emprendimientos de la poblacion”.

La Plataforma de Creacion de Empresas es la directa encargada de brindar servicios que
incentivan y apoyan la creacion de empresas bajo una metodologia de capacitacion y asistencia
técnica, en la cual se establecieron tres etapas formativas denominadas:

Start up de altura (sensibilizacion y socializacion del proceso).

Semillero de emprendimientos (validacion de ideas de negocio).

Incubacion de empresas (acompafiamiento para el crecimiento del emprendimiento en su etapa
inicial).

Al mismo tiempo, como apoyo a los emprendedores, se cuenta con el premio “Emprende La
Paz”, que otorga capital semilla a las mejores ideas de negocio y capital de inversion a los
mejores emprendimientos en marcha que tengan menos de un afio en el mercado; en la presente

gestion se establecid una nueva categoria denominada “Emprendedores Generadores de
Economia Cultural o Industria Creativa”.
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Este proceso permite a los emprendedores desarrollar su emprendimiento desde la idea de
negocio hasta su puesta en marcha, con una base sélida en gestién administrativa, con vision
de crecimiento, innovacion y sostenibilidad.

6.2.2 Desarrollo

La Plataforma de Creacién de Empresas, dentro de sus funciones apoya a aquellas personas
que deciden emprender y/o quieren mejorar la gestion administrativa y comercial de su
negocio, al margen de poder acceder a capital semilla o de inversion.

Se ha trabajado con un modelo de dialéctica critica como es la comunicacion popular
alternativa de desarrollo, al dirigirse a un publico en general como ser: jovenes, adultos y
tercera edad de diferente grado de instruccion. Apoyando como institucion municipal de
manera social a toda aquella persona con deseos de emprender un negocio.

Toda vez que la alcaldia trabaja como un emprendimiento social, al no haber fines de lucro,
brindando un apoyo a la sociedad buscando el desarrollo del mismo, ya que durante las
capacitaciones, talleres seminarios, asistencias técnicas y diferentes eventos ya mencionados,
dialoga, ensefia, absorbe dudas y retroalimenta al emprendedor capacitado, llegando a
convertirse en emirecs.

Lo que se hace en el proyecto de emprendimiento economico es utilizar las estrategias de
comunicacion: capacitaciones, lanzamientos, seminarios, informacion, organizacion, manejo
verbal, guias, tripticos.

6.2.3 Ejecucion

Para la gestion 2019, la Plataforma de Creacion de Empresas se planted la realizacion de
diferentes actividades de apoyo a emprendedores, las cuales se detallan a continuacion:

- Start up de Altura.

Actividad con duracién de nueve horas dirigida a estudiantes universitarios, busca la
generacion de ideas creativas e innovadoras mediante el trabajo en equipo a través del
conocimiento y aplicacion de una metodologia de capacitacion participativa y dinamica.

- Semillero de Emprendimientos

El semillero de emprendimientos, dirigido a personas de dieciocho y mas afios, que tengan
una idea de negocio y estén dispuestos a generar un producto minimo viable validado en el
mercado.

Este semillero tiene el fin, de establecer los lineamientos basicos para la puesta en marcha de
los emprendimientos a traves de un proceso de capacitacion y asesoramiento personalizado en
temas de definicidn de la idea creativa e innovadora, marketing, produccion y costos para la
definicion del negocio en etapa inicial para su puesta en marcha.

- Incubacion de Emprendimientos

La etapa de incubacidn tiene el fin de realizar, el acompafiamiento al emprendedor en el proceso
de transformacion de su emprendimiento, a empresa en su etapa inicial, esta etapa esta dirigido
a emprendimientos en marcha con maximo un afio de antigliedad, que estén dispuestos a
implementar mejoras innovaciones en gestién administrativa y/o comercial, en busca de su
crecimiento o consolidacion.

- Concurso Emprende La Paz
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Pretende premiar a los mejores modelos de negocio en tres diferentes categorias, brindando
incentivos econdmicos para ser utilizados como capital semilla o capital de trabajo.

- Innprendiendo

Sensibiliza e informa con charlas y dinamicas acerca de la realidad, actualidad y perspectivas
de los procesos de apoyo para emprender e innovar en La Paz.

- Jornadas de Formalizacion

Seminario que permite mostrar a los emprendedores las condiciones y procesos para la
formalizacion de sus negocios, en los cuales instituciones especializadas explican los requisitos
y procesos para aclarar dudas.

- EI ADN del emprendedor

Charla en la cual emprendedores y empresarios exitosos, comparten historias de vida para
mostrar a nuevos emprendedores, que es normal fracasar y también es normal ser exitoso,
dejando de lado los estigmas sociales sobre el éxito y el fracaso.

- Networking

Evento que promueve y genera condiciones para construir relaciones profesionales,
comerciales y alianzas estratégicas de colaboracidn entre emprendedores a largo plazo. Permite
que los emprendedores tengan la opcion de conocer y relacionarse entre si y con distintas
organizaciones privadas de diferentes rubros que apoyen a la ejecucidn y puesta en marcha de
sus emprendimientos a traves de los productos y/o servicios que ofrecen.

- La Noche de los Zombi-emprendimientos

Promociona a los negocios en marcha que pasaron por los procesos de capacitacion y asistencia
técnica en la Plataforma de Creacion de Empresas con una temética acorde a una combinacion
de tradiciones locales y las oportunidades de hacer negocios que ofrece el mercado por la
demanda de servicios y productos tematicos en la noche de halloween y el dia de todos los
santos.

6.3 Propuesta y/o aplicacion

Durante la experiencia laboral, se ha propuesto de manera verbal, soluciones estratégicas en
comunicacion para posteriormente capacitar de forma comunicacional y que toda capacitacion,
taller o seminario tiene que tener:

Organizacion, informacion, dominio del lenguaje verbal, el escrito, manuales, guias, etc.
Elaboracion de guias y manuales:

En 2019, el equipo de la Plataforma de Creacidén de Empresas generé un muy importante aporte
metodoldgico al proceso de apoyo y promocion de los emprendimientos, luego de la aplicacién,
validacion y ajuste se logré elaborar e imprimir la “Guia Yo emprendedor” para la generacion
de nuevos negocios, que contiene la metodologia que ha sido utilizada en los procesos de
capacitacion en los ultimos 5 afios para todos los tipos de emprendedores con una idea de
negocio.

Adicionalmente y con el apoyo de CECI — Bolivia se elaboro, validoé e imprimidé otras dos
Guias, para facilitadores, que se concentran en procesos de definicién de negocios, innovacion,
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marketing y costos para segmentos de emprendedores especial, la Guia “Yo Emprendedor
Rural” y la Guia “Yo Caserito”.

Recomendaciones
- Actualizar el contenido de los talleres de capacitacion acorde a las necesidades del mercado.

- Se deben disefiar mdédulos con contenidos estandarizados para formacion en linea y
capacitacion virtual, para aquellas personas que no puedes acceder a los cursos de capacitacion
presenciales por motivos laborales y disponibilidad de tiempo.

- El apoyo del equipo de comunicacion es indispensable, para dar a conocer los servicios que
ofrece la Plataforma de Creacidn de Empresas.

- Solicitar un mayor apoyo de “Las cosas claras para La Paz” y la “Agencia Municipal de
Noticias” para socializar los emprendimientos nacientes que impulsan el desarrollo econémico
del municipio y al mismo tiempo muestran el apoyo efectivo que el G.A.M.L.P. brinda a la
creacion de nuevas empresas.

- Construir una pasarela para facilitar el acceso a los beneficiarios del programa, ya que en la
gestion 2019 se pudo observar la asistencia personas con discapacidad y madres con nifios
pequefios.

- Analizar la pertinencia para la realizacion de Start Up’s en la gestion 2020.

- Se deben generar mayores alianzas estratégicas para fortalecer las capacidades tanto del
personal técnico de la Plataforma de Creacion de Empresas como de los beneficiarios.

6.4 Evaluacion

Resultados alcanzados por la Plataforma en Servicios de Creacion de Empresas gestion 2019.

6.4.1 Resultados Generales

Grafico 6 Beneficiarios Plataforma de Creacion de Empresas

Beneficiarios Plataforma de Creacion de Empresas 2019

Numero Total de Beneficiarios Hombres Mujeres

N° de Beneficiarios Proceso Semillero 433 172 261
(Emprendedores con idea de negocio)

N° de Beneficiarios Proceso Incubacion 85 26 59
(Emprendedores con negocio en Marcha)

N2 de Beneficiarios Creativos y/o culturales 11 7 4

N° de Beneficiarios Otros Servicios (Start up, Jornadas de 340 161 179
formalizacién, seminarios y eventos internos...)

TOTAL 869 366 503

Fuente GAMLP 2021

Concluidos los diferentes procesos y actividades de la Plataforma de Creacion de Empresas,
en la gestién 2019 se benefici6 a un total de ochocientas sesenta y nueve (869) personas de las
cuales el 42,12% son varones y el 57,88% son mujeres.

Del total de beneficiarios del proceso denominado semillero, trescientas noventa y nueve (399)
personas asistieron a los semilleros “yo emprendedor” y treinta y cuatro (34) llegaron a la
incubadora por recomendacion de algun conocido o familiar.
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Del total de beneficiarios del proceso de incubacién, setenta y tres (73) personas asistieron a
los semilleros “yo emprendedor” y doce (12) fueron beneficiarios del proceso mencionado por
recomendacion de algun conocido o familiar.

En el caso de los beneficiarios creativos culturales, Unicamente dos (2) cursaron el semillero
“yo emprendedor” y los nueve (9) restantes fueron beneficiarios en charlas de orientacion para
llenado del formulario, los cuales fueron convocados mediante visitas de los servidores de la
“Plataforma de Creacion de Empresas” a las diferentes universidades e institutos del municipio.

6.4.2 Resultados Detallados

Start Up de Altura. En la presente gestion se realizé un Start Up el 27 de noviembre en la
Universidad Central (UNICEN) que fue posterior a la Gala de Premiacion del Concurso
“Emprende La Paz 2019”. En esta gestion en la actividad se implement6 el “Simulador de
ahorro”, juego mediante el cual se transmitié a las participantes herramientas para una mejor
gestion de los recursos econémicos

Grafico 7 Participantes Start Up de Altura

Participantes Start Up de Altura

Evento Cantidad
Start Up de Altura (UNICEN) 62
TOTAL 62

Fuente GAMLP 2021

Se llevaron a cabo un total de diez (10) semilleros entre los meses de enero y octubre de 2019,
uno fue dirigido a personas del area rural y otro a personas con discapacidad auditiva, en el
marco del trabajo de mejorar las condiciones de inclusion en los servicios que presta la
Plataforma. Para el caso del Semillero con personas del area rural se conté con el apoyo del
Centro de Estudios y Cooperacion Internacional de Canada en Bolivia (CECI — Bolivia) bajo
el marco de mejora de capacidades de un grupo de sus beneficiarios del area rural de La Paz.

Grafico 8 Total Inscritos a los Semilleros en 2019

N2 de Fecha Eoiiilic Hombres | Mujeres Observaciones
Semillero inscritos

1 28/01/2019 40 22 18

2 18/02/2019 38 17 21

3 18/03/2019 50 18 32

4 15/04/2019 68 21 47

5 06/05/2019 23 11 12

6 03/06/2019 64 25 39

7 13/06/2019 34 1 33 Personas del area rural
8 13/06/2019 15 5 23 Personas con.d.iscapacidad

auditiva
9 01/07/2019 103 48 55
10 23/09/2019 39 15 24
Total 474 181 293
*Se ha incrementado en 5% la cantidad de emprendedores capacitados con respecto a la gestion 2018
Fuente GAMLP 2021

Un total de cuatrocientas setenta y cuatro (474) personas cursaron el semillero “yo
emprendedor” de los cuales trescientos noventa y nueve (399) fueron emprendedores con idea
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de negocio, setenta y tres (73) emprendedores con negocio en marcha y dos 2 emprendedores
generadores de economia cultural o industria creativa. Asi mismo, del total de beneficiaros
38,19% fueron varones y 61,81% mujeres.

Proceso semillero

Todos los emprendedores con Ideas de negocio que se beneficiaron con los servicios de
asistencia técnica de la Plataforma de Creacion de Empresas se detallan a continuacion:

Grafico 9 Asistentes Técnicas del Semillero 2019

N2 de Asistencias Técnicas
Realizadas (Semillero)
TOTAL
Personas que
Ned
Tema Ne @ personas por recibieron
Tema
Asistencias
Técnicas
Definicion de Negocio 245 137
Marketing 165 74
154
Produccion 125 58
Costos 104 40
Disefio grafico 9 4
Total Asistencias Técnicas | 648

Fuente GAMLP 2021

Un total de ciento cincuenta y cuatro (154) emprendedores con ideas de negocio fueron
beneficiados con asistencias técnicas en diferentes areas. Cabe aclarar que, ciento veintinueve
(129) emprendedores cursaron los semilleros “yo emprendedor” y veinticinco (25) fueron
recomendados por amigos o beneficiarios de gestiones pasadas.

Proceso Incubacion

La totalidad de emprendedores con negocio en marcha que se beneficiaron con los servicios de
asistencia técnica de la Plataforma de Creacidén de Empresas se detallan a continuacion:

Grafico 10 Total de Asistencias Técnicas de Incubacion 2019
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N2 de Asistencias Técnicas
Realizadas (Incubacién)
TOTAL
beneficiarios
Tema N2 de sesiones N2 de beneficiarios que
por Tema recibieron
Asistencias
Técnicas
"Diagndstico Inicial” 36
"Diagnostico Final™ 25
Marketing 68 27
Producciéon 62 27 38
Costos 74 26
Disefio grafico 12 3
Total Asistencias
Técnicas 216
Fuente GAMLP 2021

Un total de treinta y ocho (38) emprendedores con negocios en marcha se beneficiaron con
asistencias tecnicas en diferentes areas, veintiséis (26) emprendedores cursaron los semilleros
“Yo Emprendedor” y doce (12) fueron recomendados por amigos o beneficiarios de gestiones
pasadas.

Asi mismo, dentro del proceso para ser beneficiarios del proceso denominado incubacion,
todos los emprendedores en esta categoria pasan por un proceso de diagndstico previo para que
de esta manera, los técnicos de la Plataforma de Creacién de Empresas conozcan a cabalidad
las necesidades de los emprendedores y lograr absolver sus dudas y solucionar sus problemas;
es asi que en la gestion 2019, se realizaron treinta y seis (36) fueron diagnosticados y derivados
a las diferentes areas donde presentaban problemas (areas como marketing, produccién y
costos) y dos (2) ingresaron de forma directa al rea de disefio grafico por peticion inicial.

6.4.3 Otros Eventos

Socializacion, promocion, generacion de alianzas estratégicas entre emprendedores entre otros:
Innprendiendo

La actividad se la llevo a cabo en tres (3) diferentes universidades con un total de ochenta y
cinco (85) asistentes los cuales son desglosados a continuacion:

Grafico 11 Evento Innprendiendo

INNPRENDIENDO LA PAZ
Lugar Asistentes
Universidad San Francisco de Asis 29
Universidad Privada Franz Tamayo 35
Universidad Catodlica San Pablo 21
Total 85

Fuente GAMLP 2021
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El ADN de un emprendedor

En esta version se contd con la participacion de:

Grafico 12 Seleccion de Expositores ADN del Emprendedor

Expositores
Nombre de la Empresa Expositor Trayectoria
Miguel Gutierrez | Ganadores del tercer lugar en la categoria emprendedores con
Frita la Manzana idea d . , | -,
Melisa Carrasco idea de negocio en gastronomia en la gestion 2018
) . » Beneficiaria de la incubadora de empresas gestion 2010
AH Design Alejandra Huici )
Beneficiaria del Cite de Joyeria gestiones 2011-2013
) Finalista del concurso Emprende La Paz 2017 en la categoria de
Jalla Reyna Quispe A .
Emprendedores con idea de negocio en manufactura
Beneficiario de la incubadora de empresas desde la gestion
2017
SISPLAG Marco Cabrera )
Ganador del primer lugar en la categoria emprendedores con
negocio en marcha en servicios en la gestién 2018
Propietario de la empresa RPK
RPK Juan Pablo Pasten
Patrocinador del concurso emprende La Paz 2019
Actividad N2 Beneficiarios
ADN DEL EMPRENDEDOR 46
Fuente GAMLP 2021

7. Conclusiones

Una vez realizada la investigacion “Estrategias de Comunicacién en el Proyecto de
Emprendimiento Econémico del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz”, en el analisis, se
llegé a las siguientes conclusiones.

Las Estrategias de Comunicacién muestran:

Tomando en cuenta que el emprendedor no cuenta con la informacion suficiente sobre
emprendimientos y cudl es el proceso para iniciar uno, se debe trabajar en la comunicacion
participativa y popular, profundizar y aplicar en los procesos de emprendimiento.

Se logro identificar las estrategias comunicacionales en el proyecto de emprendimiento
econémico, como ser: Las capacitaciones, uso de las redes sociales, talleres, lanzamiento de
convocatorias; Ademas del manejo del lenguaje verbal, personal, interpersonal, grupal y
masivo.

Es importante acotar que las estrategias de comunicacion sirvieron para socializar el apoyo de
los socios estratégicos a emprendedores del proyecto de emprendimiento econémico.

Con la popularizacion de internet y el asentamiento del comercio electrénico, los canales de
informacion han experimentado los cambios l6gicos para la adaptacion a las nuevas tecnologias
y la digitalizacion. Esto ha generado el acercamiento entre emprendedores y consumidores,
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difundiendo a través de las distintas plataformas de internet, teléfono, email, whatsapp,
facebook (redes sociales).

Durante la sistematizacion de experiencias, se gener6 un mayor reconocimiento sobre el
proyecto de emprendimiento econémico, como factor de gran importancia para alcanzar
objetivos precisos y de contenido especifico del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz.

La presente Memoria Laboral, describe cientificamente acciones comunicacionales aplicadas
durante los talleres del programa “Yo Emprendedor”.

La investigacion denota, como las estrategias de comunicacidn deben ser constantes, pues en
la descripcion de sus ideas, dindmicas y trabajo en grupo observamos que hay grandes
oportunidades de que las estrategias de creacion de un emprendimiento sean positivas, tengan
un posicionamiento y se establezcan en el imaginario colectivo, pero no se debe abandonar ni
estancarse, lo ideal es mantenerse y aprovechar al méaximo los nuevos retos del
Emprendedurismo.

El profesional capacitador en cuanto a educacién debe buscar responder
a las necesidades que existen actualmente en la sociedad en la que vivimos,
la salida mas viable de la persona que no cuenta con un trabajo o una profesion viene a ser la
busqueda de la creacion de un emprendimiento rentable.

Cuanta mas formacion y estrategias de calidad posean los emprendedores que dirigen sus
negocios o emprendimientos, mayor sera el empoderamiento del equipo, al cumplimiento de
la vision compartida. Los colaboradores miran a los capacitadores como
mentores/motivadores.

El emprendedor constituye uno de los factores mas dindmicos que estimula, la
actividad productiva de mayor valor agregado, desarrollo econémico y social. Al igual que
capital fisico, el capital financiero y capital humano, las estrategias de comunicacion en todas
sus dimensiones es una fuente de crecimiento, ya que permite generar ideas, crecimiento y
motivacion.

Con este tipo de iniciativas como la creacion de nuevos emprendimientos, se permite que
las nuevas generaciones, tengan la responsabilidad de solucionar problematicas de nuestra
sociedad y la educacién, mejore.

La generacion de nuevos emprendedores, a partir de emprendimientos individuales o grupales,
viene a ser una alternativa en la sociedad. EI emprendimiento es una oportunidad para lograr
una independencia y estabilidad econdmica, y responder a las diferentes necesidades de la
sociedad.

Los codigos de lenguaje que originan rumores, murmuraciones y malentendidos son atendidos
en espacios de dialogo especificos por los capacitadores del programa Yo Emprendedor,
quienes aclaran inquietudes, atienden reclamos y gestionan los posibles conflictos asumiendo
un rol de mediadores.

La Direccion de Competitividad y Emprendimiento, dependiente de la Secretaria Municipal de
Desarrollo Econémico del Gobierno Auténomo Municipal de la Paz, en el afan de fomentar la
iniciativa emprendedora, para la puesta en marcha y consolidacion de proyectos empresariales,
coordina la gestion del acceso a capital semilla, de inversidn, contrato de trabajo por producto
y/o promocién del mismo.
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