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RESUMEN

El presente proyecto surge de la necesidad de encontrar las caracteristicas que debe tener
el papel de la Comunicacion de contenidos en la difusion y promocién de los Centros de
apoyo Pedagogico y Social CAPS para nifios(as) del nivel primario de la Unidad

Educativa Juan Herschel.

Determinar el papel de la Comunicacion de Contenidos en la difusion y promocion de

estos centros originando una fase heuristica y hermenéutica.

Hay que hacer notar que en la encuesta realizada muy pocas personas tenian
conocimiento de la existencia de los CAPS, por lo cual se debe difundir y promocionar
la imagen de estos centros de apoyo a los nifios(as) con dificultades escolares y ser una

alternativa para sus padres o tutores.

El factor principal de la Comunicaciéon de contenidos para la difusion y promocion
estara en el marco de la Comunicacién digital mediante el desarrollo de una pagina web,
ya que actualmente no cuentan con medios que den a conocer la labor que tienen, esta
pagina servira para poner en conocimiento, las atribuciones, la normativa, el trabajo que
desarrollan los CAPS.

El proyecto tiene como fondo solucionar una problematica social tanto para padres,

maestros y estudiantes.



SUMMARY

This project arises from the need to find the characteristics that the role of content
communication should have in the dissemination and promotion of the CAPS
Pedagogical and Social Support Centers for children at the primary level of the Juan

Herschel Educational Unit.

Determine the role of Content Communication in the dissemination and promotion of

these centers, originating a heuristic and hermeneutical phase.

It should be noted that in the survey conducted very few people were aware of the
existence of the CAPS, which is why the image of these support centers for children
with school difficulties should be disseminated and promoted and be an alternative to

their parents or guardians.

The main factor of content communication for dissemination and promotion will be
within the framework of digital communication through the development of a web page,
since currently they do not have means to publicize the work they have, this page will
serve to put in knowledge, the attributions, the regulations, the work carried out by the
CAPS.

The project aims to solve a social problem for parents, teachers and students.
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Centros de asistencia social

Educacion infantil

Gestidn del conocimiento

Flujos de comunicacion

PALABRAS CLAVES

Establecimiento, lugar o espacio de cuidado alternativo o
acogimiento residencial para nifias, nifios y adolescentes
sin cuidado parental o familiar que brindan instituciones

publicas, privadas y asociaciones.

Etapa educativa que atiende a nifias y nifios desde el
nacimiento hasta los seis afios con la finalidad de
contribuir a su desarrollo fisico, afectivo, social e
intelectual. Se ordena en dos ciclos: El primero comprende
hasta los 3 afos. El segundo, que es gratuito, va desde los 3
a los 6 anos.

Se define ampliamente como un conjunto de actividades y
procesos que fortalecen el intercambio de informacion y
experticia dentro de una organizacion o grupo de
profesionales, con el fin de mejorar el rendimiento de la

organizacion o los resultados de un proyecto.

Procesos de comunicacion que se realizan en el interior de
una organizacion segun la estructura formal (organigrama)
y éstos pueden ser manera descendente, ascendente u

horizontal.

Transmision de conocimiento

Xiii



Feedback

Se puede representar la transmision de
conocimientos como  un  “"derramamiento”  regular
de conocimientosen la cabeza del alumno, que asi
progresa regularmente. No hay unatransmision de
conocimientos, pero  mas bien una  "construccion
de conocimientos” por medio de intercambio de indicios

entre el docente y el alumno.

El feedback es una respuesta dada a algun estimulo como
forma de evaluarlo. Cuando hablamos
de feedback empresarial, nos estamos refiriendo a la
respuesta que los colaboradores y los clientes pueden dar a
lo que se les ofrece. En el ambiente interno, se refiere a las

evaluaciones realizadas entre el equipo.

Comunicacion de contenidos

Marketing digital

Jerarquia epistémica

Un contenido pensado, cuidado 'y elaborado es
fundamental para transmitir el concepto. Normalmente, las
personas expresamos nuestras ideas y pensamientos a

través de la palabra. Un grupo de ellas crean una frase.

Marketing Digital es el conjunto de estrategias volcadas
hacia la promocibn de una marca en el
internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir
el uso de canales y métodos que permiten el analisis de los

resultados en tiempo real.

La jerarquia epistémica de toda ciencia obliga a una
comprension, primero, de la epistemologia misma antes
que la teoria; ésta antes que la metodologia y ésta previa a

las técnicas de investigacion. Serd el criterio epistémico el

Xiv



Fase heuristica

Fase hermenéutica

Inbound marketing

Social bussines

Sitio web

que oriente la selecciéon de teorias y métodos y no a la

inversa.

La fase heuristica, consiste en la busqueda, la recopilacion
y la organizacion de un inventario de fuentes de
informacion para conformar una base de datos con la
posible bibliografia, tanto tematica como metodolégica a
ser empleada por el investigador durante el desarrollo del

proceso investigativa.

La hermenéutica, del griego hermeneutiketejne, es la
capacidad para explicar, traducir, interpretar y explicar las
relaciones existentes entre un hecho y el contexto en el que

acontece

El inbound marketing es una metodologia comercial que
apunta a captar clientes mediante la creacion de contenido

valioso y experiencias hechas a la medida.

Es un proceso equivalente al que vivimos con la llegada de
internet, implica una transformacion total de la empresa.
Por lo tanto, ‘socializar’ una empresa implica cambiar los
esquemas organizativos actuales, significa romper los silos
en los que se han convertido las areas de negocioy que
tanto los procesos (en todos los departamentos), como la
comunicacion entre empleados y hacia al exterior

sea abierta y colaborativa.

Un sitio web es un conjunto de paginas web accesibles a
través de internet, convenientemente enlazadas y con una

finalidad concreta. Esta identificado por una direccién
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URL unica, que usualmente es la pagina de inicio o Home

page.

Marketing y posicionamiento en buscadores (seo y sem)

Social media marketing

Este término se refiere a las técnicas que son empleadas
para lograr que unaweb se ubique en las primeras
posiciones de los resultados en Google, o cualquier
otro buscador de Internet. ... El conjunto de acciones
para que esto suceda se les conoce

como posicionamiento SEO.

El social media marketing es definido como una nueva
herramienta que fomenta la alta atencién y la participacion

de los consumidores a través de redes sociales.

Marketing movil o mobile marketing

E-mailing marketing

Mobile Marketing es una estrategia que busca interactuar,
relacionar e influenciar a un determinado puablico a través
de las funcionalidades de los dispositivos mobile, como
celulares, tabletas y otros aparatos moviles. Los teléfonos

celulares son casi una extension de nuestro propio cuerpo.

El mailinges un formato publicitario empleado para
promocionar los productos y servicios de una marca o
negocio, a través del email. El propdsito principal de
cualquier camparfia de mailing es vender si o si, enviando
de manera masiva, las promociones o descuentos de una

determinada marca.
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CAPITULO |

DISPOSICIONES GENERALES

JENNY HEIDI JARANDILLA TAPIA




CAPITULO 1
1.1. Fundamentacioén

El contar con centros de asistencia social y apoyo educativo protege a nifios y nifias en
situaciones de peligro dentro de sus viviendas o que por falta de control de sus padres o
tutores se exponen saliendo a las calles o acudiendo al internet sin ninguna supervision.
Las escuelas tanto privadas como publicas del nivel primario funcionan en los turnos
de la mafiana o tarde facilitando a los padres en el cuidado y apoyo solo en una mitad de

jornada, quedando la otra mitad en la total incertidumbre para algunos padres.

Es por ello que este proyecto nace de la necesidad de muchos padres de familia que
desean contar con ayuda profesional para el cuidado de sus nifios/as, por ello se pretende
apoyar la promocion y difusion de los centros e apoyo pedagdgico para nifios de nivel
primario de la unidad educativa Juan Herschel para apoyar el desarrollo de actividades
escolares y contribuir con la proteccion de los nifios/as y que también sea un brazo de
apoyo para aquellos padres que por diferentes motivos dejan a sus hijos solos sin el

cuidado necesario ni la tutoria educativa que requiere para su formacion.

El deseo de los padres por crecer y superarse profesionalmente genera la necesidad de
buscar  centros de apoyo pedagdgico y social para nifios, logrando asi estimular y

apoyar a los mismos.

El sistema de educacion infantil ha cambiado profundamente, su evolucion ha ido a la
par que el avance social de los Gltimos afios. Anteriormente, la familia era la célula
fundamental de la sociedad, el sitio privilegiado donde la nifia y el nifio aprendian lo que
necesitaban para su educacion y socializacion basica. Pero hoy, la familia ha perdido
cierto protagonismo en esas funciones, quedando més en mano de la sociedad, a traves
de otros agentes sociales, como profesores, profesoras, educadores/as. Por otro lado, el
crecimiento econdmico y las necesidades laborales y culturales, han propiciado un tipo

de vida, donde cada vez la mujer se encuentra mas inserta en el trabajo fuera de casa, y

17



donde las condiciones laborales y la competitividad obligan, en ocasiones, a tener
horarios cambiantes y desplazamientos que dificultan el ritmo de vida de algunas
familias. (Ropero, 2002).

1.2. Descripcién del problema

La educacion y cuidado de los nifios viene a ser un factor preponderante para los padres
de familia, que con el afan de mantener sus fuentes de trabajo y no perjudicar a sus
nifios, buscan alternativas educacionales con el propdsito de potencializar el desarrollo
integral y armonico, en un ambiente rico en experiencias formativas, educativas y
afectivas, lo que les permitira adquirir habilidades, habitos, valores, asi como desarrollar
su autonomia, creatividad y actitudes necesarias en su desempefio personal y social. Los
centros de apoyo pedagdgico CAPS hoy en dia brindan una oportunidad a las madres y
los padres de familia para mejorar y enriquecer sus practicas de crianza, de la mano de
un compromiso del personal docente y de apoyo para cumplir con los propdsitos

planteados, que es el de ejercer una buena crianza en los nifos.

El presente proyecto busca difundir y promocionar estos centros con el fin de brindar
una alternativa de apoyo pedagdgico y social que transmita confianza a los padres y
brinde seguridad a los nifios, en un ambiente propicio que atienda sus necesidades
escolares. La comunicacidn es un factor importante para que se construya el aprendizaje
tanto fuera como dentro del aula, convirtiéndose en un proceso social de interaccion para

compartir experiencias y conocimientos, donde los nifios participan activamente.

Tomar a la comunicacién como un componente pedagdgico dentro de un espacio no
formal como viene a ser el Centro, para desarrollar actividades significativas, libres de
temor, ansiedad y otros estados mentales negativos para un buen desarrollo cognitivo.
Esto debe ser comunicado y difundido, sin embargo, se encuentran limitaciones a la hora

de desarrollar programas de difusion y promocion.
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Las dificultades generadas por la falta de comunicacion organizacional del Centro de la
Unidad Educativa Juan Herschel. Se las considera oportunidades de mejora cuyo
abordaje acercara a un nuevo modelo que ponga a las personas en el centro de la gestién
y que entienda los beneficios de pasar de estructuras organizacionales cerradas a
estructuras mas horizontales donde la colaboracion, el dialogo y el conocimiento

compartido son fundamentales para la gestion.

Existe desorientacion y dificultades de alineamiento del personal con la estrategia
corporativa. Si el Centro de la unidad educativa Juan Herschel no comunica bien, el
discurso se pierde y las lineas estratégicas dejan de estar claras. Si no hay una buena
comunicacion entre los colaboradores, cada cual entendera las cosas de forma diferente
y la inexistencia de un discurso comun los desorientara. Es preciso ganar efectividad en
la comunicacion, formalizar los didlogos que se dan entre los colaboradores, estimular
conversaciones saludables, compartir informacion y conocimiento con mayor velocidad,
aumentar la consideracién positiva respecto del Centro de la Unidad Educativa Juan

Herschel y responder a las necesidades de las nuevas generaciones.

Es necesario superar la falta de colaboracién y compromiso. Muchas veces la direccién
invierte mucho tiempo en definir los objetivos estratégicos, la mision y la vision, pero
luego, al no comunicarlos o no hacerlo de la manera adecuada, no logra el alineamiento
del personal con la estrategia del Centro de la unidad educativa Juan Herschel tan

necesario para los resultados.

Existen dificultades en la circulacion de la informacion operativa carece de circuitos
para circular en tiempo y forma, generando dificultades en las operaciones de apoyo

pedagdgico y social.

Evitar la profusion del rumor y de una cultura basada en la “confidencialidad” y la
desconfianza. Si los flujos de comunicacién (sean ascendentes, descendentes,

horizontales o transversales) no corren por canales formales con la transparencia y
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velocidad adecuadas, se producen vacios de informacion que son llenados por el rumor,
prejuicios positivos o negativos verosimiles pero falsos y que desvian la atencién de la

gestion de apoyo pedagdgico y social.

Existe dificultad para gestionar el conocimiento. La gestion del conocimiento, requisito
fundamental para conservar y multiplicar el “saber hacer” de las organizaciones, es un
necesario cambio cultural en el Centro de la Unidad Educativa Juan Herschel. Este
cambio pasa por incorporar nuevos habitos y caminar hacia organizaciones mas abiertas
y horizontales donde la comunicacion favorezca el debate, la transmision de
conocimiento y el intercambio de ideas. Esto implica herramientas eficaces de
comunicacion interna, plataformas que faciliten la acumulacion y facil acceso al

conocimiento.

Es necesario enfrentar la falta de canales para identificar las necesidades que la gente
tiene de expresarse. Existe una necesidad imperiosa de contar con canales abiertos para
comunicar las expresiones de padres y pedagogos y poder actuar en consecuencia. Estas
necesidades de canales de comunicacion interna se imponen cada dia mas y, de carecer

de ellas, se convierten en un grave problema.

Existen pocas acciones para medir y monitorizar las opiniones de padres y
pedagogos. Lo que no se mide, no se puede mejorar. Actualmente las formas de
monitoreo de las opiniones de los colaboradores y de medicién del clima
comunicacional son escasas. Instrumentar herramientas de medicion serd de enorme
valor para recibir feedback de padres y pedagogos y tener en consideracion sus

reclamos, ideas, sugerencias y opiniones.

Estos aspectos llevan a plantear el siguiente problema en formato de pregunta.
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1.3. Formulacién del problema

¢Qué caracteristicas debe tener el papel de la comunicacion de contenidos en la difusién
y promocién de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del
nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel?

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

e Determinar el papel de la comunicacion de contenidos en la difusion vy
promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios

(as) del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel.

1.4.2. Objetivos especificos

e Indagar sobre las orientaciones tedricas de la generacion de contenidos en la
comunicacion en la difusion y promocion.

e Realizar un Diagnostico del papel de la comunicacion de contenidos para la
difusion y promocion.

e Indagar sobre la utilizacion de herramientas de Marketing Digital de contenidos
para la difusién y promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social
(CAPS).

e Formular Estrategias de Difusion y Promocién de contenidos para la difusiéon y
promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios

(as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel.

1.5. Estrategia metodoldgica

La metodologia desarrollada para la construccién de esta reflexion toma como punto de
partida las fases de la construccién de estados del arte, que se adaptaron al proceso de

revision documental realizado, para originar una fase heuristica y una fase hermenéutica.
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En la fase heuristica, de orden preparatorio, que corresponde a la busqueda y
recopilacion de fuentes de informaciéon(BARBOSA CHACON . et al, 2013,), se realiz6
la seleccion del tema y la clarificacion tematica de los dominios del trabajo a realizar,
entre libros y articulos cientificos que abordan el tema del papel de la comunicacion de
contenidos para la difusion y promocion de los Centros de Apoyo Pedagogico Y Social
(CAPS) para nifios (as)del nivel primario, desde una linea filoséfica y aquellos que

abordan la historia de las ciencias.

En la fase hermenéutica, que representa el trabajo de lectura, andlisis, interpretacion y
comprension critica y objetiva, se concretizd una categorizacion inductiva, que
determinan condiciones, que constituyen el cuerpo de la reflexion: una primera
condicion corresponde a la contribucion de documentos desde el andlisis de los aportes
de investigaciones sobre el papel de la comunicacion de contenidos para la difusion y
promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del
nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel. La jerarquia epistémica que existe
entre los distintos niveles implicados en esta investigacion determina, de alguna manera,
el disefio metodologico y las técnicas que se han de emplear. También en las
conclusiones estan presentes las premisas 0 presupuestos epistemoldgicos(BARBOSA
CHACON . et al, 2013)).

1.1.1. Tipo de Investigacién

El tipo de disefio dependid del objetivo de la investigacion es decir “determinar el papel
de la comunicacion de contenidos para la difusion y promocidon de los Centros de Apoyo
Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa
Juan Herschel.” y como apunta a describir o caracterizar el problema, el disefio
resultante es de tipo descriptivo; porque se trata de identificar y seleccionar qué aspectos
empiricos del problema resultan més relevantes desde un punto de vista més bien tedrico

0 se trata de contrastar qué teorias explican mejor un fenémeno.
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Finalmente, un disefio de tipo descriptivo, relaciona un nivel de andlisis tedrico con un
nivel de observacion empirico. Un paso fundamentalmente importante fue determinar a
qué nivel de analisis se refiere el problema y qué unidades de observacién seran tenidas

en cuenta en esta investigacion.

Para (Hernandez Sampieri, 2010) “Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta
sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar

cOémo se relacionan éstas”.
1.1.1.1. Descriptiva

Se desarrollard una investigacion de tipo Descriptivo (Hernandez Sampieri, 2010) de
modo que sirva para “analizar cdmo es y como se manifiesta el fenomeno y sus
componentes”. Es Descriptivo porque con la investigacion se especifican criterios para
determinar el papel de la comunicacion de contenidos para la difusion y promocion de
los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de
la Unidad Educativa Juan Herschel, este estudio permite medir, recolectar y evaluar

datos sobre diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno investigado.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis del papel de la comunicacion de contenidos para la difusion y promocion de los
Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la

Unidad Educativa Juan Herschel.
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1.1.1.2. Documental

Debido a que se requiere de la recopilacion de documentos para la seleccion y analisis
de aquellos escritos que contienen datos relacionados con el papel de la comunicacion de
contenidos para la difusion y promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social
(CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel. Es
decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no

es indicar como se relacionan éstas.

1.1.1.3. Diagnoéstica

Se utiliza este tipo de investigacion porque se desea medir el grado de relacion que
existe entre las variables, la utilidad, para saber como se puede comportar una variable,
conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas; en el cual se va a
permitir establecer la relacion existente entre los criterios para determinar el papel de la
comunicacion de contenidos para la difusion y promocién de los Centros de Apoyo
Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios(as)del nivel primario de la Unidad Educativa
Juan Herschel, este tipo de investigacion nos permite identificar situaciones factibles de
intervenir o transformar. La accion del diagndstico radica en hacer evidente situaciones

y aspectos que no son palpables a simple vista.

1.1.2. Método

Se consider6 tomar la orientacion del método Popper se muestra una “representacion
circular del proceso de investigacion cientifica, esta version circular de la investigacion
estd representada por dos modelos: la Rueda de Wallace, y la Espiral de
Leedy”.(BARRAGAN et al, 2003)El desarrollo de una investigacion requirié de la
aplicacion de un modelo cientifico, que incluya como elementos centrales del proceso de
investigacion: teorias, observaciones, generalizaciones, compilacion de datos, entre

otros. Para(BARRAGAN et al, 2003) el proceso cientifico usualmente “aplica tanto la
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induccién como la deduccion; La induccién es un proceso logico que significa
desarrollar generalizaciones basadas en un limitado pero importante conjunto de datos a
cerca de una clase de eventos para desarrollar una generalizacidn sobre los componentes
del papel de la comunicacién de contenidos para la difusién y promocion de los Centros
de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad
Educativa Juan Herschel, y ser un instrumento que permita enfrentar los nuevos retos y
problemas a los que se enfrenta el arbitraje y conciliacion. La deduccion en el proceso

de investigacion permite derivar hipdtesis de una explicacion generalizada o teoria”.

En la practica es muy dificil separar ambos procesos, en este proyecto de investigacion
la deduccidén apoya en la formulacion de pregunta de investigacion ¢Qué caracteristicas
debe tener el papel de la comunicacion de contenidos para la difusion y promocion de
los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de
la Unidad Educativa Juan Herschel? y la induccién permite obtener evidencias que
respalden o no a la respuesta a esa pregunta mediante la observacién. EI modelo l6gico-
racional representa a la investigacion como un proceso ciclico en el que las diversas
fases son interdependientes. Para (BARRAGAN et al, 2003) “el modelo del proceso de
investigacion cientifica de Wallace se ha utilizado y adaptado para describir el ciclo de

investigacion”. La ilustracion describe el modelo de Wallace.

25



llustracion N° 1 Proceso de Wallace

Formacion de conceptos,
formacidn de perspectivas y
organizacion de
proposiciones

Teorias sobre el papel de la comunicacion de
——>1 contenidos para la difusion y promocion de
los Centros de Apoyo Pedagdgico Y Social

Deduccion Logica Pregunta de investigacion

Interpretacion —> Propuesta

Fuente: Elaboracion propia en base a Therese L. Baker, Doing Social Research. 22, ed.
Mc Graw Hill

En este modelo se identifican los componentes centrales de la informacion, que a su vez,
son considerados como los elementos basicos de la ciencia: observaciones,
generalizaciones, teorias e Hipotesis. Resalta también los métodos que se definen como
las rutas o caminos que sirven para desplazarse de una etapa a otra durante el proceso de
investigacion cientifica, el modelo de Wallace hace énfasis en la prueba de Hipdtesis,

para determinar si se acepta o se rechaza.
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Es importante el hecho de que, si una pregunta de investigacion sobre el papel de la
comunicacién de contenidos para la difusién y promocion de los Centros de Apoyo
Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios(as)del nivel primario de la Unidad Educativa
Juan Herschel, es comprobable en principio, también es comprobable en la préactica, es
decir, si es factible la obtencion de los datos entonces se conocen los métodos y técnicas

para colectarlos y probar la hipétesis.

Para (BARRAGAN et al, 2003) este circulo Wallace se inicia con las observaciones
como principal componente de la informacion, no obstante, las observaciones no se
pueden considerar independientes de las ideas, las Hipdtesis y los diagramas de

pensamiento establecidos.
1.1.3. Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental; es decir se establecen anélisis de
documentos emitidos sobre caracteristicas el papel de la comunicacién de contenidos
para la difusion y promocion de los Centros de Apoyo Pedagogico Y Social (CAPS)
para nifios(as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel, interpretando y
recomendando acciones a seguir en funcion de lo observado, es una “indagacion
empirica y sistematica en la cual la investigacion no tiene un control directo sobre las
variables independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son no
manipulables. Las inferencias de las variables son afectadas por la valoracion relacional

existente entre variables dependientes e independientes”.

1.1.4. Técnicas de Investigacion

1.1.4.1. Métodosy técnicas de investigacion

Los métodos y técnicas que se realizaran en la presente investigacion seran los

siguientes:
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1.1.4.1.1. Meétodo cualitativo
1.1.41.1.1. Observacion directa no participante

Percepcion reflexiva de la realizacion de estudios sobre componentes de analisis de
documentos emitidos sobre el papel de la comunicacion de contenidos para la difusion y
promocion de los Centros de Apoyo Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios (as)del
nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel con la finalidad de complementar y

verificar los datos obtenidos en la investigacion documental.

1.1.4.1.2. Método Cuantitativo
1.1.4.1.2.1. Marco Muestral

Aplicacion de un muestreo probabilistico, utilizando el Método Sistematico para la

seleccién de la muestra.
1.1.4.1.2.2. Encuestas

Se llevara a cabo encuesta estructurada a padres y pedagogos sobre determinar el papel
de la comunicacion de contenidos para la difusion y promocién de los Centros de Apoyo
Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios(as)del nivel primario de la Unidad Educativa

Juan Herschel

1.1.4.1.2.3. Codificacion, Digitacion y Analisis de las

encuestas

El proceso de tabulacion de los resultados del muestreo de las encuestas, se llevara a

cabo en el programa SPSS.
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1.1.4.13. Técnicas de investigacion.
1.1.4.1.3.1. La observacion

La observacion directa del fenémeno en estudio es una técnica bastante objetiva de
recoleccion; con ella puede obtenerse informacion aun cuando no existia el deseo de
proporcionarla y es independiente de la capacidad y veracidad de las personas a estudiar;
por otra parte, como los hechos se estudian sin intermediarios, se evitan distorsiones de
los mismos, sin embargo, debe cuidarse el entrenamiento del observador, para que la
observacion tenga validez cientifica, deberd tener objetividad y neutralidad en sus
observaciones (Van Dalen, D.B. y W.J. Meyer , 1979).

1.1.4.1.3.2. La encuesta

Una encuesta es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion descriptiva
en el que el investigador recopila datos por medio de un cuestionario previamente
disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacién ya sea
para entregarlo en forma de triptico, grafica o tablas estadisticas. Los datos que se
obtuvieron realizando un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio, integrada a
menudo por personas, empresas o0 entes institucionales, con el fin de conocer estados de
opinién, ideas, caracteristicas o hechos especificos (J. Casas Anguita, J.R. Repullo
Labrador,J. Donado Campos, 2002).

La investigacion utilizd diferentes técnicas e instrumentos en funcion de los enfoques

cualitativo y cuantitativo utilizados:
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Tabla N°1 Tecnicas e instrumentos de investigacion

ENFOQUE TECNICA
CUALITATIVO Observacion de Campo:
CUANTITATIVO Analisis de contenido

Fuente: Elaboracion propia

1.1.5. Unidad de Investigacion

INSTRUMENTO

Observacion Directa no

participante

Construccion de  unidades,
encuesta y analisis de
documentos emitidos sobre el
papel de la comunicacion de
contenidos para la difusion vy
promocion de los Centros de
Apoyo Pedagdgico Y Social
(CAPS) para nifios(as)del nivel
primario de la  Unidad

Educativa Juan Herschel

Se ha definido como unidad de investigacion los padres y pedagogos del Centro de

Apoyo Pedagdgico Y Social (CAPS) para nifios(as)del nivel primario de la Unidad

Educativa Juan Herschel, relacionando estos con los enfoques utilizados en este estudio,

se plantearon instrumentos que han permitido una adecuada medicion de los datos

observados, y con las variables identificadas contienen dimensiones de medicion

nominal (utilizando categorias) o medicién ordinal (utilizando jerarquias o valores de

escala).
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1.1.6. Tamafno de Muestra
1.1.6.1. Poblacion:

Es parte del universo en la cual se basard el estudio, segln las caracteristicas de nuestra
investigacion seran los padres y pedagogos del Centro de Apoyo Pedagdgico Y Social
(CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel un total
de 260.

1.1.6.2. Muestra:

Para determinar el tamafio de una muestra, dado un error estandar establecido, se

consideran las siguientes férmulas:

Se realizara la seleccion de la muestra, con el tipo de método por proporciones para

poblacion finita, en el cual se utilizara la siguiente férmula:

B Z? XxP xQ xN
"TEXIN-D+22x (P x0Q)

Determinacion del gradode zy E

Se asume trabajar con un 95% de confianza, que equivale a trabajar con la probabilidad
de 1.645, ya que si se trabaja con un nivel de confianza del 90%, quiere decir que el
valor de alfa es igual a 0.50 (probabilidad de que no se cumpla el nivel de confianza del
50%); pero como se trabaja con dos colas, debido a que no conocemos si esta
probabilidad es mayor o menor, solamente que es igual o desigual, entonces el valor de
alfa (0,50) de divide por dos (dos colas) y este valor se le resta a la probabilidad méxima
de que ocurra un hecho y obtenemos el valor de: 1 — 0.025 = 0.975.El valor de z
estandarizado para la probabilidad del 95 % de confianza. z = 1.64, se debe asumir el

error E = 10; que es lo mismo que considerarlo en un 10%: éste es el valor a tomar.
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Determinacién de la probabilidad g

Se sabe que al realizar el calculo de una muestra se debe considerar un porcentaje o0 una
proporcion de elementos que puedan incluirse en dicha muestra, pero que no retnan las
caracteristicas de la poblacion, a lo que a esta probabilidad se le ha llamado “q” y se
sugiere que para N > 260 padres y pedagogos del Centro de Apoyo Pedagogico Y Social
(CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel, se
considera g = 0.5 (un error del 5 al 95%). Para el calculo en cuestion se asume p = 0,50;

es decir, se considerd un 50% q = 0,50.
Determinacioén de la probabilidad

Como la probabilidad de considerar la proporcion de elementos que retnen las mismas
caracteristicas de la poblacion se determina por la expresion: p=1- g, entonces al
sustituir a g en la misma tenemos: p = 1- 0,5 = 0,5 p=0,5.

Célculoden
Sustituyendo en la formula:

~ (1,64)% x 0,5 X 0,5 X 260
"7 10%2 x (260 — 1) + 1,642 x (0,5 x 0,5)

n = 53.84 n= 54 padres y pedagogos del Centro de Apoyo
Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa

Juan Herschel.

Donde:

N: 260 numero de padres y pedagogos del Centro de Apoyo Pedagdgico Y Social

(CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa Juan Herschel.

P: probabilidad de ocurrencia del hecho observado de 0.50
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Q: probabilidad de no ocurrencia del hecho observado de 0.50
Z: con una seguridad de 1,64
E: con una precision de 10%

n: tamafo de la muestra que llega a ser de 54 padres y pedagogos del Centro de Apoyo
Pedagogico Y Social (CAPS) para nifios (as)del nivel primario de la Unidad Educativa

Juan Herschel.

1.6. Alcances de la investigacion
1.7. Alcance temético

El tema de la investigacion esta destinado a la difusion y promocién de los Centros de
Apoyo pedagdgico y Social de nifios y nifias de 1° a 6° de primaria.

1.8. Alcance espacial

El Proyecto se desarrollard en la ciudad de La Paz, zona Obrajes con los profesores,
padres de familia y estudiantes del Nivel Primario de la Unidad Educativa Juan Herschel
de la Zona de Obrajes.

1.9. Alcance temporal

La investigacion se realizé entre junio 2016 hasta diciembre 2016
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CAPITULO II
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1. Marco Tebrico

2.1.1. Comunicacion

Las comunicaciones son todos aquellos “procesos de emision, conduccion y recepcion
de mensajes entre un emisor y un receptor, mediante el uso de determinados signos y
canales”.  Sin embargo, la comunicacion proviene de la una palabra latina,
“communicare”, que significa poner en comun. Es asi, que muchos entendidos en el
tema, parten de que este significado abre los primeros conceptos o pilares, los que se

serviran una gran variedad de ciencias, para definirse y avanzar en su area.

La comunicacion humana es un proceso cultural puesto que el lenguaje es el conjunto de
normas culturales, es el grupo de gestos, simbolos, etc. que poseen interpretaciones y
significados compartidos. Es un proceso social, donde los seres humanos son capaces de
interactuar entre ellos, construyendo significaciones, mediante el intercambio simbdlico
desempefan roles, comprensién de las normas de un grupo, sanciones sociales, etc." (DE
FLEUR, M. L.y BALL-ROKEACH, S. J.:, 1993).

Por tanto, se puede sostener que la comunicacion es fundamental para los procesos
psicolégicos y sociales. En este sentido la comunicacion se convierte en el encuentro
libre de los semejantes que buscan descubrir a la otra persona, asi como dice (Freire,
1974)"la comunicacion liberadora consiste en la palabra viva que es el lugar de
reconocimiento del otro y de los mismos, donde asumen un compromiso de construir y
colaborar a la construccion de un mundo comun en el cual van creciendo como personas

criticas de conciencia humana y no de conciencias vacias”(Freire, 1974).
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2.1.2. Conceptualizacion del Analisis de contenido

Es una técnica de interpretacion de textos, ya sean escritos, grabados, pintados,
filmados..., u otra forma diferente donde puedan existir toda clase de registros de datos,
trascripcion de entrevistas, discursos, protocolos de observacion, documentos, videos, el
denominador comin de todos estos materiales es su capacidad para albergar un
contenido que leido e interpretado adecuadamente nos abre las puertas al conocimiento

de diversos aspectos y fendmenos de la vida social.

El andlisis de contenido se basa en la lectura (textual o visual) como instrumento de
recogida de informacion, lectura que a diferencia de la lectura comun debe realizarse
siguiendo el método cientifico, es decir, debe ser, sistematica, objetiva, replicable, y
valida. En ese sentido es semejante es su problemaética y metodologia, salvo algunas
caracteristicas especificas, al de cualquier otra técnica de recoleccion de datos de
investigacion social, observacion, experimento, encuestas, entrevistas, etc. No obstante,
lo caracteristico del analisis de contenido y que le distingue de otras técnicas de
investigacién sociolgica, es que se trata de una técnica que combina intrinsecamente, y
de ahi su complejidad, la observacion y produccién de los datos, y la interpretacion o

analisis de los datos.

“Todo contenido de un texto o una imagen pueden ser interpretado de una
forma directa y manifiesta o de una forma soterrada de su sentido latente.
Por tanto, se puede percibir de un texto o una imagen el contenido
manifiesto, obvio, directo que es representacion y expresion del sentido
que el autor pretende comunicar. Se puede, ademas, percibir un texto,
latente oculto, indirecto que se sirve del texto manifiesto como de un
instrumento, para expresar el sentido oculto que el autor pretende
transmitir” (Andréu Abela, 2006).

Tanto los datos expresos (lo que el autor dice) como los latentes (lo que dice sin

pretenderlo) cobran sentido y pueden ser captados dentro de un contexto. El contexto es
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un marco de referencias que contiene toda aquella informacion que el lector puede
conocer de antemano o inferir a partir del texto mismo para captar el contenido y el
significado de todo lo que se dice en el texto. Texto y contexto son dos aspectos

fundamentales en el andlisis de contenido.

(Berelson, 1952) sostiene que el analisis de contenido es “una técnica de investigacion
para la descripcién objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la
comunicacion”. Segtin esta definicion el anélisis de contenido ha de someterse a ciertas
reglas. La “objetividad” se refiere al empleo de procedimientos que puedan ser
utilizados por otros investigadores de modo que los resultados obtenidos sean
susceptibles de verificacion. La “sistematizacion” hace referencia a pautas ordenadas
que abarquen el total del contenido observado (Andréu, 1998). En realidad, estos dos
elementos como indica (Krippendorff, 1990) confluyen en el requisito de
“reproductividad” de todo instrumento de investigacion cientifica, es decir, que las
reglas que lo gobiernen sean explicitas (objetivas) y aplicables a todas las unidades de

analisis (sistematicas).

Los otros dos elementos de la definicion de Berelson “cuantificable” y “manifiesto” han
sido ampliamente discutidos por ser ciertamente restrictivos. La “cuantificacion” pide
gue se pueda cifrar numéricamente la informacién —codificacion — para obtener el
recuento de las unidades e indicadores de los fendmenos que estamos interesados en
mostrar. No obstante, aunque la cuantificacion ha sido y es importante en la aplicacion
de técnicas de analisis de contenido, hoy la mayor parte de los investigadores sociales,
reconocen que ademdas de mostrarse los hechos se han de interpretar. Por ultimo,
Berelson incorpora a su definicion el atributo de que el contenido sea “manifiesto”
simplemente para asegurar que la codificacion de los datos en el andlisis de contenido
sea intersubjetivamente verificable y fiable. Esto deja fuera el contenido “latente” de los

datos pieza importante en un conocimiento profundo de los mismos.

(Hostil O.R., 1969) y (Stone, P.J. Dunphy D.C, Smith M.S. Ogilvie D. M. (Ed) ,
1966)abogan por una definicién que aporta varios aspectos muy importantes respecto a
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la realizada por Berelson. “El analisis de contenido es una técnica de investigacion para
formular inferencias identificando de manera sistematica y objetiva ciertas
caracteristicas especificas dentro de un texto”. Desaparecen por tanto los requisitos de
que los analisis de contenido sean “cuantitativos” y “manifiestos” admitiéndose de esta
manera la posibilidad de que dichos andlisis puedan ser “cualitativos” haciendo
referencia al contenido “latente” de los textos”. Ademas, se afiade un nuevo elemento
muy importante: la inferencia. El proposito fundamental del anélisis de contenido es
realizar “inferencias”. Inferencias que se refieren fundamentalmente a la comunicacion
simbolica 0 mensaje de los datos, que tratan en general, de fendmenos distintos de

aquellos que son directamente observables.

En ese dltimo sentido (Krippendorff, 1990)define el analisis de contenido como “una
técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”. El elemento que afiade esta
definicion es el “contexto” como marco de referencias donde se desarrollan los mensajes
y los significados. Con lo cual cualquier andlisis de contenido debe realizarse en relacion
con el contexto de los datos y justificarse en funcion de éste. En definitiva, el
investigador social puede reconocer el significado de un acto situandolo dentro del

contexto social de la situacion en la que ocurrio.

Quizas la definicion de (Bardin, 1996 22 e) puede englobar todas las definiciones vistas
hasta ahora conceptualizando el término “Analisis de contenido” como “El conjunto de
técnicas de analisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores (cuantitativos
0 no) por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los
mensajes permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de

produccion/recepcion (contexto social) de estos mensajes”.

Por tanto, pertenecen al campo del analisis de contenido todo el conjunto de técnicas
tendentes a explicar y sistematizar el contenido de los mensajes comunicativos de textos,
sonidos e imagenes y la expresion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables

0 no. Todo ello con el objetivo de efectuar deducciones ldgicas justificadas
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concernientes a la fuente — el emisor y su contexto — o eventualmente a sus efectos. Para
ello el analista tendrd a su disposicion todo un juego de operaciones analiticas, mas o
menos adaptadas a la naturaleza del material y del problema que tratard de resolver,
pudiendo utilizar una o varias que sean complementarias entre si para enriquecer los
resultados o pretender asi una interpretacion fundamentada cientificamente (Andréu
Abela, 2006).

2.1.3. Técnicas limitrofes de analisis de contenido

El andlisis de contenido se encuentra en la frontera de otras técnicas como el analisis

linguistico, el andlisis documental, textual, de discurso y semidtico.

Esencialmente el andlisis linguistico, siguiendo a (Bardin, 1996 22 ) intenta describir las
reglas de funcionamiento de la lengua, mientras que el analisis de contenido trabaja
sobre la préactica de la lengua. Utilizando la metafora de (Saussure, 1980), el analisis
linglistico no pretende saber lo que significa una parte, sino describir cuales son las
reglas que hacen posible cualquier parte. El analisis linglistico establece el manual de
juego de la lengua y el analisis de contenido, con la ayuda de las partes observables
trata, por ejemplo, de comprender a los jugadores o el ambiente de juego en un momento
dado. Contrariamente al analista linglistico, que sélo se ocupa de las formas y su
distribucion, el analista de contenido tiene en cuenta fundamentalmente las
significaciones (latentes y profundas). Por Gltimo, la linglistica estudia la lengua para
describir su funcionamiento, el analisis de contenido trata de saber lo que hay detras de

las palabras.

Se puede definir el andlisis documental como la operacion, o conjunto de operaciones,
tendentes a representar el contenido de un documento bajo una forma diferente de la
suya original a fin de facilitar su consulta o localizacion en un estudio ulterior. Se
diferencia esencialmente del analisis de contenido en que el documentalista actla
fundamentalmente sobre los documentos mientras que el analista de contenido actua

sobre los mensajes comunicativos. El analisis documental se hace principalmente por
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clasificacion e indexacion tematica, el andlisis categorial tematico es una entre varias
técnicas de analisis de contenido. Por ultimo, el objetivo del analisis documental es la
representacion condensada de la informaciéon para su almacenamiento y consulta,
mientras que el analisis de contenido trata de establecer inferencias o explicaciones en

una realidad dada a través de los mensajes comunicativos.

La primera diferencia entre el andlisis de contenido y el textual se basa
fundamentalmente en que el andlisis de contenido se puede realizar también a través de
observaciones no textuales, por lo tanto, las técnicas de analisis de contenido pueden
abarcan tantos analisis textuales como no textuales. Ademas, cuando nos estamos
refiriendo al analisis de contenido de un texto — y, en general de cualquier tipo de
expresion- a lo que se esta aludiendo en realidad, de una forma un tanto paradojica, no
es al texto mismo, sino a algo que estaria localizado fuera de él y que se definiria y

revelaria como su “sentido” (Andréeu Abela, 2006).

El andlisis de discurso hace referencia fundamentalmente al acto conversacional y a los
procesos estructurales de interaccion que en €l se producen. Tienen en comudn con el
analisis de contenido la basqueda altima del sentido del texto, pero se aleja de él en que
el andlisis de discurso suele acogerse a ciertos enfoques tedricos de nivel interpretativos
en la que cualquier interposicion, como la representada por la estricta metodologia
analitica del andlisis de contenido, corre el peligro de ser considerada mas como un
estorbo que como una ayuda. Evidentemente un marco interpretativo psicoanalitico
suele resultar altamente refractario a la mayor parte de las metodologias de analisis de
contenido disponibles.

La semiotica actual también se ocupa del significado de los textos tal como lo hace el
analisis de contenido, pero se diferencia de éste, en que su unidad ultima de analisis es el
signo. A través de estos signos la semidtica pretende fundamentalmente la construccion
del texto méas que su analisis y adopta todo un aparato descriptivo interpretativo de las

acciones de los sujetos.
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Obviamente todas estas técnicas se pueden combinar y asi aparecen, por ejemplo,
analisis de contenido de discurso, cuando se adoptan conjuntamente marcos tedricos
interpretacionales con metodologia de analisis de contenido o analisis semiético de
discursos, cuando el analista decide combinar el marco constructivo semiotico y las

interpretaciones inter-estructurales del discurso (Andréu Abela, 2006).

Por ultimo, decir que todas estas técnicas se pueden refundir y confundir, cuando el
paradigma disciplinario o tedrico es el mismo. Asi, cuando es la sociologia la que se
ocupa del anélisis linguistico nace una nueva técnica de analisis denominada
sociolinglistica donde el analisis de la lengua se va desplazando hacia el establecimiento
de relaciones entre las estructuras linguisticas y sociales, de igual forma que el analisis
de contenido socioldgico hace hincapié en la relacion entre los contextos sociales y el
sentido del texto, o el anélisis de discurso socioldgico en la interaccién social que se
producen en el acto conversacional. Aunque los intereses de los investigadores se
acercaron, las técnicas pueden perfectamente delimitar su campo si el analista decide no

entrecruzar los diferentes objetivos de las metodologias expuestas.

2.1.4. Componentes del Andlisis de Contenido

Todo proyecto o plan de investigacion mediante la técnica de andlisis de contenido ha de
distinguir varios elementos o pasos diferentes en su proceso (Andréu Abela, 2006).

e Determinar el objeto o tema de analisis.

e Determinar las reglas de codificacion.

e Determinar el sistema de categorias.

e Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacion-categorizacion.

e Inferencias.
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2.1.41. La generacion de contenidos como herramienta de la

comunicacion corporativa

La comunicacion en las organizaciones Para las organizaciones es importante sentirse
valoradas, ademas de por sus propios empleados, por las autoridades, reguladores y
legisladores, pues las decisiones de estos son cruciales en términos de negocios. Para
canalizar esta demanda estd la comunicacion corporativa, que ademas de resolver la
necesidad de informar a los stakeholders y de ser una forma de promover la
diferenciacién de la competencia en un mundo global, su mision seria ayudar al negocio,
a la cuenta de resultados, y su deber, estar alineada con los objetivos globales de la

empresa(Vilanova, 2015).

La comunicacidn corporativa “se enfoca en el disefio de estrategias y objetivos para
establecer vinculos con los diferentes publicos de interés” (Celis Garcia, E. A. ., &
Garcia Villamizar, C. I. ., 2014). Es la capacidad que tienen las empresas para influir en
sus stakeholders’ en la toma de conciencia, comprensién y aprecio de su identidad, asf
como de los productos y servicios que ofrecen (Rodrich, 2012). Para (Vilanova, 2015),
aquella influencia se construye, entre otros aspectos, mediante un relato diferencial, que
exige plantearse de modo organico, coherente, bien pensado (Mora J. , 2012), con

eficacia y sobre contenidos relevantes (Llorente, 2015).

Esta investigacion explica la importancia de gestionar de forma estratégica la
comunicacion corporativa en las organizaciones del siglo XXI para, a partir de ahi,
destacar la generacion de contenidos como herramienta eficaz para los objetivos de
comunicacion y, por ende, para los de la propia organizaciéon. El primer apartado
desarrolla por qué hoy la comunicacion esta llamada a operar de modo estratégico y
tactico en las organizaciones y por qué tiene la capacidad de gestionar la reputacion y la

imagen corporativa, intangibles capaces de influir en los resultados econdémicos de una

'Stakeholder es una palabra del inglés que, en el ambito empresarial, significa ‘interesado’ o ‘parte interesada’, y que se refiere a todas aquellas
personas u organizaciones afectadas por las actividades y las decisiones de una empresa.
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compafia. Todo bajo las exigencias actuales que internet ha venido configurando a
través de las redes sociales: una forma de comunicaciéon que nunca mas sera de “uno a
uno”, sino de “uno a muchos”, en el sentido que siempre es potencialmente pablica, por
la facilidad con que puede ser compartida en las redes sociales, poniendo a la
organizacion en boca de todos, tanto para lo positivo como para lo negativo, durante las
24 horas del dia de los 365 dias del afio.

Se pretende resaltar que la gestion de contenidos es un elemento importante en la
estrategia de comunicacion, capaz de atraer clientes y de seguidores, de fortalecer el
sentido de pertenencia de todos sus publicos y de sumar a la imagen y reputacién. Por lo
tanto, demuestra que los contenidos corporativos deben aportar valor, y esto significa,
por ejemplo, en términos de utilidad, ir méas alla de informar o promocionar. Finalmente,
mira dos tipos de clasificacion de publicos usados en las acciones de comunicacion
corporativa, pues considera cierta la afirmacion de (Mora J, 2011): “la comunicacién no

es principalmente lo que el emisor explica, sino lo que el destinatario entiende”.

2.1.4.2. De la comunicacién operativa a la comunicacion estratégica

(Ulloa, C., Apolo, D., Villalobos, J., 2015)Identifican tres perspectivas conceptuales
sobre la comunicacion corporativa. La primera la define como un proceso, en otras
palabras, como un conjunto de etapas que permiten la consecucién de actividades
internas y externas de informacion y comunicacién. La segunda, como un instrumento,
donde el profesional de la comunicacion usa técnicas, herramientas e instrumentos de
gestién con indicadores que explican su contribucion a la rentabilidad de la empresa. La
tercera se refiere a la comunicacion como estrategia. Las dos Ultimas percepciones
obedecen al impacto de la globalizacion en la economia, debido a que las empresas
replantean sus estrategias para competir en un mercado de servicios, donde los

intangibles reconfiguran la idea de valor y riqueza.
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Esta investigacion estudia a la comunicacion corporativa como estrategia, pues entiende
que “ha trascendido de los medios y de su instrumentalizacion, hacia una visiébn que
contribuye a la toma de decisiones y acciones de la empresa” (Celis Garcia, E. A. ., &
Garcia Villamizar, C. I. ., 2014). Hasta hace un tiempo, la comunicacion era una especie
de siembra de conocimientos y datos que podia germinar en tierra fértil o, por el
contrario, caer en un erial. Hoy, cualquier organizacion, institucion o empresa necesita
comunicarse con la misma necesidad que recibir recursos econémicos; y esto implica
localizar opiniones publicas, determinar a cual y como se quiere llegar, para luego

establecer un modelo de relacién sostenible (Llorente, 2015).

Hace menos de 20 afios, eran los medios de comunicacion los intermediarios
imprescindibles para difundir todo lo que acontecia en las organizaciones (Simén, 2016).
La comunicacion corporativa era unidireccional. Las organizaciones solo se dedicaban a
emitir mensajes y casi nunca a escucharlos, ni a responderlos. Pero, el panorama ha
cambiado. Las compafias estan obligadas no solo a comunicar lo que hacen, sino a
hacerlo de forma transparente, veraz y responsable, tras haber escuchado las necesidades
e inquietudes de los diferentes grupos de interés (Tarrés, 2015). “Hoy los medios ya no
tienen el monopolio de la comunicacién. Dejaron de ser los amos de la conversacion,
quienes filtraban la informacion y construian cada dia la imagen del mundo segun sus

intereses, conveniencias, ideales, valores o principios” (Stalman, 2014).

La épica actual de la comunicacién consiste en ir construyendo historias que expliquen
el mundo a través de otras historias de una persona, de una empresa o de una institucion,
creando asi referencias sociales y liderazgos reputacionales (Llorente, 2015). (Salazar, S.
Prieto, P. , 2015) coinciden en que la comunicacién corporativa hace referencia a la
comunicacion que se genera y difunde a pablicos internos y externos. Ademas, a la que

tiene como objetivo reforzar la imagen de la organizacion.

La comunicacion corporativa se desarrolla en instituciones puablicas, corporaciones,

empresas y entidades no gubernamentales, en base al intercambio de experiencias,
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conocimientos y emociones entre los agentes que la conforman. Crea universos
simbdlicos y sistemas de significacion internos y externos que contribuyen al logro de
objetivos estratégicos; consiguiendo rentabilidad, el fortalecimiento de su imagen y la
definicion de su identidad hacia la consolidacion de una reputacion positiva (Ulloa, C.,
Apolo, D., Villalobos, J., 2015). Hay un antes y un después en las labores de
comunicacion en las organizaciones. Ahora no solo registran o canalizan lo que hace la
compafiia. Estan para potenciar el valor de lo que ella ofrece, pero no de cualquier
forma. La comunicacion sabe hacerlo de una manera transparente, emotiva y creativa,
porque entiende que los publicos son personas con una historia propia, que pueden
halagar o juzgar cualquier politica organizacional desde un simple dispositivo movil, y
que ademas, no les es indiferente conocer qué hace su marca preferida mas alla de

vender bienes o servicios.

Por eso, “la definiciéon de comunicacidén corporativa responde a una estrategia de
estiramiento conceptual. Incluye elementos y atributos del marketing, administracion,
branding y disefio, para que el profesional pueda responder a los retos y desafios del
mundo globalizado” (Ulloa, C., Apolo, D., Villalobos, J., 2015). Sin embargo, no opera
a costa de la identidad, cultura y actividades de la organizacién (Salazar, S. Prieto, P. ,
2015). La gestion de la comunicacion corporativa sirve para que los pablicos conozcan
las caracteristicas particulares de la organizacion y sus diferencias con la competencia.
Por eso conviene planificarla desde la perspectiva de que todo lo que se diga o se haga
sea a partir de su forma de ser, mision y vision (Rodrich, 2012). Toda manifestacion
comunicativa de la organizacion debe partir de su propia identidad.

Cuando se trata de comunicar, las organizaciones tienen en sus manos la magnifica
oportunidad de calar en sus publicos y conseguir de modo natural que respondan a los
habitos de consumo e identificacion que desean. Esto significa lograr una buena imagen
y reputacion corporativa. La presente tesis apuesta por demostrar que, en la consecucion
de tan ansiados atributos, la generacion de contenidos estratégica tendria mucho que
aportar.

44



2.1.43. Imagen y reputacion: intangibles encargados a la

comunicacion

Dado que los stakeholders son quienes desarrollan actitudes favorables o no frente a la
organizacion, “la imagen corporativa no puede ser entendida solo como la identidad
visual constituida por un logotipo, colores o slogan. Mas bien debe ser gestionada como
el intangible que acompafia la razon de ser (identidad) de la institucion, y que por mas
unica e irrepetible que sea, no deja de lado el entorno actual competitivo y cambiante
(Pasquel, G., Béez, V., Pauker, L., Apolo, D., 2016).

La imagen corporativa es el resultado de un complejo proceso desarrollado en la mente
del individuo, en el que intervienen una multitud de factores internos y externos a €l. Es
un proceso que se vuelve mas complejo porque son multiples los mensajes que el
publico puede recibir procedentes de la misma organizacién, de la competencia, del
sector o del grupo de personas mas o menos proximo que rodean al individuo (Llamas,
2007). “La comunicacion corporativa tendra por objetivo ofrecer una imagen atractiva
de la organizacion para los grupos de interés” (Takaki, M., Bravo, R., Martinez, E., ,
2015).

La imagen de una organizacién es un buen predictor del poder de atraccién que esta
ejerce sobre sus publicos internos y externos, actuales y potenciales. Ademas, es un
indicador de su influencia sobre el incremento de las ventas, asi como de la mejora de la
satisfaccion y del fortalecimiento de la lealtad del consumidor. Hoy nadie duda de la
importancia estratégica que tiene el concepto de imagen en todas las organizaciones,

tengan animos de lucro o no (Luque, T. Del Barrio, S. , 2008).

Pero, cuando el publico somete la imagen que tiene de una organizacion a una
valoracion, surge en este un nuevo concepto sobre ella: el de reputaciéon. La misma que
esta asociada a la percepcion que los individuos obtienen de la imagen que proyecta la
organizacion y de su experiencia con el producto y/o servicio que ofrece. Por tanto,
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“gestionar, primero, la imagen es importante, pues una imagen corporativa positiva
incrementara la probabilidad de que el sujeto desarrolle una actitud favorable y un
comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos” (Ostberg, 2007). Si lo ideal
es que la imagen proyecte lo mejor posible la identidad de la organizacion, la reputacion

deberia coincidir con la imagen que la organizacidn quiere proyectar.

Para (Mora J. , Cultivar la reputaciéon con ayuda de la comunicacion, 2015), el modo
para alcanzar o perder la reputacion es asimétrico. Puede esfumarse en un instante, pero
nunca adquirirse en un plazo breve. Su creciente protagonismo se debe mucho a un
cambio de mentalidad social que eleva los intangibles como creadores de valor muy por
encima de los tangibles. Las empresas estan replanteando sus estrategias frente a una
economia de servicios, donde la imagen y reputacion pueden evaluarse
econémicamente. Por ello, la comunicacion corporativa reclama su papel para
gestionarlos estratégicamente, pues actla decisivamente en la percepcion que los
individuos tienen sobre una organizacion. Permite poner en contacto a la organizacion
con sus diferentes publicos con los que se relaciona y proyecta la personalidad de la
organizacion, logrando que los consumidores la identifiquen con una serie de atributos

deseados por ella (Llamas, 2007).

Por eso, incluso sabiendo que existen otros factores que inciden en la formacion de la
imagen corporativa, las organizaciones no esperan a que los publicos elaboren una
imagen de ellas, sino que actlan para intentar influir positivamente en la formacion de la
imagen de la organizacion. Esto permite que la comunicaciéon de la empresa sea un
elemento altamente controlable, a diferencia de las informaciones del entorno (Capriotti,
1999). En comunicacién corporativa, es mejor que la organizacion misma dé cuenta de

lo que hace, a que otros lo hagan.

Sin embargo, la receta para alcanzar la reputacion no esta escrita. No existe un patrén
que pueda aplicarse, puesto que cada empresa precisa de su propio y genuino tono de

comunicacion, de un matiz que la diferencia y de una huella que imprime su
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personalidad, incluso si se trata de organizaciones del mismo rubro. No es lo mismo que
una tienda de ropa suba medio punto de aceptacion a que lo haga una tabaquera. Hay
una serie de exigencias que rodean los objetivos de la comunicacién y que provienen,

sobre todo, de un contexto marcado por las nuevas tecnologias.
2.1.4.4. Exigencias actuales de la comunicacién corporativa

La primera de las exigencias de la comunicacion corporativa es el tener que echar mano
del storytelling. Es decir, comunicar en el entorno organizacional a través de una historia
(Barker R., Gower, K. , 2010). Si los grandes relatos que han marcado la historia
humana contaban mitos que transmitian lecciones de las generaciones pasadas. El
storytelling, por su parte, recorre el camino en sentido inverso: no cuenta la experiencia
pasada, mas bien traza conductas, guia emociones y establece engranajes narrativos para
que los individuos se identifiguen con unos modelos. Por eso, la transmision de
conocimiento debe reformularse en un relato no lineal, sino emotivo, interesante y

empatico (Salmon, 2008).

En comunicacion, las historias se pueden utilizar como un medio para motivar a la gente
y crear un mensaje memorable que incluso lleve a tomar una accién (Gill, 2014). Por
eso, aunque Jobs, Obama, Gates... sean productos virtuales para millones de personas
gue jamas alcanzaran a conocerlos, son personalidades ciertas. El relato de su hazafia no
es propaganda, ni publicidad. Ninguno de ellos ha sido o es fenémeno efimero, sino una
trama propia construida por un relato comunicacional que ha establecido una linea

directa entre ellos y los grandes publicos (Llorente, 2015).

La exitosa compafiia Pixar ha conseguido el éxito no solo por su capacidad para innovar
en las animaciones de contenidos infantiles, sino por las historias que cuenta. Una de sus
guionistas, Emma Coats, publicé en Twitter una lista de las 22 reglas de oro del
storytelling, las cuales reflejan el modo de Pixar de construir historias, tramas,

personajes y relaciones entre ellos. (Sorribas, 2015) traslada aquellas reglas de Pixar al
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mundo del relato corporativo (Ver Anexo 1). De lograrlo, se convertirian en una
herramienta para construir historias distinguibles, emocionantes e inolvidables de

proyectos, productos y servicios.

Estos relatos de nosotros mismos nos ayudaran a conseguir la adhesion de
personas y grupos de interés que haran crecer nuestro proyecto: desde los
clientes hasta los inversores; desde los empleados, hasta los prescriptores

y lideres de opinion (Sorribas, 2015).

Ademas, (Sorribas, 2015) advierte que de nada sirve construir un potente relato
corporativo para la organizacion, si no se corresponde con la realidad. Y al revés,
tampoco funciona contar cosas que no guardan relacion con lo que en verdad sucede. Un
ejemplo general seria que una organizacion no podria mostrarse como una compafiia de
cosméticos comprometida con el medio ambiente si testea sus productos en animales.
Esta coherencia necesaria sera explicada como uno de los aspectos a tener en cuenta a la
hora de generar contenidos. De las 22 reglas de Pixar aplicables al &mbito corporativo,
10 de ellas son perfectamente aplicables a la generacion de contenidos en las
organizaciones (PIXAR, 2013).

Tabla 2 10 reglas de PIXAR aplicables al &mbito corporativo

Aplicacion en la generacion de
Regla inspirada en Pixar contenidos de la comunicacion
corporativa
Regla: Tus clientes te querrdn més por tu modo de hacer No solo es bueno mostrar los
las cosas que por tus éxitos galardones, sino también qué se
va a hacer (0 se hizo) con ellos.
Regla: Haz todo lo que puedas por ponerte en el lugar Es estratégico conocer, escuchar
del “otro”: consumidor, accionistas, grupos de interés e involucrar al publico.
Regla: No utilices letra pequefia, conceptos difusos o Se debe comunicar, sobre todo,

ampulosos. con transparencia.
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Regla inspirada en Pixar

Regla: Arriésgate y trata de no ir por el mismo camino
de los demas. Intenta distinguirte y hazte reconocible.
Regla: Tener un plan y una vision te puede ayudar

muchisimo a seguir en los momentos de duda

Regla: En tu comunicacion corporativa no te quedes a
medias. No cuentes medias verdades: ve hasta el final. Sé
transparente.

Regla: Busca la inspiracién en lo imposible. Piensa en lo
que le faltaria al mundo si td no estuvieras ahi. Y
construye.

Regla: Tu organizacién tiene voz. Utilizala para decir lo
gue es justo y lo que no. No solo para vender, también
para convencer.

Regla: Darles motivos para que dejen de ser clientes y se
conviertan en fans. Explicales cudl es el motivo genuino

que te impulsa a actuar.

Regla: Ten bien claro de donde vienes y a donde vas. Y
cuéntalo tal cual. No te inventes falsos origenes no digas

mentiras.

Fuente: Recopilacion propia, tomado de

Aplicacion en la generacion de
contenidos de la comunicacion
corporativa

Lo ideal es innovar con recursos
propios.

Plasmar y seguir unos principios
permitira la planificacion
estratégica.

Es mejor que la organizacién
misma cuente lo que hace, a que
otros lo hagan.

Aungue parezca una cobertura
mas, siempre hay algo nuevo que
contar.

La comunicacién, mas que
vender, convence con ideas Yy
modos de ser propios.

El pablico valora la transparencia
y la oportunidad de hacerlos
parte de la historia de la
organizacion.

No es estratégico inventarse

falsos origenes ni decir mentiras.

redactores publicitarios,

conhttps://www.cice.es/wp-content/uploads/2013/09/cice-las-22-reglas-para-crear-una-

historia.pdf

Para entender la segunda exigencia es necesario recordar, otra vez, que hace menos de

20 afios, los gabinetes de comunicacion enviaban via fax sus comunicados a los medios

de comunicacion. Que luego el fax dio paso al correo electrénico y que asi comenzaron

49


https://www.cice.es/wp-content/uploads/2013/09/cice-las-22-reglas-para-crear-una-historia.pdf
https://www.cice.es/wp-content/uploads/2013/09/cice-las-22-reglas-para-crear-una-historia.pdf

a enviarse las primeras fotografias, videos y cortes de audio. También, que a principios
del afio 2000, irrumpi6é una nueva forma de comunicacion no conocida hasta entonces:
los blogs, wikis, microblogs y reglas de Pixar aplicables al &mbito corporativo redes
sociales (Simdn, 2016). Como se observa, internet provoc6 un cambio en la historia de
la humanidad, en la relacion marca-audiencia, audiencia-audiencia y audiencia-marca
(Stalman A. , 2014).

Y si la comunicacion tiene que ser parte integral e integrada de la compaifiia, lo serad
ahora mas que nunca, que por efecto de las redes sociales se multiplican casi al infinito
las posibilidades de que se hable de aquella. Las redes sociales ofrecen la posibilidad de
comunicacion “uno a muchos” y “uno a uno”, permitiendo un nivel de adecuacion de los
mensajes a los publicos que hasta ahora resultaba inalcanzable por los medios
tradicionales (Costa-Sanchez, C., Fontela B., 2016). Las redes comienzan a ser la
plataforma de comunicacion més rapida y efectiva para llegar a los publicos objetivo y a

la sociedad en general.

Sin embargo, antes que el numero de seguidores, (Sanchez, 2012) opina, es mas
importante la cantidad de gente que se interesa por el contenido compartido. Por eso, lo
ideal es publicar contenido interesante que genere debate, que empuje a la gente a
participar vy, si se puede, que les cree el habito o la necesidad de entrar al espacio de la
organizacion para ver qué se publica. Si lo que se busca es aportar valor a la
organizacion y convertirse en referencia de un campo, el reto de la comunicacion es
publicar contenido de calidad en funcion de los intereses de la organizacion. Entonces,

inmediatamente, llegaran los seguidores.

Es importante afiadir que, para conseguir ese objetivo, las organizaciones no necesitan
estar presentes en todas las redes sociales, sino que deben centrar sus esfuerzos en
aquellas en las que esté presente el sector de la poblacién al que se quieren dirigir
(Salazar, S. Prieto, P. , 2015). Cada red tiene su publico y la empresa debe conocer

cuales son las caracteristicas del publico al que desea llegar y en qué redes se encuentra.
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A partir de ahi, el mensaje debe adaptarse con contenidos de interés, de lo contrario
dicha dejadez podria perjudicar la reputacion corporativa (Costa-Sanchez, C., Fontela
B., 2016).

La ultima exigencia a considerarse también se relaciona con el uso del internet. Implica
conocer la figura de un nuevo receptor y saber adaptar las estrategias a su perfil. Se trata
de un sujeto que a la vez es emisor porque genera, edita y comparte mensajes. Es alguien
que ha dejado de ser solo consumidor de contenidos para ser también quien los crea,
edita y distribuye en su comunidad y en funcion de sus gustos e intereses (Salazar, S.
Prieto, P. , 2015). El desafio de la comunicacion consiste en propiciar la mejor
experiencia en aquella co-creacion, para superar la desconfianza generada por mensajes
corporativos asociados uUnicamente a reforzar la imagen, y muchas veces, percibidos

bajo sospecha por los publicos.

“El proceso de comunicacion se centra en el receptor, pues es quien finalmente
interpreta el significado del mensaje” (Celis Garcia, E. A. ., & Garcia Villamizar, C. I. . ,
2014). Por eso, las instituciones y empresas deben reorganizar su estrategia de
comunicacion en funcién de sus clientes, de sus necesidades y expectativas, y tener en
cuenta que hoy los receptores son al mismo tiempo emisores de mensajes
multidireccionales (Salazar, S. Prieto, P. , 2015). La consecuencia favorable es que la
empresa que se involucra con la sociedad, en colaboracién de sus publicos, gana
credibilidad y reputacion (Villagra, N., Lépez, B., Monfort, A., 2015); y que la
capacidad de la empresa para influir en el proceso de formacion de su imagen queda
controlada por sus comunicaciones (Llamas, 2007); como dice (Capriotti, 1999), la

comunicacion corporativa resulta ser todo lo que la empresa dice sobre si misma.

Internet, junto al posterior desarrollo de las redes sociales, obliga a las compafiias a ser
mas transparentes y proximas a sus stakeholders. Joaquin Mouriz, director de Marca,
Comunicacion y Publicidad de Cetelem Espana, considera que “saber reconducir las

estrategias de comunicacion de las empresas a un escenario multidireccional donde se ha
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perdido el control de la informacion ha supuesto, sin duda, un antes y un después en la
comunicacion como profesion” (Anuario de la Comunicacion 2015, 2015b). En ese
sentido, es crucial que las empresas definan estrategias de comunicacion integradas a
nivel digital y que sean capaces de generar contenidos relevantes para captar la atencion

de un consumidor cada vez mas saturado por los mensajes publicitarios.

Para resumir este primer apartado, vale la pena quedarnos con dos ideas. La primera es
que la forma de hacer comunicacion en las empresas ha cambiado. No se puede pensar
en una estrategia dando la espalda a los nuevos modos de ser que ha generado el uso de
las tecnologias e internet. La segunda es que, sin embargo, ninguna tecnologia va a
cambiar el modo de hacer comunicacion, una necesidad de las organizaciones que no
solo exige tener canales, sino una preparacion profesional para llegar a conectar los
verdaderos protagonistas de la relacion comercial: los puablicos, personas que se
conectan entre si, a través de historias, y que esperan conectar de la misma manera con

sus marcas preferidas.
2.1.5. Lageneracion de contenidos en la comunicacion

“La sociedad ha evolucionado tanto y los consumidores se han vuelto tan expertos que
ya no confian en el mensaje de frases bonitas; ahora reclaman que les expliquen
realidades y quieren comprobarlas™ (Llorente, 2015). Por eso, los expertos coinciden en
que los contenidos corporativos deben ser un aporte para los publicos, mas que limitarse
a hablar bien del producto o servicio. Esto ayudaria a mantener la diferenciacion y a

potenciar el sentido de pertenencia y compromiso con la organizacion.

En este apartado se describiran los objetivos a los que deben apuntar las organizaciones
en la generacion de sus contenidos, ademas dos aspectos a tener en cuenta a la hora de
generarlos. El primero es la coherencia entre lo que la compafiia es, hace y dice. El
segundo es el publico, a quienes se debe llegar atendiendo a los aspectos tematicos de su

interés y a su forma de consumir contenidos.
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2.1.5.1. Los contenidos corporativos: mas que informar, crear valor

Los contenidos corporativos convencionales se refieren, sobre todo, a nombramientos,
incorporaciones, modelos organizativos, publicacion de memorias corporativas, entre
otros. Para que la comunicacion genere valor a las organizaciones, dicen (Villagra, N.,
Lépez, B., Monfort, A., 2015), lo que se comunique debe ser un aporte para los publicos
y consumidores, evitar el autobombo y el spam. Ademas, atender a los aspectos
tematicos que interesen al publico al que se dirigen, y ser contado con pasion e

imaginacion.

Segun (Llorente, 2015), cada persona y compafiia tienen un relato, un texto, un perfil; es
decir, atributos determinados, concretos y propios que vale la pena transmitir en los
espacios de opinion publica que le reconozcan valor y estima. Explica que el ciudadano
del siglo XXI no reclama mensajes, sino relatos que transmitan valores, sentimientos,

experiencias.

Quiza este sea el desafio méas grande de los gestores de la comunicacion:
no son empaquetadores de grandes almacenes a los que no preocupa el
producto que envuelven. Son los inspectores de la mercancia que
prescriben: de qué manera puede y debe venderse el conocimiento en una
sociedad como la actual, alertada y reactiva ante tanto engafio y
ocultacion; y donde se impone la transparencia, que es la quintaesencia de
la comunicacidon. Esa comunicacion fiable que envia flujos de certeza a la
sociedad constituye un desafio para los que nos dedicamos a gestionar la
reputacion (Llorente, 2015), pp. 25-26.

El mensaje corporativo, para (Capriotti, 1999), tendra que ser lo suficientemente amplio
como para poder globalizar la comunicacion de la empresa, y a la vez ser lo
suficientemente concreto para poder adaptarse y llegar a cada uno de los publicos de la
compafiia. Sin duda, los mensajes establecidos para cada publico se estableceran en
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funciéon del perfil de identidad corporativa especifico y determinado para cada publico.
Sin embargo, no se debe olvidar que las decisiones de los publicos se basan en
percepciones y experiencias, asi que en el disefio de los mensajes corporativos se debe
tener en cuenta que las personas tienen ideas, conocimientos, emociones y experiencias
que influyen en la interpretacion de los mensajes que reciben de la organizacion
(Manucci, 2008).

Pero, “las corporaciones no pueden intentar comunicar algo que no realizan en la
practica, eso no funciona. Es falso y se termina notando con un precio muy caro a pagar”
(Cortés, 2011). Por eso, la primera fase del proceso de formacién de la reputacion
requiere coherencia interna entre lo que se es, se hace y se dice (Mora J. , Cultivar la
reputacion con ayuda de la comunicacion, 2015). Sin embargo, ahi radica el principal
problema, porque las marcas no siempre son capaces de conectar con los publicos y no

son coherentes con su promesa de valor (Villagra, N., Lopez, B., Monfort, A., 2015).

Es dificil olvidar que Coca Cola vende felicidad y que Toyota vende seguridad. Por el
contrario, es facil detectar cualquier comunicacion de ambos que vaya en contra de
dichos conceptos. Para finalizar, otro ejemplo: si un centro educativo caracterizado por
ir en pro de la construccion de una legitimidad social presenta enunciados
sancionadores, recibira duras criticas en forma de multas, inspecciones, revocacién de
licencias, ayudas econémicas, y hasta pedidos de clausura (Cannata, 2014). Un mensaje
corporativo no solo es el que lleva la firma de la organizacion, es el que transmite sus

valores; es coherente con lo que comunica y realiza.
2.1.5.2. Lageneracion de contenidos en la comunicacion corporativa

La accion comunicativa de una organizacion esta compuesta por el conjunto de
actividades de comunicacion que elabora consciente y voluntariamente para transmitir
un mensaje en conjunto. Segun (Capriotti, 1999), las organizaciones, una vez de haber
determinado los pablicos y los objetivos de comunicacion, deberan establecer cuél es el
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enfoque que se le dara a la comunicacion. Para este autor, el mensaje corporativo estaria
formado por el concepto comunicativo, que es la idea central que la organizacion quiere

transmitir a sus publicos, en otras palabras, el “qué” se va a comunicar.

Una gestion cuidadosa de los mensajes que emanan de la organizacién es fundamental
para la construccion de una imagen corporativa atractiva y para minimizar la
probabilidad de mensajes contradictorios. Esto es importante en la medida que lo que
una empresa comunica influye en como es percibida por los diferentes grupos de interés
(Takaki, M., Bravo, R., Martinez, E., , 2015). Ademas, porque el relato corporativo
ayudaria a consolidar el sentido de pertenencia y a mantener la diferenciacion (Mora J. ,

Cultivar la reputacion con ayuda de la comunicacion, 2015).

Como se ha sefialado en el apartado anterior, “las compaiiias del futuro no se van a
distinguir por envolver en papel mas o menos bonito sus mensajes, sino por poner bajo
los focos lo que son y por conectarlo con los intereses, necesidades y aspiraciones de los
ciudadanos” (Llorente, 2015). EI propoésito es conectar con los publicos a través de
valores y relaciones para que se conviertan en recomendacion, apoyo Yy, desde un punto

de vista comercial, en intencion de compra (Villagra, N., Lopez, B., Monfort, A., 2015).

Hoy la comunicacién de las marcas se debe fundamentar en la influencia que los
publicos tienen para difundir su identidad y proposito mediante la co-creacion y
construccion de la marca. Asi, una estrategia adecuada es generar contenidos relevantes
para los consumidores, ya que, como también se ha indicado, los medios digitales
incrementan la participacion de los publicos. De este modo, las marcas tienen un gran
potencial para construir una relacién auténtica y duradera (Villagra, N., Lépez, B.,
Monfort, A., 2015). Sin embargo, no todo vale en términos de contenidos (Costa-
Sanchez, C., Fontela B., 2016). Es preciso afiadir que cada publico tiene sus propios

medios y formas de consumirlos.
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Es indiscutible que hoy, “para sobrevivir en su entorno, todas las organizaciones
necesitan comunicarse” (Salazar, S. Prieto, P. , 2015). Pero comunicar solo los atributos
del bien o producto, se queda corto, pues tarde o temprano terminara siendo el mismo
discurso que usa la competencia para vender el mismo producto. Se trata de ser Gtil a la
hora de solucionar un problema, una duda, una curiosidad en relacion al producto que se
ofrece. Se trata de tener voz, una opinién, no para todo, pero si para temas que

involucren la filosofia de la empresa.
2.1.5.3. Los contenidos corporativos segun los publicos

Si la comunicacién, como dice (Mora J, 2011), no es principalmente lo que el emisor
explica, sino lo que el destinatario entiende, generar contenidos implica pensar, como se
acaba de sefialar, ademas de los objetivos de comunicacion, en los publicos. Se
considera como publico a cualquier grupo de personas que tiene un interés real o
potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, y ademas, a

los que ejercen un impacto sobre ella (Kotler, P., Armstrong, G., 2001).

Una organizacion puede identificar a los destinatarios posibles de las acciones de
comunicacion teniendo en cuenta, por ejemplo, su influencia y capacidad para afectar a
los objetivos y resultados de la organizacion. Estas caracteristicas permitiran a la
empresa establecer una jerarquizacion de estos colectivos y analizar las posibilidades
estructurales de relacion con los mismos (Jiménez, A., Rodriguez, I., 2007). Por eso es
importante conocer al publico, analizar sus opiniones, actitudes y preocupaciones, para

transmitir mejor y de una manera mas efectiva el mensaje (Caldevilla, 2007).

En este apartado se desarrollaran dos formas de mirarlos. Una primera clasificacion
explica que el modo en que los puablicos consumen y producen informacion da lugar a
unos modos de ser: los orales, los escribales y los electronales. Esta propuesta de
(Biondi, J., Miré Quesada, S., Zapata, E. , 2010) se fundamenta en que cada tecnologia
de la informacion ha creado un modo de ser singular y un modo especifico de
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organizacion social. En ese sentido, si ayer la palabra hablada configuro el sistema
cultural de la oralidad y la palabra escrita, el sistema cultural de la escribalidad, hoy el
mundo de los ordenadores ha empezado a codificar el sistema cultural de la

electronalidad.

Los autores demuestran que una mirada a los mensajes que producen los usuarios dan
luces de que tecnologias comunicativas no son simples instrumentos de aceleracion de
procesos, sino que cada tecnologia comunicativa activa un mecanismo determinado de
produccion/consumo de mensajes, ya que estos mecanismos generan que los
comportamientos individuales y sociales sean distintos” (Biondi, J., Mir6 Quesada, S.,
Zapata, E. , 2010).

Asi, al asomarse a las pantallas de las computadoras se encuentran mensajes como:

llustracion 2 muestra de mensajes 2020
( Hoy nos qdamos hasta las 5 y un mnton d gnttbps \

no tenias q contstarme
jelou como tas / io bien :) alucina y tu g tal / tbbn

mira men vienes y akikomemos algo pspa g no thaces

Fuente: tomado de Biondi, J., Miré Quesada, S., Zapata, E., 2010

[...] No es cierto, por lo tanto, que los jévenes no lean en el mundo electrénico. Lo que si
es cierto es que estan construyendo un nuevo tipo de escritura, (y de lectura), que no
responde ya a la voz ajena de la autoridad establecida y consagrada, sino a sus propias
necesidades de comunicacion. (Biondi, J., Mir6 Quesada, S., Zapata, E. , 2010)pp. 34-
36.
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“El gran cambio que revela el habla electronica es que nifios y jovenes han dejado de ser
simples consumidores de signos ajenos (como lo eran la mayoria de las personas en el
mundo escribal) para convertirse en productores. Al parecer, nunca méas las nuevas
generaciones aceptaran discursos (y aun productos) de terceros sin intervenir en su
construccion” (Biondi, J., Mir6 Quesada, S., Zapata, E. , 2010) p. 36.

Una segunda clasificacion de publicos, la mas clasica dentro del mundo de la
comunicacion corporativa, permite mirarlos segin estén involucrados con el
funcionamiento interno de la empresa. La investigacion de (Miguez, 2010)los diferencia
entre publicos internos y externos. Las relaciones internas tratan con publicos
relacionados o involucrados con el funcionamiento interno, como los empleados,
familias de los empleados y voluntarios. Las relaciones con publicos externos a la
organizacion (vecinos, consumidores, expertos en temas de medio ambiente,

inversionistas) son responsabilidad de las relaciones externas.

Otros teoricos van mas alla y afiaden un nimero de categorias dentro de esa misma
clasificacion combinando criterios distintos. Por un lado, estarian los publicos internos,
externos 0 mixtos, atendiendo a unos criterios de pertenencia o proximidad a la
organizacion; por otro lado, los publicos especiales podrian contraponerse a los publicos
normales; y, por otro, los publicos potenciales a los reales. Sin embargo, mas alla de las
clasificaciones, lo importante es que la imagen que tengan los publicos esté

estrechamente fusionada y sea auténtica con la que la organizacion quiere proyectar.

La presente investigacion tomara la clasificacion que distingue entre publicos internos y
externos. Pues, el vinculo funcional con los empleados es critico para una organizacion,
porque ellos proporcionan su mano de obra y su experiencia y si son productivos, la
organizacion también lo serd (Caldevilla, 2007). Si los empleados se sienten comodos
con su empresa, esa actitud positiva se propaga a los publicos externos (Kotler, P.,
Armstrong, G., 2001). Esta forma de mirar los publicos es interesante cuando la

organizacion quiere una respuesta especifica de un pablico determinado, atendiendo sus
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caracteristicas particulares, por ejemplo, las autoridades de la comunidad donde opera.
En esa ocasion disefiard una oferta atractiva teniendo en cuenta los intereses de ese

publico.

El antes y después en las actividades de comunicacion en las organizaciones es el
resultado de otro: su capacidad de generar valor intangible en sus pablicos, factor que la
sociedad actual reconoce como importante y necesario para identificarse con una
organizacion. En términos de rentabilidad, ese valor intangible se materializa en las
cuentas de resultados, al ser la comunicacion una herramienta eficaz para promover la
diferenciacion, el posicionamiento y la cercania con la marca. Incluso sabiendo que hay
factores externos a la organizacion que influyen en la percepcién de los publicos y en el
modelo de negocio, la comunicacion tiene la capacidad de actuar para influir
positivamente en ellos, y para eso debe estar alineada con los objetivos globales de la
organizacion. Tener el control de toda la actividad comunicativa implica tener en cuenta
gue no todos los contenidos son estratégicamente publicables. Que lo que se comunica
debe ser coherente con lo es y practica la organizacion, y que los consumidores hoy no
se conforman con mensajes que solo hablen bien de la empresa, mas bien demandan

contenidos utiles, que incluso los involucren en su produccion.
2.1.6. Marketing Digital

El Marketing Digital se configura como el marketing que hace uso de dispositivos
electrénicos tales como: computadora personal, teléfono inteligente, teléfono celular,
Smart TV y consola de videojuegos para involucrar a las partes interesadas. El
marketing digital aplica tecnologias o plataformas, tales como sitios web, correo
electronico, aplicaciones web (clasicas y maviles) y redes sociales. También puede darse
a través de los canales que no utilizan Internet como la televisién, la radio, los mensajes
SMS, etc. La social media son un componente del marketing digital. Muchas
organizaciones usan una combinacion de los canales tradicionales y digitales de

marketing; sin embargo, el marketing digital permite hacer un seguimiento mas preciso
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de su retorno de inversion (ROI) en comparacion con otros canales tradicionales de
marketing (Matthew Kates 2013).

Segun (Publicaciones Vértice. 2010)Define al Marketing Digital como un “Sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los
sistemas de comunicacién teleméticos para conseguir una respuesta mensurable ante un
producto y una transaccion comercial y que permite a sus clientes o clientes potenciales
conseguir efectuar una consulta del producto, seleccionar y adquirir la oferta existente en

el momento de un determinado producto”.

El marketing digital es una forma del marketing que se basa en la utilizacion de recursos
tecnologicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales
y que provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente el marketing digital
utiliza y se hace presente en medio como internet, telefonia movil, television digital e

incluso los videojuegos (PuroMarketing 2019).
2.1.6.1. Beneficios del Marketing Digital

El marketing digital no sélo ha establecido nuevas reglas de juego, sino que ha ayudado
al “marketing analogico” o marketing tradicional a conocer mas a fondo a sus clientes.
Es en este punto donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing sumado a
las nuevas tecnologias: alianzas, publicidad online, e-mail marketing, marketing one
toone, herramientas de fidelizacién, etc., canales y estrategias que convierten el
marketing digital en un apoyo y pilar fundamental del marketing tradicional (Javier San
Roman 2015).

El Marketing Digital representa un cambio significativo en beneficio de las busquedas y
compras de bienes y servicios independientemente de la publicidad, campafas de
marketing y mensajes. En él, los clientes toman decisiones bajo sus propios términos

apoyandose en las redes de confianza para formar opiniones, como ser amigos o
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familiares. Se puede decir que ha cambiado los roles del marketing, antes y todavia
ahora el marketing lo hacian los directivos y sus agencias, con este significativo cambio
el marketing de un futuro muy cercano lo hara cualquiera. De esta forma la publicidad y
el marketing tradicional se basan en mensajes claves y puntos de soporte, el Marketing
Digital esta basado en un contenido que es usado como mecanismo para conversaciones
y decisiones de compra de tal manera que los clientes puedan obtener sus propias

conclusiones.

Los medios tradicionales pueden ser usados en el Marketing Digital online y offline pero
no son usados para hablar a cerca de los contenidos, ni de la marca y posicionamiento de
productos. Estos cambios tienen caracteristicas propias sobre cémo el marketing es
creado (Clark 2012).

En el mismo contexto (Kotler, P. y Keller, K. 2012)refieren que la importancia del
marketing en el siglo XXI es un gran desafio para las empresas pues tienen que crecer y
destacarse hoy en dia dentro de un mercado competitivo y cambiante. En este contexto,
Philip Kotler, referente mundial del marketing moderno, aporta siete estrategias que
considera triunfadoras ante estos nuevos escenarios, que ya han sido probadas en
diferentes ambitos y que han demostrado que pueden ser tomadas como modelos de
negocio a seguir, estas son: estrategia de bajos costos, crear una experiencia unica para
el consumidor, reinventar el modelo de negocio, ofrecer maxima calidad en el producto,
centrarse en nichos de mercado, ser innovador y ser el mejor en disefio de productos. Del
mismo modo resalta que la Innovacion es la palabra clave para muchas compafiias,
porque ya la han asumido como una de sus ventajas competitivas. Si el cliente percibe
que la marca esta en continuo lanzamiento de productos que suponen un paso adelante,
la valorara de otra manera en relacion a la competencia. Si bien se tiende a asociar este
concepto basicamente con productos de tecnologia, es aplicable a cualquier sector y tipo

de empresa sin ningn problema.
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2.1.6.2. Inbound Marketing

Con la llegada del Inbound Marketing y por extension del Social Media, en el Marketing

se produce una nueva evolucién y las 4C orbitan alrededor del contenido:

Contenido: la estrategia consiste ahora en generar contenido de valor. Detectar
qué necesidades tiene la audiencia final y crear un contenido que pueda ayudar a
resolver esas necesidades, si es posible a traves de la oferta del producto o
servicio de la empresa.

Comunidad: no solo hay que hablar con los consumidores, sino que también hay
que fidelizarlos, generando vinculos a largo plazo. Por ello la comunicacion y la
participacion en redes no se debe planificar de forma Unica, en un solo momento,
sino que debe prolongarse en el tiempo de forma continua.

Conversacion: no solo se trata de hablar, la clave estd en escuchar. El objetivo
es generar conversacion y participacion de la audiencia. Los usuarios piden
mejoras y las empresas muchas veces no escuchan. Por ejemplo, empresas que
por politica interna evitan dar los precios para mantener esta informacion fuera
del alcance de la competencia. Si los clientes demandan esa informacién como
requerimiento para contratar el servicio, es necesario realizar un cambio de
politica y ofrecerla.

Conexion: es importante obtener una gran masa de personas seguidoras, la
calidad de los usuarios adquiere importancia sobre la cantidad. La masa no tiene
valor si no es de calidad, porque no conducird a la conversion buscada a través

de la generacion y difusién de los contenidos.

En este contexto de la evolucion de la vision empresa a la vision cliente, es importante

tener en cuenta el marketing interno, pues si estos clientes internos se encuentran

motivados harén sentir a los clientes externos de la empresa que las estrategias de

marketing han sido desarrolladas a su medida, generando en sus mentes la idea de recibir

un valor superlativo. En algunos mercados la fidelizacion de clientes no es producto de

la lealtad hacia la marca, es consecuencia de la lealtad de algun cliente externo hacia
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algin cliente interno o hacia la cadena de servicio, por lo que poseer una solida
estructura de marketing interno es esencial para la creacion y re-creacion continua de

clientes.

El marketing interno deberia ser capaz de actuar como articulador entre los distintos
niveles y areas de la organizacién para que la imagen que se presente hacia fuera
conforme un posicionamiento coherente con el marketing externo, facilitando el

descubrir el concepto de calidad para cada cliente (Altieri, 2015).

Tabla N° 3 Evolucion de las estrategias del Marketing

Marketing Social Media
Tradicional Marketing
LasdP  LasdC Evolucion de las 4C
Producto Consumidor Comunidad
Precio Coste Contenido
Promocion Comunicacion I Conversacion
Distribucion I Conveniencia Conexion

Fuente: Elaboracion Propia
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llustracién N°3 Del Marketing Social al Social Business
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2.1.6.3. Clasificacion de las herramientas de Marketing Digital.

Si bien las herramientas de marketing off-line siguen siendo muy utilizadas por las
empresas, en la actualidad y dada la elevada oferta de productos y servicios existentes en
el mercado, asi como la cantidad de informacion de que disponen los consumidores, son
muchas las empresas que optan por integrar en sus estrategias de marketing herramientas
de marketing on-line. En la tabla se detallan algunas de las herramientas susceptibles de
ser utilizadas en las estrategias de marketing, comparando en funcién de la utilizacion o

no de la red internet.

Tabla N°4 Comparacion de las Herramientas del Marketing

Herramientas de marketing

Herramientas de marketing off-line

digital
Calidad producto o servicio Sitio Web
Envases y embalajes Posicionamiento
Spot tv Banner
Cunas radio Blogs
Imagen de marca Newsletters
Promociones de ventas Marketing Viral
Politicas de precio Listas de correo
Canales de distribucion Foros de debate, etc.

Fuente: Elaboracion Propia

El Marketing Digital comprende diversos formatos, los cuales utilizan distintas
herramientas para alcanzar los objetivos de negocio de las empresas. Las empresas
deben utilizar todos los medios digitales que crean convenientes para aumentar la
presencia de una marca para su publico objetivo y asi alcanzar las metas que se hayan
propuesto. Las diversas clasificaciones de marketing digital presentan diferencias en

costos, tecnologia simplementadas, segmentacion de clientes, entre otros.

Las diferentes herramientas de marketing digital utilizadas por las empresas pueden ser
aplicadas de manera complementaria con los instrumentos de marketing tradicional.

Entre las clasificaciones mas importantes de las herramientas del Marketing Digital, se

65



pueden mencionar las siguientes:
e Sitio Web
e Marketing y Posicionamiento en buscadores (SEO y SEM)
¢ Social Media Marketing
e Marketing Movil o Mobile Marketing
e E-Mailing marketing

llustracion 4 Componentes del Marketing Digital

3
Marketing en
buscadores

N

MARKETING
DIGITAL

Marketing

=

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, se debe tener en cuenta que el tiempo de accion de las herramientas de
marketing digital, pueden ser de corto, mediano o largo plazo. Esta va a depender de la

herramienta elegida por la empresa.
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lustracion 5 Herramientas del Marketing Digital
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w
=
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dias posteriores

Fuente: Elaboracion Propia
2.1.6.4.  Sitio Web.

La web (en espafiol red) se suele utilizar como sinénimo de Internet o bien como
sindbnimo de un sitio concreto dentro de Internet, refiriéndose entonces a la web como

web site o pagina de internet.

En los paises mas desarrollados, esta demostrado que la intensidad en la aplicacion de
nuevas tecnologias y la incorporacién de un Sitio Web, esta correlacionado de manera
positiva con el incremento de las ventas, la productividad y el valor de mercado de las
empresas. No importa el tamafio de la empresa, es de suma importancia el poder
alcanzar a los clientes de una manera masiva y sencilla para ellos. Nada mejor para eso,
que el propio Internet. Si bien es cierto que existen muchas redes sociales en las que se
puede anunciar de forma gratuita o pagada, el tener un Sitio Web eleva el prestigio
propio de la empresa y permite a los clientes incrementar el nivel de confianza hacia el
producto o servicio. Las redes sociales muestran resultados aleatorios que no siempre
van de la mano con el comportamiento del consumidor final, por lo tanto, no se puede

medir el impacto real del estudio (PuroMarketing 2019).
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Por ellos las paginas web son extraordinarios medios de marketing con los que las
empresas pueden llegar a su publico objetivo (target group), mantenerles informados,
ofrecerles promociones, venderles productos o servicios a través de las tiendas virtuales,
facilitarles el pago de su compra y, en definitiva, todos aquellos servicios que pueden

surgir en el desarrollo de una transaccion comercial.

2.1.7. Promocién y Difusion
2.1.7.1. Difusién

“La difusion implica propagar algo, una informacién, dato o noticia, con la mision de
hacerlo publico y de ese modo ponerlo en conocimiento de una importante cantidad de
individuos que lo desconocen hasta ese momento”, (Diccionario Virtual, 2017). Para
muchos espacios de comercio y comercializacién y empresas de turismo la difusion es
fundamental porque se da a conocer a la ciudadania la informacidn necesaria para que
todos conozcan de su existencia, de sus bondades y de sus servicios, lo que permite
brindar un producto o servicio donde los beneficiados son los que venden el producto o

servicio y los que consumen el mismo.
2.1.7.2. Promocion

La promocion es complementaria a la difusién, y puede iniciar después o en forma
paralela a esta. Dirige su esfuerzo a brindar informacion de manera directa y
personalizada a los actores y posibles usuarios (as) sobre los servicios y oportunidades
brindados por el proyecto; asi como sobre los mecanismos de acceso a los mismos,
procurando crear un mayor interés en dichos servicios, (Eduardo Zamora; Linda Béez;,
2003).

“El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento
puntual de las ventas, (Mufiiz Gonzélez, 2008).” La promocion se puede definir como la

ganancia de cualquier utilidad que se ponga a la venta.
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Es el conjunto de herramientas o variables de comunicacion utilizadas para las
organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios objetivos”
(Carredn, 2014). La mezcla promocional es aquella que se basa en diferentes medios

para poder promocionar a las empresas

Promocidn es una palabra que hace mencion a la accién y efecto de promover, iniciar
algo, o comenzar. Segun (Castillo., 1989) es decir que la promocidn, viene a mejorar las
condiciones de algo, y en economia se habla de que el gerente desea promocionar un
producto, quiere decir mejorar las condiciones, iniciar su venta, fortalecer su

comercializacion.
2.1.7.3. Plan de promocion y difusion

Es la organizacion y ejecucion de un conjunto de estrategias publicitarias que requiere
de un marco orientador en aspectos técnicos, administrativos y financieros, que
conduzca a un buen arranque y consolidacion de las acciones del proyecto. Los
ejecutores de los proyectos demandan informacion sobre conceptos basicos, principios
para cada accidn importante de la organizacion de proyectos, instrumentos Utiles y
experiencias relevantes de ejecucion, que puedan aplicarse para facilitar y mejorar las
intervenciones en el area de influencia y la poblacion objetivo, (Eduardo Zamora; Linda
Baez;, 2003 )Los objetivos que se desean conseguir deben estar totalmente coherentes
con el plan estratégico, inclusive siendo fundamental adaptar los aspectos necesarios con
relacion a la empresa, puesto que es la Unica manera de dar contestacion permitida a las
necesidades empresariales. “En marketing, la elaboracion de un plan de promocién y
difusion o cualquier otra gestion gerencial, es fundamental, puesto que sin ella se tendria
un alto riesgo de fracaso o extenso desperdicio de recursos y esfuerzos” (Revista

Mercado y Publicidad., 2017).
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2.1.7.4. Importancia del plan de promocion y difusion

El plan de promocion y difusion facilita una vision del objetivo empresarial, de lo que se
quiere lograr en el recorrido a la meta, a la vez se comunica con referencia al contexto y
posicionamiento de un producto o servicio de la empresa. La difusion y promocion del
proyecto son acciones de un proceso educativo y reflexivo, que ayudan a formar nuevas
visiones y generan propuestas que conducen a cambios en el sistema de vida de los
actores del proyecto. La difusion y promocion debe ser realizada en forma continua,
amplia y masiva, donde los actores trabajan organizadamente en diferentes momentos.
Es un proceso que en su primera etapa actla de manera interactiva con la induccion
externa y la organizacion local para la ejecucién, (Eduardo Zamora; Linda Béaez;, 2003 ).
El plan de promocion y difusién es muy importante para todo negocio que quiere
inmiscuirse en la competencia, por ello debe tomar en consideracion varias estrategias
que le permitan llegar con la informacién a toda la sociedad. La difusion se desarrolla
por etapas, de acuerdo con el avance en la ejecucion del proyecto. Sirve para apoyar en
la consecucion de los objetivos especificos del proyecto; explicar y promover de manera
general la naturaleza, filosofia, estructura, procedimientos, mecanismos de operacion,
modalidades y alcances de los servicios prestados por el proyecto, (Eduardo Zamora;
Linda Baez;, 2003 ).

Tabla 5 Requisitos para un plan de difusion

PASOS DESCRIPCION

Induccion interna La induccion interna se ha desarrollado como antecedente
inmediato y se esta llevando a cabo la induccién externa, como
parte del proceso de organizacion para la ejecucion.

Estudio Base El Estudio de Base se ha elaborado y actualiza la informacion
sobre el éarea del proyecto, la poblacion objetivo y las
necesidades de las organizaciones, grupos y territorios.

Actores Los principales actores, contactos locales estan identificados y

su rol en la difusién y promocion se ha definido
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Recursos Los recursos humanos, materiales y financieros necesarios para
realizar las actividades estan a disposicion de la UP, en forma

oportuna y suficiente.
Fuente: Zamora, Eduardo, (2003. Programa de Apoyo a la Implementacion de
Proyectos, Promocion vy difusion, Nicaragua, Unidad Regional de Asistencia Técnica -
RUTA.

La difusién entendida como hacer publica una informacién o ponerla en conocimiento
de la mayor cantidad de personas, permite en la presente investigacion aplicar estrategias
para que esta difusion llegue a todo el publico del sector y para ello los medios de
comunicacion son esenciales en este proceso, hoy al menos se cuenta con una gran base

tecnoldgica a través de las redes sociales.
2.1.8. Modelos de educacion y comunicacion

(Diaz Bordenave, 1978)cita tres modelos de educacion que se presentan en la realidad:
el primero pone énfasis en los contenidos (educacion bancaria), el segundo pone énfasis

en los efectos (manipulacion) y el tercer modelo es el que pone énfasis en el proceso.
2.1.8.1. Enfasis en los contenidos

Este tipo de Educacion pone énfasis en los contenidos, también es llamada educacion
bancaria, esta basada en la transmision de conocimientos y valores de una generacion a

otra del profesor al alumno.

Freire califico de bancaria a este tipo de educacion porque el educador deposita el
conocimiento en la mente del educando el cual es visto como receptaculo de

informacion.

Es una educacion autoritaria o paternalista (el paternalismo es solo una forma mas

endulzada del autoritarismo) informa, pero no forma, sirve para domesticar al hombre, el
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educando es pasivo, la comunicacion es vertical, el educando memoriza y no aprende
(Freire, 1986).

2.1.8.2. Enfasis en los efectos

Es la educacion que pone énfasis en los efectos también Ilamada educacion
manipuladora, corresponde a la ingenieria del conocimiento que intenta moldear la

conducta de las personas con objeticos previamente establecidos.

Este modelo cuestiona al modelo tradicional, surge como una respuesta mas moderna,
pues da mucha importancia a la motivacién y plantea una comunicacién con
retroalimentacion por parte del destinatario. Se postula como efecto “el cambio de

actitudes” Y se preocupa mucho de valuar el resultado de las mismas. (Freire, 1974).

Surge en la década de los 40, durante la segunda guerra mundial en EE UUU se
desarroll6 para el entrenamiento militar, para el rapido y eficaz adiestramiento de los
soldados. Todos los pasos de la ensefianza ya estan programados, todas son técnicas para

el aprendizaje.
2.1.8.3.  Enfasis en el proceso (educacion popular y alternativo)

En este modelo se destaca la importancia del proceso de transformacion de las personas
y las comunidades, pues se toma en cuenta la interaccion dialéctica de las personas y su
realidad, el desarrollo de sus capacidades y su conciencia social. Este modelo se Ilama
también Comunicacion Endogena, educacion liberadora o transformadora, es la que se

centra en la persona.

Su origen estd en América Latina, Freire y otros educadores le imprimieron una clara
orientacion social, politica y cultural, la elaboraron como una “pedagogia del oprimido”,
como una educacion para la liberacion de las clases subalternas y un instrumento para la

liberacion de la sociedad(Kaplun, 1996.).
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Para Freire la educacion es Praxis, reflexion y accion del hombre sobre el mundo para
transformarlo, se busca formar a las personas para que puedan y podamos transformar la
realidad. Para esto la educacion debe ser inclusiva en torno al educando por lo tanto
“nadie educa a nadie ni se educa solo, sino los hombres se educan en comunidad para
liberarse entre si mediatizados por el mundo, por ello es fundamental valorar sus
vivencias cotidianas y la cultura de cada persona, valorar las vivencias cotidianas y la

cultura de cada persona.”(Freire, 1974)

La educacién debe ser un proceso permanente, donde el sujeto va descubriendo,
elaborando, reinventando, haciendo suyo el conocimiento, en este proceso haya también
“educador—educando” (pero ya no como el que ensefia y dirige, sino para acompafar al
otro) para estimular ese proceso de analisis y reflexion para facilitar, para aprender junto

a el y de él, para construir juntos(Kaplun, 1996.).

El cambio fundamental consiste en el paso de un hombre acritico a un hombre critico,
cambiar al hombre pasivo, conformista, fatalista por uno que tenga la voluntad de asumir

su destino humano.

Es una educacién que problematiza, pues mas importante que ensefiar cosas y transmitir
contenidos, es propiciar que el sujeto aprenda a aprender, que sea capaz de razonar por si

mismo Yy desarrollar su propia capacidad de deducir, de relacionar, de elaborar sintesis.

El modelo se basa en la participacion activa del sujeto en el proceso educativo y lo
motiva a participar en la sociedad, solo practicando, involucrandose, investigando,
haciéndose preguntas y buscando respuestas, problematizando y problematizandose se
llega realmente al conocimiento(Kaplin, 1996.).

Se aprende de verdad lo que se vive, lo que se recrea, lo que se reinventa y no solamente

lo que se lee y se escucha.
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llustracion 6 Modelos de Comunicacion Wilbur Schram

Organizacion

Medio de
comunicacion
masivo.

Muchos =

mensajes El publico MASIVO

idénticos Muchos receptores,
cada uno decodifi-

cando, interpretando,

| codificando.
. Cada uno concectado
| Retroalimentacion inferida. Feedback. con un grupo donde se

reinterpreta el mensaje.

| Nutrido de fuentes de noticias, arte, efc.

Fuente: Tomado de Wilbur Schramm, Alberto Villalba, 1982

El méas importante de los modelos elaborados por Schramm es el conocido como “Tuba
de Schramm” el cudl se centra en los procesos de comunicacion colectiva(Wilbur
Schramm, Alberto Villalba, 1982).

Este modelo aborda el proceso en el cual de esa multiplicidad de mensajes el receptor
selecciona los que menor esfuerzo le ocasionan para percibir su significado y los que
mejor representan el conjunto de normas del grupo social del que el receptor es parte.

En el estudio del proceso de comunicacion que hace Schramm estad implicita, la
preocupacion por el estudio de los efectos y parte del supuesto de que cuando se emite
una comunicacién se produce al unisono un intento por predecir sus efectos: el emisor
hace una proyeccion de los posibles efectos de sus mensajes(Wilbur Schramm, Alberto
Villalba, 1982).
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De todas formas, Schramm reconoce que los efectos de la comunicacion son el
resultado de varias fuerzas de las cuales el comunicador s6lo puede controlar una: dar
forma a su mensaje y decidir cuando y donde transmitirlo. Los restantes elementos no
controlados son: la situacidén en que se recibe la comunicacion y en la que va a tener
lugar la respuesta; la personalidad del receptor y; las normas y relaciones grupales del

receptor.

2.2. Marco Contextual

2.2.1. Bases tedricas del centro de apoyo pedagogico CAPS

El desarrollo del proceso educativo que se desarrolla en el Centro de Apoyo Pedagdgico
Social CAPS se basa en una educacion humanista. El proceso de formacion se desarrolla
de manera sistematica y en correspondencia a las corrientes educativas alternativas que
priorizan la formacion del individuo dentro de los entornos sociales culturales y que
hacen a su formacion integral. Para este cometido se han tomado las siguientes

corrientes del pensamiento.

2.2.2. Estructura organizativa de los CAPS

. Director del Centro
. Trabajadora Social
. Comunicador Social
. Educadores

. Personal de apoyo

2.2.3. Materiales y equipos necesarios

El Centro de Apoyo Pedagogico y Social desarrolla sus actividades en condiciones que
garantizan un funcionamiento adecuado. Para esta finalidad se cuenta con aulas, y los
materiales de apoyo, como escritorios, pupitres, anaqueles, pizarras acrilicas, mesas

redondas pequefias para nifios, sillas, marcadores ademas de un comedor central y las
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salas de juegos didacticos donde se encuentran juguetes didacticos que favorezcan la

coordinacion motora, dominio del espacio y desarrollo de la inteligencia.

2.3. Marco Institucional
2.3.1. Historia de la Unidad Educativa Juan Herschel “A”

La Unidad Educativa fue fundada por un grupo de destacados maestros el 16 de octubre
de 1915 en consideracion de la necesidad de la zona. En principio fue creada con el
nombre de Escuela Fiscal Mixta Obrajes con cursos de multigrado de primero a tercero
posteriormente fue ampliando los grados hasta llegara a 5to de primaria y desde el afio
1928 cambia de nombre a Escuela Fiscal Mixta “Juan Herschel” en homenaje al
checoslovaco Juan Herschel donador del inmueble de su propiedad ganandose dicho
reconocimiento. La nominacion fue reconocida, el 12 de junio de 1992 bajo resolucion

ministerial No 845.

Recibio el Escudo De Armas de la ciudad de Nuestra Sefiora de La Paz, en el grado de
servicios distinguidos y la Condecoracion de la Gran Orden de la Educacion Boliviana,

en el grado de Comendador por sus 50 afios de servicio en beneficio de la Educacién.

El afio 2002 fue construida una nueva infraestructura pedagodgica con cémodos

ambientes con la cooperacion japonesa JICA.

Actualmente cumple 100 afios y cuenta con 16 cursos del nivel Primario, plantel docente

de 22 profesores y 5 administrativos a la cabeza de la Lic. Giovanna Bravo.
2.3.2. Unidad Educativa Juan Herschel

La Unidad Educativa “Juan Herschel- A” se encuentra ubicada en la callel1 de la zona

de Obrajes sin numero, pertenece al Distrito -2 de la ciudad de La Paz.
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La U.E. funciona en el turno mafiana, compartiendo los turnos tarde y noche con otras
U. Educativas; es mixta, cuenta con el nivel primario de primero hasta sexto, con una

poblacion escolar que alcanza a 564 estudiantes.
De los cuales 200 son varones y 364 mujeres.

La infraestructura cuenta con 16 aulas, un ambiente de computacion y otro para la
direccion, dos ambientes para dep6sito, una habitacion para la portera, bafios para nifios

y nifias y para el plantel docente.
Los servicios con los que cuenta son agua potable, luz eléctrica, alcantarillado.

Alrededor de la misma se encuentran diferentes instituciones como centro de salud,
entidades financieras, supermercados, mercado, instituciones educativas, restaurants,

clubs deportivos.

La mayoria de los estudiantes viene de zonas alejadas de Obrajes como ser Ovejuyo,

Chasquipampa, Mallasa, La Florida e incluso de El Alto el 50% viene de Obrajes.
2.3.3. Aspecto social

El grado de instruccion entre los padres de familia es en la mayoria hasta el nivel
primario, otros culminaron el bachillerato; una minoria con estudios superiores de

técnico medio, superior y profesionales universitarios.

Pero por la situacion econdmica que atraviesan muchos de ellos no ejercen su profesion
dedicandose a trabajar como choferes, trabajadoras del hogar y més que todo en

construccion.

Los nifios/as que asisten a la Unidad Educativa pertenecen a familias de escasos
recursos, diferenciados por tres grupos como ser: Las familias estables de matrimonios y

concubinatos; familias disgregadas y/o incompletas, tomando en cuenta que los/as
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nifios/as viven con uno de los padres o solo viven con la madre soltera, separada, viuda o
divorciada; Por Gltimo estan un grupo de nifios/as que no viven con ninguno de sus
padres, por diferentes situaciones y factores de necesidades, quedandose dichos
nifios/as con alguno de sus familiares que se hacen cargo de ellos/as por un tiempo corto,

largo o lo necesario.

La mayoria de los padres de familia poseen un grado de instruccion basica, es decir que
solo cursaron el nivel primario, otros culminaron el bachillerato; una minoria con
estudios superiores de técnico medio, superior y profesionales universitarios. Los padres
trabajan como carpinteros, choferes, empleados publicos, carpinteros, técnicos, policias,
profesores, comerciantes, etc. Las madres en su mayoria se dedican a las labores de casa,

comerciantes; una minoria son profesionales en la pareja.
2.3.4. Aspecto econdmico

La actividad econdmica que desempefian la mayoria de los padres de familia es la
comercial, un porcentaje bajo padres de familia son profesionales, pero, no todos ejercen
su profesion llegando a trabajar de choferes por lo cual los ingresos econémicos que
perciben en muchos casos son por debajo del salario minimo nacional, lo cual hace que

prioricen sus necesidades.

El analisis respecto a la economia de las familias, refleja los problemas econémicos
actuales que refleja nuestra sociedad; pese a ello los padres de familia mantienen a sus
hijos/as con moderacidn, cuyo ingreso que perciben sea por debajo del salario minimo
nacional. Lo distribuyen para la educacion, alimentacion, vestimenta de sus hijos/as;

siendo menor la prioridad en salud y otros aspectos econémicos.
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2.3.5. Aspecto cultural

La religion que méas predomina es la cristiana, teniendo un porcentaje minimo de
familias que practican la religion catdlica, celebran su fiesta zonal cada 14 de
septiembre.

El idioma que predomina en la Unidad Educativa es el castellano constituyéndose en la
primera lengua de habla de la comunidad educativa, teniendo, sin embargo, la lengua
aimara como segunda lengua. En la zona mantienen costumbres de fiestas tradicionales,
fechas civicas y otros eventos con participacion de la comunidad. El apoyo de los padres
de familia a la educacion de sus hijos/as en la escuela es positivo, brindandoles todo el
apoyo en actividades socioculturales.

2.3.6. Zona de Obrajes

Ubicado al sur de la ciudad, el Macro Distrito V Sur es el macro mas grande de la ciudad
de acuerdo a su extension territorial. Cuenta con importantes zonas como Obrajes,
Bolognia, Koani, Achumani, San Miguel, Cota Cota, Irpavi, Segliencoma, Ovejuyo,
Chasquipampa, La Florida y Calacoto. (GAMLP, 2020)

Una caracteristica principal del Macro Distrito Sur es que es el nuevo eje comercial de la
ciudad y que ademas es la zona de mayor expansion y crecimiento, tanto de poblacion

como de construccion.

. Superficie: 6.415 Has.

. Poblacién: 127.228

. Distritos: 4

. Limites: Al sur limita con el Macro Distrito 6 Mallasa al norte con los
Macros Centro y San Antonio, al noreste con el Macro Cotahuma y al

Suroeste con el Municipio de Achocalla.
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CAPITULO 3
DIAGNOSTICO

3.1. Andlisis de resultados
3.2. Entrevista

Resultados de la entrevista al psicélogo Lic. Marcelo Ponce.

Entrevistado Lic. Marcelo Ponce

1.- ¢ Qué factores influyen Cuando hablamos de un desarrollo educativo tenemos que tomar en

para el desarrollo cuenta tres aspectos, si nos enmarcamos en una teoria vamos a hablar
educativo de los del aspecto bio psico social.
nifios(as)?

La parte bioldgica, psicoldgica y la parte social.

La parte bioldgica es el estado de salud, desarrollo del nifio, vacunas,

salud enfermedad.

La parte psicologica cuando tenemos que ver la parte de las

emociones, los sentimientos, la parte afectiva-emocional.

Y la parte social la interaccion que el nifio tiene dentro la familia, de la

unidad educativa con sus compafieros con la comunidad.

En un proceso de desarrollo educativo tenemos que tomar en cuenta
estas tres partes BIO-PSICO-SOCIAL.
2.- ¢Cudl es el papel que MP.-Los padres de familia cumplen un papel muy importante tenemos
deben cumplir los padres que tomar en cuenta que la familia es la primera institucion
de familia en la educaciéon socializadora de los nifios , que les va a dar valores, que les va a dar lo
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de sus hijos?

3.- ¢Cuales son las
consecuencias del
abandono de nifios(as)
por parte de sus padres

en casa?

que denominamos la educacion, méas que educacion es el tema de la
crianza de los nifios el tema de si son padres autoritarios, si son
padres democréaticos o si son padres permisivos va a dar normas para
que los nifios en el futuro vayan desenvoOlviendose dentro de la
unidad Educativa dentro de la comunidad. Por ende, los padres de
familia son la base integral en el cual se basa todo lo que vamos a
construir con el nifio en un futuro.

Los padres son los que van a socializar el tema de los nifios. Si
tomamos en cuenta las dos anteriores respuestas: En la parte BioPsico
Social los nifios que son abandonados van a carecer primeramente en
la parte bioldgica en el tema de salud no le hago seguimiento en el
tema de peso talla por ende la nutricion y esto puede influir muchisimo

en el tema de la cognicion del nifio.

Segundo la parte afectiva emocional se ha demostrado en varios
estudios gue personas 0 papas que no brindan carifio a a sus hijos que
no hay ese carifio ese tiempo y que los dejan abandonados estos nifios
tienen mayor problema para enfrentar la viada el tema de problemas
afectivos emocionales se frustra muy rapido o se aferran a personas
negativas en este caso entonces no van discriminando adecuadamente
los afectos si son positivos o si son negativos es bien importante dentro
de la educacion esto porque no sabes si te estan educando para tu bien
o simplemente te estan golpeando no discriminas no sabes si esta bien

0 esta mal.

En la parte social también es bien importante porque si los padres
abandonan a los nifios los nifios no van a tener habilidades sociales su
repertorio de habilidades sociales van a ser minimas no van a poder
comunicarse con otras personas van atener timidez miedo por un lado
por otro lado algunos nifios puede ser lo contrario van a ser mas
expresivos por la busqueda de afectos van a relacionarse més con

otras personas y eso hay que tomarlo en cuenta que puede ser tanto
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4.- ;Como repercute el
abandono de los nifios en

casa en su educacion?

5.-

¢Qué

tipo

positivo o tanto negativo

En ese sentido en esas tres areas hay que tomarlo en cuenta porque el
abandono puede provocar muchas consecuencias en los nifios

Algo que tenemos que tomar en cuenta y a veces no entendemos como
padres de familia los nifios necesitan un punto de referencia que si
bien dentro de la casa para el tema de salud del aseo y de algunas
conductas normas son los papas en la unidad educativa son los
profesores, a veces los padres de familia dejamos el trabajo
simplemente a los profesores pero los profesores mandan tareas a la
casa 0 hacen que los nifios investiguen y los nifios necesitan ese
referente que la profesora no va estar en la casa dentro de casa y esos
son los padres que va a pasar los nifios van a empezar a frustrarse
primeramente el tema de que no puedo hacerlo peor aln si hay un
sojuzgamiento por parte de los padres porque no has hecho tu tarea
que te falta aqui no hay un seguimiento a estos procesos entonces va
a repercutir enormemente este abandono en las tareas en la parte
afectiva emocional de los nifios porque vuelvo a decir el nifio se
empieza a frustrar hay que tomar en cuenta que los nifios a partir de
basico hasta quinto de primaria tenemos que hacerle seguimiento un
nifio si no le realizas seguimiento no va aprender no por si solo va a
sentarse a hacer solo su tarea sino necesita que alguien siempre este a
su lado que le explique que le ensefie si es necesario como dicen mil
veces hay que explicarle para que el vaya comprendiendo si mas antes
en la nifiez no estd complementandose bien la parte biolégica no tiene

un buen soporte afectivo emocional entonces va a empezar a dudar

El papa y la mama deben empezar a fortalecer al nifio a ser ese
referente para hacer su tarea porque si no cada tarea va a ser una
frustracion mas y es por eso que los nifios ya no quieren ir al colegio

porgue no tiene n ese referente.

de Tenemos varias instituciones que trabajan como centros de apoyo
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experiencias tiene como
referencia estos centros
de apoyo pedagdgico acé
en la ciudad de La Paz o
en la ciudad de EL Alto?

pedagogico, tenemos la experiencia de la institucion San José por
ejemplo y la institucion Yanaptasifiani en la ciudad del Alto que
trabajan a partir de padrinazgos que son padrinos del exterior que
mandan dinero para que los nifios después de la unidad educativa
vayan a hacer sus tareas y que una profesora o una voluntaria les apoye

en ese sentido.

Tenemos el Cemse por ejemplo que es otra institucion que trabaja
dando cursos en matematicas dando cursos de sociales y lenguaje
donde los nifios pueden entrar para fortalecerse, al mismo tiempo ahi
también se les da el tiempo para que ellos puedan hacer su tarea en este
caso no hay una profesora que les ayude a hacer su tarea, los nifios
simplemente van a pasar las clases y tienen el tiempo para hacer su

tarea.

También en EL Alto teniamos el CRPES (Centro de Referentes
Pedagdgicos) donde se contaba con espacios donde habia un
voluntario o un profesional que de la misma manera hacia el
seguimiento a las tareas se ha visto que estas experiencias son muy
buenas porque por el abandono de los padres por la dejadez de los
padres tenemos padres y madres ausentes en la familia porque tienen

que trabajar o estudiar los nifios quedan solos.

Como deciamos anteriormente los nifios o adolescentes necesitan un
punto de referencia alguien que les haga seguimiento a las tareas
alguien que les haga seguimiento a las actividades que ellos deben
realizar simplemente preguntarles ¢has hecho tu tarea? (Qué tarea

tienes? Y con esto es suficiente para algunos nifios.

Fuente: Resultados de la entrevista a Lic. Marcelo Ponce
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3.3. Encuesta
3.3.1. Diagnostico a profesores de la U.E Juan Herschel

lustracion 7 Diagndstico Nivel de Instruccion Profesores

¢ Cual es su nivel de instruccion?

Titular por
antigliedad =0
0%

Normalista
egresado= 2
13%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 1. De los 15 profesores entrevistados:20% tienen Maestria en

educacion, 67% tiene la Licenciatura y 13% son Normalistas egresados.

En la unidad educativa Juan Herschel muestra que una mayoria de los docentes
tiene una licenciatura en Ciencias de la Educacion, haciéndolos méas preparados
para ejercer la docencia en el colegio.
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llustracién 8 Diagnostico Apoyo en tareas

¢ Como califica el apoyo que dan los padres a sus hijos
en cuanto a tareas escolares?

Muy Bueno 0
0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 2. El 33 % de los encuestados indican que el apoyo es Malo,
el 47% indica que el apoyo es Regular, el 20 % indica que el apoyo es Bueno y el

0% indica que el apoyo es Muy Bueno.

Es claro que en la percepcidn de los profesores los padres no apoyan a sus hijos,
por lo cual es un aspecto que posiblemente se dé al descuido, o la falta de
atencién con los nifios, esto probablemente debido a las labores en los que los

padres se ven involucrados
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llustracion 9 Diagnostico porcentaje que no cumple con tareas

¢Ensu curso que porcentaje de estudiantes no cumple
con las tareas escolares que llevan a casa?

0% 0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 3. Los encuestados indicaron que el 60%no cumplen con las

tareas escolares y el 40% si hacen las tareas escolares.

La falta de apoyo de los padres o el descuido existente hace que los nifios muchas
veces no cumplan a cabalidad con las tareas encomendadas, siendo que no tienen

el debido control en casa de las actividades que realizan en colegio.
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llustracién 10 apoyo en casa

¢Usted cree que si hubiera apoyo en casa sus estudiantes
aprenderian mejor?

No =0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 4. Los 15 profesores respondieron que Si hubiera apoyo en

casa sus estudiantes aprenderian mejor.

Esto debido a que los padres al demostrar mayor interés en las actividades de sus
hijos se encargarian de hacerles cumplir con las tareas encomendadas por los
profesores, ademas que ayudarian a subsanar algunas dudas que pudiesen existir

por parte de los nifios.
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llustracién 11 Diagnéstico Factores que perjudican el rendimiento

¢ Qué factores considera que perjudican el
rendimiento en sus estudiantes?

0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 5. El 37 % de los encuestados dijo que los celulares, el 38 %

el internet y el 25 % dijo que la Tv.

Es sabido que las nuevas tecnologias estan generan dependencia en los nifios
siendo que estos se encuentran en constante relacion con dispositivos celulares,
tabletas e incluso PC, lo que hace también que en muchos casos los padres de
familia compensen su distanciamiento con la compra de quipos tecnoldgicos que

en muchos casos sin supervision genera problemas de aprendizaje.
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lustracion 12 Diagnéstico Comunicacion con los padres

¢ Como se comunica usted con los padres de familia?
0%

0%

Les llama por
telefono 5
33%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 6. El 67% de los encuestados se comunica mediante agenda y
el 33% por llamadas telefdnicas .Si bien el medio tradicionalista de la agenda es
un medio informativo, se debe considerar que hoy en dia gracias a los medios
digitales de Redes Sociales se podria tener un contacto mas personalizado con

los padres de familia, ya que se podria interactuar de manera conjunta para

solucionar algin problema que presente un nifio.
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lustracion 13 Diagndstico Asistencia a Entrevistas

¢Los padres de familia asisten a sus entrevistas o a
averiguar el aprovechamiento de sus hijos?

0%

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion 7. Segun los encuestados el 47% dice que los padres No

asisten, el 40% dice que A veces asisten y el 13% dice que Siempre Asisten.

Muchas veces los nifios que menos realizan las tareas son justamente debido a los
padres que no realizan un seguimiento de estudio adecuado y son justamente ese

47%de padres que no asiste a las entrevistas con los profesores.

Si bien la vida cotidiana y el quehacer diario en los que se ven involucrados los
padres de familia hace que exista descuido para con sus hijos, es importante
darles a conocer que existen instituciones que pueden brindarles apoyo en el

apoyo Y la educacion de sus hijos.
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llustracién 14 conocimiento de CAPS

¢Ha escuchado sobre los centros de Apoyo Pedagogico y
Social?

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion 8. Respecto a la pregunta el 67% Si ha escuchado sobre los
centros de Apoyo Pedagdgico mientras que el 33 % No ha escuchado sobre los

Centros de Apoyo Pedagogico.

Es importante considerar que la gran mayoria de los profesores conocen de los
Centros de Apoyo Pedagdgico lo que abre un abanico de posibilidades para la

promocidn y difusion de estos centros para con los padres de familia.
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3.3.2. Diagnostico padres de familia
Se realizé el diagnostico en 90 padres de familia de la U.E Juan Herschel

llustracion 15 Diagnostico PPFF estado civil

A o
Divorciado(a)=20 ¢CUal €s su estado civil
22%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 9. El 45 % de los encuestados es Casado(a), el 33% es

soltero(a) y el 22 % es divorciado(a)
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llustracién 16 Diagnostico PPFF Nivel de instruccion

¢ Cudl es su nivel de instruccion?

Universitario=15
2%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 10. Acorde a las respuestas de los encuestados el 26 % es hasta
el Nivel Primario, el 39 % es hasta el nivel Secundario, el 33% es hasta el Nivel
Técnico Superior y el 2% es hasta el Nivel Universitario.
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lustracion 17 Diagnéstico PPFF Ocupacion

¢, Cudl es su ocupacion laboral?

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 11. El 67 % de los encuestados realiza un trabajo de forma

independiente y el 33% es Empleado Pablico.

Generalmente el ser dependiente hace que uno tenga horarios planificados de
entrada y salida mientras que cuando uno es independiente, debe a veces trabajar

el mayor tiempo posible para generar resultados que le ayuden a él y su familia.

Esta es una razén preponderante para tal vez justificar la falta de apoyo para con

los nifos.
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llustracién 18 Diagnostico PPFF nimero de hijos

¢ Cuéntos hijos tiene?
mas de tres =35
2%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 12. El 71 % de los encuestados tiene tres hijos, el 18% tiene 2

hijos el 9% tiene un hijo y el 2% tiene mas de tres hijos.

Las encuestados en su mayoria tiene 3 hijos, esto hace que los gastos sean

mayores y por ende tengan que trabajar mas tiempo para cubrir las necesidades

de su familia.
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llustracién 19 Diagnostico PPFF Control de los hijos

¢ Quién controla a sus hijos cuando no esta usted en casa?

Se quedan viendo
tv=20
2%

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion 13. El 56 % de los encuestados indica que se quedan solos, el
28 % que se quedan con un familiar, el 14 % que se quedan con un apersona de

confianza, el 2% que se quedan viendo tv.

Lamentablemente debido a la economia que presentan la mayoria las familias,
ambos padres deben trabajar para generar mayores recursos econoémicos,

ocasionando que sus hijos se queden a cargo de otras personas e incluso solos.
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lustracién 20 Diagnostico PPFF percepcion cumplimiento de deberes escolares

¢ Cuéndo sus hijos cumplen con sus deberes escolares cual es
el premio que les da?

Todos=20

Salir a la calle =0
0%

Ir al

internet=10
11%

Fuente: Elaboracion Propia

e EI 45 % de los encuestados afirman que el premio para sus hijos es dejarlos

jugar, el 22% les deja ver la TV, el 11% les deja ir al Internet y el 22% les deja

jugar, ver Tv e ir al Internet.

La mayoria de los padres tienen incentivos, para lograr que sus hijos cumplan
con sus deberes, y uno de estos premios podria ser el asistir a un centro de ayuda
pedagodgica, donde no solo les ensefiaran, sino también se divertiran e

interactuarian con otros ninos.
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lHustracion 21 Diagndstico PPFF no cumplimiento de deberes escolares

¢ Cuéndo sus hijos no cumplen con sus deberes escolares

como los castiga?

Todos=20
No les da 2%

dinero=10 ‘

14%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 14. El 56 % de los encuestados afirman que uno de sus
castigos es, dejarlos sin salir a jugar, el 28% sin dejarles ver la TV, el 14 % sin

darles dinero y el 2% sin salir a jugar sin ver tv y sin darles dinero.

Es de gran utilidad que los nifios aprendan, que para cualquier incumplimiento de
sus deberes se generaran castigos, como los ya mencionados, para crear un habito

de responsabilidad en los nifios desde una edad temprana.
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llustracién 22 Diagndstico PPFF frecuencia de control

¢ Con queé frecuencia controla las actividades escolares de
sus hijos?
Nunca=0
1%

|

Semanalmente=
15
17%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 15. El 49 % de los encuestados controlan a diario

actividades escolares de sus hijos, el 33 % mensualmente, el 17 % semanalmente

y el 1% nunca.

Es importante que los padres supervisen a sus hijos constantemente, para

ayudarlos cuando lo requieran y estar al tanto de sus avances o retrasos escolares,

de esta manera poder ayudarlos a superar cualquier obstaculo que presenten a

tiempo y adecuadamente.
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llustracién 23 Diagndstico PPFF convocatoria de maestros

¢Los maestros convocan a los padres para informar sobre
el rendimiento de sus hijos?

0%

A veces=30 e
33% 48

Si=45
50%

No =15
17%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 16. El 50% de los encuestados indico que si, el 33% a Veces y

el 17 % No Convocan para informar sobre el rendimiento escolar.

Es necesario que el 100% de los profesores indiquen a los padres sobre e
rendimiento de sus hijos, ya que solo por ese medio los padres podréan estar al
tanto de sus hijos y podran ayudarlos en el caso de que presenten dificultades,

generando un trabajo mutuo entre padres y profesores.
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lustracién 24 Diagnostico PPFF percepcion de la calidad de educacion

¢Coémo ve la educacion de sus hijos en la Unidad
Educativa?
49 trim.
0%

Mala =5
5%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 17. El 56 % de los encuestados dijo que es Buena, el 39% que

es Regular y el 5% que es Mala.

Es importante que los nifios tengan un refuerzo en sus estudios, este refuerzo
generalmente es dado por os padres de familia, pero en el caso en que ambos
padres estén ocupados los familiares, o personas a cargo deben brindar esta
ayuda, en caso de que se queden solos una buena alternativa seria inscribirlos a

un centro de ayuda, para reforzar lo aprendido y mejorar sus falencias.
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lustracion 25 Diagnoéstico PPFF inclusion de padres en la educacion

Los maestros incluyen a los padres de familia en la
educacion de sus hijos?
49 trim.
0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 18. El 50 % de los encuestados dijo que A veces, el 39 % dijo

que Si y el 11% dijo que No.

Como ya lo especificaos en la pregunta anterior, es fundamental que padres y
maestros trabajen unidos para obtener un buen rendimiento académico.
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llustracion 26 Diagnostico PPFF demanda de apoyo pedagdgico

¢ Cree necesario que su hijo(a) reciba apoyo

pedagogico fuera de la escuela? 0%
0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 109. El 67 % de los encuestados dijo que Si y el 33% dijo que
No. Como indica los resultaos la mayoria de los padres de familia requieren que
sus hijos tengan un apoyo pedagdgico fueras del colegio, por lo que la
promocion de un centro de atencion pedagdgico es ideal para este grupo de

padres.
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llustracién 27 Diagndéstico PPFF conocimiento de algun centro de apoyo
pedagdgico

¢ Conoce algun centro que brinde apoyo
pedagogico a estudiantes del nivel primario?

Si=10
11%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 20. El 89 % de los encuestados no conocen centros de Apoyo

pedagogico y el 11% si conoce algun Centro de Poyo Pedagdgico.

Como se puede evidenciar en los resultados de esta pregunta, la mayoria de los
padres no conocen un centro de apoyo pedagogico, por lo que es importante que
este centro tenga una difusion y promocién adecuada, para que sea conocido e
incrementen sus inscritos.
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llustracién 28 Diagnostico PPFF percepcion de mejora del rendimiento

¢ Cree que con estos centros mejoraria el rendimiento
escolar de su hijo(a)?

0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion 21. El 89 % de los encuestados cree que Mejoraria y el 11%
cree que No mejoraria. Es evidente que con la ayuda de un centro de ayuda
pedagdgico los nifios mejorarian en su rendimiento escolar e incrementarian sus

conocimientos de una manera segura y divertida.
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CAPITULO IV
FORMULACION DEL PROYECTO

4.1. Aspectos generales

De acuerdo a los resultados del Diagnostico realizado sobre el rendimiento escolar en la
Unidad Educativa Juan Herschel de la zona de Obrajes se puede observar que los
estudiantes del nivel primario no cuentan con el apoyo pedagdgico necesario en sus

hogares.

En este sentido, multiples factores intervienen para disminuir o aumentar el interés

académico entre ellos:

e Factores Asociados al estudiante: motivacion, intelecto, emociones, sus
atribuciones causales, habitos de estudio, etc.

e Factores Asociados con la escuela: tipo de escuela, condiciones fisicas y
ambientales, profesores, programas asignaturas, etc.

e Factores Atribuidos a la sociedad: familia (tipo, tamafio, ambiente familiar
caracteristicas demograficas, nivel educativo y socioecondémico de los padres,
expectativas de estos respecto a la educacion de sus hijos, valores familiares,

etc.) y otros sistemas sociales como la iglesia y medios de comunicacion.

Los resultados son que se crean dificultades en el entorno familiar, situaciones cargadas
de estrés debido a la constante preocupacion de los padres en cuanto al tiempo que no
logran pasar con sus hijos y ayudarlos con las tareas, asi mismo la disminucién del
rendimiento laboral del padre de familia. El nifio se ve afectado psicolégicamente, asi
como su normal desarrollo intelectual, ya que el éxito escolar de los nifios depende

mucho de la participacion de los padres en la educacion.
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4.2. Nombre del proyecto

“El papel de la Comunicacion de contenidos en la difusion y promocion de los Centros

de Apoyo Pedagdgico y Social CAPS para nifios (as) del Nivel Primario”
4.3. Unidad ejecutora

El proyecto, desarrollado por la universitaria Jenny Heidi Jarandilla Tapia teniendo el
asesoramiento del Tutor: MSc. Gabriela Sotomayor Terceros, proyecto que se llevara a
cabo en las mismas instalaciones de la Unidad Educativa Juan Herschel “A” de la zona
de Obrajes bajo el titulo de “El papel de la Comunicacion de contenidos en la difusion y
promocion de los Centros de Apoyo Pedagdgico y Social CAPS para nifios (as) del

Nivel Primario”

4.4. Naturaleza del proyecto
4.4.1. Justificacion

El presente proyecto busca la promocién y difusion de los Centros de Apoyo Pedagdgico
y Social CAPS para nifios de primaria dirigido a familias con padres que trabajan.

Estos Centros permiten una importante ayuda en la formacién cuidado y proteccion al
que estan expuestos estos nifios ya que no teniendo ningdn control en sus hogares
pueden pasar toda la tarde frente al televisor o la computadora, dejando de lado sus

deberes escolares.

Estos centros también podran contribuir o afianzar la comunicacién que debe existir
entre padres e hijos, ya que al menos cuando los vayan dejar o recoger se les dara alguna

recomendacion para tomar en cuenta.

Los nifios de primaria necesitan de un tutor o guia que los asesore en las cuestiones
académicas, asi como participar en diferentes actividades que estimulen sus capacidades
y habilidades.
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Debido a esta problematica el entorno familiar se ve afectado por situaciones cargadas
de estrés debido a la constante preocupacion de los padres en cuanto al tiempo que no
logran pasar con sus hijos y ayudarlos con las tareas, asi mismo la disminucién del
rendimiento laboral del padre de familia. El nifio se ve afectado psicolégicamente, asi
como su normal desarrollo intelectual, ya que el éxito escolar de los nifios depende

mucho de la participacion de los padres en la educacion.

Por tanto, este centro de apoyo tiene como fin suplir esta necesidad de los padres dando
soporte académico con prevision de tareas y actividades para la recreacion y

enriquecimiento cultural de los nifios.

Se espera que este centro propicie una excelente comunicacién y convivencia humana en
todos los aspectos permitiéndoles, tanto a padres como a hijos, alcanzar sus niveles
méaximos de productividad y competitividad, asi como la realizacion como personas con

necesidades especificas.

La educacion de los nifios requiere de una comunicacion directa, abierta y de confianza,
la participacion de la familia en la tarea educativa no solo debe convertirse en

econdmica debe desarrollar de manera integral los aspectos afectivos y comunicativos.

Para lograr esto la herramienta més eficaz es la comunicacion convirtiendo a este Centro
en un Espacio de Apoyo Académico de nifios del Nivel primario que tiene como meta
mejorar la formacion académica, elevar el rendimiento escolar de los nifios que asistan a
él, ayudando de esta manera al desarrollo de la sociedad, mediante una excelente
convivencia humana en todos los aspectos permitiéndoles, tanto a padres como a hijos,
alcanzar sus niveles maximos de aprendizaje, asi como la realizacion como personas con

necesidades especificas.
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4.5. Importancia del estudio

Si a la educacién de los nifios del nivel primario se incorpora el apoyo familiar, los

resultados son significativamente mas eficaces que cuando se trabaja solo con alumnos.

La participacion de la familia en la tarea educativa comprende de la presencia de los
padres en los proyectos educativos de la escuela y en su rol como mediadores del

aprendizaje.

Es importante resaltar que uno de los factores principales en el desempefio de los nifios,
es la motivacion que tienen éstos en su aprendizaje, ligado a la motivacion de los nifios
estd el compromiso gue tienen los padres con el proceso educativo de los mismos, por
esta razon se ve creciente la necesidad de crear un lugar que brinde soporte a la
educacion primaria ayudando con tutorias sobre asignaturas y talleres de artes que

incentiven la creatividad del nifio.

El Centro de Apoyo Pedagogico tiene como meta mejorar la formacion académica y
elevar el rendimiento en estudiantes del nivel primario en la Unidad Educativa Juan
Herschel “A”

4.6. Objetivo

Determinar el papel de la comunicacién de contenidos en la promociéon y difusion de los
Centros de Apoyo Pedagdgico y Social CAPS del nivel primario de la unidad educativa

Juan Herschel.
4.7. Horizonte del proyecto

El proyecto esta dirigido a padres que trabajan, interesados en contar con este Centro de
Apoyo Pedagogico y Social, como ayuda a la formacién escolar y cultural de sus hijos

en horas alternas a sus escuelas o colegios.
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La creacion, desarrollo y estrategias de esta organizacion seran una respuesta a las
necesidades de estos padres e hijos, en conjunto con los programas que imparten las

instituciones educativas tradicionales.

El Centro cuenta con maestros normalistas dedicados al asesoramiento en cuestiones
académicas, asi como también la ensefianza de otras actividades que mejoren sus

conocimientos y desempefio.

El objetivo es brindar un servicio de calidad donde los estudiantes se sientan
identificados con los profesores y con la organizacion en si. Ellos no deben echar de

menos la ausencia del entorno familiar.
4.8. Definicion de la poblacion objetivo

Nuestra poblacion objetivo son los padres de familia que trabajen y que tengan hijos con
edades comprendidas entre los seis y once afios de edad de la Unidad Educativa Juan

Herschel
4.9. Metas

Procurar en los padres de familiay la comunidad cambios positivos de habitos
y actitudes hacia la paternidad responsable, saneamiento y mejora del ambiente, solucion

a conflictos familiares, recreacion sana, la funcion de la escuela, entre otras.
Areas de trabajo:

Educacion primaria no formal, psicologia, trabajo social, salud y nutricién.
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4.10. Estrategia de difusion y promocion

El factor principal de la estrategia de comunicacién estard en el marco de la
comunicacidn digital que es la mas accesible y las adecuada para el actual entorno, esto
se llevara a cabo mediante una estrategia Digital mediante el desarrollo de una pagina
web, ya que actualmente no cuentan con medios que den a conocer la labor que tienen,
esta pagina servira para poner en conocimiento, las atribuciones, la normativa, el trabajo
que desarrollan, por o tanto se propone el siguiente esquema para la pagina web que se

encuentra en el enlace http://18.231.4.98/.

lustracion 29 Pagina Web 1ra parte

CAPS

Ammbuciones Nugstra Labor Contactanos ireccian

Portada Principal: En la portada principal se plantea una interfaz dinamica y amigable

con los internautas ya que se presentas aspectos como:

e Los simbolos representativos: Es importante dar a conocer y posicionar en la

mente de la poblacién en su conjunto el simbolo representativo de los Centros de
Apoyo Pedagdgico y Social CAPS el cual nombra la misién fundamental que

esta institucion sigue:
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lustracién 30 Centro de Apoyo Pedagdgico y Social CAPS

O
CAPS

Centro de Apoyo Pedagbgico y Social

El cuidado de los nifios es la primera labor que busca alcanzar y cumplir, por ello
la dinamica del trabajo esta destina a dar a conocer el trabajo que se desarrolla en

busca de este fin.

llustracién 31 Escudo del GAMLP

con fuerza con iieq’e
GOBIERNO AUTONOMO MUNICIPAL
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Asi mismo en el encabezado se hace el logo del GAMLP dejando en claro que la
pagina esta enlazada con la pagina principal del GAMLP Gobierno Auténomo

Municipal de La Paz.

Imagen corporativa: Se exhibe fotos e imagenes de trabajo desarrollado ya que

la poblacién tiene que entender que la funcién principal es la apoyar a la
felicidad de los nifios garantizando la tranquilidad de los padres de familia.

La misién: La misidén se exhibe de forma clara en la pagina ya que es un
elemento importante para dar a conocer a las personas, la cual indica lo

siguiente:

“Apoyar a los nifios con las dificultades escolares, garantizando a los padres la
tranquilidad de saber que sus nifios se encuentran en excelentes manos que

perseguiran el crecimiento personal de sus nifios.

Esto con el fin de proteger a los nifios y ser una alternativa viable para que los

padres de familia tengan una alternativa para poder dejar a sus nifios.

Hay que hacer notar que en la encuesta realizada nadie tenia conocimiento de las
CAPS por lo que se debe mejorar la imagen de estos centros para que sean de

conocimiento de todas las personas.

La segunda parte de la pagina inicial esta compuesta por otros factores que se

consideraremos y que son importantes para el trabajo los cuales son:
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llustracién 32 Pagina Facebook 2da parte

# Fortalecemosilas
habilidides sociales
Cognitivasyemocionales:
‘ At

'y desusthijosateaves de A P I )
tutoriaspersonalizadas
KU LOE ) s b i s
0,grupales:
Apoyo Mulexmwnw Ilugumn

?s,ca\ ico en Valores Educativa

Ayudamos a tus hijos con sus jDificultades Escolares!

Centro de Apoyo Pedagogico
ntegrl o

b Me gusta

Informacién Crear publicacién

Fuente: https://www.facebook.com/centrocapedag

e Las Atribuciones: Estard regidas por los siguientes puntos que se cita a

continuacion:

«  Cualificar los procesos educativos a través del uso innovador de recurso y
medios educativos disponibles y del funcionamiento efectivo y dinamico de
las redes educativas.

« Contar con docentes capacitados en respuesta a demandas y necesidades de
aprendizaje de conocimientos, enfatizando en temaéticas referidas al uso
creativo u contextual de recurso pedagdgicos dentro y fuera del aula.

* Innovar los métodos y estrategias de trabajo de aula a través de la
sistematizacion de experiencias, intercambio y validacion de nuevos
procedimientos metodoldgicos ajustados a la diversidad de situaciones de
aprendizaje derivadas del que hacer educativo.

« Complementar los procesos de aprendizaje de los alumnos de las unidades

educativas, usando los recursos educativos en cada centro de atencion
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pedagdgica, para atender a la diversidad de necesidades educativas no
atendidas en el aula, proyectos de aula integrados en red y/o iniciativas
metodoldgicas y didacticas.

« Dinamizar de manera efectiva el funcionamiento los centros de atencidn
pedagdgica y social mediante la atencion equitativa a las unidades
educativas, al desarrollo de eventos intra e inter redes y a la promocion de
acciones educativas.

«  Constituir de los centros de atencion pedagdgica y social en espacios de

desarrollo pedagogico y las innovaciones pedagogicas.

e Nuestra Labor: En esta pestafia se comenta sobre el trabajo desarrollado el cual

esta dividido en tres partes:

» Aprovechar medios tecnoldgicos de control para la tranquilidad del padre de
familia mediante sistemas de video vigilancia IP y aprovechar la demanda
existente, de padres de familia con trabajos independientes, ofreciendo una
alternativa accesible e ideal para su nifio.

» Crear conciencia de los beneficios del apoyo del CAPS en los nifios
mediante charlas brindadas por el personal altamente calificado.

« Ultilizar estrategias promocidénales y un excelente servicio de calidad para
poder fidelizar a los primeros clientes y captar a los potenciales clientes.

« Disminuir la falta de confianza de los potenciales clientes con una grata
experiencia por el buen servicio de calidad brindado, y utilizando un
marketing directo como la boca a boca mediante la promocion del servicio
de seguridad y video vigilancia IP.

« Crear una ventaja competitiva, que en este caso es la accesibilidad a estos
centros para el apoyo educacional en el aprendizaje de los nifios con

personal capacitado.
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» Hacer participantes a los padres en momentos libres para que puedan
conocer cdmo es el mecanismo de trabajo e ir ganando un mayor interés y

confianza.

e La linea gratuita: Posterior a informar a la poblacién se hace conocer en la

pagina Web la linea gratuita para reclamos la cual es la siguiente:

LINEA DE ATENCIGN GRATUITA

800 14 0217

e La Direccién: Se hace conocer la ubicacion geografica de las oficinas para poder
atender de mejor manera a la poblacion en la cual se hace conocer de manera

visual el punto de encuentro de las oficinas:

llustracién 33 Ubicacién CAPS

Calle Mercado N° 1288, Edif. Palacio Consistorial, Zona Centro

Tian Rnlivia Por, Departamental de La Paz
. Palacio Consistorial Gobiermo Autén... 4 3!

1 Amplferel mapa 3 Banco Central de

Bolivia Oficina La Paz

Handal Center

O Palacio Consistorial
Facultad de ' Gobierno Autéonomo... %,

Ingenieria
- UMSA De San An

Universida

+3 Ministerio de IS ¢
Planificacion del... +

@ = Boliviana de
v Aviacion - BoA —
Agencia R.:.l il GP gle; Ganadero
de Correos Datos de mapas 22019 Terminos de uso

e Las redes sociales: Se establece un vinculo a la pagina de Facebook oficial de los

Centros de Apoyo Pedagdgico y Social CAPS.
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llustracién 34 Redes sociales

@ Centro de Apoyo Pedagdgico Integral
% IHANdPAIEItg U Ig
pagina
t Centro de Apoyo Pedaggico Integral

Jas mejot la fin 9

eNE28330 9
0 es la suma de pequeiios esfuerzos, repetidos

B Secred la pagina el 18 de abril de 2017
Péaginas relacionadas
), Autismo Santa Cruz

- Centfo de Estimula.. 1 Me gusta

r'“" Céntlo Educativo E... b Me gusta
»

Agrega tu negocio a Facebook

Crear pagina

Fuente: https://www.facebook.com/centrocapedag

4.11. Linea grafica para redes sociales

Se elabor6 una linea gréafica para la pagina web con los colores institucionales y a partir
de esto se cre6 un plan para publicar una serie de imagenes y videos en diferentes

formatos para lograr mejor rendimiento en la comunicacion digital.
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Con esta accion se buscé obtener un método de promocion efectivo en Facebook ya que
previamente elaboramos un anélisis de contenido, también se buscoé afianzar la imagen y

posicionar la marca en esta instancia.

Linea Grafica para pagina Web

L OFL

Aldrich

Mapa De Caracteres

A BCDEFGHI J4KILWM
NOPRQRSTUVWXY Z
a b cde f gh i j k I m

% & *

Uso de colores de fondo

La implementacion de esta estrategia estd planeada a partir de la Gltima semana del mes

de enero de 2021. Esta implementacion comprende tres objetivos principales: crear
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contenido de valor, contenido con relevancia en el publico meta y sostenible en el

tiempo.

4.12. Capacitacion en linea para redes sociales

Objetivo general

Brindar a la poblacion y méas que todo al sector comercial conocimientos,
habilidades y actitudes que le permitan trabajar en el marco de la norma vigente de
manera correcta y evitando incurrir en faltas y contravenciones que puedan

producirles percances a ello y a la poblacion en general.

Objetivos Especificos

Desarrollar las habilidades para promocionar las CAPS.
« Conocer las generalidades y fases de interaccion con los padres de familia

» Desarrollar un amplio conocimiento de las disposiciones normativas que

regulan el sector educacional.
« Analizar la problematica en el aprendizaje de nifios con falta de apoyo en casa.
» Desarrollar y fortalecer los conocimientos.
a) Estructura Curricular

Comprende las unidades o0 modulos de la capacitacion con la duracién en horas y el

total de cada una de ellas.
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Tabla 6 Mddulos de capacitacion online

1. CAPS 10
2. Las atribuciones 10
3. La Normativa 10

1.1. Generalidades
1.2. Definiciones
1.3. La pedagogia en los nifios
1.5. Trabajo desarrollado
1.5.1. Razonamiento Logico 10
1.5.2. Aprendizaje en los nifios
1.5.3. Apoyo Psicol6gico
1.5.4. Seguimiento Escolar

2.1. Los factores intervinientes

2.1.1. Orientacion Familiar

2.1.2. Integracion Educativa

2.1.3. Apoyo Familiar 10

2.1. Gobierno Municipal de La Paz

2.2.1. Estructura Organizacional
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2.2.2. Dependencias Organizacionales

TOTAL, ACUMULADO

3.1. Ley Avelino Sifani

3.2. Sistema Educativo

I 20 Hrs. |

10

4.13. Acciones facticas de las Estrategias de Difusién y Promocion

4.13.1. Matriz de objetivos planteados

En la siguiente matriz se analizan los objetivos planteados para la difusion y promocion

como parte de la gestion de redes sociales, estos estan pensados en mejorar la calidad de

informacion presentada en estas plataformas digitales y con vision de una plataforma

potencialmente comercial. Establecer objetivos es importante para trazar una linea base

0 guia con perspectivas de cumplir metas.

Tabla 7 matriz de Objetivos de interaccién redes

ASPECTO

Posicionamiento

DESCRIPCION

Las redes sociales como un
canal de difusion potencial
apoyan al posicionamiento del
medio en la parte digital. Al
publico al que se quiere llegar
es netamente joven ya que

ellos son los que suelen
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ACTUALIZACION

Diario “La RazOn” por tener
una imagen fuerte en la
ciudadania pacefia ha logrado
posicionarse en su Fan Page
pues al momento cuenta con
19000 seguidores y Twitter

con 15 K, Su reputacion



ASPECTO

Transformacion

social

Plataforma comercial

DESCRIPCION

revisar estas plataformas.

La mision del Centro de
Apoyo Pedag6gico del nivel
Unidad

Educativa Juan Herschel “A”

primario en la

estd pensando en el servicio a
la comunidad, brindar
informacion es la razén de ser
del medio, busca la opinién de
la ciudadania a través de redes
sociales para crear ese vinculo
logrando asi una
transformacion social.

El primer objetivo esta
vinculado con este ya que al
tener un posicionamiento del
Centro de Apoyo Pedagdgico
del nivel primario en la
Unidad

Herschel “A” en la parte

Educativa Juan

digital se logra crear un
prestigio por ende nuevas
formas para explorar
comercialmente.  Pues la
publicacion de posts

publicitarios en la parte digital
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ACTUALIZACION

online esta por mejorar ya que
por primar la inmediatez se ha
visto errores en publicaciones
que causa un mal prestigio del
medio.

Cuanto maés posible las redes
sociales tienen el dnico fin de
informar méas alld de una
Transformacién Social, ya que
la informacion no pretende un
cambio si no, mas bien

informar.

No se logra monetizar las
redes sociales porque estan
creadas como medios de
comunicacion 'y no como
empresas. El posicionamiento
estd, pero no se alcanza un

apoyo econémico.



ASPECTO

Fuente: Elaboracion Propia

DESCRIPCION

apoya financieramente

4.13.2. Matriz de horario de posteo

ACTUALIZACION

En la siguiente matriz se analiza el horario de posteo de informacion en redes sociales y

pagina web, la hora y dia establecidos en el manual fueron ubicados sin medir métricas.

El cronograma de actualizacion de redes se establecié por dias y horas, los encargados

de ello eran voluntarios que de acuerdo con el cronograma seguian actividades y

guardias. La hora méas adecuada para postear es relativa, ya que se debe tomar en cuenta

las estadisticas de cada plataforma para establecer horarios ya que a partir de un

diagndstico se establece el horario en el cual acceden con més frecuencia los lectores.

Tabla 8 matriz de horario de posteo

ASPECTO

Dias

Horas

DESCRIPCION

Los dias establecidos para la
actualizacion de informacién
en redes sociales segin el
manual de gestion del medio
son: de lunes a viernes en un
horario, sédbados y domingos
en otro.

Los horarios para la difusion
de contenidos en las redes
sociales estan definidos de
lunes a viernes en dos turnos,
el primero en horas de mafiana
de 8:30 a 13:30, el segundo en

horas de la tarde 16:30 a
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ACTUALIZACION

La actualizacion de la
informacion y difusién de
contenidos en las diferentes
plataformas digitales si se
realiza todos los dias de la
semana, pero no se respeta el
horario.

Actualmente no existen horas
definidas para la actualizacion
y difusién de contenidos en
las plataformas digitales, los
reporteros y encargados de las
sociales

redes postean la

informacion de acuerdo a



ASPECTO

Horario pagina web

Fuente: Elaboracion Propia

DESCRIPCION

21:00. Mientras que sébado y
domingo el primer turno
empieza a las 9:00 hasta las
15:00 y el segundo de 15:00 a
21:00. En intervalos de 15
minutos entre cada
publicacion.

La pagina web se actualiza de
lunes a sabado, la persona
encargada de actualizar la
pagina web postea noticias del

dia anterior

ACTUALIZACION

como se desarrollan los
acontecimientos diarios
Este mecanismo de

actualizacion de informacion
se sigue utilizando ya que

resulta positivo

4.13.3. Matriz de posteo redes sociales Fan Page y Twitter

En la siguiente matriz se analiza los pasos que deben seguir responsables de redes para

postear informacion en redes sociales Fan Page y Twitter. En el caso de la pagina web la

informacion es actualizada como se menciona en la anterior matriz ya que esta tiene otra

I6gica. Establecer un orden, proceso o pasos a seguir para postear la informacion ayuda

mucho a no cometer errores, ya que se conoce como deben ir los datos, qué se coloca en

la publicacion y esto disminuye la probabilidad de fallas.

Tabla 9 Matriz de posteo para Redes sociales

ASPECTO

Reunioén de planificacién

DESCRIPCION

El responsable de multimedia
realiza una pequefia reunion
de planificacion con el
objetivo de establecer orden y

cronogramas de actividades.

124

ACTUALIZACION

Esta estrategia sigue vigente
ya que al planificar se
establecen  actividades a

desarrollar en el dia.



ASPECTO

Cumplir  cronograma

horario

Centralizar informacion

Actualizar cada 15 minutos

Interacciones

y

DESCRIPCION

Es importante para establecer
un orden en la publicacion y
actualizacion de redes sociales
como pagina web cumplir con
el cronograma y horario
En dicho

cronograma se menciona el

establecido.

nombre del responsable, la
hora y el dia que él debe hacer

guardia

Para cumplir con el horario
establecido  profesores vy
reporteros de PPFF realizan la
labor de reporteria envian a un
chat “multimedia” la
informacion qué encuentran
en su labor, o fotos de sus
hijos pasando clases virtuales,
con el fin de que la persona
encargada procese los datos
para luego postearla.

Con el fin de no cargar de
informacion al usuario se
informaciéon en

15

actualiza la

redes sociales cada

minutos.
Con el objetivo de crear

interacciones en las
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ACTUALIZACION

Las légicas de distribucion de
contenidos estdn pensadas en
los

la inmediatez  pues

encargados van posteando
informacion de acuerdo con el
acontecer decir

diario, es

mientras estan en su labor
pedagdgica, colocan pequefias
notas que dan alusién a lo que
van encontrando, opinion de
la ciudadania, eventos sociales
entre otros temas.

Como se explica en el aspecto
anterior

se prima la

inmediatez y el periodista
postea la informacion de

acuerdo con los
acontecimientos que encuentra

en el transcurso del dia.

La informacién es posteada a
del

existe

la inmediatez
acontecimiento  no

intervalos de tiempo.

Ya no se maneja este chat,

existen otros chats en los que



ASPECTO

DESCRIPCION

publicaciones los reporteros
CAPS comparten los links de
estas en un chat grupal con el
del

compartirlas.

resto equipo  para

ACTUALIZACION

los reporteros CAP pueden
compartir informacion, pero
no tiene la finalidad que se
estipula en el manual de

gestion de redes del medio.

Solicitar ayuda En caso de existir algin Al subir la informacién

inconveniente 0 algin primando la inmediatez se es

desconocimiento sobre un susceptible de cometer errores

tema el reportero puede ya sean en ortogréaficos,

redaccion e incluso en la
calidad de

multimedia.

solicitar ayuda de sus

comparieros para no cometer los archivos

errores al momento de postear

informacion.

Fuente: Elaboracion Propia
4.13.4. Matriz de estrategias al momento de construir la informacion

En la siguiente matriz se analizan las estrategias que se utiliza al momento de construir
la informacidn para postearlas en redes sociales, cabe recalcar que la informacion que se
construye y luego se difunde en el Fan Page es la misma para el perfil de Twitter del
medio. Es decir que las lIdgicas de produccion y difusién de contenidos de estas dos
plataformas son iguales. Teniendo en cuenta que el uso del hashtag y de la etiqueta es
mas comun en Twitter, en Facebook no son utilizadas correctamente ya que tiene otra
finalidad. Sin embargo, se utiliza en estas dos plataformas, se debe aclara que “los
hashtags son etiquetas precedidas del signo (#) que pueden funcionar como llamadas o
lemas para la accién o slogans, mientras que en otras ocasiones identifican temas de

interés, personas y grupos sociales.

Los elementos visuales ayudan al lector a entender la informacion, por ello las

publicaciones que mas interacciones, comentarios o retweets tienen son las que cuentan
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con recursos graficos, gracias a una fotografia, imagen, infografia o cuadro estadistico la

informacion es mas entendible. Los mensajes que incrustaron imagenes fueron mucho

maés virales que los que incluyeron URLs o s6lo texto, independientemente del tipo de

conversacion. Ademas, puede facilitarse la difusion de los mensajes a través de etiquetas

0 hashtags y citas o retweets (RT), junto con la alusion directa a otros usuarios, en

menciones.

Tabla 10 Matriz de estrategias para construir informacion

ASPECTO
Uso de Hashtag (#)

Menciones / Etiquetas

DESCRIPCION

El uso de #es importante a la
hora de pensar en la difusién
de contenidos pues crea mas
interaccion y participacion
entre los usuarios. El #
permite crear tendencias por
eso es indispensable utilizarlo
y més aun cuando se habla de
Twitter. En el caso de
Facebook la utilizacion del #
permite crear un repositorio,
pues el usuario al dar clic en
la palabra con # puede
observar todas las
publicaciones que se
realizaron con ese elemento.
Para crear més interaccion o
impresiones se menciona (@)
en Twitter o etiqueta (#) en
Facebook a: la institucion,
empresa, figura publica que

esté involucrada en la noticia
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ACTUALIZACION

El # no es utilizado con
frecuencia, algunos  posts
incluso no cuentan con este
elemento. El # que mas se

utiliza es #CAPSInforma.

Este recurso no es utilizado
frecuentemente, la publicacion
se construye solamente con

texto.



ASPECTO

Uso de emoticonos

Marca de agua

Recursos Graficos

DESCRIPCION

Para poner més énfasis en la
informacion y que el texto no
se presente frio se utiliza los
emoticones, este  recurso
ayuda a recrear una emocién
en el texto.

Utilizar la marca de agua esta
establecida en las politicas del
medio. Las fotografias y
videos siempre deben llevar
marca de agua esto como
estrategia para que el usuario
pueda identificar que ese
producto pertenece al medio,
ademéas de crear una imagen
de este. Para editar las
fotografias y colocar la marca
de agua que es el logo del
CAP se utiliza el programa
CANVA en el cual permite
insertar este tipo de elementos
en las imagenes.

La utilizacion de recursos
multimedia es muy
beneficioso para la
construccion de contenidos
pensados en el area digital
segun varios estudios la
utilizacién de recursos

visuales y multimedia logran
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ACTUALIZACION
Este recurso no es utilizado

frecuentemente.

La mayoria de los recursos
graficos compartidos en las
redes sociales se observa la
marca de agua. En el caso de
la pagina web este recurso no

se utiliza.

La mayoria por no decir casi
todas las publicaciones y posts
que realiza el medio de
comunicacion en las distintas
plataformas  cuentan  con
ayuda visual y recursos
multimedia. Lamentablemente

no todos son de buena calidad.



ASPECTO

Interacciones

Fuente: Elaboracion Propia

DESCRIPCION

que el post tenga mas alcance.

Los links de las publicaciones
se deben compartir en el chat

de multimedia en el cual estan

agregados reporteros CAP y
personal medio de
comunicacion, ellos deben

compartir con familiares y

amigos para generar mas
interaccion en las

publicaciones.

ACTUALIZACION
Por cuestiones econémicas no
los

todos reporteros CAP

cuentan con camaras
profesionales y las fotografias

gue la mayoria de los casos

acompafnan el mensaje no
siempre tienen la mejor
resolucién.

Este chat ya no es utilizado,
pero en la actualidad se cuenta
con otro chat que cumple otras

finalidades.

4.13.5. Matriz de estrategias para difundir informacion de la pagina web

En la siguiente matriz se analizan las estrategias que se utiliza para difundir informacion

de la pagina web en las redes sociales. Esto ayuda a la promocién ya que al re

direccionar al usuario a esa plataforma conseguimos mas visitas en la web.

Promocionar el contenido de la web en las redes sociales es muy util ya que puede tener

una finalidad comercial, centralizar a los lectores en un “solo lugar para atraer ingresos

publicitarios” es recomendable. Este fin esta pensado en el apoyo financiero para el

medio.
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Tabla 11 Matriz de informacion para pagina WEB

ASPECTO

Procesar Informacion

Editar informacion

Utilizar recurso

acortar link

Interacciones

para

DESCRIPCION

Para promocionar la péagina
web y re-direccionar visitas a
la misma se comparte
informacion de la web en las
redes sociales, los datos se
procesan en un pequefio lead
gue enganche al lector a
visitar la pagina web.

La publicacion se edita de
acuerdo con los parametros
establecidos en la anterior
matriz.

Con el fin de no crear una
publicacion con texto extenso
se utiliza el recurso BITLY
para acortar el link que re-
direcciona a la pagina web en
donde se encontrard mas
detalles de la noticia posteada.
Con el objetivo de crear
interacciones en las
publicaciones los reporteros
CAP comparten los links de
las publicaciones en un chat
grupal con el resto del equipo

para compartir.
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ACTUALIZACION

Los reporteros CAP alimentan
a las redes con informacion
gue encuentran en su labor de
cobertura periodistica, muy
pocos posts se vinculan con la

web.

Estos recursos no son

utilizados frecuentemente

Ese recurso no se utiliza ya
que las publicaciones que
frecuentemente se postean

estdn  vinculadas a las
coberturas de los reporteros
CAP,

promocion ni se direccionan

mads no se hace
visitas.

Este chat estd en desuso. Se
disponen de otros chats con
otras finalidades distintas a las

estipuladas en el manual.



Fuente: Elaboracion Propia

4.13.6. Matriz de analisis de la informacion, especificamente videos

publicados en el canal de YouTube se comparten en redes sociales

En la siguiente matriz se analiza como la informacion, especificamente videos

publicados en el canal de YouTube del medio se comparten en redes sociales como

estrategia para creer variedad de contenidos a mas de re direccionar visitas al canal.

Compartir informacion variada en las redes sociales ayuda a tener mayor presencia de

lectores ya que la informacidn compartida topa varios temas y utiliza diferentes recursos

que atraen a lectores, sin mencionar que se logra visitas en el canal de video

promocionando asi, un canal de difusion importante.

Tabla 12 Matriz de Analisis de informacion para Videos YOUTUBE

ASPECTO

Procesar Informacion

Editar informacion

Marca de Agua

Frecuencia

DESCRIPCION

Un pequefio lead debe
explicar lo que se veré en el
video compartido, el texto con
la utilizacion de emoticones
menciones, etiquetas. Acortar
el link en BITLY para no
extender el texto

La publicacion se edita de
acuerdo con los parametros
establecidos en la anterior
matriz.

Los videos deben tener marca
de agua para que el usuario
identifique al diario creando
una imagen de esta.

Por lo menos dos videos del
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ACTUALIZACION

Los reporteros alimentan a las
redes con informacion que
encuentran en su labor
pedagbgica, muy poco post se
vinculan con el canal de

video.

Estos recursos no son

utilizados frecuentemente

Este recurso no es utilizado

con frecuencia.

Se encuentran muy pocos



ASPECTO

Interacciones

Fuente: Elaboracion Propia

DESCRIPCION

canal de video del diario
deben compartirse en las redes
utilizando hipervinculos para
re direccionar visitas.

Para crear interacciones en las
publicaciones reporteros CAP
comparten los links en un chat

grupal.
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ACTUALIZACION
posts vinculados con el canal

de video del medio.

Este chat ya no se utiliza, sin
embargo, existe un nuevo chat
en el cual los reporteros
envian datos al departamento
de multimedia para que sean

procesados.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

Conclusion 1. El proyecto tiene como fondo solucionar una problematica social,
ya que en muchos casos ambos padres deben trabajar dejando la atencion y
supervision académica de sus nifios a otras personas, que en ocasiones no les dan
el soporte necesario que le permitiria tener un mayor desempefio estudiantil.

Conclusion 2. Es en base a esta necesidad, proponemos la difusion y promocion
de los CAPS (Centros de Apoyo Pedagdgico y Social) para nifios del nivel
Primario ofreciendo ayuda en la realizacion de tareas, nivelacion y recreacion de
los educandos, de esta manera brindamos la seguridad a los padres de que sus

hijos estan siendo atendidos por personas capacitadas.
5.2. Recomendaciones

Recomendacién 1. Es claro que es complicado formular sugerencias que
cambien aquellos estilos de crianza que provocan la problematica analizada, pero
es posible crear herramientas que permitan identificar hijos y estudiantes que
tienen un rendimiento escolar bajo, debido a la desatencion de los padres.

Recomendacién 2. Con la implementacion de la propuesta se pretende crear
una adecuada comunicacion por parte de los profesores con los padres; tal vez
parece un metodo anticuado y simple, pero que funciona para que los padres se
hagan conscientes de las consecuencias que acarrea al estudio de sus hijos, el
descuido que ellos sienten.

Recomendacién 3. Otra herramienta que puede ser util para el profesor es
sentirse apoyados por los CAPS ya que con el apoyo de estos Centros habria

menos estudiantes con bajo rendimiento escolar.
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