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RESUMEN

La concepcion del presente proyecto de grado: Seminario Académico: Comunicacion
Estratégica y DirCom, nace a partir de un andlisis del mercado laboral actual—abocado a
los comunicadores sociales—una recoleccion e interpretacion de investigaciones
anteriores y una interpretacion experiencial sobre el desempefio académico de los

egresados en Comunicacion Social.

Todo este proceso dio una mirada sobre la situacion actual de los egresados y profesionales
de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social, que, como es inherente al desarrollo,
denotd una necesidad latente pero desapercibida y es la preparacion académica en los

mismos.

A modo de solventar el proyecto, uno de los fuertes del mismo, es la fundamentacion
tedrica y la recoleccién e interpretacion de investigaciones anteriores, que formaron el

esqueleto del proyecto, dandole peso tedrico que contrasta con la necesidad.

La construccion del Seminario Académico: Comunicacién Estratégicay DirCom, se apoya
con fuerza en el marco tedrico—fundamentando los conceptos base—y la
fundamentacion. El enfoque tedrico se aborda con la matriz estructural funcionalista y la

teoria de los usos y gratificaciones; ambas empiezan a tener peso en la actualidad.

Asi mismo mencionar el armado de la malla curricular del Seminario Académico:
Comunicacion Estratégica y DirCom, sirve de piedra angular para su insercion en la malla

curricular de la carrera de ciencias de la comunicacion social y su extension en un futuro.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, DirCom, Mercado Laboral, desempefio

académico, funcionalista, malla curricular.
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ABSTRACT

The conception of this degree project: Academic Seminar: Strategic Communication and
DirCom, was born from an analysis of the current labor market — aimed at social
communicators — a collection and interpretation of previous research and an experiential

interpretation of academic performance of graduates in Social Communication.

This entire process gave a look at the current situation of graduates and professionals of
the Social Communication Sciences Career, which, as is inherent to development, denoted

a latent but unnoticed need and is the academic preparation in them.

In order to solve the project, one of its strengths is the theoretical foundation and the
collection and interpretation of previous research, which formed the skeleton of the

project, giving it theoretical weight that contrasts with the need.

The construction of the Academic Seminar: Strategic Communication and DirCom, is
strongly supported by the theoretical framework — supporting the basic concepts — and
the foundation. The theoretical approach is approached with the functionalist structural

matrix and the theory of the uses and gratifying; both are beginning to have weight today.

Likewise, mentioning the assembly of the curricular mesh of the Academic Seminar:
Strategic Communication and DirCom, serves as a cornerstone for its insertion into the

curricular mesh of the social communication sciences career and its extension in the future.

Keywords: Strategic communication, DirCom, Labor Market, academic performance,

functionalist, curricular mesh.
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1. CAPITULO |
SITUACION PROBLEMATICA

1. Descripcion del problema
En un panorama amplio sobre la realidad de la empleabilidad en Bolivia, un informe de
la FUNDAPRO indica que “cada afio egresan de todas las universidades publicas y
privadas 170.000 personas, de ellas el 47% no consigue trabajo en los primeros 18 meses
o0 tiene un trabajo por horas en la semana y con ingresos insuficientes. En la actualidad
estos datos pueden crecer ain mas.” (Informe sobre la Empleabilidad en Bolivia, p, 6,
2015)

Bajo ese paraguas, se aprecia que esta realidad aplica también al area de la comunicacion,
puesto a que Villegas indica que el “29% de las convocatorias laborales para titulados en
comunicacion social, provienen de las instituciones privadas y un 27% de las instituciones
publicas. Pero el porcentaje de insercion en estos espacios no es de las mismas cifras,
Ilegando a un 15% como sumatoria para ambos casos.” (p, 5, 2019)

En esa logica, en cuanto al tipo de especializacion solicitada, Villegas expone—en un
universo construido en base a estadisticas obtenidas en la recopilacion de datos solicitados
en prensa—que “el 26% requiere disefiadores graficos, un 9% comunicadores para el
desarrollo y comunicador de manera genérica y un 2% a comunicadores corporativos.”
Pero un andlisis concreto, (detallado en el anexo 1), englobando el universo de
requerimientos, los mismos se adecuan a los conocimientos base que otorga la carrera a
sus estudiantes—con algunas excepciones—pero el mercado laboral enfatiza la

especializacion por érea. (p, 6, 2019)

Villegas también expone “que las convocatorias digitales segun el area a desempefiar (ver
anexo 2), el 41% precisa comunicadores en el area de desarrollo, un 19% otras areas y un
14% comunicadores en el area corporativa. Siendo estos tres los mas solicitados. (p,25-
26, 2019)
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En cuanto al rol que ocupan los profesionales, también se tiene una vista de la actividad
que los profesionales en comunicacion realizan, Villegas (2013) sefiala que (véase anexo
3) “el 55% se desenvuelven en el area de Relaciones publicas (RR. PP) y el 54% en

Comunicacion corporativa.” (p,26)

Villegas (2019) en una de sus conclusiones sefiala que “la incongruencia entre oferta y
demanda laboral, puede verse reflejada en la malla desactualizada que no se orienta a las
necesidades del aparato productivo del mercado y los avances de la tecnologia, ademas de

una falta de especializacion en areas de la comunicacién.” (p, 28-29,)

Para contar con una vision actual sobre la situacion de los egresados/titulados y su relacién
con el ambito laboral, Villegas (2019) Indica que “se tiene informacion sobre la oferta
estimada de comunicadores, pero se desconoce cuantos puestos de trabajo (real o
potencial) existen para los egresados y/o profesionales nuevos.” (pag. 10). En Bolivia,
existen al menos 44 carreras de comunicacion en todo el pais, en particular en la cadera
nacional del pais, que comprende los departamentos de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz;
sin embargo, no se tiene informacion cientifica sobre la demanda laboral real que garantice

una fuente de trabajo para cerca de 15.000 de estudiantes.

Segun la publicacion “Datos Estadisticos 2015 — 2017 de la Division de Sistemas de
Informacion y Estadistica de la Universidad Mayor de San Andrés (UMSA), el 2016 hubo

4.771 estudiantes en la carrera de Comunicacion Social y 4.965 el 2017.

Este universo estadistico que se presenta, comparado al estudio de PNUD, que indica que
al afio se lanzan al menos 25000 estudiantes a la carrera laboral, fue una de las razones del

proyecto.

La carrera de ciencias de la comunicacion social de la UMSA, tiene un reconocimiento en
el campo laboral muy valorado. El nivel académico de sus profesionales es relevante en
el mercado laboral y reconocido por su potencial académico. Pero, como ocurre con una
ciencia que tiene diferentes especialidades, la carrera tiene mas afluencia de profesionales

que se orientan al area periodistica (periodistas, conductores, presentadores de programas
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en radio y television, otros, etc.) y radial. Eso genera una aglomeracion en dichas areas,

que recae en la poca contratacion de los futuros profesionales.

Este problema afecta directamente a la carrera—Ila formacién y desempefio de sus
profesionales y la calidad de los mismos—y a la percepcidn de los postulantes acerca de
la eleccion de esta profesion e incurre en el abandono de la misma o en la eleccion de una
carrera secundaria para la convalidacion pertinente o para tener més probabilidades una

vez titulados.

Rivero (2019) detalla sobre algunas razones sobre a la problematica presentada y
direcciona a que “puede verse reflejada en la formacion de las generaciones anteriores y

posteriores al cambio curricular.” (p, 10).

Externamente, la comunicacion ha tomado diferentes vértices y sus profesionales del
mismo modo. Las empresas en el mercado—instituciones, organizaciones, MyPes y
otros—han denotado la necesidad de un comunicador especializado en la defensa de la
empresa misma. Tanto en el manejo de su marca, gestién en crisis, coordinacion interna
y externa, reuniones de direccion etc. Para prolongar la vida y eficiencia; como a su vez

la de mejorar la vision del publico correspondiente.

La demanda de profesionales capacitados en esta rama, en el contexto local no sucede del
mismo modo que con otras especialidades. Un comunicador que ejerce y practica esta
especialidad llega a la misma a través de su experiencia laboral, mas no asi por solicitud
formal y especifica de requerimiento.

A su vez, esta manera de poner en ejercicio la comunicacion estratégica corporativa, es
confundida y tratada informalmente. Solo en casos especificos—donde predominan el
curriculo y estudios posteriores—es que se puede llegar a consolidar como un Director de
Comunicacion (DirCom) formalmente. Por otro lado, se llega a manejar la linea
comunicacional de una institucion o empresa u otra, como una acumulacion de experiencia
formal, vale decir que el comunicador—que muchas veces empieza como redactor o

notero—tras tiempo laboral consolidado y cierto criterio en ramas que
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competen al cargo, puede llegar a ser el que maneja o fija la linea comunicacional, pero
esto tiene sus propias desventajas, puesto a que no tiene el conocimiento como tal, de un

comunicador estratégico corporativo; siendo asi un asesor a priori.

Sobre la formacion del comunicador estratégico y el DirCom, Costa (2015) indica que “la
formacion del DirCom tiene tres componentes: La formacion académica, la formacion
empresarial y la autodidactica. Estos—explicados més a profundidad—detallan el valor
de un profesional dedicado en este &ambito.” (p. 86)

Muchas veces el contexto y el tiempo es lo que define la demanda de un perfil como lo es
del comunicador estratégico. Ultimamente, con los cambios generacionales y las nuevas
concepciones sobre las percepciones del publico con respecto a una figura
comunicacional, hacen de su demanda algo lenta, pero de mucho impacto. Esto amplia el

campo laboral de un profesional en comunicacion.

La Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social se cuenta con materias—repartidas a
lo largo de la malla curricular (véase anexo 6 que, en contraposiciéon con las mallas de
otras universidades, se aprecia una diferencia significativa—que entran dentro de los
conocimientos base.

A su vez cuenta con una materia competente que se denomina Seminario de Comunicacion
Organizacional, de caracter semestral y de tipo Seminario, que también se analizara

Pero al no tener un panorama amplio sobre la relacion con comunicacion estratégica
corporativa, el Seminario de Comunicacion Organizacional y la Malla Curricular vigente,

ocurren dos fendmenos.

1. Bajo desempefio académico de los egresados Y titulados.
2. Incongruencia en la oferta/demanda laboral. Los nichos laborales base se saturan,

donde hay mas profesionales dedicados como en el area del periodismo y a su vez
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nichos laborales poco explorados, como director de comunicaciones, tienen
demanda, pero no postulantes.
Rivero (2019) detallaba que, “al ver este desnivel en cuanto a fortalezas académicas
adquiridas en su paso por la universidad, toma mas fuerza al momento de las selecciones
para pasantias o practicas pre laborales y gana mas impulso en la seleccién ya en el ambito
laboral. Puesto a que el desnivel de los estudiantes comparado a los de otras carreras,
genera cierta o inseguridad de competencias lo que entorpece el correcto desempefio

academico los egresados o titulados.”

1.1. Formulacién del problema
De forma concreta, el problema identificado estd relacionado con la deficiencia o
inconsistencia académica en los alumnos de la carrera de ciencias de la comunicacion
social, lo que genera un deficiente desempefio laboral en egresados y titulados y una
incongruencia en el mercado laboral al momento de su insercion. En este sentido, el

problema de investigacion se formula de la siguiente manera:

¢La implementacion de un seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y DirCom
en la malla curricular de la carrera de Ciencias de la Comunicacion Social, permitira
fortalecer la inconsistencia académica en los estudiantes que afecta el desempefio laboral
cuando son egresados Y titulados y generara una fortaleza en su insercion en el mercado

laboral (oferta/demanda)?

1.2. Fundamentacion
Se considera ciencia 0 campo de conocimiento a la comunicacion estratégica, por ser un
modelo méas aplicado que la comunicacion integral. Que comprende aspectos de la
comunicacion organizacional, marketing, relaciones publicas, investigacion en la
comunicacion, identidad e imagen corporativa y otras areas y no se limita al feedback
interno de la organizacion, institucion o empresa, siendo mas bien estratégica en la
aplicacion y defensa de politicas o acciones que contribuyan al correcto desarrollo del
mensaje a su publico. Llevando a cabo un rol fundamental y protagénico como director/a

de comunicacion.
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El presente proyecto pretende compensar o nivelar la formacién inconsistente de los
estudiantes de tercer y cuarto afo, apoyandose en la actualizacion de la nueva gestion en
comunicacion mediante la introduccion a la Comunicacion Estratégica Corporativa y su
paso oficial al DirCom. La importancia y requerimiento de comunicadores dotados en esta
area exige a la carrera de comunicacion social un esfuerzo en subsanar esta necesidad. La
solvencia direcciona a un mejor desempefio académico de los titulados y engrana con la
demanda laboral existente, sin dejar de lado, que ayuda a centralizar los diversos

requerimientos en un profesional

La comunicacion estratégica corporativa es el area que, a partir de una concepcion de
comunicacion externa, contempla todo el armazén estratégico de un mensaje, campafia,
proyecto, medios, herramientas, publico, etc, que concierna a la proyeccion de una

empresa, entidad, organizacion u otro ente que difunda su propio mensaje.

Conformada por un conocimiento amplio en varias ramas o especialidades—marketing,
RR. SS, Publicidad, etc.—que da practicidad en la contemplacion y ejecucion practica de

estrategias comunicacionales.
Como predmbulo, se considera lo siguiente sobre las evoluciones comunicativas:

“Diriamos que las herramientas que teniamos para pensar estos procesos se nos quedaron
cortas cuando el espacio de la comunicacion se volvié un lugar estratégico para pensar

algunas de las contradicciones fundamentales del desarrollo en América Latina.

Yo resumiria en lo siguiente: estdbamos convencidos de que quien nos decia lo que era
comunicacion, lo que era relevante en comunicacion, era la teoria. Durante mucho tiempo
hemos estado convencido de que el problema gravisimo era no tener una teoria que nos
dijera con claridad qué es comunicacion. O a nivel de la especificidad profesional: ¢qué
diablos hace un comunicador? Yo diria que, aunque parezca paradgjico, durante estos
altimos afios, tuvimos que perder la obsesion por el objeto propio, tuvimos que perder la
obsesion positivista por acortar la especificidad de nuestro campo, para que pudiéramos
empezar a escuchar en serio las voces que nos llegan de los procesos reales en los que la

comunicacioén se produce en América Latina.
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Y voy seguir con la paradoja: hemos tenido que perder la seguridad que nos daba la
semiologia o la psicologia, o la teoria de la informacion, para que nos encontraramos a la
intemperie, sin dogmas, sin falsas seguridades, y solo entonces empezaramos a comprender
gue lo que es comunicacién en América Latina no nos lo puede decir ni la semiologia ni la
teoria de la informacion, no nos lo puede decir sino la puesta a la escucha de como vive la

gente la comunicacion, de como se comunica la gente.

Si aceptamos eso estamos aceptando que hay que llegar a la teoria, pero desde los procesos,
desde la opacidad, desde la ambigtiedad de los procesos. Lo cual nos vuelve mucho méas
humildes, nos vuelve mucho mas modestos, y mucho mas cercanos a la complejidad real de

la vida y de la comunicacidn; un devenir estratégico que compete.” (Barbero,1984, pag. 77)

La comunicacién estratégica es una meta perspectiva que se ocupa del cambio social
conversacional desde los nuevos paradigmas de la ciencia. Rebasa a las teorias y
metodologias de la comunicacion clasicas que se restringen al estudio de lo comunicativo
y propone abordar la multidimensionalidad de lo comunicacional. La comunicacion
estratégica de la escuela de Rosario ofrece herramientas y metodologias especificas como
por ejemplo el andlisis y prescripcion mediante marcas de racionalidad comunicacional o
el reconocimiento de matrices socioculturales y mediacion como auto dispositivos

colectivos. (Massoni, Sandra, 2012)

A partir del impulso que se dio para definir concretamente la comunicacion estratégica es
que se puede partir de la rama principal que es la comunicacion, hacia ramas mas extensas
que tienen de nacleo la comunicacion estratégica; asi ya no se la separa por su abstracta o

ambigua definicion, y permite establecer nuevos conocimientos y funcionalidades.

La comunicacion estratégica a la coordinacion de todos los recursos comunicacionales
externos e internos de la empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales
comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucién espacial, higiene, atencion al
cliente, posventa, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente

de los publicos que nos interesa.(Bozzetti, Santiago L, p. 50, 2017)

Aunque esta estrechamente ligada con el marketing, la publicidad, las relaciones publicas,

el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo. Se entiende que la Comunicacion
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estratégica estd por encima de todas estas, porque es tarea fundamental realizar las
estrategias y planes de comunicacion, que luego indica como ejecutar a las practicas ya
mencionadas. (Maldonad. p, 150 2012)

La Comunicacion Estratégica es el conjunto de Enfoques, Metodologias y Técnicas
aplicadas al seguimiento prospectivo de las principales tendencias sociales, politicas,
economicas Yy tecnoldgicas con el objeto de facilitar la Anticipacion en la Comunicacion
de las Organizaciones. (Comunicologos.com, 2020),

Esta practica dota a las organizaciones de cierto grado de anticipacion lo cual permite
generar estrategia desde el punto de vista relacional dejando de lado las oposiciones
simples e implementar procesos de permanente aprendizaje, adaptacion, desarrollo y
supervivencia en un contexto global en el que “crisis” y “cambio” son constantes que se

realimentan reciprocamente.

Por su parte Argenti A. Paul, Howell A. Robert y Beck A. Karen (p, 10, 2014) definen:
“La comunicacion estratégica es como la comunicacion destinada a reforzar el

posicionamiento estratégico global de la empresa.”

1.3. Objetivos
Los propositos del proyecto se desglosan en un objetivo general y tres objetivos
especificos:

a) Objetivo General
Inculcar el campo de la Comunicacion Estratégica Corporativa y el DirCom
en los estudiantes de 3er y 4to afio de Comunicacion Social de la
Universidad Mayor de San Andrés para generar conocimiento de una
comunicacion inteligente y su profesionalizacion a traves de un seminario

académico aplicable a la malla curricular.

b) Objetivos especificos
1. Conceptualizar de manera tedrica qué es Comunicacidn estratégica

corporativa y qué es DirCom.
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Analizar el contenido curricular actual del seminario de Comunicacion
Organizacional y relacionarlo con la propuesta de Comunicacion
Estratégica Corporativa y DirCom.

Relacionar y comparar la malla curricular actual de la carrera de
Comunicacion Social con la de otras universidades a nivel local y nacional
y a su vez, vincular su relacion con Comunicacion Estratégica Corporativa
y DirCom.

Detallar las habilidades y competencias académicas que posee el DirCom,
el ambito laboral donde se desarrolla y las técnicas/herramientas
empleadas.

Disefiar el contenido tedrico del seminario de Comunicacion Estratégica

Corporativa y DirCom.

1.4. Enfoque de intervencion

Frente a este tema de inconsistencia o debilidad académica de competencia en estudiantes

de comunicacién acerca de Comunicacion estratégica corporativa, se plantea generar un

seminario de profesionalizacion en comunicacion inteligente que va a estar enmarcado en

tres tipos de comunicacion: comunicacion oral usando el modelo de comunicacién de

Laswell presentado en la Tabla 1A:

Tabla 1A: Esquema de Laswell

Quién

Dice qué A quién En qué canal Con qué efecto

Comunicador | Mensaje Receptor Medio Efecto

CONTROL

ANALISIS DE | ANALISIS DE | ANALISIS DE | ANALISIS DE | ANALISIS DE

CONTENIDO | AUDIENCIAS | MEDIOS EFECTOS

(Fuente: Elaboracion Propia)

Por la cantidad de participantes serd de caracter intergrupal y por la finalidad serad de

comunicacion formativa.
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Se abordara desde matriz tedrica Estructural-Funcionalista. Considerando que la
comunicacion en este sentido tiene que ser funcional al objetivo. Como soporte también

se precisa usar una segunda teoria y sera la de usos y gratificaciones.

El estructural funcionalismo o estructuro funcionalismo o, finalmente funcionalismo
estructural, cuya atencion esta centrada en la existencia y subsistencia de la sociedad, la que
atribuye al consenso entre individuos, grupos e instituciones , todos los cuales, segin su
enfoque, comparten valores y normas que posibilitan la cohesion y la estabilidad sociales,
garantizan la reproduccidn de las estructuras, promueven el cambio ordenado y controlan

los comportamientos amenazadores de la integracion societal. (Torrico,2016 péag. 28)

Todo proceso puede ser examinado bajo dos marcos de referencia, a saber, estructura
y funcién, y nuestro andlisis de comunicacion versara sobre las especializaciones que
comportan ciertas funciones, entre las cuales cabe distinguir claramente las siguientes:
1) la supervision o vigilancia del entorno, 2) la correlacion de las distintas partes de
la sociedad en su respuesta al entorno, y 3) la transmision de la herencia social de una

generacion a la siguiente. (Moragas, 1985)

El sistema de accion—para definir el rol estructural y condicionado—compuesto por cuatro
sistemas—cada una con sus obligaciones funcionales—a) El organismo conductual, por el
cual el individuo interacciona con el entorno, con la funcion adaptativa, b) el de la
personalidad, que hace posible la accion por las motivaciones que nacen en el individuo
debido a sus disposiciones de necesidad, con la funcién habilitadora para la obtencion de
logros, c¢) el cultural, como un conjunto de conocimientos, simbolos e ideas articula y
determina a todos los demas componentes de la sociedad, con la funcion integradora y d) el
social, unida a la funcién de mantenimiento de patrones, que implica la interaccion
fisicamente situada entre actores individuales motivados cuyas relaciones requieren la

mediacion de un sistema simbdlico. (Parsons,1984, en Torrico, 2016)

Los usos y gratificaciones indican la gran mayoria de las teorias de comunicacion basan su
funcionamiento en el analisis de los efectos que los medios masivos de comunicacion tienen
sobre su publico. En el caso de Usos y Gratificaciones sucede lo contrario. El enfoque que
utiliza no responde a la cuestion sobre qué es lo que los medios hacen con la audiencia, sino,

qué es lo que la audiencia hace con los medios. Dicha teoria fue desarrollada bajo la
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creencia de que los miembros de la audiencia tienen ciertas necesidades y que son capaces
de elegir, conscientemente, el medio y el contenido que contribuya a dichas necesidades.
(Varela, 2000)

Beltran (2016, pag. 120) también enfatiza en que: “Los receptores de los medios masivos
tienen objetivos de informacion, entretenimiento, identidad o integracién social con los que
se exponen selectivamente a los mensajes a fin de darles determinados usos u obtener ciertas

gratificaciones.

La eleccion de estas teorias como partes fundamentales radican en la visién que tienen
sobre las audiencias, haciendo a un lado la creencia de que era el medio el que generaba
una influencia y poder sobre las masas, planteando que son las personas quienes
seleccionan lo que necesitan de la television—u o el medio informativo o formativo—. Y
que Torrico (2016) indica que “los medios masivos, bajo ciertas condiciones
(predisposicion de los receptores, credibilidad de las fuentes, asuntos de interés, etc.),
pueden difundir mensajes o modificar pensamientos, actitudes o conductas de audiencias

fragmentadas y selectivamente expuestas.” ( pag. 119)

Considerando a su vez, que es necesario apreciar que la comunicacion nos permite adecuar
el enfoque en base a la necesidad o contexto donde sea prudente. La sugerencia de un
seminario como medio, torna y adecua esta necesidad como adecuada, puesto a que la
exposicion de teoria al publico tendrd més influencia debido a la seleccion del publico a

la misma. Brindandoles teoria y herramientas.

1.5. Estrategia metodolégica
Para llevar a cabo la propuesta, se procedera primero la recopilacion de datos estadisticos
0 especificos de investigaciones anteriores que den una fotografia de la realidad y

respalden la problematica actual.

Con esos datos, se hard una recopilacion tedrica sobre comunicacion estratégica
corporativa, para asi fundamentar la propuesta. Seguido a eso se hara la comparacion entre
la malla curricular de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion de la UMSA, con la de

otras universidades del sistema—se considera prudente compararlo con una universidad
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de otro departamento—y a su vez compararlo con los conocimientos bésicos de la

Comunicacion Estratégica Corporativa.

Se hara la revision y/o interpretacion del futuro previsto, misién o vision que tiene la
carrera de comunicacion social—contemplando las disoluciones en su Gltimo congreso de
carrera—para sus estudiantes, egresados y profesionales. Se lo pondré en contexto con los

datos obtenidos con las investigaciones que sirvieron de contexto situacional.

Se entrevistara a profesionales competentes a comunicacion estratégica para fundamentar
las necesidades del proyecto. Se sintetizara la informacion recolectada y se la ordenara en

base a importancia y relacion.

Para el disefio del Seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom, se
propondré el armazon de contenido-base en forma tedrica y con autores relacionados al
tema para que sea de caracter formativo. Con lo anterior se desarrollara el contenido
académico del seminario con una duracién de 6 meses—regulado por la carrera—cuyos
contenidos seran aplicados en 3 etapas de dos meses cada uno y con tres seminarios de
extension académica entre medio a cada etapa (bimestre). Cada seminario de extension
académica tendra un consultor externo, con competencias y ejercicio profesional en el

area y co-relativo al avance de materia de cada etapa.

Anterior a la implementacion se haré el disefio de un examen para el momento del ingreso,

que servira de referente contextual acerca del nivel de conocimiento del estudiante.

a) Metodologia
El método para Orozco (1997, pag. 72) es: “La cadena ordenada de pasos (0 acciones),
basada en un aparato conceptual determinado y en reglas que permiten avanzar en el

proceso del conocimiento, desde lo conocido a lo desconocido.”

Para Rodriguez, Barrios y Fuentes (1983, pag. 29), la metodologia es: “La via, el modo,
el procedimiento empleado para resolver de forma ordenada una tarea de indole tedrica,

préctica, cognoscitiva, econdémica, y pedagdgica.”
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Pardinas en Angeles y Miinch (2010, pag. 14) define a la metodologia como: “El estudio
critico del método. Mientras que el método es la sucesion de pasos que se deben dar para

descubrir nuevos conocimientos de esos pasos.”

En el presente proyecto se considerara que la metodologia serd una serie de pasos

estructurados para llevar a cabo el objetivo fin.

b) Tipo de estudio
Entendiéndose que se requiere diferentes ponencias detalladas en la investigacion
Cualitativa y la Cuantitativa, se opt6 por usar un tipo de investigacion Mixta. Asi se tendra
el dinamismo metodico y técnico para responder las pautas de comportamiento y—
utilizando la recoleccion y analisis de datos—afinar las preguntas de investigacion o

revelar interrogantes en el proceso de la interpretacion.

El método cuantitativo implica una serie de practicas que no se encuentran ligadas con una
determinada teoria o paradigma en particular ni son privativas de una u otra area del
conocimiento. Por consiguiente, no es un conjunto unificado de principios compartidos por
numerosos estudios, sino un campo marcado por tensiones que se expresan en distintas
defunciones y concepciones, paradigmas y estilos de investigacion. (Denzin y Lincoln en
Barragan (2003, pag. 93)

Se entiende que el método mixto denota esa confabulacion de usos reciprocos entre la

metodologia cuantitativa y la cualitativa.

Segun Kerlinger y Lee (2002): “El problema debe expresar una relacién entre dos 0 mas
conceptos o variables (caracteristicas o atributos de personas, fendmenos, organismos,
materiales, eventos, hechos, sistemas, etc., que pueden ser medidos con puntuaciones

numéricas).”

Complementando al uso del método mixto, Taylor y Bodgan (1986) consideran “en un
sentido amplio, la metodologia cualitativa como aquella que produce datos descriptivos:

las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable.”(p. 20)
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Definicion considerable, puesto a que la naturaleza de la investigacion y el procedimiento
metodolodgico, involucra una recopilacion de informacion que se consiguen mediante

informacién de primera fuente.

La metodologia cualitativa es un campo interdisciplinar, transdisciplinar y en muchas
ocasiones contradisciplinar. Atraviesa las humanidades, las ciencias sociales y las fisicas,
es multiparadigmatica en su enfoque. Los que la practican son sensibles al valor del
enfoque multimetddico. Estan sometidos a la perspectiva naturalista y a la comprension

interpretativa de la experiencia humana. (Lincoln y Denzin,1994, pag. 576)

Por lo tanto, es una metodologia que contempla una serie de campos de accion, donde se
involucra de manera sensible; se mueve con el cambio. Utiliza una multimetodologia o

método mixto, lo que lo hace versatil.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Hernandez-Sampieri y Mendoza en
Sampieri, 1994, pag 567).

En ese sentido, se considera prudente usar un método mixto, puesto a que nos
fundamentamos tedricamente (teoria pertinente, documentacion, entrevistas u otro) y en
datos—que pueden ser prestadas de otras investigaciones como fotografia de la realidad—

(datos estadisticos).
Al ser mixto, se podra apropiar oportunamente, parametros de la metodologia cuantitativa.

I. Metodo analitico
Zayas (2018) considera que: esta integrado por el desarrollo del andlisis y la sintesis,
mediante el cual se descompone un objeto, fendmeno o proceso en los principales

elementos que lo integran para analizar, valorar y conocer sus particularidades, y
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simultaneamente a través de la sintesis, se integran vistos en su interrelacion como un

todo.

Entonces, al momento de descomponer un fenémeno en partes que se puedan analizar de
manera singular, se logra entender la manera de cohesidén que tiene con el fenédmeno
general y asi poder tomar uno u otro y modificarlo a modo de que la interrelacion sea mas
coherente con sus partes.

ii. Método sintético
Miinch y Angeles (1988, pag., 16) definen a este método como “un proceso mediante el
cual se relacionan hechos aparentemente aislados y se formula una teoria que unifica los

diversos elementos”.

El método sintético es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a
partir de los elementos distinguidos por el analisis; se trata en consecuencia de hacer una
explosién metddica y breve, en resumen. La sintesis es un procedimiento mental que tiene
como meta la comprension cabal de la esencia de lo que ya conocemos en todas sus partes
y particularidades. (Ruiz, 2006, pag. 129)

Por lo tanto, una vez descompuesto en partes y analizado individualmente cada uno, el
siguiente paso es la reconstruccidn con esos elementos y como resultado dara un fenémeno

nuevo, con un cambio de fondo y no de forma.

c) Alcances de la investigacion
Para Sampieri (1994, pag. 90), existen cuatro, a saber: “Exploratorio, Descriptivo,
Correlacional y Explicativo.”

Para el presente proyecto se proyecta un alcance co-relacional, debido a la relacion de sus

variables en su forma consecuente una de la otra.

I. Tipo de alcance co-relacional
Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que

exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en
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particular. En ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables, pero con frecuencia
se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables. (Sampieri,1194, pag.
93)

Vinculando la definicién con el proyecto, se tiene como variables: la comunicacion
estratégica, la malla curricular de la carrera, el desempefio académico de los egresados y
la oferta laboral de los mismos como variables co-relacionales uno del otro, con
descripciones propias del fenémeno de manera individual y consecuente para el objetivo

general.

Este método permitio descomponer la comunicacion estratégica como fendmeno;
comprenderla y traducirla, junto a todas las visiones y consolidar una estructura teorica

base, pero nutrida en cuanto a explicacion y definicion.

d) Técnicas
Alvira (1991, pag 20) “Usualmente existen dos grandes vias de obtener informacion:
mediante la observacion, la creacion de fuentes de informacion a través de encuestas,

entrevistas, etc., y mediante el recurso a archivos y fuentes de datos ya existentes.”

i.Mediante la observacion documental
Miinch y Angeles (1988, pag., 51) “refiere a la investigacion bibliografica realizada en
diversos tipos de escritos, tales como libros, documentos académicos, actas o informes,

revistas, documentos personales (biografias, diarios, cartas, manuales, casos y archivos).”

Barragan (2010, pag, 171) “Es la ndmina de documentos que el investigador debe o puede
leer para realizar un trabajo. Es posible pensar, en libros, manuales, guias, estudios,

informes y biografias”.

Por lo tanto, la recopilacion bibliografica en la recoleccién documental, forma la base
tedrica de una investigacion, a la vez que sirve como retransmision de informacion debido
a que las caracteristicas de las fuentes son varias. EI marco tedrico es uno de los pilares

fundamentales del presente proyecto de grado.
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ii. Laentrevista
Para Barragan (1988, pag. 140) “las entrevistas son, conversaciones cuya finalidad es
obtener informacion en torno a un tema. Entrevistar es también ejecutar lo estudiado. Es
interaccion, y las ciencias sociales estudian la interaccion. Por eso se puede estudiar la

actividad de entrevistar.”

Existen varios tipos de entrevista, cada una con fines y objetivos concretos. El trabajo
preciso de una entrevista no estructurada, puesto a que el fin objetivo era sacar respaldo o

informacion complementaria de lo ya investigado.

A lo que Miinch y Angeles (1988, pag., 63) “definen a la entrevista libre da absoluta
libertad al entrevistado para expresar su opinion acerca de un tema y el entrevistador solo

interviene para orientarlo.”

Una finalidad pertinente es tener una fuente experiencial o vivida de la comunicacién
estratégica directa de profesionales y/o trabajadores del area, para dar solvencia teorica

desde la mirada préctica.
Se tomaré la evaluacion y requerimiento al menos a 3 perfiles profesionales.

e) Delimitacion espacial
El contexto geografico o espacial se desarrollard o estara delimitado geograficamente a
La Paz, detallando en precision, como escenario espacial la Carrera de Ciencias de la

Comunicacion Social perteneciente a la Universidad Mayor de San Andrés.

f) Poblacion
Como poblacion, nos delimitaremos especificamente a estudiantes de la Carrera de

Ciencias de la Comunicacion Social, de tercer y cuarto afio.
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1.6.Cronograma de actividades

PROYECTO DE GRADO: Seminario de

Praf I L

25

P i6n en C icacion I
Universidad Mayor de San Andrés-Carrera de|

Ciencias de la Comunicacién Social.

Inicio: La Paz- 2020
O

Recopilacion de informacion
bibliogrifica

CALENDARIO

Entrevista con Director de Carrera de
Comunicacion Social, Lic. Edgar Pomar.
Y otros docentes relacionados a
comunicacion corporativa.

Elaboracion del Diseiio de Investigacion

Analisis, Seleccion y Sistematizacion de
Datos

Redaccion del Primer Borrador

Comentarios y Correcciones

Elaboracion del Plan Estratégico

Redaccion del Informe Final

Presentacion del Informe

Defensa del Proyecto

Aplicacion del seminario
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CAPITULO II
2. Marco conceptual

SEMINARIO DE COMUNICACION ESTRATEGICA CORPORATIVA Y DIRCOM.

La comunicacion estratégica corporativa es la matriz comunicacional que, a partir de una
concepcion de comunicacion externa, contempla todo el armazén estratégico de un
mensaje, campafia, proyecto, medios, herramientas, publico, etc, que concierna a la
proyeccion de una empresa, entidad, organizacion u otro ente que difunda su propio

mensaje.

Conformada por conocimiento amplio en varias ramas o especialidades—marketing, RR.
SS, Publicidad, etc. —que da practicidad en la contemplacién y ejecucion practica de

estrategias comunicacionales.

En esta seccion se elabora una revision bibliografica de los conceptos generales a partir
de los cuales se sustenta el analisis recopilacion—en casos una construccion— textual de
Comunicacion estratégica corporativa y su implementacion practica en un seminario con

finalidad académica.

Comunicacion estratégica corporativa; antes de definirse tiene que comprenderse, la
flexibilidad que se tiene que aplicar a la comunicacién tradicional puesto a que esta surge
en base a una crisis de definicién y abordaje pleno de las otras miradas de la comunicacion.
La aplicacion tedrica y metodoldgica de la comunicacion tradicional no es aplicable a
muchos de los fendmenos que se presentan en la actualidad, tal es el caso de la insercién de
profesionales en comunicacién en empresas de gran nivel que dejan de lado la construccion
basica de la teoria comunicacional tradicional, lo que ha denotado la capacidad trans-
diciplinaria que resalta matices oxidados de ciertos comportamientos tradicionales de la

comunicacioén. (Massoni, S y Moscotti, M, 2019)

La piramide invertida es un caso tipico, un ejemplo paradigmatico de este tipo de técnicas
de produccion. Esta y muchas otras rutinas profesionales resultan hoy casi indigentes a

causa de su reduccionismo: operan sélo en el registro de una comunicacion en linea, que
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trabaja para el emisor, y son incapaces de dar cuenta de la complejidad del fenémeno

comunicacional en un mundo en red. (Massoni, S y Moscotti, M, 2019)

Aunque esta estrechamente ligada con el marketing, la publicidad, las relaciones publicas,
el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo. Se entiende que la Comunicacién
estratégica estd por encima de todas estas, porque es tarea fundamental realizar las
estrategias y planes de comunicacion, que luego indica cdmo ejecutar a las practicas ya
mencionadas. (Maldonado, 2012)

Por lo tanto, esta transdiciplinariedad ha logrado que se exponga conjunto de Enfoques,
Metodologias y Teécnicas aplicadas al seguimiento prospectivo de las principales
tendencias sociales, politicas, economicas y tecnologicas con el objeto de facilitar la

Anticipacién en la Comunicacién de las Organizaciones. (Comunicologos.com, 2020).

2.1. Construccion de una definicién de comunicacion
Por lo comun, y dado que asi comenzaron los conceptos especializados se pensd en
reconocer ese objeto en los medios y, otra vez, particularmente en los masivos; de ahi se
derivo el énfasis en los efectos y funciones de los contenidos y poco mas tarde en los
mensajes y los significados. Ahora se esta en un momento en que todavia la recepcion y los
usos Yy reinterpretaciones de los contenidos comunicacionales masivos que con ella se
vinculan, y por lo tanto los referentes culturales, aparecen como los aspectos privilegiados

para el andlisis. (Torrico, pag. 14, 2016)

En ese sentido se puede aplicar la versatilidad de la comunicacién para ser aplicada en torno
al contexto y al objeto de estudio, una flexibilidad teérica que pretende la adecuacién del
fendmeno. Sobre esta postura...lejos de considerar a la comunicacion una stper disciplina
0 peor una sub disciplina, se la puede asumir mas bien como un campo (inter) disciplinario
autébnomo, que adquiere su peculiaridad a partir de la convergencia e interaccion
transversales de diversas disciplinas en el estudio de un tipo especifico de relacion social—
el de la produccion e intercambio simbdlico—y de las disputas por el sentido valido que tal
relacion genera. (Torrico, 2016, pag. 20)

El objetivo fundamental de la comunicacion es convertir al hombre en un agente efectivo

que le permita alterar la relacion original que existe entre su organismo y su medio
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circundante. El hombre se comunicaria, entonces, para influir y afectar intencionalmente en
los demés. Como el prop6sito de toda comunicacion es producir una respuesta especifica
en los demaés, es necesario que la persona que se comunica utilice el mensaje apropiado para
expresar dicho proposito. Si conoce bien su propdsito serd capaz de lograr una
comunicacion, a la vez, eficiente y efectiva. A pesar de que este propdsito no es siempre
consciente o es olvidado, dificilmente se podra dejar de comunicar. (Berlo en Cuevas, pag.
1, 2013,

2.2.0rigen etimoldgico de la comunicacion estratégica
A diferencia de las diferentes vertientes de la comunicacion tradicional; la comunicacion
estratégica tiene sus cimientos en base a nuevos paradigmas. Conociendo que la
comunicacion estratégica parte de la comunicacion, ésta sufre por la crisis de los
paradigmas, desde sus componentes etimoldgicos hasta sus mas entrafiados saberes

tedricos.

Alberto Perez. R (2014) “Tras una extensa investigacion condiciona al surgimiento de la
comunicacion estratégica a partir de un nuevo paradigma y situada frente a tres veértices
etimoldgicos principales: El paradigma militar, el paradigma cientifico/matematico y el

paradigma econdémico /managerial”

2.3.Definicion de comunicacién estratégica
La comunicacién estratégica es una meta perspectiva que se ocupa del cambio social
conversacional desde los nuevos paradigmas de la ciencia. Rebasa a las teorias y
metodologias de la comunicacion clasicas que se restringen al estudio de lo comunicativo
y propone abordar la multidimensionalidad de lo comunicacional. La comunicacion
estratégica de la escuela de Rosario ofrece herramientas y metodologias especificas como
por ejemplo el andlisis y prescripcion mediante marcas de racionalidad comunicacional o
el reconocimiento de matrices socioculturales y mediacion como auto dispositivos

colectivos. (Massoni, Sandra, pag 3, 2012)

La terminologia y definicion que nos brinda la escuela de Rosario son orientados al punto
de vista etimoldgico y la funcionalidad investigativa, pero destaca la finalidad y el

objetivo. A partir del impulso que se dio para definir concretamente la comunicacion
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estratégica es que se puede partir de la rama principal que es la comunicacion, hacia ramas
mas extensas que tienen de nucleo la comunicacion estratégica; asi ya no se la separa por
su abstracta o ambigua definicién, y permite establecer nuevos conocimientos y

funcionalidades.

La comunicacidn estratégica es la coordinacion de todos los recursos comunicacionales
externos e internos de la empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales
comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucion espacial, higiene, atencion al
cliente, posventa, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente
de los publicos que nos interesa. (Bozzetti, Santiago L., 2017)

La Comunicacién Estratégica [...] (...) es el conjunto de Enfoques, Metodologias y
Técnicas aplicadas al seguimiento prospectivo de las principales tendencias sociales,
politicas, econdmicas y tecnoldgicas con el objeto de facilitar la Anticipacion en la

Comunicacion de las Organizaciones.

Esta practica dota a las organizaciones de cierto grado de anticipacion lo cual permite
generar estrategia desde el punto de vista relacional dejando de lado las oposiciones
simples e implementar procesos de permanente aprendizaje, adaptacion, desarrollo y
supervivencia en un contexto global en el que “crisis” y “cambio” son constantes que se

realimentan reciprocamente. (Comunicologos.com, 2020)

Por su parte Argenti A. Paul, Howell A. Robert y Beck A. Karen (2014) definen
“comunicacion estratégica” como la comunicacion destinada a reforzar el posicionamiento

estratégico global de la empresa.”

Pero un enfoque que corresponde en gran parte a la carrera y a su vision institucional en

cuanto a la formacion de sus estudiantes, es los nuevos activos intangibles.



30

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

a) Los activos intangibles: La mirada evolutiva a la critica de la comunicacion
estratégica.
Si bien la comunicacién estratégica puede ser confundida con marketing es por la similitud
de vision. Pero en comunicacion especificamente, se aplica con rigor estratégico a la

concepcion de la importancia de los activos intangibles.

Maldonado (2012) indica que “Comunicacion Estratégica es la préctica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico

en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos.”

Se hace cada vez mas necesaria la vision del estratega, el DirCom y el comunic6logo —que
es al mismo tiempo un psicélogo de la comunicacion social- porque hay que entender de
una vez por todas que una marca no es solo un signo en el embalaje del producto, ni es una
suma de anuncios y de promociones, ni siquiera es solamente un importante activo de la
empresa. Hoy la marca es mucho mas que todo esto junto. No es una cosa, es un fendmeno

y como tal hay que entenderlo en sus multiples facetas. (Costa, pag. 25, 2010)

La marca y su poder comunicativo se materializan al ubicarse en un lugar especifico,
proceso que es direccionado de manera estratégica con el fin de ampliar cada vez mas este
territorio y defenderlo desde la gestion comunicacional. A este proceso se le denomina
posicionamiento, y aunque es un término proveniente del mercadeo y se define como el
ubicar la marca en un nicho disponible del mercado, va mas alla, pues trae consigo el
entender la marca como imagen y por ende comprender los procesos de comunicacion que
alli acontecen. (Abadia y Rico, 2020)

Los activos intangibles comprenden todos aquellos elementos diferenciadores que generan
valor para la institucion. Se entiende por activo intangible a todos aquellos aspectos que
constituyen un valor econémico para la organizacion; a manera de ejemplo, un activo
intangible por excelencia es la marca de la institucion. En este sentido, —s6lo se puede
hablar de activos intangibles cuando la empresa controla dichos activos y espera obtener de
ellos un beneficio econémico futuro. Por otro lado, los recursos intangibles son todos

aquellos aspectos que la institucion no puede controlar. (Béez y Pasquel, pag 37, 2017).
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En ese sentido, el valor de marca, la responsabilidad social corporativa, el talento humano

y su impacto en la sociedad son ejemplos de activos intangibles.

2.4. Relacion entre comunicacion y estrategia.
En el &mbito comunicacional existe una niebla en cuanto a definicion y diferenciacion del
término estrategia y comunicacion y su relacion. Antes detallado, se concibe que estrategia
se vincula con comunicacion a partir de los paradigmas y de la nula exclusividad del
término estrategia para solo algunas areas o ciencias. Esta empieza su vida tedrica con
comunicacion, cuando en la misma é&rea existen las denominadas estrategias de
comunicacion, pero a sabiendas que la definicion de comunicacion estratégica tiene por
demas largo trecho, es que surge la confusion de: Comunicacion estratégica = Estrategias

de comunicacion.

“...no es lo mismo la “comunicacion estratégica” que las “estrategias de comunicacion”.
La comunicacion estratégica necesita poner al servicio de sus objetivos todas las formas
de comunicacion disponibles. Cada una de ellas estara delimitada segun sus propias
tacticas y planes de accién, a lo que en muchas ocasiones se denomina como “estrategias

de comunicacion” parciales, de ahi la confusion.” (Carrillo, pag. 37, 2014)

Bozzetti, Santiago L. (2017) comprende a donde se dirige la comunicacion estratégica y
aborda sobre las estrategias en comunicacion. “Las estrategias de comunicacion asi descritas
tienen los rasgos de toda que caracterizan a toda estrategia, con la Unica acotacion de que, en
este caso, para el logro de sus metas los jugadores utilizan el poder de la interaccion
simbolica en vez de la fuerza o cualquier otro sistema de interaccion fisica. Entonces, una

estrategia de comunicacion cumple al menos tres funciones:

Obliga a una reflexion y a un analisis periddico sobre la relacion de una organizacion
o de una marca con sus publicos: Basicamente se trata de establecer si las relaciones de
una organizacién con su entorno son las més adecuadas, y, en concreto, solo el componente
simbolico de esa relacion es el que mas se adecua para la mision y los fines que dicha

organizacion pretende alcanzar
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Define una linea directriz de la comunicacidn: Precisa qué sistemas conviene utilizar y
qué peso relativo ha de tener cada uno en razon de los objetivos asignados, los publicos

objetivos, las rentabilidades comparadas y las posibles sinergias

Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion: La estrategia de
comunicacidn se convierte asi en el marco unitario de referencia al que se remiten todos los
actores de la organizacién, encauzando de facto una misma lectura de los problemas y
oportunidades; poniendo en comdn unos mismos valores y un lenguaje compartido, y, sobre
todo, dando coherencia a la pluralidad de voluntades y a la tremenda complejidad de las

actuaciones que pueden darse en una institucion

Y es que, desde su concepcidn y su continua crisis paradigmatica, la comunicacion
estratégica tuvo que empezar con su definicion teorica para pasar a su diferenciacién en el

area.”

La tarea periodistica estd organizada a partir de la jerarquizacion absoluta del dato. La
piramide invertida es un caso tipico, un ejemplo paradigmatico de este tipo de técnicas de
produccioén. Esta y muchas otras rutinas profesionales resultan hoy casi indigentes a causa
de su reduccionismo: operan s6lo en el registro de una comunicacion en linea, que trabaja
para el emisor, y son incapaces de dar cuenta de la complejidad del fendémeno

comunicacional en un mundo en red. (Massoni, S y Moscotti, M, 2019),

Como profesionales, movernos sélo en este andarivel es confinarnos, auto encarcelarnos,
censurarnos la posibilidad de desplegar lo que la comunicacion como saber tiene para aportar
en esa dimension de la vida en la que las cosas ocurren y cambian: la del encuentro

sociocultural.

De todos es sabido que la comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda
empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la
comunicacién sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él y, desde luego, sin
comunicacién hoy en dia estamos mas facilmente abocados al fracaso. De hecho, a través
de la comunicacidn integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se
tenga de nuestra empresa, 1o que nos va a permitir posicionarnos de forma cada vez mas

competitiva. Y esta afirmacion es valida tanto para las compafiias multinacionales como
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para las pymes, muchas de las cuales caen en el error de pensar que la comunicacién es solo

parte de las grandes empresas. (Muiiiz, 2015)

La diferencia entre comunicacion integral o global y comunicacion estratégica esta
solamente en la parte en que cada concepto hace mayor hincapié. La comunicacion
integral basa su explicacion en la inclusion de todas las acciones posibles, tanto de
comunicacion, tradicionalmente llamada externa e interna, para alcanzar los
objetivos. La comunicacién estratégica se define desde el punto de vista de los
objetivos a alcanzar y de las decisiones que hay que tomar en esa direccion, pero no
tanto, desde el punto de vista de las acciones a realizar. Por supuesto, estas
decisiones conllevaran acciones de comunicacion integral o global, he ahi el nexo

de unioén entre ambas. Carrillo (2014, pag. 34)

En esta légica, ya se comprende que comunicacion estratégica es la que persigue
(valiéndose de todas las herramientas que otorga la comunicacion integral) la mision y

objetivo de la corporacion, institucion, organizacién u otro.

Carrillo (2014, péag. 38) sugiere que “la comunicacion estratégica esta vinculada a la
organizacion: el término comunicacion estratégica no tiene sentido fuera del &ambito de las
organizaciones. Se entiende el término organizacion como empresa o institucion publica
0 privada, que trabaja de manera organizada en la misma direccién, para alcanzar un
objetivo, cumplir una misién y hacer realidad su vision corporativa en el entorno del cual

forma parte.”

Siguiendo el flujo de la diversificacion de la reciente comunicacion estratégica, es que, en
los ultimos afios, el papel del de comunicador ya exploraba diferentes ramas. En ese
sentido, universidades de otros internacionales y nacionales ya consideraban la
comunicacion estratégica como otra carrera. A la cual atribuian nuevos perfiles y

conocimientos adquiridos.
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Otros autores empezaron enmarcar a la comunicacion estratégica desde el ambito
empresarial (institucional, organizacional o privado) y desde el modo maés préactico. A ese

marco se lo denomina como comunicacion estratégica corporativa.

Maldonado (2012): “Aunque esta estrechamente ligada con el marketing, la publicidad,
las relaciones publicas, el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo. Se
entiende que la Comunicacion estratégica esta por encima de todas estas, porque es tarea
fundamental realizar las estrategias y planes de comunicacion, que luego indica como

ejecutar a las practicas ya mencionadas.”

Durante mi transito por el mundo empresarial y de negocios, he podido percibir la confusion
que existe en muchas empresas y empresarios entre el concepto de comunicacion estratégica
y los de publicidad, lobby, realizacion de eventos, gestion de crisis, relacionamiento con
medios, responsabilidad social, mercadeo y muchos mas. Todas las anteriores son acciones
indispensables en una estrategia de comunicaciones, pero deben ser consideradas
herramientas que, bien planeadas y ejecutadas de manera coordinada, permiten alinear las
comunicaciones con el plan estratégico de la empresa. (Feged, Daniel, enero 09 de 2014.

La Comunicacion Estratégica.)

2.5.Definicion de comunicacion corporativa u organizacional
Costa (2000) define la comunicacion corporativa como el modelo de la gestion global o
corporativa, esta situada en distintos ambitos dentro de la organizacion: institucional,
definiendo la politica y estrategia de comunicacion en funcion a los objetivos de la
organizacion; organizacion, en colaboracion con la direccion general y recursos humanos,
como apoyo a las funciones de marketing, publicidad, acciones comerciales e imagen de

las marcas.

En tal sentido, la comunicacion corporativa se establece como un proceso sistematico a
partir del cual se integran y complementan personas, procesos, la estructura organizacional
con el animo de desarrollar una marca organizacional a partir de los componentes de
identidad conceptual, visual y conductual; estableciendo un cédigo organizacional con

base a su naturaleza y razon social que impulsa todas las acciones
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organizacionales generando un concepto corporativo adecuado para la proyeccion de una

imagen global.

Para Van Riel (1992, pag. 26)” la comunicacidn corporativa es “un instrumento de gestion
por medio del cual todas las formas de comunicacion interna y externa usadas
deliberadamente se armonizan de la forma mas eficaz y eficiente posible”, con el objetivo
de crear “una base favorable para las relaciones con grupos de los que depende la compafiia”
y que incluye actividades de gestion, como la planificacion, coordinacion y asesoramiento
del director ejecutivo y altos directivos en la organizacion, asi como habilidades tacticas
necesarias para la produccion y difusién de mensajes a grupos de actores relevantes.”

Varela (2006) afiade el toque practico a este sentido de comunicacién corporativa. Lograr
la identificacion de los empleados, estrategias y lideres, con la vision, los valores y la cultura
organizacional es una de las responsabilidades que tiene la comunicacion corporativa.
Comenta que la comunicacion propicia una transformacion social, econdmica y politica de
nuestro pais, congruente con la dindmica mundial, por ello sugiere tener muy claras las
funciones de todo comunicador, entre las que destacan: vincularse con la estrategia del
negocio, identificar oportunidades, comprender la necesidad de cambio, anticiparse a las
necesidades, identificar problematicas, estrategias para lograr un entendimiento de
mensajes, mantener una ténica emocional para propiciar la motivacion y el silencio cuando
se requiere, siendo éstas las que hacen la diferencia entre un comunicador eficaz y otro que

no lo es.

A esto, Puig (2003, pag. 12) “refiere que la comunicacion organizacional—desde una
postura municipal—tiene un triangulo en comunicacién. ;Qué hacemos, frecuentemente,
en las organizaciones municipales? Comunicamos servicios. No es suficiente. Y lo serd,
todavia, menos. Hoy, las organizaciones no comunican servicios: comunican la
organizacion. Mas: lo que es, ofrece, presenta, para qué es imprescindible. Comunican la
organizacion como corporacion: como marca. Como referencia: como valor de marca
imprescindible. Como experiencia: con emocién. Como interrelacion constante. Porque lo
que la organizacion municipal ofrece, propone, es clave, imprescindible, nuclear, primero,
para la vida de los ciudadanos -mi/nuestra vida-, la ciudad de todos y con todos: marca de

valor inclusiva”.
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La comunicacion corporativa es entonces, esa conexion estratégica entre el flujo interno

y la asimilacion de lo externo a un ente.

2.6. Definicion de comunicacion externa
Esteban y otros (2008) define a la comunicacién externa “como la transmision de
informacién fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacién

(consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre otros).”

Mufiiz (2015) define la comunicacion externa como “el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir,
tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores,
accionistas, a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a

organizaciones internacionales.”

Por su parte, Lopez (2006) establece que “la comunicacion externa surge de la necesidad
de la misma organizacion de interrelacionarse con otros publicos externos, sin la cual su

funcidn productiva no podria desarrollarse.”

Este tipo de comunicacion también es definido como comunicacion comercial cuyo fin se
orienta a las acciones comunicativas abarcado toda la relacion con el cliente, competidor,

proveedor y varios medios de comunicacion.
Bartoli (1992) define los tipos de comunicacion externa:

a) Comunicacion externa operativa: Es aquella que se realiza para el
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los
publicos externos de la compafiia: clientes, proveedores, competidores,

administracion publica, etc.

b) Comunicacion externa estratégica: Tiene por finalidad enterarse de los posibles
datos de la competencia, la evolucion de las variables econdmicas, los cambios en
la legislacion laboral, entre otros, que pueden ser relevantes para la posicién

competitiva de la empresa.
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¢) Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la empresa como
una institucion que informa dando a conocer sus productos y mejorar su imagen.
Las formas de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocion,
donaciones, patrocinios, etc. Aunque la comunicacion externa quede vinculada a
departamentos tales como relaciones publicas, prensa, marketing, investigacion de
mercados, comunicacion corporativa, todos los miembros de la organizacion pueden
realizar funciones de comunicacion externa y de difusion de la propia imagen de la
organizacion. Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, cuando las personas
se sienten identificadas con la empresa y mejoran las relaciones laborales,

transmiten una imagen positiva hacia fuera.

Entonces la comunicacion externa implica un tipo nuevo de comunicacién que englobe
todo el concepto de relacion institucidn-sujeto (emisor-receptor) y la consolide. Para ello

se recurre a la comunicacion corporativa.

2.7. Imagen e identidad de marca
Para Capriotti (2009, pag. 27) “toda entidad social, con s6lo existir y ser perceptible, envia
a su entorno un volumen determinado de informacion. Consciente o inconscientemente,
voluntaria o involuntariamente, una organizacion emite en su devenir diario una gran

cantidad de informacion que llega a sus publicos”.

Lo que los publicos consideran de una entidad es el resultado de la comunicacion, como
también de su experiencia y de la experiencia de los demas con la organizacion. De esta
manera, todo lo que la organizacion hace adopta una dimension comunicativa,

transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su identidad corporativa.

a) Imagen corporativa
Para Garcia-Uceda (2011, pag. 116) laimagen de marca ““es consecuencia a como esta
se percibe en el publico la percepcion de las marcas tiene que ver con los procesos

mentales y la personalidad del consumidor”.
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Segun Alva (2017, pag. 7) “la imagen corporativa hace referencia a la representacion
0 imagen conceptual que el publico tiene sobre determinada marca (si es buena, si

ofrece un mal servicio.)”.

En este caso, la combinacion necesaria para construir ese término de disefio grafico, radica
en tener que incluir el concepto de actitud. Es decir, la imagen corporativa es una
combinacién entre la actitud de la empresa y su identidad visual. Cuando una marca
combina incorrectamente ambas piezas, esta ofreciendo una imagen corporativa
incoherente, ya que o bien transmite una imagen superior a la realidad (a su actitud

empresarial), 0 comunica ser menos de lo que en realidad es.

En este sentido podemos entender a la imagen corporativa como todos los rasgos tantos
de la empresa como del publico al que esta dirigido conjuntos, los cuales forman una

caracteristica y percepcion general mental dentro de los consumidores de cierta marca.

b) lIdentidad Corporativa

Para Alva (2017, pag. 6) “la identidad corporativa es la combinacion del nombre de
marca (naming o identidad verbal) y los cddigos de conducta de la misma (o identidad
visual). Dicho en otras palabras, la identidad corporativa se representa mediante el
logotipo de la marca (el nombre), con sus correspondientes colores y tipografia, y el
estilo de comunicacién que va detras de dicha “fachada”.

¢) La Marca
La marca es un concepto que se desarrolla tanto en procesos graficos y visuales como en
psicolégicos y culturales no se centra s6lo en un area de estudio ya que en muchos casos

es multidisciplinario.

Como lo explica Costa (2004, pag. 18) “la marca es un signo sensible y al mismo tiempo
verbal y visual. La marca, al ser un signo linguistico y visual conformado por el logo, el
simbolo y el color, necesita de soportes que estabilicen a la misma para hacer que la

memoria visual sea mas fuerte que la auditiva.”
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En otras palabras, mientras el signo sea verbal serd volatil, en tanto sea visual estaré fijo

en el espacio la funcion principal de una marca es identificar.

Para Garcia-Uceda (2011, pag. 103) dentro de la marca se pueden identificar los siguientes

elementos:

- El nombre o fonotipo que es la parte que se puede pronunciar y representa su
identidad verbal.

- El logotipo qué viene siendo la representacion grafica del nombre y forma parte de
su identidad visual.

- Los grafismos que son los dibujos colores o representaciones que no se pueden

pronunciar pero que complementan la identidad visual.

2.8. Concepto de Marketing aplicado a comunicacion
A partir del impulso que se dio para definir concretamente la comunicacion estratégica es
que se puede partir de la rama principal que es la comunicacidn, hacia ramas mas extensas
que tienen de nacleo la comunicacion estratégica; asi ya no se la separa por su abstracta o

ambigua definicion, y permite establecer nuevos conocimientos y funcionalidades.

La comunicacién estratégica es la coordinacién de todos los recursos comunicacionales
externos e internos de la empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos,
ambiente laboral, organigrama, distribucidn espacial, higiene, atencién al cliente, posventa,
etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos que

nos interesa. (Bozzetti, Santiago L., 2017)

Aunque esté estrechamente ligada con el marketing, la publicidad, las relaciones publicas,
el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo. Se entiende que la Comunicacion
estratégica estd por encima de todas estas, porque es tarea fundamental realizar las
estrategias y planes de comunicacion, que luego indica como ejecutar a las practicas ya

mencionadas. (Maldonado, 2012)
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Por lo tanto, vemos que hay una relacion entre estas dos éareas, lo que refuerza la
concepcién de que el reduccionismo que sufrio comunicacion puede adn evitarse. ES

necesario definir marketing.

Para AMA — American Marketing Association — (2007) “el marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos, llevadas a cabo por organizaciones e individuos para
crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y para la sociedad en general.”

Para Kotler (2013) “marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes. Y
la doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor

superior y conservar a los actuales mediantes la entrega de satisfaccion.”

Kotler (2013) “aclara la vision del marketing y define que el mismo no debe ser entendido
con el viejo significado de hacer una venta—*decir y “vender—si no en el nuevo sentido

de satisfacer las necesidades de los clientes.”

AMA (2013) lo “define como la actividad, conjunto de instituciones, y procesos de
creacion, comunicacion, deliberacion, e intercambio de ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.”

Entonces, el marketing, siendo un &rea independiente a comunicacion, comparte una
aleacion en cuanto a quien la ejerce, en la comunicacion estratégica, se vuelve una

herramienta del DirCom.

2.9.Comunicacion interna
Muchas empresas ignoran que para ser competitivas y enfrentarse con éxito al cambio al
gue nos empuja inexorablemente el mercado, han de saber motivar a su equipo humano,
retener a los mejores, inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se sientan
identificados y sean fieles a la organizacion. Y es precisamente aqui donde la comunicacion
interna se convierte en una herramienta estratégica clave para dar respuesta a esas
necesidades y potenciar el sentimiento de pertenencia de los empleados a la compafiia para

conseguir retener el talento. Mufiiz (2015)
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La gestion de la comunicacion interna persigue optimizar el flujo de informacion-
comunicacion y las relaciones humanas entre las diferentes areas de trabajo, y la direccion
y sus trabajadores, para contribuir a la participacion, el fortalecimiento de los valores, el
buen clima y el trabajo en equipo. De este modo, se logran alcanzar los objetivos
organizacionales con el méximo de eficiencia y calidad. La Comunicacion Interna debe ser
debidamente planificada, implementada y evaluada dentro de la Administracion de la
Empresa. Esta debe ir encaminada a acciones sistematicas de promocion y divulgacién de
actividades que deberan recogerse en planes y estrategias. (Laffitte Santiesteban M.E.,
2013) en Oyarvide, Reyes y Montafio (2017, pag. 300)

En pleno siglo XXI y con el avance generacional, la comunicacion interna toma mas
presencia puesto a que la coordinacion entre las diferentes areas de una empresa,
institucion, organizacion, MyPe u otro abarca con més rapidez a gente joven. Con el paso
y evolucién del contexto, este campo esta aglomerado de trabajadores que tienen otras
aspiraciones y objetivos, esto incurre a una manera distinta de emplear la comunicacion

interna.

La comunicacion interna efectiva es una fuerza poderosa que conduce a un aumento del 40
por ciento en la satisfaccion del cliente, un aumento del 30 por ciento en la rentabilidad y
un aumento del 36 por ciento en el rendimiento general de una empresa. Hablar con los
empleados ya no es un segundo violin para las comunicaciones externas. Es una funcién
comercial clave que inspira y alinea a toda su organizacion. Los profesionales de
comunicaciones internas deben elevar el nivel y poner sus ideas con confianza en la agenda

de la sala de juntas. (Kaye, 2019)

Desde esta perspectiva se toma en cuenta que, para un comunicador estratégico
corporativo, tener conocimiento base y proyeccion corporativa sobre la comunicacion
interna otorga facilidades en coordinacién, rendimiento y funcionalidad para la empresa,

institucién u otra donde exista el departamento de comunicacion.

2.10. Comunicacién politica
La comunicacion politica es relativamente nueva en el area. Desde su paso en la

concepcion de la influencia de la palabra en las personas en las épocas bélicas de la historia
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hasta su reciente y comprometida aparicion en las llamadas, contiendas politicas

comunicacionales del siglo 21.

Villegas (pag. 4. 2019) empieza definiendo como “el intercambio de informacion entre
gobernantes y gobernados a través de canales estructurados o informales sobre asuntos
publicos de interés, mientras que la comunicacién publica —mediante la informacién
publica— es el campo de construccion social y cultural para transformar la sociedad desde
la participacién.”
Comunicacion Politica (con mayusculas) es una expresion gue designa un campo de reciente
y creciente desarrollo en el &mbito académico cientifico; la comunicacion politica (con
minusculas) es un término amplio, apenas utilizado en el mundo profesional que incluye una
serie de fendmenos comunicativos que han recibido etiquetas tan variadas como propaganda,
marketing electoral, marketing politico, relaciones publicas politicas 0 comunicacion
institucional politica. Tanto la Comunicacion Politica como la comunicacion politica
necesitan de los esfuerzos conjuntos de académicos y profesionales, pues las dos acogen un
cumulo de significados, acciones, principios y practicas no del todo definidos ni acotados.
(Canel, 2006, pag. 17)

Se dice que la comunicacion politica ha surgido de la interaccion entre ciencia politica y
comunicacién, sin dejar fuera las aportaciones de la sociologia y la psicologia social, es asi
que la comunicacion politica se orienta, en determinado momento, a fenémenos de liderazgo
y poder en la funcién puablica e influencia social, donde se dan las relaciones entre los
gobernantes y gobernados, candidatos y electores. (Reyes Montes, Maria Cristina, & O'
Quinn Parrales etAll, 2011, pag. 94)

La comunicacion politica, vendria a hacer una de las &reas de la comunicacion que
combina lo practico y lo critico de lo expresado en un conjunto civil. Es una herramienta

gue permite crear el mensaje politico por excelencia.

2.11. ¢ Qué es un comunicador estrategico?
Las organizaciones de hoy no demandan profesionales de la comunicacion sino
profesionales de la gestion de estos activos; integrandose mas que nunca la formacion en

comunicacion con la formaciéon en organizacion de empresas en general y en activos
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intangibles, en particular. Esta tarea descrita, la gestion de los activos intangibles por
medio de la comunicacion estratégica, necesita la profesionalidad de un responsable—
DirCom--que, siendo capaz de asumir el nuevo contexto, desarrolle la tarea fundamental
de integrar la comunicacion en la consecucion de la estrategia general de la compafiia.
(Carillo,2014 pég., 40)

Scheinsohn y Saroka (2000 pég. 157) (indican que) el comunicador estratégico se
avocara:

Lo que se pretende comunicar y lo que se comunica.
Lo que se comunica implicita y explicitamente.

. Los objetivos y los medios para alcanzarlos.

Lo que se declara y lo que se actta

Hallahan et al. (2007) en Carrillo (2014 pag. 35) “examinan la naturaleza del
concepto de comunicacidn estratégica basandose, en parte, en la opinion de un panel
de editores de revistas y académicos del ambito de la comunicacién internacional.
Los autores concluyen que hay seis ambitos que desarrollan el concepto de la
comunicacion estratégica en las organizaciones que no se reducen solo al marketing:
la gestion empresarial, el propio marketing, las relaciones publicas, las tecnologias
de la comunicacion, las politicas de comunicacion y las campafias de marketing

social o de informacién.”

Dada la falta de delimitacion funcional y, por ende, la falta de unidad conceptual en
referencia a los 6rganos responsables de la comunicacion de las organizaciones resulta
una tarea ardua establecer estrictamente la evolucion historica de sus estructuras. No
obstante, se hace plausible pensar que las actuales estructuras de comunicacion de las
organizaciones son el resultado de la evolucion de los antiguos departamentos de

publicidad y gabinetes de prensa.

El versus entre comunicacion de marketing y comunicacion integral se define enn que
estos dos modelos son basicos en la comunicacién empresarial, el denominado de

comercializacion o de marketing y el de comunicacién integral. La aplicacion de uno u
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otro modelo esta directamente relacionado con el perfil de la organizacion a la que
corresponde. EI modelo de marketing ha entendido y utilizado la comunicacién como una
técnica necesaria para alcanzar unos objetivos concretos, mayoritariamente cuantitativos
y basicamente relaciones con la implantacion de sus productos en los mercados. Por otro
lado, el modelo de comunicacién integral aporta ese sentido de globalidad que permite
gestionar todas las acciones de comunicacion —no solo las que se avocan a la
comercializacion del producto/servicio--, concentrandolas bajo una misma estructura de
responsabilidad, lo que le permite desarrollar su gestion como una funcion estratégica mas
de la direccion de la compafiia.

En ese sentido, un comunicador estratégico corporativo—DirCom--predomina sobre el
area de marketing, evitando asi su confusién y de tal modo, se entiende que el comunicador
estratégico corporativo tiene como finalidad conocer una gama de ramas y avocarlas al
ente de la empresa, siendo capaz de bajar linea discursiva a sus areas subalternas, ajustar

visiones de marketing y/o publicidad, velar por la defensa de la marca, etc.

2.12. El dircom o director de comunicacion: el profesional a cargo de la
comunicacion estratégica
Cuando se habla de comunicacién estratégica corporativa, no se puede evitar la unién
operativa intrinseca que existe entre ésta y un DirCom. Puesto a que en el desempefio
segun Massoni (2013, pag. 92) de la comunicacion ya no es vista como transferencia de
conocimientos y paquetes tecnoldgicos, ni se reduce al analisis de lo comunicativo, sino
que se aborda desde un enfoque multiparadigmatico y transdisciplinar que concibe la

actuacion de la comunicacion también desde la estrategia y desde lo fluido.

Si se ve esta concepcion desde el lente de una posicion operativa dentro de una
organizacion o corporacion, se entiende que la relacion no sera aleatoria o que carecera
de un motor de accion y cuando se habla de motor de accion, se entiende al ente que
pondré en escena y accidn esta concepcion estratégica; se habla de un comunicador. Pero

no es un comunicador cualquiera, no puede ser un comunicador dedicado a la gestion
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periodistica enteramente o uno dedicado solo a la gestion organizacional. El indicado sera
el postulante a DirCom o el asesor estratégico. No existe otra diferenciacibn—aparte de

los conocimientos y habilidades—entre este y otro cualquiera.

(Costa, 2003), “El director de comunicaciones es el impulsor y el gestor de un sistema

integrado de comunicaciones.”

El DirCom no puede ser un instrumentalista o un tecnicista; es decir, la persona encargada
de la empresa de manejar las técnicas como la publicidad, el marketing, los medios, las
relaciones publicas, etc.; esto es calificado por Joan Costa como un reduccionista; como
bien él mismo afirma, el Dircom debe ser generalista y polivalente .. .responsable de todas
la comunicaciones y acciones significativas de la empresa...que le permite ver todo y

gestionarlo como tal en su potencia general.” (Buenaventura,2005, pag. 65)

Se trata de funciones a todas aquellas habilidades y responsabilidades que tiene el Dircom

que son distintas a las técnicas de su practicidad

Toda organizacion prolifera gran cantidad de informaciones, mensajes y sefiales que
implican movimientos y cambios permanentes en el desarrollo de su actividad. Es asi como
el trafico de las comunicaciones va ganando terreno, por lo que resulta imprescindible
implantar orden y control sobre todas ellas y prever la desorganizacion o entropia que la
falta de una gestion eficiente de las comunicaciones pueda producir. Las empresas, las
instituciones y las organizaciones en general, cada vez mas, tienen la necesidad de
interrelacionarse con el exterior y de crear un clima de implicacion y motivacién entre las
personas que la integran. El profesional que cuenta con un perfil capaz de asumir esta tarea
se denomina Dircom o director de comunicacion, entendiendo a esta persona como la
responsable de planificar, dirigir y coordinar todas las actividades de comunicacion que se
implementan en una organizacion con el fin de alcanzar y de consolidar una imagen positiva.

(Morales y Enrique, 2007, pag. 84)

a) Habilidades y competencias del Dircom a partir de la comunicacion
estratégica corporativa aplicada al contexto actual
Para entender este papel tan importante, es necesario definirlo desde su postura de accion

y sus funciones.
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[...] el Dircom es hoy la figura clave. Pero debe admitir y asumir plenamente que lo que
aprende en la universidad, en los seminarios y en los libros acerca de la comunicacion, no
es la comunicacion en la practica empresarial. EI cambio del contexto universitario al de la
organizacion productiva es radical. El titulo académico sélo certifica, pero no garantiza la

eficiencia profesional en el seno propio y especifico en la dindmica cotidiana de la empresa.

El reto del DirCom consiste en que todo debe hacérselo el mismo. Nadie le ayudara ni le
substituira en su tarea. La Respuesta es porque se trata de una profesion nueva, de un puesto
nuevo en la empresa, y de algo que todavia muy pocos dentro de la empresa misma no
comprenden bien. (Costa ,2014, pag. 58)

Costa (1997) Sefiala que “son varias las condiciones imprescindibles para que se

reconozca al DirCom en una organizacion:

. Debera depender directamente de la Alta Direccion de la Empresa.

. Debera comunicarse bien con todas las personas de la organizacion.

. Seré& un estratega y planificador (él supervisa y orienta).

. Deberd saber diferenciar la comunicacion institucional/corporativa de la
comunicacion de marketing/comercial.
Debera saber vender el departamento dentro de la empresa y explicar la utilidad
para la organizacion.
Disefiara acciones, planes y programas de comunicacion sobre la base de objetivos
estratégicos.

. Coordinara e interpretard las necesidades de comunicacion de los diferentes
departamentos de la compafiia.
Supervisara todas las acciones, campafias, promociones e informaciones
desarrolladas por los diferentes departamentos.
Evaluara los resultados de las acciones de comunicacion en funcién de los

objetivos.”

Vizion 360 (2017) indica que “Dentro de la organizacion, el papel del Director de

Comunicacién (Dircom) es fundamental, no solo porque es el encargado de todas las
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politicas comunicacionales de la empresa, sino porque, dentro de relaciones publicas

externas, es el principal vocero de la organizacion. Asimismo, el Dircom es el

responsable de diversas funciones que lo catalogan como pieza clave de toda

empresa.”

Principales funciones del Dircom dentro de una organizacion:

v

Asuntos Corporativos: El Dircom es el responsable de mantener una relacion
general no solo con los directivos de la empresa, sino con todo aquel ente externo
que tenga influencia en su accionar. Asimismo, debe estar pendiente de los
cambios politicos, sociales o culturales que puedan producir algin cambio en la
organizacion.

Comunicacién: Es el profesional encargado de elaborar y dirigir las politicas
comunicacionales de la empresa, asi como generar las buenas relaciones dentro
de la organizacion para fomentar una comunicacion horizontal.

Reputacion Corporativa: El comunicador se ha convertido, en la actualidad, en
el principal responsable de salvaguardar la reputacién de la organizacion. Por lo
tanto, es clave el analisis de los riesgos reputaciones, el uso de métricas e
indicadores, la aplicacién de modelos de gestion y la correcta definicion del
mapa de stakeholders.

Sostenibilidad: La preocupacién por el entorno no debe ser un punto a parte de
las politicas comunicacionales, en ese sentido, el Dircom debe promover
iniciativas sociales que ayuden a generar sostenibilidad en la préactica
empresarial.

Liderazgo: El Dircom es el responsable de un equipo de personas, por lo tanto,
estd encargado de sacar lo mejor de si a cada uno de ellos, logrando un mejor
clima laboral y personas activas que contribuyan al desarrollo de la
organizacion. (Vizion 360,2017)

Vizion 360 (2017) también atribuye sobre las herramientas y; “;Cudl es la funcion del

Dircom? El director de comunicaciones, es quien se encarga de planificar, dirigir y
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coordinar todas las actividades de comunicacion institucional necesarias en una
organizacion, con el fin de incrementar el capital de activos intangibles como:

identidad, notoriedad, posicionamiento de marca, imagen y reputacién corporativa.”

Todo rol activo en una empresa tiene su razon de ser y funciones y responsabilidades a
cumplir. Costa (2014) detalla los objetivos basicos y sus principales funciones.
Obijetivos basicos:

- Vectorizar, desarrollar y controlar la imagen de la empresa o del grupo.

- Coordinar las comunicaciones institucionales al méas alto nivel.

- Disefiar los planes de comunicacion segun planes estratégicos.

- Reforzar, o cambiar si es preciso, la cultura organizacional.

- Integrar las comunicaciones: Institucional, Organizacional y mercadoldgica.

- Asegurar activos de la compafiia con manejo de crisis.

- Ejercer una asesoria didactica interna de comunicacion a través de su direccion
Funciones principales:
La direccion de comunicacion es una direccion central Unica. Lleva a cabo una vision y
una responsabilidad de conjunto sobre las comunicaciones en y de la empresa, coordinadas
con la estrategia general y los objeticos del negocio. EI DirCom tiene una dimensién
politica por su contiglidad con la presidenciay el consejo de administracion y su condicion
de portavoz corporativo.
La direcciobn de comunicacion tiene una misién estratégica en el plano
comunicacional/relacional dentro de la estrategia general de la empresa y en los asuntos
importantes. Orienta y supervisa las acciones institucionales y de comunicacion de las
diferentes direcciones generales o vicepresidencias. Y tiene una responsabilidad directa
sobre la imagen corporativa. (p. 90)
En cuanto a su formacion, Costa (2014) precisa:

- Laformacion del DirCom tiene como tres componentes: la formacion académica, la
formacion empresarial y la autodidactica.
- La formacion académica seréd de base humanista: Ciencias Sociales, Ciencia de la

informacion o de la comunicacion. Psicosociologia, teoria politica.
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- La formacion empresarial incluird el managment. Sistémica. Ciencia econdmica.
Medicion de la gestion empresarial.

- La actitud autodidactica debe estar presente constantemente. EI DirCom aprendera
de los demaés y del entorno, y traducira cualquier conocimiento en una herramienta
innovadora mas de su labor diaria. (p. 86)

Otros conocimientos técnicos, como informatica, idiomas, investigacion social, mercadeo

estratégico, etc., son complementarios.

2.13. Constructo de Seminario Académico
Para Martinez (2009, pag. 1) “Académicamente, el término seminario surge en el ambiente
de la universidad, en donde se le entiende como un curso anexo a una catedra u organismo
docente en que, mediante el trabajo conjunto de maestros y discipulos, se adiestran estos

en la investigacion y estudio de alguna disciplina académica.”

Para Chamorro (2010, pag. 1)” Es una técnica de ensefianza, basada en el trabajo en grupo
e intercambio oral de informacién, utilizada para trabajar y profundizar desde el debate y

analisis colectivo en un tema predeterminado.”

Para el caso correspondiente, se adecuara a la misién y vision de la carrera, como también
al perfil del egresado. EI seminario como una materia mas en la malla curricular, seré el
punto fijo del proyecto. Seguira el modelo ya establecido por carrera, que consiste en
Expositor: Docente y Pablico: Estudiantado, con una modificacion extra, el seminario
tendra tres seminarios extracurriculares con docentes invitados que servira para afianzar
lo avanzado en aula. Tendrd una ponderacién mediante certificado de carga horaria

académica.

2.14. Malla curricular
La sociedad esta en un cambio constante, el avance de las ciencias, métodos, técnicas y
herramientas marcan la transicion en cuestion de afios. Este cambio se ve plasmado en el
mercado laboral también, haciendo que la exigencia sea cada vez méas alta. Ya no se

conforma con profesionales letrados en algo especifico, se requiere cada vez profesionales
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que sean multidisciplinarios o multitasking. Que tengan conocimientos sobre muchas

ramas especificas de trabajo.

En ese sentido, las universidades han optado por fijarse primero en las necesidades del
mercado laboral y adecuarlo a sus competencias integrales a su estudiantado, logrando asi

gue—con los afios—sus mallas curriculares se modifiquen a la necesidad requerida.

Las universidades deben trabajar en funcion de los contextos, pero con pertinencia, con
curriculos flexibles y dinamicos, en entornos inter y transdisciplinarios. En este sentido, la
mejora necesaria de los curriculos es inminentemente prioritaria, e implica una revision de
los mismos, tomando en cuenta que, por su caracter de centralidad tanto en la practica como
en la teoria, involucra politicas, estrategias o programas de cambio, reformas y mejoras.
(Sacristéan, 2010).

En consecuencia, los redisefios curriculares representan la mejor estrategia en la gestion
universitaria para lograr dichas transformaciones.

CAPITULO IlII
3. Marco Institucional

3.1.Carrera de Ciencias de La Comunicacion Social

3.1.1. Historia
La carrera de Ciencias de la comunicacién Social de la UMSA, se fundé el 22 de agosto de
1984, como parte de un intento de respuesta a un momento crucial de la historia del
pais, en que de manera colectiva, se luchaba por la consolidacion de la democracia,
recientemente arrebatada al largo periodo dictatorial, cuando el gobierno de la Unidad
Democraética y Popular (UDP) (1982-1985) lidiaba por la crisis econdmica méas profunda
que jamas habia vivido el pais. Ante este panorama complejo se requeria de un tipo de
comunicacién social con una concepcion ideoldgica, social y académica diferentes a las
del contexto del momento, una concepcién que obedeciera a los profundos requerimientos

del pueblo boliviano.

Al ser solo la Universidad Catolica la Gnica en el pais que contaba con una carrera de
Comunicacion Social, se hacia necesario que la Universidad Mayor de San Andreés,

creara su propia carrera de este tipo. Asi junto a las carreras de Antropologia y



51

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

Arqueologia nace la carrera de Comunicacion Social como parte de la facultad de
Ciencias Sociales (CCS, 2011: 24).

Gualberto Lizarraga, el primer director de carrera, junto a una comision se encargd de la
organizacion técnica de la curricula de la nueva carrera. Sin embargo las falencias al
principio fueron muchas, una de ellas fue la inexistencia de comunicadores profesionales
formados en la UMSA para que pudieran impartir docencia, por lo que se solicité el
concurso de docentes de la Universidad Catélica Boliviana. Siendo contratadas para el
efecto las licenciadas Sandra Aliaga y Magali Camacho de la Vega, constituyéndose en

las primeras docentes de la carrera.

A finales del mismo afio (2012) se daria uno de los pasos mas importantes en la historia de
la carrera, la acreditacion a nivel internacional. Tras un largo proceso de preparacion y
evaluacion interna, de aproximadamente dos afios, en el que se ejecut6 la revision de los
planes de estudio, la produccion investigativa, el nivel de interaccion con la sociedad, el tipo
de infraestructura, el equipamiento, entre otros, la carrera fue finalmente evaluada
externamente y posteriormente acreditada, el 9, 10,11 y 12 de diciembre del afio 2013,
recibiendo una puntuacién de 71,89 sobre 100. Tras de lo cual se le brind6 un

reconocimiento institucional y académico. De esta manera, la Carrera de Ciencias de la

Comunicacion Social se constituye en la primera carrera de Comunicacion Social del
pais que recibi6 una acreditacion a nivel internacional. Lo que pone a la UMSA en el primer
lugar, a nivel nacional, al contar con el 65%, de sus carreras con acreditacion internacional.

(Programa académico de la carrera CCS, P. 5,1998)

3.1.2. Primer Congreso de Carrera
Ante la ineficacia del plan de estudios establecido desde la fundacion de la carrera en
1984, se vio la necesidad de instalar el Primer Congreso Interno que se efectué en marzo
de 1996. Resultado de la misma, y ante un trabajo prolongado de varios meses, se
consiguid al fin estructurar una curricula mas adecuada y completa, que articulaba tanto

teoria como practica.

Un afio después, en 1997, la carrera de Comunicacion Social inicia una nueva era

institucional pues se pone en funcionamiento el nuevo Plan de Estudios, aprobado por el
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Honorable Consejo Universitario, y que habia sido trabajado un afio antes, cuya vigencia

continla hasta la actualidad.

De este modo la nueva curricula de la Carrera de Comunicacion, garantizaba la unidad
de teoria y préactica, para cumplir con una formacién mas efectiva de sus estudiantes,
manifiesta en los Talleres de Sintesis Verticales. Asimismo, el nuevo plan de estudios
conté y cuenta con cuatro modalidades de graduacién: Tesis de Grado, Examen de
Grado, Trabajo dirigido 'y Proyecto de Grado, con mencion en
Licenciatura ~ que  fueron  establecidos  para  elevar el nivel de
cantidad y calidad de los futuros profesionales comunicadores. (Programa académico de la
carrera CCS, P. 5,1998)

a) Comentarios al cambio del primer congreso y proyeccion.
En el programa académico de la carrera o conocido también como “el Libro Azul”, existe
un comentario respecto al desarrollo del Primer y Unico congreso de carrera que detalla—
a modo de prospecto—Ila razén del cambio curricular, las proyecciones de con la malla
instaurada y el futuro de sus egresados, ligado también a las competencias en el mercado.

Programa Académico de la carrera (1998, pag. 7) indica que el pensum anterior se
caracteriza por ser ambiguo, es decir que abarca muchas materias, los que ademas se
desarrollan en cortos periodos (semestrales); en el que no existe continuidad, resultando de
esto “estudiantes que abarcaban todo y se encontraban desorientados al culminar sus
estudios”. Esto ha ocasionado frustraciones a gran aparte de los estudiantes, reflejandose en

la realidad de cuatro graduados y muchos desocupados en el mercado de trabajo.

Con esta transformacion estructural, la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social,
proyecta a los futuros comunicadores a desafiar cientificamente en el mercado de trabajo y
en el desarrollo tedrico comunicacional. Estudiantes y docentes debemos seguir trabajando
para que continle mejorando la carrera de ciencias de la comunicacion social y dar

respuestas concretas a nuestra sociedad.
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3.1.3. Mision
Formar profesionales de la Comunicacion Social integros, que contribuyan al desarrollo
econdmico, social y cultural de nuestro pueblo, promoviendo mejores condiciones

comunicacionales entre sus habitantes

La Mision de la carrera de Comunicacion Social es el trabajo encomendado a esta
unidad académica por las circunstancias histérico-sociales del pais. (Programa académico
de la carrera CCS, P. 8,1998)

3.1.4. Vision
Constituirse en una Unidad Académica de referencia nacional dedicada a la formacion
de profesionales e investigadores de la Comunicacion Social. La carrera es un

laboratorio del conocimiento renovador.

La vision de la carrera permite orientar el quehacer académico. Es la referencia sélida
para servir al pais desde la ciencia social. (Programa académico de la carrera CCS, P.
8,1998)

3.1.5. Ildentificacién de necesidades

a) Mercado profesional

Ambito Profesional

La Universidad Boliviana (UB) y la UMSA precisamente porque en ésta esta vigente
la autodeterminacion y la libertad de pensamiento, constituyen (o deben ser) la
conciencia de la sociedad, por lo que no s6lo debe tomar en cuenta las leyes del
mercado, sino que debe tratar de orientarlas en la medida en que la situacién concreta

lo permita.

En consecuencia, la carrera de Comunicacion de la UMSA debe formar
profesionales eficientes e integrales para el mercado vigente, asi como tiene que
aspirar a formar una intelectualidad para el campo popular. Esto es tomar en cuenta
los requerimientos actuales del mercado, las necesidades desatendidas sobre todo de
las comunidades rurales, la experiencia vivida hasta ahora, entre los factores

esenciales.
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La naturaleza de la comunicacion social en este mundo unipolar y globalizado, en
el que el desarrollo de la tecnologia de punta introduce en el mercado un nuevo
medio de difusion como el Internet, los cursos de actualizacion seran todavia mas
imperiosos que en este momento. Para ofrecer estos cursos la carrera de
Comunicacién de la UMSA debe contar, a corto plazo, con los recursos materiales
y humanos eficientes e idoneos. Este elemento muestra, al mismo tiempo, que la
formacion profesional no puede ni debe concluir en este centro de
profesionalizacion. Esto también patentiza uno de los rasgos del mercado profesional

para los comunicadores, y las tareas académicas de una casa de estudios superiores.

Las fuentes de trabajo nombradas evidencian que la carrera de Comunicacion de la
UMSA debe organizar, en el menor tiempo posible, cursos de posgrado. Se observa
un acelerado incremento en la demanda de profesionales en comunicacién, asi lo
indica la proliferacion de academias, de cursos, seminarios, visitas de profesores
extranjeros conferencistas etc. Las ONG’s requieren cada vez mas comunicadores.
La demanda actual de comunicadores por el mercado tradicional es menos dinamica
lo que, sin embargo, esta lejos de ser una demostracion de que este mercado estaria

saturado, como se suele afirmar de manera irreflexiva.

El mercado de este tiempo que no esta saturado, reiteramos emplea comunicadores
en los medios de difusion, con preferencia en capitales departamentales y algunas
provinciales. Sin embargo, se contrata a comunicadores formados en las
universidades para radios comunitarias, publicaciones institucionales, actividades
comunicacionales de ONG, asesorias de prensa, algunas empresas o ciertos bancos
(como el Banco Solidario), oficinas de relaciones publicas o comunicacion
institucional, empresas de turismo, institutos de profesionalizacion, oficinas

publicas, docencia universitaria, publicidad y propaganda.
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b) Practicas presentes

En este tiempo los comunicadores trabajan en medios de difusioén y agencias de
noticias. Ademas, mucho menos, en publicidad, relaciones publicas, ONGs. Menos
todavia, en la docencia, produccién audiovisual y como parte de microempresas
de los comunicadores que producen programas para radio, television y/o materiales
para la prensa.

Disefadores, diagramadores, correctores de estilo, productores para television y
radio, son las «especialidades» que actualmente se demanda en el mercado, aunque

en una escala modesta.

Préacticas emergentes

El desarrollo de las nuevas tecnologias abre posibilidades de trabajo en ciertas
especialidades, empero, aquellas también desplazan o reducen a una parte del
personal, especialmente de medios impresos. No obstante, los redactores no seran

reemplazados, por ejemplo, por las computadoras.

El trabajo de comunicacién en las actividades agropecuarias, publicidad a una
mayor escala, asesorias de prensa, comunicacion institucional, consultorias en
comunicacion,  micro-empresas ~ comunicacionales,  investigacion  en
comunicacion, investigacion de la opinidn publica, se inscriben entre las practicas
emergentes 0 mercado potencial para los comunicadores bolivianos. (Programa
académico de la carrera CCS, P.10,1998)

3.1.6. Objetivos de la formacion en la carrera

La Carrera de Comunicacion de la U.M.S.A. se propone formar:

Un comunicador integral que una la teoria con la practica.

Un comunicador veraz, critico y analitico, que lea la realidad y que aporte para
transformarla.

Un comunicador que sea capaz de elaborar mensajes informativos, opinativos

e interpretativos que tengan como divisa la verdad.
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. Un comunicador pedagdgico y un cientista social que utilice con eficiencia el
método cientifico y que esté capacitado para crear conocimiento.

. Un comunicador que luche para que el pueblo sea verazmente informado.

. Un comunicador que defienda los derechos humanos, los derechos de los
pueblos, los valores culturales del pais y se incorpore a la lucha por una
sociedad mas justa y mas humana. (Programa académico de la carrera CCS, P.
11,1998)

3.1.7. Lista anual de asignaturas

La malla curricular de la carrera, que se presenta en la Tabla 2?2, fue redisefiada en el
segundo congreso de carrera, donde se valoraron aspectos tedricos y practicos.

Tabla 2A. Malla Curricular de la carrera

Primer afio | Segundo afio Tercer afio Cuarto afio Seminarios Taller
Taller
o Vertical
- . . Legislacion y Procesos y icacion | Sintési
conomia Teorias atica en la tendencias Comunicacion | Sintésis
politica Sociologicas S o Oral Tv/
comunicacion | politicas actuales .
Radio /
Prensa
:I'e_ona y Formacion . - Com.
Procesos practica de la social Teoria y analisis Oraanizaciona
histéricos comunicacio L de los lenguajes g
nll boliviana I
Teoricay Investigacion
Préactica de Redaccién | ga Redaccion 1ll -
| ) de la realidad . Opinidn
a Generos nacional Generos Plblica
comunicacio | jnformativos S interpretativos
n boliviana
. - | Redaccién Il L
. Epistemologi . Investigacion en .
Lenguaje a v 16aica Generos la comunicacion Fotografia
ylog opinativos
Elaboracion y
Introduccién . . desarrollo de
I Lenguaje de | Métodos en la . .
L oa’a la imagen investigacion proyectos(segun Cine
Investigacion modalidad de
graduacion)
Disefio -
diagramagié Publicidad y Nuevas
N propaganda tecnologias
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Idioma
operativo

Narrativa
literaria
Antropologia
boliviana
Matematicas
Estadistica
Teoria de la
ideologia
(Fuente: Elaboracion Propia en base al Programa Académico de Carrera “Libro Azul)

La existencia de seminarios y materias competentes a Comunicacién Estratégica
Corporativa y DirCom, hacen factible la insercion de un seminario extra, teniendo en
cuanta que los estudiantes requieren haber aprobado al menos 4 seminarios en toda su
carrera universitaria para ser tomados en cuenta para taller de grado y modalidad de

titulacion. Este seminario es de caracter optativo.



58

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

CAPITULO IV
4. Diagnostico institucional y situacional

4.1.Enfoque de trabajo y tipo de investigacion
Correlacional; inicialmente se buscara exponer la situacion oferta y demanda de
profesionales y egresados y titulados de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social.
Para asi poder comprender el fendmeno avocandose directamente al &mbito académico o
de formacién. Se tomara al fenémeno principal como una combinacion o relacién de otros
fendmenos y se comprendera en la relacion que existe entre si, esto dara como resultado

una solucion que contemple desde varios francos la problematica.

Para Sampieri (2014. Pag. 7) El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas
significativos de investigacion. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas
de investigacion e hipétesis preceda a la recoleccion y el anélisis de los datos (como en la
mayoria de los estudios cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas
e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y el andlisis de los datos. Con
frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuéles son las preguntas de
investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. La accion
indagatoria se mueve de manera dinamica en ambos sentidos: entre los hechos y su
interpretacién, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la secuencia no siempre

es la misma, pues varia con cada estudio.

El enfoque de trabajo fue completamente cualitativo tomando un poco de metodologia
cuantitativa para contabilizar rastros numéricos, puesto a que se aboc6 a entender el
fendmeno desde sus diversas miradas, como la problemadtica, la situacion, la competencia,
el perfil, entre otros. Teniendo en cuenta que esta fragmentacion descompone el problema

en partes co-relacionadas entre si.

4.2. Problema principal
Se ha podido identificar algunas falencias que pueden interpretarse como debilidad
académica, desactualizacion de la malla curricular y poca exploracién de nichos laborales.
Estas afectan a los estudiantes de la carrera de ciencias de la comunicacién, ya que es

necesario contemplar que se requiere una actualizacion continua para que la carrera y sus
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futuros profesionales puedan competir al mismo nivel de su competencia. En base a ese

estudio se planted el siguiente problema:

¢Laimplementacion de un seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y DirCom
permitira fortalecer la inconsistencia académica en estudiantes que afecta el desempefio

laboral de egresados y titulados en su insercion en el mercado laboral (oferta/demanda).

4.3. Diagnostico situacional
Para llevar a cabo la propuesta, se concibi6 primero la recopilacion de datos estadisticos
0 especificos de investigaciones anteriores que den una fotografia y respalden la

problematica actual.

Apoyandose en la investigacion de Villegas sobre La situacion de la demanda laboral de

comunicadores, se ha inferido la obtencion de datos, presentados en la Tabla 3A, sobre:

. Primero: De manera cuantitativa, la cantidad de requerimientos en cuanto a area,
especialidad y rol.

. Segundo: Una radiografia del contexto actual para delimitar el problema principal.

Tabla 3A. Tendencias en crecimiento y requerimiento (Formulado Base)

oA Comunicacién | Comunicacién Relaciones Marketing y| Diseflo o5
Categoria/Area ; _ . Periodista Otros
para el desarrollo |  Corporativa publicas ventas grafico
Area 41% |\ 1% |y 6|\ 7% 7% %| Wy
Especialidad |¥ 11,9% |\ 3,2% |\ 1,3% |\ 16,3%|= 32% (W 2% (W
Rol/Actividad |= 37% (= 54%|= 55% | 20% |\ 0%|Mh 6| AN

(Fuente: Elaboracion Propia)

Interpretando la combinacion de los datos obtenidos en el proyecto de referencia base, el
cual toma las solicitudes en convocatorias lanzadas en prensa-digitales y un sondeo sobre

el area donde ejercen con mayor afluencia los profesionales, tenemos lo siguiente:
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1. Comunicacién para el desarrollo y Comunicacion Corporativa son de las areas
donde hay mas indice de solicitud y la primera se mantiene con vigencia.

2. Comunicacion corporativa tiene tendencia a incrementarse durante y después de
la emergencia sanitaria.

3. En cuanto a la especialidad, hay un alto requerimiento de profesionales de
comunicacion con tendencia o segunda carrera en disefio grafico. Esto representa
un problema. Comunicacion Corporativa y Comunicacion para el Desarrollo se
mantienen estables en el tiempo, pero sin tanto requerimiento. Una de las razones
es la falta de especializacion en el area o contemplacion de la especialidad como
tal.

4. Drasticamente hay un cambio cuando se observa el porcentaje en relacion a las
actividades que realizan los profesionales, puesto a que comunicacion corporativa
y relaciones publicas son las areas méas copadas y ejercidas. En tanto periodismo

es una demanda baja, pero con un desempefio alto.

Como veredicto preliminar, se comprende que, si bien existe la demanda, es variada y
focalizada en temas que no forman parte del perfil del egresado o titulado de la Carrera de
Ciencias de la Comunicacién Social, la misma tiene conocimientos base en algunas, no
comprende su especializacién en ella, lo que recae en que los mismos tengan que
complementar con una carrera 0 rama técnica secundaria para ser aptos en el area a

desenvolverse o ser tomados en cuenta.

4.4. Entrevista semi-estructurada: Director de Carrera
Se hizo una entrevista semiestructurada al Director de la carrera de comunicacion social
para conocer la proyeccion que tiene a futuro para la carrera y sus estudiantes. Como
también a un profesional competente en el area que haya ejercido en comunicacion
estratégica corporativa. Se recopilé datos experienciales y se entablé una visién amplia de

la situacion y su prospecto externo, para fundamentar las necesidades del proyecto.
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1. ¢Usted cree que la mision y la vision de la carrera ha cambiado hasta el dia de

hoy? ¢Y en qué sentido cree que ha cambiado?

R.- Si. En el congreso del 97, se ha hecho una misidn-vision que esa vez no te exigia
ni los valores inclusive, pero ya para acreditar la carrera, cuando se acreditado el 2014
la carrera, se ha acreditado internacionalmente. Entonces ahi teniamos en las jornadas
que se han hecho para la acreditacion de la carrera, te estoy hablando de hace 6 afios
ya, también ya es poquito digamos antes, la anterior era mas lejano, el 97, son 23 afios,
pero este 2014 es el ultimo que tenemos digamos, que es con el que nos hemos

acreditado como carrera internacionalmente.

Teniamos que haber cambiado ya este afio, para el re acreditacion y ahi también hay
que actualizar la vision, misién, seguramente (en) la carrera algo ha pasado en estos 6
ultimos afios, pero por la situacién de emergencia sanitaria no se ha llevado

acreditacion ni re acreditaciones.

La necesidad de cambiar las misiones y visiones de las carreras es de acuerdo a el
avance cientifico, en este caso de las ciencias de la comunicacion social. Y como la
carrera se ubica digamos, entonces su pensum no ha cambiado eso si estaba pendiente
en el congreso por ahi tal vez en el congreso ibamos a cambiar la misién y la visién
también; pero es de acuerdo a las perspectivas que tenemos como carrera—Ila mision
es esa—o la vision o la mision, que es cémo vamos a formar a los estudiantes, inclusive

acompariado del perfil nuevo del comunicador.

Entonces asi avanza todo eso, nunca; después de unos afos, 5, 6 afios nunca va a ser

la misma misién por qué se mueve pues, la ciencia se mueve no es estéatica.

2. ¢Como ve usted la responsabilidad de la carrera al momento de brindar los
conocimientos base a los estudiantes de la misma? En el sentido de que, los esta
preparando efectivamente en el tiempo en el que estamos o tenemos conciencia
de que después del segundo congreso teniamos que haber mejorado algunas

cosas, como un FODA.
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Si, yo creo que ha habido una adaptacién en el caso del pensum actual; que esta escrito,
es el que vale, el libro azul, todo eso, todo lo que emergio de primer congreso, ha
habido una re adaptacion en las materias, en base digamos a la esencia de cada
curricula de la materia, de cada contenido minimo y analitico. Los docentes han tenido
que actualizar sin perder de vista la esencia de la materia, por decirte, redaccion uno,
se llevan los géneros informativos, redaccion dos, los géneros opinativos, redaccion
tres interpretativos, entonces eso no ha cambiado, esa es la esencia de las tres materias,
pero a eso puedes vos actualizar el tema de instrumentos, de técnicas, de todo porque
la esencia no estd cambiando. Ahora claro, €so es ya un congreso interno, como si se
hubiese hecho dentro del aula, no porque esté en el libro azul, no tengas que adaptar
computadora por decir, que es un instrumento, ¢ya? Entonces eso se adapta, pero, debe
estudiarse los géneros ahi, informativos, opinativos e interpretativos, que son bien
diferentes esos tres géneros para tres afios de estudio que tienen. Redaccion uno tiene

un afo, redaccion dos, otro afio, redaccion tres en cuarto afio me parece ya.

Entonces es asi, medio por defecto, es ldgico que adaptes en el aula, no cambia la

esencia, pero si la forma.

3. ¢Cree usted que en el segundo congreso se den cambios importantes en la
carrera? ¢ Cual seria para usted el cambio méas importante que se puede llevar a

cabo?

Ay mira, yo voy un poco por atras. ;Qué hubiera pasado si hubiéramos hecho digamos
el 2018, 2019 el congreso? Terminado ya todo, aqui esta el nuevo libro rojo digamos,
o el libro verde. Con la pandemia, habria tenido relacion, ¢en algo? No. Esta pandemia,
esta emergencia sanitaria no sabemos el tamafio todavia que va a ser. Sabemos un
tamanito de este afio, no sabemos todavia en qué va a terminar. Entonces yo digo, no
me alegro por que no hayamos hecho, yo hubiera querido hacer el congreso, estabamos
en puertas de hacer, pero la pandemia nos esté ensefiando cosas nuevas. Por lo tanto,

va haber pues, nuevas ensefianzas. El congreso tendra que decirnos: esta carrera tendra
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que ser virtual o semi presencial, o combinaremos las dos, ¢no? Dependiendo si al afio

volvemos o0 no volvemos, eso es primera cosa.

Segundo, acortar la carrera, seria para mi ya no cinco afios, serian cuatro, con una
maestria terminada, asi habia propuesto yo. Ya que salgamos, ya no con la licenciatura,
es un grado, esta bien, todos tienen que pasar por ahi. Pero ya no en cinco afos; en
cuatro afios y dos afios de maestria terminados, ¢no? Eso seria lo mejor y ahi ver la
semi presencialidad, la presencialidad virtual, ya eso es también el soporte nada mas,
ya tenemos un aprendizaje a distancia, porque ademas ya teniamos modulos de las
maestrias, por ejemplo, desde el afio pasado nosotros, modulos a distancia. En
argentina estaba el profesor y los alumnos acé. Estabamos ya con plataformas ya para
la maestria, ahora eso ha bajado al pre grado, a todo lo que es licenciatura, esa es la
diferencia, que es mas masivo, usando la plataforma de la UMSA, del DGIC. pero la
idea seria que pensemos en una carrera semi presencial o virtual, pero también el
mismo pensum, pero para estudiantes que puedan de manera presencial, pero ya no de

manera masiva de 100 alumnos en un aula para evitar contagios.

4. En el mejor escenario, contemplando que se puede arreglar la emergencia
sanitaria. Hay un problema que sigue latente antes, durante y después de la
pandemia que es el problema de la falta de trabajo para nuestra area. Hay un
area saturada, areas que no han sido exploradas, nichos laborales que estamos
contemplando. ¢Cémo ve usted esta falta de trabajo en el area de comunicacién

social?

Si, efectivamente hay saturacion, bueno no solamente saturacion si no que se han
cerrado periodicos, algunos estan saliendo muy esporadicamente, en Bolivia; por el
tema politico; se ha cerrado el ministerio de comunicacion y la crisis que afecta a todas
las especialidades. No sé qué especialidad estara en su auge, no sé, los médicos, los
farmacéuticos, toda el area de salud, tal vez. Todas nuestras areas han sido afectadas,

unas mas, otras menos.
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¢Como tenemos que reaccionar? Como tenemos que hacer? Nuestro pensum no nos
acomparia ahora, es un pensum no muy actual. Lo que tendriamos que hacer es buscar
los nuevos oficios de la comunicacion, con nuevo perfil. Por decirte un
comunicador estratega, que no esté preparado para ir a buscar trabajo, sino que
lo busquen como consultor, digamos, para hacer trabajos de consultoria, puedas
hacer tu emprendimiento propio. Tu emprendimiento propio, donde puedas ser tu
community mananger, siendo administrador de redes, etc. desde la comunicacion.
Tendriamos que cambiar un poco el chip de la carrera, porque ahorita estamos
saliendo para ser buscadores de trabajo, para ir a buscar trabajo y eso puede
haber, el mejor entra para un trabajito. Yo ayer he visto uno: se necesita
comunicador de mucho tiempo. Puede haber uno, dos, pero el ejército con carton
titulado son un montén. Entonces que tienes que cambiar el chip decia: tienes que
ser emprendedor. Hacer emprendimientos propios, ser consultor y ;quiénes son esos?
Son los mejores. Tienes que formarte mucho mas ahora, necesariamente con nuevas

tecnologias, redes, asi tiene que actuar el comunicador.

Hay trabajo para emprendimiento, hay caso de entrar al mercado, con
emprendimientos propios, con consultorias, porque ya no tanto para ese comunicador
que no es estratega, necesitamos comunicadores estrategas y eso es el pensum
también, ya en algunas materias se aplica eso, pero esta faltando el pensum, que
el perfil del comunicador nos diga: este comunicador ahora es esto, que no ha
dejado de leer las teorias clasicas, pero que si ha entrado a estas nuevas
tecnologias, a las nuevas redacciones(...) eso hay nuevo, ya para las redes es también

funcional. Hay caso de reinventarse.

5. ¢Cree usted que, al implementar un material anual, taller o seminario nueva/o
alamallacurricular, sirve para mejorar el desempefio laboral de los estudiantes,

egresados, titulados, de algiin modo?

Mira que, en el pensum clasico, creo que ha funcionado. En el 97 hemos pensado en

el taller vertical de sintesis, donde se han conglomerado estudiantes de tercero, cuarto,
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quinto y vos aprendias del de segundo y aprendias estando t0 en cuarto, quinto
digamos. Entonces eso era una buena cosa, porque el trabajo de taller es en equipo, no
eres solo, es imposible que hagas un video solo, o sea, bien hecho, puedes hacer con
tu celular solo, pero ¢qué es eso? Siempre hay que musicalizar profesionalmente, la
imagen, el montaje, el guion. Todo eso se hace en equipo. Y0 no conozco raros como
Chaplin, un genio, por eso habia genios que hacian gran parte solos, pero genios,
nosotros N0s Somos genios, era actor, productor, todo era Chaplin, hasta compositor,
componia masica para sus peliculas mudas. Pero el hacia toda la produccion y luego
actuaba, porque eso era lo importante de Chaplin.

Muy poco se sabe de alguien que pueda hacer todo y bien. Puedes hacer, pero no bien,
para ese pensum si que ha funcionado, pero para lo que se habia escrito. Digamos en
un 90%, tampoco alguien nos va a decir: gracias a la carrera tengo este trabajo. Quiere
decir que la carrera la ha formado, hay gente que agradece, pero hay gente que dice
que es insuficiente la educacion, ¢dénde han aprendido? En el trabajo y es asi, todo
empleo es asi, toda profesion es asi. No terminas, porque aqui ¢cuanto estudias? 32
horas por materia, es insuficiente, no, la carga horaria de un egresado de la carrera no
es suficiente, nunca, tienes siempre que “yapar”, las materias practicas al menos
necesitan méas horas y los contenidos también, ir actualizando cada afio. EI mercado
(laboral) es terrible, es salvaje, te presiona y hay 42 carreras de comunicacién por
ahi unas estan mas actuales y vos estas atrasado, ¢qué tienes que hacer?

Individualmente hacer una autoformacion fuera de la carrera, que no tenga nota.

Por aprobar, aprueba como sea la materia, pero no esta aprendiendo realmente, eso en
el mercado de trabajo, te das cuenta, no debia tomar lenguaje con tal persona porque
me aprobaba facil, debia tomar con tal, porque ahi habria aprendido. Lenguaje al
menos es nuestra especialidad, redaccion, todo eso no hay que pasar, asi como sea,
para mi son serias esas cosas. En eso nos distinguimos de otros profesionales; en

escribir por lo menos. Por lo menos en la carrera he aprendido a escribir bien, entonces
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yo creo, lo que te pone la carrera y lo que tu pones, lo que td crees que va en que linea

de la comunicacion quieres especializarte.

4.5. Entrevista semi estructurada a asesor estratégico GAMLP

1. ¢Cual es su carrera profesional?

Comunicadora Social.

2. Detalle el nombre del cargo laboral que ocupa actualmente.

Asesora estratégica de comunicacion en la Agencia Municipal de Turismo.
3. ¢Cuantos afios lleva en el cargo?

4 afios.

4. ¢Cuando se titulo, cual fue el primer cargo laboral relacionado a su profesion

al que accedig?

Creo, que me titulé el 2004, no recuerdo. Mi primer cargo ha sido en un periédico que
se llamaba La razon de los estudiantes, que formaba parte del periédico La Razon. Era
un concurso con estudiantes de colegio y ahi saqué el primer lugar en colegios fiscales
y particulares, yo era como que la guia para que escriban sus respectivos periddicos
esos colegios. De ahi me quedé a trabajar en La Razon.

5. ¢Los conocimientos adquiridos en su paso por la universidad, fueron suficientes
al momento de ejercer laboralmente? ;O Necesitd cursar otros estudios

complementarios?

No, definitivamente la universidad es una guia realmente, ya en la vida laboral es donde
pisas tierra y ves las herramientas necesarias, necesitas capacitarte cada dia, tomar
cursos nuevos. He tomado educacidn superior, una maestria, y leo constantemente. La
universidad no es suficiente, creo que ese es el problema para la generacion actual, la

exigencia es alta y los parametros con los que salen, muy bajos.
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6. ¢Ha cursado estudios posteriores o ha recibido actualizaciones para

desempenfarse recientemente?
Si, tengo una maestria en Comunicacion Inteligente.
Yendo al ambito del desempefio laboral de recién egresados y titulados.

7. ¢Usted cree que los nuevos profesionales en su primer empleo formal tienen

bajo rendimiento laboral?

Si, en realidad no es bajo rendimiento laboral, si no falta de conocimientos de como
se realiza el trabajo hoy en dia, especialmente en el ambito publico. No tienen las
capacidades suficientes para estar al nivel de una persona que tiene la experiencia
suficiente. De todo lo que necesitan saber, conocen la mitad o menos.

8. En las convocatorias laborales emitidas por su empresa, organizacion o
institucion, detallan ciertas competencias o habilidades requeridas. ¢Los

postulantes cumplen con estos requerimientos?

Si, ha habido postulantes que han cumplido en su totalidad o de manera parcial o en
un 90%, el otro 10% se puede ayudar a mejorar. Pero si, han cumplido en una primera
instancia al menos, lo requerido, pero la formacién se tiene que complementar si o si,

€s una ventaja que no siempre se da.

9. ¢Usted cree que existe diferencia académica en postulantes de universidades
privadas y postulantes de universidades publicas? ¢Puede detallar tres
diferencias? ¢Si no ve diferencia alguna, ¢puede detallar una visién general

sobre como ve la formacion de los nuevos profesionales o egresados?

Yo creo que si existe una diferencia en egresados de universidades pablicas y privadas,
dependiendo de la carrera. Hay carreras en las que la UMSA es muy buena, pero hay
otras en las que las privadas sacan mucha ventaja. Tal vez este tema de que las
universidades tienen mas posibilidades de capacitar a sus estudiantes con cursos

adicionales, también el tema del pensamiento critico es bien importante en temas
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comunicacionales, creo que las privadas han sido buenas, obviamente esta el factor
dinero, que los obliga a actualizarse constantemente para diferenciarse del resto y
mantenerse en la lista. Al menos en comunicacion, tienden a verla de manera méas

practica.

10. ¢ Con la crisis sanitaria, considera usted que la comunicacién tomo relevancia?
En qué &reas o especialidades (por ejemplo: comunity manager, DirCom,

redactor creativo) considera que tuvo impacto y necesidad.

Creo que la comunicacion es como que ya se venia planteando una nueva forma de
hacer comunicacion, pero no terminaba de arrancar en nuestro pais del todo y creo que
todavia no termina de arrancar en relacion a otras ciudades o paises. Sin embargo, si,
la pandemia ha hecho despertar esta nueva forma de hacer comunicacién, de
utilizacion de plataformas, de redes sociales, el tema creativo, implementar nuevas
herramientas, los comunity managers, entonces definitivamente ha sido una puerta

para que la comunicacién se transforme y cambie.

Al hacerlo se necesitaba de alguien que coordine estos aspectos, como el caso mio,
como la cabeza de comunicacion de mi area. Eso significaba que mas allé de estar al
tanto de lo que se venia, tenia que estar actualizada y de paso tenia que dominar

aspectos de la comunicacién nuevos.

11. ¢Cémo DirCom considera que tuvo que ser una profesional multidisciplinaria

en cuanto a conocimientos? ¢ Considera que esta es una profesion emergente?

Si, o sea el rol de un director o cabeza de comunicacién es un rol alto, tienes que saber
la comunicacién interna de la agencia, valerte de la comunicacion externa para sacar

adelante la posicién, a eso sumarle identidad y marca. Es todo un trabajito.

Se puede apreciar, gque hay concordancias entre ambos exponentes. Una percepcion de la
realidad interna por parte de la carrera misma y otra externa por parte de la practica y la
experiencia. Pero a esto hay que respaldarlo con la carrera, con su propia realidad, se usara

la observacién documental y el anlisis por contraste.
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4.6. Prospecto carrera Comunicacion Social-Analisis Mision/Vision
Con la recoleccion documental se hizo la revision y/o interpretacion del futuro previsto,
mision o vision que tiene la carrera de comunicacién social-—contemplando las
disoluciones en su ultimo congreso de carrera—para sus estudiantes, egresados y
profesionales. Y se lo pondra en contexto con los datos obtenidos con las investigaciones

que sirvieron de radiografia.

También se realiz6 un analisis sobre el contenido del Seminario de Comunicacién
Organizacional, para detallar a grandes rasgos, su estructura, objetivos y si este comparte

relacion con el Seminario académico propuesto.

4.7. Analisis del seminario Comunicacion Organizacional
El Seminario de Comunicacién Organizacional de la UMSA, desarrollada por la Docente
Lic. Deisy Clavijo, tendra un analisis de sus puntos mas fuertes y complementarios al
presente proyecto de grado, que viene a ser su(s) objetivo(s), métodos y contenidos como
los principales.

Para la conformacién de una materia académica como tal, se tiene que especificar ciertos
requisitos o criterios para su formalidad. En tanto lo informativo del seminario de

comunicacion organizacional se detallan los datos informativos:
Asignatura; Comunicacién Organizacional (Relaciones Publicas)
Carga horaria: 55 horas tedricas y 24 horas préacticas.
Afio: Todos
Tipo: Seminario semestral
Numero de sesiones: 40 Sesiones (dos por semana)

a) Sintesis de la asignatura:

La asignatura comprende un recorrido histérico que toca la transformacion de la

comunicacion, con la influencia de la transformacion de la sociedad, la tecnologia y otros,
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para dar paso a “...Las Relaciones publicas [...] disciplina (también entendida como
profesion, oficio, o actividad.)—Que—ha asimilado los nuevos conceptos de la
comunicacion, desarrollo y ciudadania sustentada en la vision latinoamericana [...]

(Clavijo, s/f, pag. 2)

Por lo tanto, la asignatura “Propone descubrir criticamente el objeto de estudio de la
disciplina, su evolucion conceptual, las nuevas visiones teoricas con énfasis [...] analizar
sus diferencias y semejanzas con disciplinas afines como la propaganda, publicidad,
mercadeo social, promocion, periodismo. Asi como de las funciones de la comunicacién
institucional (Organizacional), las técnicas y los instrumentos [...] y una reflexion tedrica

del aporte de la disciplina al desarrollo de las instituciones”. (Clavijo, s/f, pag. 3)

Se plantea en el programa, formar o idealizar teéricamente una base de curriculum, usando

de entradilla los objetivos de la asignatura.

En este sentido, destaca la vision objetiva para con sus estudiantes, que de manera sintética
pretende, “Sensibilizar al estudiante sobre la importancia de la comunicacion
organizacional, como uno de los campos mas eficaces de la comunicacién social. —A su
vez—desarrollar experiencias practicas y/o proyectos de investigacion /interaccion en el

area a fin de potenciar destrezas y habilidades de los estudiantes.” (Clavijo, s/f, pag. 4)

En tanto a los objetivos especificos, pretende, en sintesis, dar una base tedrica/historica
del surgimiento del areay los elementos que influyeron para su consolidacion y posterior

toma de relevancia en el campo de las ciencias de la comunicacion.

En el campo Psicomotor pretende, a modo de aplicacion de técnicas y herramientas, la
distincion de empresas entre formales y no formales, la realizacion de campafias
comunicacionales, clasificacion de medios y la organizacion de un evento académico, que

puede ser aludido a la planeacion previa las relaciones publicas y la realizacion de eventos.
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b) Contenidos tematicos:

El seminario de Comunicacion Organizacional, detallado en la Tabla 3B, tiene como

contenido tematico a ser desarrollado lo siguiente:

Tabla 3B. Contenido Seminario de Comunicacion Organizacional.

1 | ¢Qué son las Relaciones Publicas? | Su objeto de estudio, El “Ser” de las
RR.PP
Fundamentos del relacionismo.
Antecedentes historicos.
Factores sociales que dieron curso y
desarrollo de la disciplina.
Diferencia entre Relaciones Humanas y
Relaciones Publicas. Diferencias
conceptuales RR.PP y la Comunicacion
Organizacional — Institucional.

2 | El aporte de otras disciplinas Su relacién con la Sociologia, Psicologia
Social, Economia Politica.

3 | Definiciones y Evolucién | Teorias y su desarrollo en los paises de
Conceptual América latina.

4 | Historia de las relaciones pablicas | Surgimiento en el Siglo XIX. Los cuatro

periodos de 1900 a 1929. Ivy Lee, George
Creel, Edward L. Bernays. Epoca americana
hasta la 2da Guerra Mundial. Epoca de la
recesion y la época despues de la 2da Guerra
Mundial.

Antecedentes en nuestro pais y su desarrollo hasta nuestros dias

5 | Funciones de la Comunicacion | La investigacion, coordinacion y control.
Institucional-Organizacional Planificacion.  Accion o  Ejecucion.

Evaluacion. Otras Funciones

6 | Opiniones Publicas y Comunicacion | Definicion, Componentes, factores clima de
opinién, formas de opiniones publicas y su
importancia en  los  procesos de
comunicacion institucional.

7 | Los Publicos Tipologia, caracteristicas, diferencias con

los grupos de opinion.

8 | Comunicacion organizacional y sus | Con el periodismo, con la publicidad y la
diferencias y semejanzas con otras | propaganda, Con la promocion social. Con
disciplinas. el mercadeo social.

9 | El mito de la verdad Objetividad y neutralidad en las relaciones

publicas. La confianza institucional.
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10 | La informacion de las | Su definicion. Tipos de informacion

organizaciones operacional; motivacional; promocional;
general.

11 | La imagen de las organizaciones Percepcion e imagen. Factores que

intervienen en la imagen institucional.
Factores que mejoran la imagen
institucional. La imagen corporativa.

12 | EI  perfil del comunicador | La ética profesional, aptitudes y actitudes.
institucional/organizacional
13 | Técnicas e instrumentos de la | Ferias, exposiciones, boletines
comunicacion organizacional-Inst. | institucionales, cuadernos, folletos,
informes, guias, dinamicas grupales y
técnicas de discusién publicas, etc.

14 | De las Relaciones Publicas a la | La comunicacién de un sistema coordinador
comunicacion  organizacional e

institucional.
15| El sistema de comunicacién | Su relacion con las politicas publicas. Los
institucional. sistemas de comunicacion en
organizaciones privadas.
16 | Objetivo general de la | Su importancia para el desarrollo nacional.

comunicacion institucional
(Fuente: Elaboracion propia en base a Clavijo, s/f, pag. 4-5)

Por lo tanto, la estructura y contenido del Seminario de Comunicacion Organizacional
vigente cuenta con una base tedrica muy sélida, comprendiendo un breve repaso histérico

y una introduccion 6ptima al rol de la comunicacion en las instituciones.

Sin embargo, no esta contemplando el rol estratégico de la comunicacion organizacional,
como tampoco estd mostrando al artifice principal para este tipo de comunicacién de area,
que para el presente proyecto sera explicado como el Director de Comunicacion (DirCom).
Como también, no se le da al estudiante una percepcion externa de la aplicacién practica de

esta area de la comunicacion.

Asi también, se precisa que el avance de esta area comunicacional, en los Gltimos afios, se
ha visto acelerada y condicionada a factores ajenos; pero complementarios. Tal es el caso
de la insercion del Comunnity Manager, de parte de las nuevas tecnologias de

comunicacion, el Planner de medios, de parte del avance en Marketing y el Head of Art,
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de parte del disefio grafico. Estos Gltimos también forman parte de la denominada Area

de comunicacion o Departamento/Unidad de Comunicacion.

Una ventaja de la construccion de la malla curricular de la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion Social, es su avance de caracter anual, lo que otorga tiempo suficiente para
la perfecta asimilacion por parte de los estudiantes. Por lo tanto, el Seminario de
Comunicacion Organizacional vigente, no queda obsoleto y tiene la facilidad de ser un
seminario introductorio y/o complementario al &rea de comunicacién estratégica que se

presenta en el proyecto.

Para fundamentar el equilibrio y necesidad de la co-existencia del seminario de
comunicacion organizacional vigente y el Seminario de Comunicacion Estratégica
Corporativa y DirCom se analizara las mallas curriculares de ciencias de la comunicacién

social de otras universidades.

4.8.Andlisis Mallas Curriculares
Con la observacion documental, se pudo recopilar otras mallas curriculares de
comunicacion social de otras universidades. Se tuvo como parametros la malla curricular

de 3 universidades competencia de la UMSA a nivel local y una a nivel departamental.

El anélisis es de contraste, cuyo fin es apreciar la diferencia de materias y distribucion
Ilevadas a cabo, para luego contraponerla con la malla actual de la Carrera de Ciencias de

la Comunicacion Social de la UMSA.

Esta observacion documental dara como resultado una radiografia de la situacién actual
de la carrera, contemplando que—como se habia expuesto anteriormente—el tipo de
investigacion es co-relacional y se podra ver la relacion de un fendmeno expuesto

individualmente (hecho/causa) con un fendomeno a nivel macro (problema principal).

4.8.1. Comparacion con otras carreras de comunicacion social

C) Mallas de otras universidades
En primera instancia, la comparacion sera de manera relacional. Teniendo en cuenta que
la carrera es de caracter anual, por lo tanto, se tomara como rango los 5 afios académicos
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con los 5 afios de las otras universidades que son divididos en semestres, es decir se
sumaran dos semestres equivalentes a un afio académico aproximadamente. Se
contrastaran materias cuya similitud sea visible y se dejara en blanco si no hay un
equivalente, seguido a eso se procedera a detallar las materias o asignaturas que no estan
contempladas en la malla de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social de la
UMSA.

Universidades:
N°1 Universidad Privada del Valle:

La Universidad Privada del Valle, cuenta con la carrera de Licenciatura en Comunicacion

y Medios digitales.

En su portal digital: http://www.univalle.edu/lapaz/carrera/comunicacion-y-medios-

digitales#tsobre-la-carrera exponen la mision individual para con sus postulantes:

“Serdas un profesional creativo, capaz de planificar, gestionar y evaluar procesos de
manera estratégica en todas las areas de la comunicacion. Creador de contenidos
de alta calidad a través de herramientas digitales, dirigidas a la optimizacion de los
procesos comunicacionales, para responder a las demandas y tendencias de la

sociedad actual.”
Comparacion por afio/dos semestres:
Tabla N° 1.1 Univalle, Primer afio/ler y 2do Semestre.

Las siguientes tablas comparan las materias por equivalencia, vale decir, materias con
diferente nombre, pero con el mismo contenido. Al mismo tiempo, se detallan las materias

nuevas que propone la universidad competencia.

PRIMER ANO / 1ER Y 2DO SEMETRE

UMSA UNIVALLE Nuevos 0 no existentes

Economia politica Medios masivos de difusién

Procesos historicos Realidad Nacional | Lenguaje y narrativa audiovisual
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Tedrica y Practica de la
comunicacién

Procesos Comunicacionales
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Comunicacion interpersonal

Lenguaje

Taller de produccion periodistica
I

Fotografia e imagen digital

Introduccidn a la
investigacion

Introduccidn a la comunicacién y
medios digitales

Expresién oral y corporal

Disefio y diagramacion

Cultura visual y disefio
contemporaneo

Inglés técnico 1 y Il

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum Univalle)

Tabla N°1.2 Univalle, Segundo afio/ 3er y 4to semestre

SEGUNDO ANO/3ER Y 4TO SEMETRE

UMSA

UNIVALLE

Nuevos o0 no existentes

Teorias Socioldgicas

Sociologia

Comunicacién masiva

comunicacion Il

Teoria y préactica de la

Realidad Nacional 11

Publicidad digital

informativos

Redaccién | Géneros

Taller de produccion
periodistica

Disefio interactivo

Epistemologia y l6gica

Contexto internacional y
comunicacion

Lenguaje de la imagen

Radio / Prensa

Taller Vertical Sintésis Tv/

Television/ Taller de
periodismo deportivo y
cultural

Comunicacion Oral

Com. Organizacional

Com. Organizacional

Opinidn Publica

Fotografia

Cine

Nuevas tecnologias

Comunicacion y nuevas
tecnologias

Idioma operativo

Inglés Técnico Il

Narrativa literaria

Antropologia boliviana

Matematicas

Estadistica

Teoria de la ideologia

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum Univalle)
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Tabla N°1.3 Univalle, Tercer afio/ 5to y 6to semestre
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TERCER ANO /5TO Y 6TO SEMETRE

UMSA

UNIVALLE

Nuevos o no existentes

Legislacion y ética en la
comunicacién

Taller de periodismo
politico y social

Identidad e Imagen Corporativa

Formacion social boliviana

Taller de guion técnico y literario

Investigacion de la realidad
nacional boliviana

Comunicacion y
desarrollo

Taller de produccion digital 11

Redaccion Il Géneros
opinativos

Redes y plataformas digitales

Métodos en la investigacion

Metodologia de
investigacion

Comunicacion corporativa y
RR.PP

Publicidad y propaganda

Mercadotecnia y

Conflictos y negociaciones

creatividad
Comunicacion Oral Educomunicacion
Com. Organizacional Taller de edicion electronica y
multimedia
Opinion Puablica Taller de periodismo Online
Fotografia
Cine Cine

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum Univalle)

Tabla N°1.4 Univalle, Tercer afio/ 7mo y 8vo semestre

CUARTO ANO/7MO Y 8VO SEMETRE

UMSA UNIVALLE Nuevos 0 no existentes
Procesos y tendencias politicas . .
actuales Social Media
Teoriay anaI|_5|s de los Gerencia Empresarial
lenguajes
Redaccion 111 Géneros : ~
. ) Estrategias y camparfias
interpretativos
Investigacion en la Proyecto integrador de
comunicacion conocimientos
Elaboracion y desarrollo de Semimario de
proyectos(segun modalidad de modalidades de Programa emprendedor
graduacion) titulacién

Taller de Periodismo
Econdémico

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum Univalle)
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N°2 Universidad Catdlica Boliviana:

La Universidad Catélica Boliviana, cuenta con la carrera de Licenciatura en
Comunicacion Social.

No tienen una misién o vision individualmente para la carrera de comunicacion, pero se
puede rescatar un prefacio en su portal digital:

https://Ipz.ucb.edu.bo/pregrado/comunicacion-social/

“La carrera de Comunicacién Social en la U.C.B. forma profesionales capacitados
y comprometidos con el desarrollo de la sociedad boliviana donde la comunicacién
sera la herramienta de transformaciéon promoviendo la gestion, produccion

y difusién de conocimiento con ética, calidad académica y humana.”

Comparacion por afio/dos semestres:
Tabla N° 2.1 UCB, Primer afio/ler y 2do Semestre

Del mismo modo las siguientes tablas comparan las materias por equivalencia, vale decir,
materias con diferente nombre, pero con el mismo contenido. Al mismo tiempo, se

detallan las materias nuevas que propone la universidad competencia.

PRIMER ANO/1ER Y 2DO SEMETRE
UMSA UCB Nuevos 0 no existentes
Taller de facilitacion y
comunicacion

Economia politica

o Introduccion a las ciencias Produccidn de mensajes
Procesos historicos . o
sociales audiovisuales
Tedricay Practl.c,a de la Introducqon_ a la Periodismo
comunicacion comunicacion
Lenguaje Redaccion 1y 1l Noticias |

Introduccidn a la

investigacion DD.HH y ciudadania

Disefio y diagramacion Fotografia y disefio Taller de actualidad

Formacién Humano Cristiana
(Excluyente)

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UCB)
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Tabla N°2.2 UCB, Segundo afio/3er y 4to semestre

SEGUNDO ANO /3ER Y 4TO SEMETRE

UMSA UCB Nuevos 0 no existentes
. Teori ial municacion ri I
Teorias Sociolégicas eoria socia Comunicacion y teorias de
contemporanea desarrollo
Teoria y practica de la Teoria social de la .
y practic L Optativa I1I/111 (excluyente)
comunicacion |l comunicacion
Redaccidn | Géneros Redaccién I11/Periodismo Formacion Humano
informativos Impreso/Crénica Cristiano 11 (Excluyente)
Noticias Il

Epistemologia y l6gica

Lenguaje de la imagen Taller de edocomunicacion

Taller Vertical Sintésis
Tv/ Radio / Prensa

Comunicacion Oral

. Introduccién a la

Com. Organizacional L .
Comunicacion Corporativa

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UCB)

Tabla N°2.3 UCB, Tercer afo/ 5to y 6to semestre

TERCER ANO /5TO Y 6TO SEMETRE

UMSA UuCB Nuevos o0 no existentes
Leglslacmn_y et!(fa enla Proyectos | y I
comunicacioén
L . - Teoria Social y de la Formacién humano cristiana Il
Formacién social boliviana
cultura (Excluyente)
Investigacion de la realidad .
. gl Imagen Corporativa
nacional boliviana
Redaccién Il Géneros - . Narrativa en medios del
. Periodismo televisivo L
opinativos entretenimiento

Métodos en la investigacion Taller de actualidad I1

Publicidad y propaganda Marketing y publicidad
Comunicacion Oral
Taller Vertical Sintésis Tv/ - .
Précticas guiadas

Radio / Prensa
Com. Organizacional
Opinién Publica
Fotografia

Cine Narrativa audiovisual
(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UCB)
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Tabla N° 2.4 UCB, Cuarto afio/ 7mo y 8vo semestre

CUARTO ANO/7MO Y 8VO SEMETRE

UMSA UCB Nuevos 0 no existentes
Procesos y tendencias politicas Interaccién Profesional
actuales
Teoria y analisis de los .
lenguajes Optativo V (Excluyente)

Redaccion 111 Géneros
interpretativos

Investigacion en la
comunicacion
Elaboracion y desarrollo de
proyectos(segin modalidad de
graduacion)

Seminario de grado |
Val

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UCB)

N°3 Universidad Privada Boliviana:

La Universidad Privada Boliviana, cuenta con la carrera de Licenciatura en Comunicacion

Social que también es denominada como Licenciatura en Comunicacion Corporativa.

Para la carrera de comunicacién no tienen una mision o vision individualmente, pero se
puede rescatar un prefacio en su portal digital:

http://www.upb.edu/es/carreras/comunicacion-Ip-inicio , que indica:

“Las empresas y organizaciones se encuentran en continua trasformacion, en un proceso
de adaptacion a los nuevos cambios generados por la revolucion de medios digitales, la
globalizacion, la crisis del modelo Estado-Nacion clésico, la democratizacion de la
informacidn, entre otros fendmenos de la sociedad contemporanea. Por tanto, requieren de
un profesional en Comunicacion que contribuya a las organizaciones en general a
adaptarse réapidamente a las ultimas corrientes de los mercados y sus procesos

comunicacionales.

Por estas razones, la comunicacion ha cobrado especial importancia en nuestra sociedad

y en este tiempo. Tomando en cuenta el contexto mencionado y considerando las nuevas


http://www.upb.edu/es/carreras/comunicacion-lp-inicio
http://www.upb.edu/es/carreras/comunicacion-lp-inicio

80

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

tendencias del mundo contemporaneo, la UPB propone un plan de estudios que otorgara
al estudiante una formacién integral de excelencia académica en el ambito de la
Comunicacion, que le permitird desempefiarse con solvencia y profesionalismo en
instituciones publicas y privadas, en mercados nacionales e internacionales, en el contexto

de la era digital.”

PERFIL PROFESIONAL
El Licenciado en Comunicacion es un profesional bilingue (inglés o francés) con las

habilidades para:

Plantear y solucionar problemas comunicacionales en el contexto social.
Planificar y administrar procesos comunicacionales utilizando tecnologia de la
comunicacion.

Crear eficazmente informacion para diferentes audiencias.

Organizar las relaciones publicas de instituciones privadas y publicas.
Administrar y operar medios de comunicacion masiva.

Formular estrategias de disefio y comunicacion de imagen corporativa para el

publico interno y externo

MERCADO LABORAL

El Licenciado en Comunicacion esta capacitado para trabajar en:

« Direccién comunicacional de empresas publicas y privadas en el sector industrial,
comercial y de servicios, en el &mbito nacional e internacional.

» Empresas propias de publicidad y comunicacion para el disefio, ejecucion o asesoria de
imagen corporativa.

« Sector publico a nivel de organizaciones gubernamentales y no gubernamentales.

* Investigacion y docencia.



81

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

HISTORIA DE LA CARRERA

Comunicacion Corporativa es una carrera innovadora que fue disefiada para superar las

expectativas del mundo actual, marcado por la globalizacién y digitalizacion.

Es una carrera que a lo largo de los afios fue implementando materias de Gestidn
Corporativa, ldentidad Corporativa, Marketing, Publicidad, Produccién Audiovisual,
Redes Sociales, manejo de Marca y manejo estratégico de las Nuevas tecnologias de la
Comunicacion, las cuales permiten a nuestros graduados tener un perfil Unico y
competitivo. Al ser una carrera multidisciplinaria, el Comunicador Corporativo esta
capacitado para trabajar en distintas areas de una organizacion, lo cual amplia sus
oportunidades laborales. Igualmente, este amplio conocimiento lo capacita para poder
emprender un negocio propio y dirigir cada area de la organizacion de forma acertada y

creativa.

AREAS DE ENFASIS

» Marketing

« Recursos Humanos

* Produccion en comunicacion

» Comunicacion y desarrollo

Comparacion por afio/dos semestres:

Tabla N° 3.1 UPB (Universidad Privada Boliviana), Primer afio/ler y 2do semestre

PRIMER ANO / 1ER Y 2DO SEMETRE

UMSA UPB Nuevos 0 no existentes
Economia politica Economia general Administracion de empresas
Historia criti Bolivi Historia mundial
Procesos historicos storia critica de Bolivia storia I dia
I contemporanea
Tedricay Practicade la | Teoria de la comunicacion Historia de las ideas

comunicacion I politicas
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Lenguaje

Comunicacion escrita

82

Teoria general del estado

Introduccién a la
investigacion

Computacion

Disefio y diagramacion

Fundamentos de disefio
gréfico

English beginners

Estadistica

Mercadotecnia

Psicologia

Sociologia

Comunicacion Oral

English intermediate

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPB)

Tabla N° 3.2 UPB Segundo afio/3er y 4to semestre

SEGUNDO ANO /3ER Y 4TO SEMETRE

comunicacion Il

UMSA UPB Nuevos 0 no existentes
Teorias Socioldgicas Demografia
Teoria y préctica de la Teoriade la

comunicacién Iy 1l

Redaccién | Géneros
informativos

Teoria de los signos

Epistemologia y l6gica

Teoria critica de Bolivia Il

Lenguaje de la imagen

Introduccién a la politica
internacional

Taller Vertical Sintésis Tv/
Radio / Prensa

Introduccién al derecho
empresarial

Comunicacién Oral

Investigacién de mercados

Com. Organizacional

Comportamiento
Organizacional

Identidad corporativa

Opinion Pablica

Cultura de calidad

Fotografia

Fotografia

Historia del arte

Cine

Comunicacién intercultural
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Taller de disefo

Nuevas tecnologias computacional

Idioma operativo English high intermediate

Literatura
contemporénea

(Fuente: Elaboracién propia, basado en pensum UPB)

Narrativa literaria English advanced

Tabla N° 3.3 UPB Tercer afio/5to y 6to semestre

TERCER ANO /5TO Y 6TO SEMETRE

UMSA UPB Nuevos o no existentes
Legislacion y éticaen la
comunicacion

Comunicacion corporativa

Formacion social boliviana Calidad y servicio al cliente
Investigacion de la realidad Investigacion para Comunicacion, cultura'y
nacional boliviana comunicacion globalizacién
Redaccion Il Géneros Taller periodismo 1y Il ractica profesional
opinativos P y P P
Métodos en la Métodos y técnicas en
investigacion la investigacion
Publicidad y propaganda Publicidad Produccion publicitaria

Planeacion y administracion de
recursos humanos
Relaciones publicas y eventos
corporativos

Comunicacion Oral

Taller Vertical Sintésis

Tv/ Radio / Prensa Lenguaje audiovisual

Minimedios multimedios Electiva I (excluyente)
Com. Organizacional
Opinién Pablica Anélisis del discurso

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPB)
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Tabla N° 3.4 UPB Cuarto afio/7mo y 8vo semestre

CUARTO ANO/7MO Y 8VO SEMETRE
UMSA UPB Nuevos 0 no existentes
Procesos y tendencias Planificacion y gestion de
politicas actuales medios publicitarios

Teoria y analisis de los

Comunicacion politica

Direccion y liderazgo

lenguajes
Redaccion 111 Géneros Planificacion y estrategias
interpretativos en comunicacion
Investlgac_:lon_gn la Investlga_(:lon_ para Edicion de publicaciones
comunicacion comunicacion
Elaboracion y desarrollo
de proyectos(segun Seminario de grado Guionizacion

modalidad de graduacion)
Nuevas tecnologias en
comunicacion

Tecnologia de la
comunicacion
Préactica profesional |11
Negociacion y manejo de
conflictos
Desarrollo sostenible
Marketing politico
Etica profesional
Electiva Il (Excluyente)
(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPB)

Nuevas tecnologias

N°4 Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra:

La Universidad Privada de Santa Cruz, cuenta con la carrera de Licenciatura en

Comunicacion Estratégica y Corporativa.

No tienen una mision o vision individualmente para la carrera de comunicacion, pero se
puede rescatar un prefacio en su portal digital: https://www.upsa.edu.bo/es/carreras-

facultad-de-humanidades-y-comunicacion/comunicacion-estrategica

“Como profesional en Comunicacion Estrategica y Corporativa, te desempefaras
como Director o Responsable de Comunicacion en instituciones y empresas
publicas y privadas, disefiando planes y proyectos para manejar la imagen y
reputacion de la organizacion, de productos y de personalidades, y producir


http://www.upsa.edu.bo/es/carreras-
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mensajes orientados a mantener la fidelidad de sus publicos estratégicos. Seras
capaz de elaborar campafas publicitarias, de propaganda y de educacion

ciudadana, ademas de participar en proyectos interdisciplinarios.

Asi mismo podras organizar tu propia empresa de servicios y asesorias en
comunicacion o iniciar otros emprendimientos donde explotés tus conocimientos y
habilidades comunicativas, como ejercer el periodismo y relacionarte con los
medios de comunicacién, administrar redes sociales (community manager) y
organizar eventos. Realizaras éstas y otras acciones gracias a la formacion técnica,
humanistica, creativa y con vision global y emprendedora que te brinda la

carrera.”

HISTORIA Y PROYECCION

La Carrera Comunicacion Estratégica y Corporativa se crea en 2005 como resultado del
cambio de orientacion de la Carrera de Comunicacion Social y en respuesta a las
demandas sociales, laborales y tendencias profesionales de la comunicacion en un mundo

cada vez mas globalizado.

El profesional graduado en la carrera tiene un perfil especializado en la gestion de los
intangibles - comunicacion interna y externa, imagen corporativa, reputacion y
responsabilidad social - de las organizaciones modernas y esta preparado para responder
a las demandas complejas de la realidad contemporanea y contribuir de manera efectiva,
critica y socialmente responsable en la consolidacién y crecimiento de las organizaciones.
Complementariamente, también se generan competencias para desempefiarse en un mundo
regido por las tecnologias de la informacién y comunicacion, como, por ejemplo, la
creacion de contenidos para la web, gestion de redes sociales de empresas y organizaciones
(Community Manager), gestion de comunidades on-line, estrategias de campafas y
monitoreo de posicionamiento on-line, entre otras, tal como se detalla en el Plan de

Estudios que entrd en vigencia en 2017.
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Comparacion por afio/dos semestres:

Tabla N° 4.1 UPSA (Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra), Primer
afo/ler y 2do semestre

PRIMER ANO / 1ER Y 2DO SEMETRE

UMSA UPSA Nuevos o no
existentes
Fundamentos de
Economia politica administracion de
empresas
Procesos historicos Pensamiento critico

Tedrica y Practica de Investigacion

Fundamentos de la comunicacién

la comunicacion documental
) ., . Teoria de la

Lenguaje redaccion y estilo N
organizacion

Teorias de

Introduccion a la

) S comunicacion
investigacion

corporativa

Disefio y Edicion digital de

diagramacion imagenes/Diagramacion digital Redaccion periodistica

Seminario filosofico

Estadistica basica
(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPSA)

Tabla N° 4.2 UPSA Segundo afio/3er y 4to semestre

SEGUNDO ANO /3ER Y 4TO SEMETRE
UMSA UPSA Nuevos o0 no existentes

Teorias Sociologicas Realidad nacional Organizacion y sistemas

Teoria y practica de la

L Fundamentos de marketing
comunicacion Il

Redaccién | Géneros

i ) Redaccion corporativa
informativos

Interculturalidad, ciudadania
y género.

Epistemologia y l6gica
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Fundamentos de
Lenguaje de la imagen publicidad y Electiva I (Excluyente)
propaganda

Taller Vertical Sintésis Tv/

Radio / Prensa Semiologia

Auditorias de imagen y

Comunicacion Oral comunicacion

Com. Organizacional Gestion de prensa corporativa

Metodologia de la

Opinion Pblica investigacion cuantitativa

Fotografia Fotografia
(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPSA)

Tabla N° 4.3 UPSA Tercer afio/5to y 6to semestre

TERCER ANO/5TO Y 6TO SEMETRE
UMSA UPSA Nuevos o0 no existentes
Legislacion y éticaen la
comunicacion

Gestion de la marca

Comunicacion y cambio

Formacidn social boliviana Planificacion estratégica

social
Investigacion de la realidad Paradigmas y discursos Economia y sociedad
nacional boliviana globales internacional
Redaccion Il Géneros Metodologia de
opinativos investigacion cualitativa
Métodos en la investigacion Protocolo y eventos
Publicidad y propaganda Gestion de contenidos
web
Comunicacion Oral Electiva Il (Excluyente)

Taller Vertical Sintésis Tv/

Radio / Prensa Audiovisual corporativo

Administracion de recursos
humanos

Idioma operativo Certificacion de inglés

(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPSA)

Com. Organizacional
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Tabla N° 4.4 UPSA Cuarto afio/7mo y 8vo semestre

CUARTO ANO/7MO, 8VO, 9NO y 10MO SEMETRE
UMSA UPSA Nuevos o no existentes

Procesos y tendencias Comunicacion

politicas actuales politica Contabilidad y presupuesto

Teoria y analisis de los

I : Campana publicitaria
enguajes

Redaccién 111 Géneros

. ) Sectores, comunicacion y crisis
interpretativos

Investigacion en la Investigacion en

comunicacion comunicacion Gestion de comunidades virtuales

Elaboracion y desarrollo
de proyectos(segun
modalidad de graduacion)

Modalidad de

graduacion 1 y I Etica y responsabilidad social

Nuevas tecnologias en

S Proyecto de empresas
comunicacion

Comunicacion para gobiernos

Pasantia social (Excluyente)

Apreciacion estética
Asesorias y consultorias en
comunicacion

Pasantia Profesional (Excluyente)
(Fuente: Elaboracion propia, basado en pensum UPSA)

4.9. Conclusiones preliminares del diagnostico mediante matriz FODA
Segun Espinoza (2012) La matriz de analisis dafo o foda, es una conocida herramienta
estratégica de analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz
dafo en una organizacion, es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones
estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acrénimo formado por

las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. La matriz
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de analisis dafo permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas que

presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra empresa.

Tratdndose de una casa de estudios superior, corresponde usar la matriz DAFO para

ubicarlo en tiempo y espacio en cuanto a su competencia.

FORTALEZAS:

Comparado a las otras universidades, la carrera promueve—desde su primer
congreso—Ila formacion humanistica y social en sus estudiantes. Logrando asi
cientistas sociales.

La malla curricular, si bien esta desactualizada, ha contemplado materias que no
comparten otras universidades. Algo caracteristico en los egresados y titulados,
que, al momento de defenderse en el &mbito profesional, tienen como plus, la
concepcidn social para el cambio. No solo se aboca a sobrellevar el mercado, si no
que le da un trasfondo més coherente.

Se tiene solvencia en el area de redaccién, una habilidad muy requerida y que
marca la profesionalidad, puesto a que se le dedica una gran parte de estudio en la
malla actual.

La distribucion y afio para cursar ciertas materias, da como resultado un
aprendizaje secuencial y jerarquico.

Existe una buena fundamentacion tedrica para a&mbitos donde destaca el
conocimiento base para economia y politica actual, historia, leyes y
responsabilidades del comunicador.

Se tiene una vision y mision especificos para su rubro y como se proyectan sus
estudiantes en un futuro, compartiendo solo asi la mision y visién general de la

casa superior de estudios.
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DEBILIDADES

No se ha realizado un segundo congreso de carrera, donde la consideracion de la
existencia o continuidad de algunas materias debe ser tomada en cuenta y apoyada
por la base estudiantil.

A consecuencia del segundo congreso, la actualizacion de la malla curricular,
puede ser un perjuicio si se sigue postergando, debido a que los tiempos han
cambiado y las exigencias cada vez son mas orientadas a la multitasking y
multiknowledge.

Se esta dejando de lado que el rol del comunicador ha trascendido con el tiempo,
ya no solo se avoca al periodismo como tal, ha emigrado a otros rubros y estos
necesitan otro tipo de técnicas y herramientas.

La desactualizacion de la malla ha ocasionado un bajo desempefio laboral de en
egresados y titulados. Puesto a que la mayoria de los conocimientos base que
deberian tener, los tendran que aprender en la vida laboral.

Se pide una evaluacién en aula al plantel docente para calificar solo su
desenvolvimiento como docentes, pero no se puede calificar la catedra impartida.

La desactualizacion de parte del plantel docente, en cuanto actualizacion de

contenido, también representa un problema.

OPORTUNIDADES

Las otras universidades competencia no contemplan la formacion como cientista
social de sus profesionales.

Al dedicarle méas horas académicas a materias clave o troncales, como redaccion
0 investigacion en comunicacion, se forman profesionales en comunicacién con
caracter investigativo y reflexivo para la sociedad ademaés de buenos redactores.
Pese a varios contratiempos, la carrera sigue como pionera en la formacion de
profesionales destacados en su area y como los mas recomendados por su caracter

autodidacta.
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Si se lleva a cabo un segundo congreso de carrera, donde esta sea resolutiva para
el cambio, se puede asegurar que la actualizacion de la malla curricular dara una
ventaja cuanti-cualitativa al perfil del egresado o titulado de la Carrera de Ciencias
de la Comunicacion de la UMSA, lo que dara més relevancia en el plano
académico, siendo competencia para las 42 carreras de comunicacion en todo el
territorio nacional, con énfasis en las carreras de comunicacion pertenecientes al
sistema.

Una actualizacion de la malla curricular, contemplando los focos fuertes en cuanto
a competencia académica, colabora a que los profesionales salgan preparados,
actualizados, competentes y con un desempefio laboral 6ptimo para competir en el

mercado laboral.

AMENAZAS

En los dos primeros afios de carrera, la cantidad de materias que comparten
relacion entre la UMSA y sus respectivas competencias es leve, pero ya para los
siguientes semestres, la brecha se abre y rompe esta relacion.

La competencia tiene materias actualizadas que no corresponden solo al saber
practico, si no al tedrico. Esto les deja un paso detras en cuanto a la actualizacién
de conocimientos base a sus estudiantes.

La facilidad de que los egresados de otras universidades puedan desenvolverse en
el &mbito laboral, es una jugada en contra, puesto a que, como carrera, se tiene la
vision de que sus estudiantes puedan abrirse facilmente un campo laboral una vez
egresados y/o titulados.

Los requerimientos del mercado laboral exigen conocimiento en ramas anexas a
la acostumbrada labor del comunicador. El rol del periodismo en sus tres areas se
zanjo como una oferta laboral intermitente y no una bien remunerada o legalmente
estable.

El mercado laboral exige profesionales cada vez mas eficientes en el area

corporativa y de desarrollo. Si bien la carrera brinda conocimientos especificos
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que pueden solventar esto, con la actualizacion continua, se vuelven obsoletos. La
profesion del comunicador estd cambiando cada vez mas rapido.

- La crisis sanitaria ha puesto en evidencia la falta de planificacion o proyeccion de
la comunicacion en casos histéricos como este, que dan un cambio radical a
muchas &reas. La comunicacion y sus precursores tuvieron que adaptarse a la era
digital y las ramas profesionales que las respaldan, dando asi areas fusion, como
el comunity manager, el DirCom, el comunicador corporativo, el redactor creativo,
el comunicador de gestion de AVA’s, etc. Estas areas alcanzaron su auge tras la
crisis y han marcado el paso al nuevo rol de la comunicacién. El hecho de que la
competencia y sus egresados/titulados puedan facilmente desenvolverse, los pone

en desventaja. No se esta brindando todo lo necesario a los estudiantes.

4.10. Estudios Posteriores
Los titulados de la Carrera de Ciencias de la Comunicacién Social, al complementar sus
estudios a nivel licenciatura, optan por tomar cursar una carrera secundaria de soporte, un
diplomado como refuerzo a su curricula y—con mas incidencia en esta época—una

maestria.

4.10.1. Masterados
La Carrera de Ciencias de la Comunicacién Social, a través de su direccion de carrera y
otras instancias, ha consumado una Maestria en Gestion de la Comunicacién con

diplomado en Comunicacion Estratégica.

Un curso posterior, totalmente accesible, nuevo y que da cierta relevancia en el escenario
en el sentido de que, sus cursantes pueden complementar académicamente ciertos
conocimientos necesarios para su formacion y posteriormente, que ayudard a su

desempefio laboral.

La desventaja se refleja en que los estudiantes de la carrera, en su mayoria, no son de un
estrato alto ni mucho menos, de un alto poder adquisitivo. Muchos de ellos se apoyan con
la beca comedor. Por lo tanto, apostar en hacer este estudio superior, se lo dejara entre uno

a 3 afos después de haber egresado o conseguido su licenciatura.
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En la realidad plasmada por la Fundapro, mas el contexto explicado en las investigaciones
de Villegas y Rivero, se puede considerar que, si bien es una solucion para los
profesionales al momento de desenvolverse laboralmente, no lo es para los estudiantes.
Esta facilidad no contribuye a su primera experiencia laboral por no ser econdmicamente
préximo y menos contribuye a que los mismos puedan batirse igualitaria y

equitativamente con egresados o titulados de otras universidades.

a) Contexto del Diplomado/Masterado
La malla curricular o el contenido de este estudio posterior, se puede deducir que un recién
egresado o un titulado de la carrera tiene la tarea de cursar conocimientos adquiridos
mediante la practica, el rol autodidacta o por alguna carrera o estudio secundario y

aplicarlos o re-aprenderlos.

Un punto critico, es que muchos de estos contenidos, ya han sido expuestos como materias
semestrales en otras universidades. El conocimiento de estos, puede recaer en que la
maestria esta por detras del avance curricular de otras carreras y su manera de proyectarse

a futuro.
Se fortalece y cumple con algunos objetivos secundarios:

+Relacionar y comparar la malla curricular actual de la carrera de Comunicacion
Social con la de otras universidades a nivel local y nacional y a su vez, vincular
su relacién con Comunicacion Estratégica Corporativa y DirCom

. Detallar las habilidades y competencias académicas que posee el DirCom, el
ambito laboral donde se desarrolla y las técnicas/herramientas empleadas.

. Disefio de la malla curricular del seminario de Comunicacion Estratégica

Corporativa y DirCom.
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Se precisa analizar la maestria con el analisis documental, que se detalla a continuacion:

b) Justificacion:
“Las entidades tanto publicas como privadas requieren representarse simbolicamente en
el entorno e ir a tono con las trasformaciones sociales. Deben lograr, entre otros,
credibilidad, legitimidad, afectividad, comunicacion con los pablicos externos e internos

y salir airosas en situaciones de crisis.”

c) Objetivo:
La Maestria en Gestién de la Comunicacién tiene por objetivo la formacion tedrica-
practica de recursos humanos especializados, criticos y comprometidos; capaces de
generar politicas, estrategias y planes comunicacionales, mediante la proyeccion y
proposicion de posibilidades concretas que respondan a las necesidades de las

organizaciones e instituciones que se desempafian en contextos dindmicos.

. Tabla 4A. Malla curricular o contenido de la Maestria / Diplomado gestion

de la comunicacion y comunicacion estratégica

Maestria / Diplomado gestion de la comunicacion y comunicacion estratégica

Area Contenido

1. Teorias y epistemologia de la Comunicacion

2. Comunicacion Institucional: Planes, estrategias y
Politicas y estrategias y planes | politicas de comunicacion y la Direccion de
para la Gestién de la Comunicacion (DirCom)

Comunicacion 3. Nuevos paradigmas de la comunicacion
estratégica.

4. Planificacién estratégica (Proyectos sociales),
gestion presupuestaria y administrativa para la
comunicacion.
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Estudios de comunicacion
interna y externa: Auditorias de
comunicacion

1. Planteamiento y gestion de la comunicacion
interna.

2. Planteamiento y gestion de la comunicacion de la
comunicacion externa y Relaciones Publicas.

3. Periodismo Institucional

Identidad, imagen y reputacién
Corporativa.

1. Disefio y construccion de identidad e imagen
corporativa

2. Gestion de campafas

3. Gestion de la opinidn publica y la comunicacion
institucional

Gestion de la comunicacion y
nuevas tecnologias

1. Comunicacion institucional y elaboracion de
productos para medios

2. Comunicacioén institucional en las redes sociales.

3. Comunicacion en crisis y resolucién de conflictos.

Investigacion social

La investigacion social aplicada

Taller de tesis 1 'y 11

(Fuente: Elaboracion propia, basado en la malla curricular de la Maestria / Diplomado

gestion de la comunicacion y comunicacion estratégica de la UMSA)
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CAPITULO V
5. Disefio del seminario

5.1 Punteo en base al diagnostico
Con el diagnostico realizado, se evidencio que:

. Es necesario una actualizacion de la Malla Curricular, que puede ser tratada en el
segundo congreso de la carrea, el cual se llevara acabo en los proximos afios.

. La carrera cuenta con la misién de una formacion como cientistas sociales, algo
que da cierta ventaja como criticos y constructores sociales, a los estudiantes,
frente a las universidades del sistema.

. En cuanto a la oferta y demanda del mercado laboral, se tiene conciencia de que
los egresados, titulados y profesionales tienen cierta desventaja en formacion
academica

. Los requerimientos laborales exigen profesionales multidisciplinarios. El perfil

proyectado por la carrera para los egresados también debe ser redactado otra vez.

Se haréa el armazon de contenido-base en forma tedrica para que sea de caracter formativo.
Asi se desarrollara el contenido académico del seminario con una duracion de 6 meses—
regulado por la carrera—cuyos contenidos seran aplicados en 3 etapas de dos meses cada
uno y con tres seminarios de extension académica a la finalizacion de cada etapa. Cada
seminario de extension tendrda un consultor externo, con competencias y ejercicio
profesional en el area y co-relativo al avance de materia de cada etapa—a método de

afianzar lo aprendido en aula—.

Anterior a la implementacion se hizo el disefio de un examen para el momento del ingreso,
que servira de referente diagnostico del nivel de conocimiento del estudiante acerca del

contenido del seminario.

Se sintetizd la informacién recolectada y se la orden6 en base a importancia y relacion.
Con ello se procedera a la realizacion del Seminario de Comunicacion Estratégica
Corporativa y DirCom,
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5.1. Disefio de la prueba diagndstico (Input)

La evaluacion diagndstica permite reconocer los contenidos y las capacidades
cognitivas que poseen los alumnos a priori de la iniciacion de cualquier proceso

de aprendizaje.

La informacion que la evaluacion diagndstica proporciona permite, entre otras
cosas, disefiar una planificacion en funcion de puntos de partida reales del grupo
con el que vamos a trabajar y prever la realizacion de modificaciones en esa
planificacion para atender las caracteristicas de aprendizaje y las necesidades de
nuestros alumnos. Esta informacion parte de la identificacion de los siguientes

topicos:

. Saberes previos

. Representaciones

. Estrategias de aprendizaje que han desarrollado o que deben desarrollar
Expectativas

Caracteristicas de las relaciones interpersonales, entre otros.
(Ministerio de educacion y Presidencia de la Nacién, 2017, pag. 8)

La oportunidad de implementar una prueba diagnoéstica al inicio del seminario, servira
para precisar una percepcion del porcentaje de estudiantes que entran a la materia, el como
califican su paso por la universidad, las materias cursadas, sus dudas sobre su futuro
laboral, el éarea al cual prefieren dedicarse, conocimientos previos sobre el contenido a
desarrollar, sobre si necesitaron una carrera secundaria o técnica o contemplaron, etc. La
valoracion de estas respuestas ayudard a identificar y contemplar el contexto del

estudiantado paulatinamente y de ese modo un FODA interno.
La prueba diagnostica valoraré lo siguiente:

. Orientacion académica: Si esta consciente de su futuro laboral, si tiene dudas sobre

el area que quiere desempefiar, si necesita 0 penso en cursar otra carrera.
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. Comprensién de la malla curricular: Si estd satisfecho con la malla curricular
cursada, si tiene sugerencias sobre materias que no considera necesarias, si quiere
0 necesita aprender alguna materia.

. Conocimiento previo: indicard si el estudiante tiene conocimiento sobre el
contenido a llevarse una vez dentro del seminario o comprende si existe relacion

alguna entre lo aprendido previamente y lo que el seminario ofrece.

5.2. Disefio del Modelo Pedagdgico.
En esta parte se desarrollara el modelo pedagdgico de la materia/seminario de

Comunicacion Estratégica.

Comprenderé la justificacion, el objetivo general/mision, competencias de la materia, la
metodologia de ensefianza, recursos didacticos. Programa sintético o contenido, sistema
de evaluacion, cronograma de actividades (modelo), requisitos para la docencia de la

materia y el presupuesto contemplado para ser llevado a cabo.

5.3. Justificacion
La comunicacion estratégica es el paso evolutivo a toda la transformacion que sufre la
comunicacion organizacional y la comunicacion tradicional. Se comprende como la
comunicacion estructurada y coordinada entre una o varias areas, cuyo objetivo es ser
asertivo, preciso y claro con el mensaje. Se conforma asi misma como la comunicacion
engrane mayor, puesto a que integra y da funcién a los actores que seran parte de la
ejecucion. Integrando por ejemplo participes, técnicas y herramientas de Marketing,

Disefio grafico, Sociologia, entre otros.

El paso acelerado que sufre la comunicacion, obliga o condiciona a sus comunicadores a
ser profesionales multi-tasking y multi-knowledge. Formados por competencias y
habilidades y con experiencia precisa en el uso de técnicas y herramientas de otras ramas
0 areas, que, por la premura de los mismos o la falta de oportunidad u orientacion, solo lo
consiguen afios después de su licenciatura, acortandoles afios académicos importantes para

seguir desarrollandose profesionalmente y construyendo su propio curriculum.
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La materia-seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y DirCom, tiene como
objetivo, brindar una base sélida de conocimiento en cuanto a esta rama de la
comunicacion. Paralelamente darles capacidad operativa al momento de unir teoria y
practica junto a una tercera que es la experiencia de terceros. Todo con el fin de formar
profesionales aptos y preparados para asumir cargos de Asesores, Jefes de unidad/area,
Directores, etc. Del area de Comunicacion Organizacional/Corporativa/Institucional y en

consecuencia brindar luz a otros nichos laborales para esta profesion

5.4. Metodologia del curso
La cantidad de clases tedrico-practicas se desarrollaran dos veces a la semana. La
metodologia de ensefianza es la clasica heuristica que comprende la exposicion del docente
hacia los estudiantes, dando tiempo suficiente para la formulacion de preguntas y
resolucion de respuestas. Para guiar la clase, se plantea el uso de una lectura guia que es

parte del contenido propuesto.

Para lograr mas dinamismo y asi despertar interés de los estudiantes en el area de
Comunicacion Estratégica Corporativa y DirCom, se forma la materia de manera teérica
aplicada a la préctica. Por ello, se evita que el ponderaje o nota de la materia recaiga
netamente en los controles de lectura, pruebas y/o exdmenes tradicionales y en cambio
caiga mucho mas en las pruebas simulacro, para que asi los estudiantes tengan esa pre

experiencia y puedan desenvolverse en ella o encontrar una vocacion extra.

Por ultimo, como método extraordinario, se formula y desarrolla los Seminarios
extracurriculares, que se realizan o tienen lugar cada fin de bimestre del curso y cuyo
objetivo es brindar una formacion vivencial y/o experiencial a manos de otros
profesionales que tengan practica en el area. Estos seminarios se desarrollaran de manera

tradicional, con la exposicién y la audiencia, con un espacio debate o de pregunta.

5.5.Construccion de:
5.5.1. Mision y objetivo
“El seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom tiene como mision,

complementar de manera tedrica y practica la formacion de los estudiantes en el &ambito
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de la comunicacion estratégica orientada a corporaciones, instituciones y organizaciones.
Brindandoles los conocimientos necesarios para desenvolverse como Directores de
Comunicacién, siendo capaces de gestionar la comunicacion desde el &mbito
periodistico, disefiar campafias comunicacionales apoyadas en marketing y disefio,
engranar la mision y vision de una empresa con su identidad e imagen, coordinar las
diferentes areas presentes en una institucion con comunicacion y formular estrategias

comunicacionales de manera critica y para el cambio.

Con el fin de que pueda desenvolverse de manera 6ptima en un mercado laboral

exigente y preciso.”

5.5.2. Programa sintético o Estructura tedrica
El proyecto se centrara en definir parametros de aplicacion tetrica, en definir el contenido
base del seminario y sus objetivos. La aplicacidn y ejecucion, gestion del aula, escala de

ponderacion y calificacion, entre otros, correspondera directamente catedratico de materia.

Se realizard la malla de contenido en base en base a lo propuesto en el Capitulo V
“Comparacion de Mallas Curriculares” (pag., 76-96) con el fin de que se pueda impartir
catedra de manera clara, concisa y sencilla sobre materias que corresponden a un estudio
semestral. Tratando de abarcar de manera puntual la mayoria de contenidos y solventar

esa necesidad académica.

Sin embargo, por el caracter del seminario formulado, se propondra, para dictar los tres
seminarios extra curriculares de la materia que sirven para afianzar lo aprendido en clase,
la catedra de tres profesionales en el area, para brindar sus puntos de vista, opinion y
catedra desde el lente practico y experiencial.

La estructura tedrica se vera descrita del siguiente modo:

a) Introduccién a la comunicacion- estratégica corporativa
En primera instancia se definird la comunicacion estratégica en sus dos veértices—

basandose en el marco tedrico y a la recoleccion bibliografica—y se abocard a la
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comunicacion estratégica como técnica de gestion aplicada (la comunicacion estratégica

corporativa y el DirCom).

La comunicacién para el cambio critico y la comunicacion estratégica como gestion

y la Direccién de Comunicacion.

El catedrético, tendra como deber impartir la catedra de manera objetiva, pero se sugiere

la distincion en los siguientes aspectos:

Para complementar la formacion de cientista social, caracter investigativo y critico de la

comunicacion en los estudiantes:
- Comunicacion estratégica para el cambio critico.

Autores recomendados:

Sandra Massoni, STRATEGIC COMMUNICATION: DATA MATRICES IN
ENACTIVE RESEARCH (Comunicacion estratégica: Matrices de datos en la
Investigacion enactiva)

Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni, La nueva teoria estratégica.

Ana Duarte Melo, lan Somerville & Gisela Gongalves, Organisational and
Strategic Communication Research: European Perspectives Il. (Investigacion en
comunicacion estratégica y organizacional: Perspectivas Europeas I1)

Jesus Martin Barbero, De los medios a las mediaciones.

Para complementar la formacion de comunicador como gestor practico, transdiciplinario

y de consolidacion de procesos, rumbo al nuevo rubro de la comunicacion.
- Comunicacion estratégica como gestion y la Direccién de Comunicacion.
Autores recomendados:

Toni Puig, Comuniquemos la marca ciudad a los Ciudadanos con pasion

compartida

Joan Costa, Master DirCom. Los Profesores tienen la palabra.
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Joan Costa, DirCom On-line. El Master de direccion de comunicacion a distancia

Italo Pizzolante Negron, La Comunicacion estratégica.

Lillian Zapata, EI DirCom en las Organizaciones.

No se desvinculara de la mision y vision de la carrera para con sus estudiantes y tampoco

se distorsionard la proyeccién de la formacién en sus egresados.

Uno de sus primeros roles sera diferenciar y solventar igualitaria y equitativamente ambos

conceptos de formacién en comunicacion estratégica.

b) Disefio curricular

El disefio de la curricula serd completamente prospectivo, de caracter cualitativo y

académico. Se propone la base tedrica semi-obligatoria.

Primer Bimestre

Tabla 5A. Contenido base y lineamientos

AREA

Contenido

Objetivo

Dimension estratégica de la
comunicacion y sus dos
vertices.

¢Qué es comunicacion
estratégica?

Origen del paradigma
estrategia y su insercion en
comunicacion

Relacion comunicacion y
estrategia

Definicion de comunicacion
Corporativa, Institucional y
organizacional

Comunicacion estratégica para
el cambio critico.

Comunicacion estratégica
como gestion y la Direccion
de Comunicacion.

La comunicacion estratégica y
sus profesionales

Area que sirve de
introduccion a la importancia
de la comunicacion
estratégica en sus dos
dimensiones: el ambito
critico-investigativo y en la
estrategia empresarial.
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Comunicacion estratégica y
proyectos sociales.

Fuente: Elaboracién Propia)

Segundo Bimestre:

Tabla 6A. Contenido base y lineamientos

AREA

Contenido

Obijetivo

El departamento de
comunicacion, su
estructura, tareas y
herramientas

Ambitos especificos de la comunicacion
empresarial.

*Estructura, tareas y herramientas.
*:Como esta cambiando la
comunicacion?

*La comunicacién en agencias.
*El planner de medios/Comunnity
manager, El Head of Art, el
Director/Ejecutivo de cuentas y el
Asistente/Productor Audiovisual y su
conexion con el DirCom.
*Medicion, evaluacion y gestion de la
comunicacion corporativa percibida.
*1dentificacion de stakeholders.

*Estudio de un plan de comunicacion real.

*Desarrollo practico de un plan para el
lanzamiento de un producto.

* Desarrollo practico de un plan para el
lanzamiento de un proyecto.

Ensefiar a los estudiantes la
funcion del departamento de
comunicacion, los nuevos
roles/oficios complementarios
de comunicacion, asi como
las précticas rutinarias.

La comunicacion en
Investigacion de mercados

*Comunicacioén vs marketing y como se
complementan *Los activos Intangibles,
la mirada evolutiva de la comunicacion
critica y el marketing *Técnicas de
investigacion para publicos meta y
medicion de activos intangibles.

Los estudiantes aprenderan a
coordinar comunicacion y
marketing para lograr
objetivos compartidos.
Aprenderan de los activos
intangibles para combinar su
formacién como cientistas
sociales y estrategas en
comunicacion
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El periodismo en

Los estudiantes aprenderan
nuevas formas narrativas

*Formas narrativas para el periodismo en | aplicadas en gestion

comunicacion corporativa, aprenderan a

comunicacion estratégica | *EI director creativo y su rol*Concepcicn, | redactar de manera creativa,

corporativa estructura y redaccion creativa.
*Importancia del mensaje y los publicos.

periodistica e institucional.
También conoceran un nuevo
oficio laboral en
comunicacion: El redactor
creativo.

*Las relaciones estratégicas para el
desarrollo bidireccional *Las RR. PP
como herramienta para la politica de

Aprenderan a coordinar
relaciones publicas, a llevar a

_ comunicacién en empresas
RR.PP Corporativas, responsabilidad social. *grmazc)’)/n de instituc?ce,:]agzes%V(?Q:gzrativos
Or'g:ir_uzamon de eventos y campafia politica. y por ltimo aprenderéan a
lanzas estrategicas *Coordinacion de eventos corporativos, identificar, coordinar y
organizacion, planeacion, alianzas y concretar alianzas estratégicas
presupuesto. *; Qué son las alianzas con entes externos.

estratégicas y como se establecen.

Tercer Bimestre

(Fuente: Elaboracion Propia)

Tabla 7A. Contenido base y lineamientos

AREA

Contenido

Las nuevas tecnologias en
comunicacion

*Estrategia de la comunicacion digital. *Seleccién,
uso, monitoreo y evaluacion de las redes sociales
*Disefio contenidos Web. *Disefio de proyecto en
redes. *Manejo de crisis en redes: Reputacion y
manejo de marca

La Direccion de Comunicacion y el
profesional emergente (DIRCOM)

*La importancia del DirCom en la comunicacion
estratégica.

*Perfil y funciones baésicas.
*Introduccion y analisis de la imagen e identidad
corporativa. *Proceso para la creacién de la marca.
*Uso del manual de identidad e imagen
corporativa.*Creacion y gestion de campafias
*Planificacién, Gestion, Disefio y promocion de una
Marca Ciudad.

Gestidn de la Comunicacion interna

*Introduccion a la comunicacion interna, herramientas,
técnicas y gestion. *La cultura de empresarial *La
comunicacién ascendente y descendente
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*Comunicacién y la empresa: Proteccion de datos,
propiedad intelectual, marcas, libertad de expresion e
informacion. *Relacion con medios.

Manejo y Gestion de crisis y *Gestion de crisis: estrategia y planificacion. *Los
Comunicacion Politica cuartos de guerra.*Elaboracién de campafias
electorals/politicas* Anélisis del discurso
*Comunicacion politica y sus bases como vocero de la
empresa.

(Fuente: Elaboracion Propia)

5.5.3. Extension académica

a) Seminarios de consolidacion tedrica
Cada intermedio de bimestre cursado contara con un seminario de extensién académica,
que servira para consolidar lo aprendido. Este seminario tendra un tratamiento especial, ya

que seran de manera periodica y recurrente.

Los catedraticos o expositores podran ser convocados una o mas veces, dependiendo de
su disponibilidad y si la convocatoria lo solicita. No se descarta la invitacion a otros
perfiles que cumplan los requisitos. Al final se detallara los requisitos de la convocatoria

para docentes.

Tabla 8A. Contenido base y lineamientos del seminario de extensién

INTERMEDIOS PARA CADA BIMESTRE
AREA Contenido Objetivo

La realizacion del
seminario de extension
académica, tiene como
finalidad, afianzar los

conocimientos adquiridos
en clase. Brindandoles una
catedra/debate/exposicion
sobre temas sugeridos. Con
el propdsito de que los
estudiantes tengan una
mirada desarrollada desde
la aplicacion tedrica a la
préctica, puedan resolver
dudas pertinentes,

Sugerido en base a los contenidos
propuestos anteriormente: *;Qué es la
comunicacion estratégica para el cambio
critico? *Investigacion en la comunicacion
La para el cambio y mediacion. *;Como se
comunicacion | desarrolla una estrategia comunicacional?
estratégica para | *La comunicacion estratégica y sus
el cambio profesionales. Hay gque tener muy en cuenta
critico. que el desarrollo del seminario y contenido
definitivo tiene que ser valorado por el
docente de aula y acorde a las necesidades
del estudiante para llevar el seminario al
foco de interes.
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Estrategias y
planes para la
gestion de la
comunicacion
estratégica
corporativa

relacionar todo lo
aprendido en la
universidad con el futuro
proximo que les avecinay
tener un panorama mas
claro sobre el rumbo al que
quieren llevar su profesion

Ambitos especificos de la comunicacion
empresarial.

*Estructura, tareas y herramientas.
*:Como esta cambiando la comunicacion?
*La comunicacion en agencias.
*Medicion, evaluacion y gestion de la
comunicacion corporativa percibida.
*1dentificacion de stakeholders.
*Estudio de un plan de comunicacion real.
*Desarrollo practico de un plan para el

lanzamiento de un producto.

La Direccion de
Comunicacion y
el profesional
emergente
(DIRCOM)

*Introduccion a la comunicacion interna,
herramientas, técnicas y gestion. *La cultura
de empresarial *La comunicacién

ascendente y descendente.

5.5.4. Sistema de Evaluacion

(Fuente: Elaboracién Propia)

Actividad Objetivo Descripcion Puntaje
Control de lectura | Fomentar la lectura | En base a lectura 15 pts
critica y pulir la recomendada o analizada,
escritura academica | control escrito.
Carécter individual
Examen tedrico Lograr evaluar el Tres examenes tedricos para | 15 pts
aprendizaje de los reforzar temas o conceptos
estudiantes y claves que no tendran una
cuantificarlos ponderacién mayor a 5
puntos. Dando mayor énfasis
al sistema practico.
Conformacién de Poner en practica lo | La conformacidn del grupo 30 pts
una aprendido con un de trabajo sera para los tres (10 pts
area/unidad/jefatura | ejercicio practico bimestres. Consistirad en un cada
o departamento de | para la aplicacion de | ejercicio simulacro de fase)
Comunicacion. técnicas/herramientas | coordinacién, ejecucion y
y la resolucion de toma de decisiones. En tres
problemas. etapas: Comunicacién
estratégica para el desarrollo,
Coordinacion del area de
comunicacion y
RR.PP/Organizacién de un
evento.
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Elaboracién de una
campana.

Lograr que los
estudiantes sean
capaces de concebir,
idear y ejecutar una
campafia estratégica.

Las campanas a realizar seran
de libre eleccion pero ambas
de obligatoria ejecucion.

Presentacion de una
campafa para
resolucion de
problemas
relacionados a cambio
climético,
problematica social-
cultural, aplicacion de
una relacion
estratégica y un
producto final.
Resolucion de
problemas mediante
la gestion de
crisis.Campafia
publicitaria para una
empresa,
contemplando la
realizacion y uso de
medios, artes, videos,
etc.

20 pts
Cada
uno con
puntaje
de 10
pts

Comunicacion
Politica: el cuarto
de guerra.

Aplicar lo aprendido
en el seminario
mendiante un
simulacro final
orientado al rol de la
comunicacion
estrategica en la
politica.

Armado de una campafia
electoral, contemplando la
creacién de un partido
politico, su jefe de bancada
(candidato) y su cuarto de
guerra. Simulando una
eleccion interna.

20 pts

Total 100 puntos
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Contenido

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Dimension estratégica
de la comunicacion y
sus dos Vvértices.

El departamento de
comunicacion, su
estructura, tareas y
herramientas

La comunicacién en
Investigacion de
mercados

El periodismo en
comunicacion
estratégica corporativa

RR.PP Corporativas,
Organizacion de eventos
y Alianzas estratégicas

Las nuevas tecnologias
en comunicacion

La Direccion de
Comunicacion y el
profesional emergente
(DIRCOM)

Gestion de la
Comunicacion interna

Manejo y Gestion de
crisis y Comunicacién
Politica

a) Perfiles

Se detallara los requisitos necesarios tanto para el docente que dara la catedra anual, como

para la convocatoria a los profesionales externos para dictar los seminarios de extensién

académica. El seminario contara con las horas académicas reglamentarias de 32 horas

académicas establecido por la carrera.

REQUISITOS CATEDRATICO




109

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

ESTUDIOS realizados:

De acuerdo a la normativa de UMSA vy la Carrera de Ciencias de la Comunicacion
Social, los requisitos necesarios son los siguientes:

Licenciatura en Comunicacion Social

Diplomado en Educacion Superior (Solicitado en caso de ser un profesional del area
local, no necesario en caso de que realice su trabajo en el exterior)

Diplomado en Comunicacion Estratégica

Maestria en Gestion de Comunicacion Inteligente (No excluyente)

Puntuacion satisfactoria en defensa en aula.

CONOCIMIENTOS:

Gestion de la comunicacion interna y externa: Dominio de los conceptos base de
comunicacion externa e interna, ademas de sus herramientas y técnicas.

Publicidad y propaganda: Conocimiento en el area de publicidad, el organigrama
base, técnicas y herramientas. Ademas del conocimiento sobre los vértices de la
propaganda.

Coordinacion en Comunicacion: Conocimiento acerca del rol del coordinador de
comunicacion y su rol, ademas de técnicas y herramientas.

Identidad e imagen corporativa: Conocimiento en la creacion, posicionamiento y

defensa de marca.

REQUISITOS DOCENTE EXTERNO DE AULA (INVITADO)

La invitacion puede ser directa, mediante coordinacion docente/estudiantes, o mediante
convocatoria. Los y las profesionales tendran que cumplir con los requisitos minimos para
ser tomados en cuenta. Los mismos podran ser invitados nuevamente para el mismo
seminario de extension académica; todo acorde a normativa de la UMSA vy la Carrera de

Ciencias de la Comunicacion Social.
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ESTUDIOS:

Licenciatura en Comunicacion Social

Diplomado en Educacion Superior (Solicitado en caso de ser un profesional del
area local, no necesario en caso de que realice su trabajo en el exterior)

Diplomado en Comunicacion Estratégica (Minimo).

Maestria en Gestion de Comunicacion Inteligente (No excluyente).
EXPERIENCIA y CONOCIMIENTOS:

Gestion de la comunicacion internay externa: Haber realizado de manera préctica,
la gestién de comunicacion interna (flujos de comunicacion, asesoramiento, etc.)
y comunicacién externa (Asesoramiento estratégica en comunicacién, campafias
de comunicacion, manejo del discurso, target objetivo, etc.)

Disefio de publicidad y propaganda: Haber realizado trabajo en agencias de
publicidad anteriormente o tener conocimiento sobre los fundamentos base de
disefio en publicidad) y conocimiento sobre el manejo de propaganda estatal.

Coordinacion en Comunicacion: Haber sido o trabajado como coordinador en
comunicacion, del sector pablico y/o privado.

Identidad e imagen corporativa: Haber asesorado o trabajado en la creacion,
posicionamiento y defensa de marca, tanto en marca empresarial, ONG, o
municipal.

Relaciones Publicas y Organizacion de eventos: Saber acerca del armado de ruedas
de prensa, coordinacion y elaboracion de eventos corporativos y elaboracion de
campanas estacionales con presentacion de producto de valor.

Alianzas estratégicas: Asesoramiento estratégico en la seleccion de alianzas
estratégicas, métodos de  financiamiento = compartido y  voceria
institucional/corporativa/organizacional.

Gestion de  AVA  (Administracion de  Aulas  Virtuales de

comunicacion/educacién).
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Construccion de marca ciudad.
Investigador/a en comunicacién.
. Experiencia de al menos 4 afios en el area de comunicacion estratégica corporativa,
coordinacion de comunicacion, comunicacion para la cultura o direccion de

comunicacion.

5.6. RESOLUCION DE ACREDITACION
La creacion del Seminario Académico de Comunicacion Estratégica y DirCom, requiere
para su insercién en la malla curricular actual o su contemplacién para el caso de un
segundo congreso de carrera, cumplir con los criterios y requisitos determinados desde la
Resolucion de acreditacién académica del X1l Congreso Nacional de Universidades, “2da

Fase.

En este punto se detallard todo el marco normativo y resolutivo para corroborar que el
Seminario construido en este proyecto cumple con lo solicitado.

Segun la Resolucién para el Procedimiento para la creacion de carreras o programas, en

el Marco Institucional, dicta lo siguiente:

La creacién de una Carrera o Programa, es ante todo un proyecto curricular que debe
garantizar su viabilidad institucional, académica y financiera, a partir de la captacion,
utilizacion y desarrollo eficiente de recursos. Debe obtener resultados institucionales
socialmente satisfactorios en el campo de la formacion profesional, la investigacion
cientifica y la interaccion social. Debe responder basicamente a los siguientes criterios de

viabilidad académica:

a) Tomar en cuenta el valor del conocimiento, asociado al desarrollo cientifico y
tecnoldgico que requieren de conocimientos interdisciplinarios  y transdicisplinarios

flexibles, relacionando eficiencia e innovacion pedagdgica —didactica.

b) Desarrollar el pensamiento critico, reflexivo y creativo, a partir de aplicacién de

aprendizajes significativos.

c) Los perfiles profesionales deben responder a las demandas Yy requerimientos

sociales.
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(Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XIl Congreso Nacional de Universidades
“2da fase. 2014, p, 583)

Comprendido esto como sintesis del objetivo o finalidad de la creacion de una carrera o
programa academico, se entiende que lo expuesto anteriormente coincide con un de los
fines objetivos de la creacion del Seminario de Comunicacion Estratégica, que es la de
formar o equipar Perfiles profesionales para responder a las demandas de los
requerimientos sociales y que ahora también abarcan las necesidades y requerimientos del

mercado laboral actual.

Con el marco normativo principal que marca los objetivos primarios de la creacion de
nuevas carreras o programas académicos y a la cual, la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion Social de la UMSA se debe gracias al “Amparo de la Resolucion N°
76/2014 de la XI1 Congreso Nacional de Universidades 2da Fase [...] —que la—reconoce
como Unidad Académica Acreditada” (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XII
Congreso Nacional de Universidades “2da fase. 2014), se detalla el marco resolutivo de

la innovacioén curricular.

En su Articulo 1. La innovacidn curricular es un proceso de transformacion del Curriculo,
que comprende los niveles de Redisefio, Ajuste o Complementacion curricular,
modifica de fondo y/o de forma el curriculo de un Programa o Carrera Académica vigente,
con la premisa de mejorar sustantivamente las condiciones presentes del mismo, para
el cumplimiento mas eficiente de los objetivos y optimizando la pertinencia de su
perfil profesional. (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XIl Congreso Nacional
de Universidades 2da fase, p. 483 2014).

En su Articulo 2do: “[...] En lo disciplinar, incorpora los ultimos y pertinentes aportes
en su area de conocimiento, adecuandolos a su realidad y su contexto, proponiendo un
curriculo efectivo, eficiente, flexible y de rapida adaptabilidad a las demandas de
desarrollo de su region.” (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XII Congreso
Nacional de Universidades “2da fase. 483 2014),
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En su Articulo 3ro: NUEVOS CONTEXTOS. Los objetivos fundamentales de toda
innovacion curricular, son la adecuacion de las funciones sustantivas a las demandas de

desarrollo de su contexto inmediato y las necesidades nacionales. [...]

NUEVAS CONDICIONES INTERNAS. Las variaciones en los recursos
disponibles, hacen posibles o necesarias adecuaciones para mejorar el desempefio de la
Carrera y la formacion de profesionales. (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana,

XII Congreso Nacional de Universidades, Innovacién Curricular, P4g. 483, 2da fase. 2014)

En consecuencia, la propuesta de la creacion del Seminario Académico: Comunicacion
Estratégica Corporativa y Dircom, cumple con los principios de innovacion, propuesta
efectiva, sustantividad en las demandas del contexto y la mejora del desempefio de la

carrera y la formacion de sus profesionales.

El Articulo 4 (Niveles de Innovacién Curricular) detalla que “Una carrera nueva se
constituye con un Disefio Curricular propuesto de acuerdo a los Procedimientos de
Creacion de Carreras, aprobado en el Sistema de la Universidad Boliviana y se desarrolla
hasta la evidencia de necesidad de innovaciones 0 mas de diez afios de vigencia” (Comité

Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XIl Congreso Nacional de Universidades “2da fase. 2014)

En cuanto a la naturaleza de la intervencion, el caracter de la innovacion se dara en los

siguientes campos:

Son ajustes parciales propuestos en el plan de
estudios y la malla curricular, los programas de las
Ajustes Curriculares asignaturas; tendientes a optimizar la
formacion profesional. Se realizan cada cinco

afios o antes por declaracion de necesidad.

Referidas a la incorporacion al curriculo vigente, de

criterios que optimizan el desempefio de sus

Complementaciones . . . .
funciones sustantivas, estas innovaciones se dan a

Curriculares ) )
partir de los contenidos de los programas y los

lineamientos, en la ejecucion y la evaluacion de
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impacto en su contexto. La posibilidad de
complementaciones curriculares es permanente y
estd sujeta a evaluacion de la instancia técnica-

académica del Consejo de Carrera, para la

implementacion en cada proxima gestion.

Fuente: Elaboracion propia en base a: (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XII

Congreso Nacional de Universidades. Innovacién Curricular, 2da fase. Pag. 483, 2014)

Para el Articulo 5 (Evidencia Comparativa) que indica “Como documento
imprescindible de verificacion, se adjuntard el Cuadro Comparativo, especificando el
grado de Innovacion Curricular y mostrando el detalle de la situacién anterior y posterior
a la innovacién.” (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XII Congreso Nacional de

Universidades, Innovacion curricular, 2da fase. Pag. 485, 2014).

El proyecto se abstiene detallar el presente articulo debido a que el fin no es la renovacion
de una materia curricular actual o vigente, méas por el contrario, es la insercion de una
nueva materia que puede co-existir con otra ya vigente, bajo la premisa de la

complementariedad académica.

Sin embargo, se detalla el grado de innovacidn curricular en el Capitulo 1V, subindice 4.8
desde analisis de mallas curriculares, donde se abarca mas extensamente la problematica

a la vez de fundamentar el analisis.

El Articulo 6 (Condiciones) Se constituye una comision de Evaluacion del Curriculo o
equivalente, creada por el Consejo de Carrera. Para el inicio de cualquiera de estas
reformas, se requiere el informe de una Comision de Evaluacion del Curriculo o
equivalente, que declara la necesidad y determina en tiempo perentorio, el nivel de
innovacion y el plazo para su implementacion. (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana,

X1l Congreso Nacional de Universidades, Innovacion curricular, 2da fase. Pag. 485, 2014).

Para tal caso, como actividad, se procedera a solicitar, mediante oficio a Consejo de

Carrera via Solicitud de Direccién de Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social, la
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solicitud de la conformacion de la Comision de Evaluacién del Curriculo. También se
adjuntara copia del Capitulo V del presente proyecto de grado como borrador esquema

para la comision.

Teniendo en cuenta lo expreso en el Articulo 7 de Procedimientos y Aplicacion. La
innovacion curricular es un proceso que se inicia, con la Declaratoria de Necesidad presentada
por la Comision Técnica-Académica y es aprobada por el Consejo de Carrera. El informe y
todos los documentos, declaran expresa y claramente el nivel de innovacién curricular
(Redisefio -Ajuste -Complementacion). Dependiendo del nivel de Innovacién, se estableceran
plazos y cronogramas de ejecucion, se asignan los recursos humanos, técnicos y materiales
necesarios (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, XII Congreso Nacional de
Universidades “2da fase. Pag. 485, 2014), a lo que tentativamente la propuesta comprende dos

tipos de innovacién debido a que:

- En primera instancia, la Seminario académico es un ajuste parcial, propuesto para
su insercion en el plan de estudios y la malla curricular actual de la carrera o0 que
en un escenario proximo, se contemple su analisis en un segundo congreso de
carrera. A su vez, una consecuencia indirecta es optimizar la formacion
profesional.

- Enuna segunda instancia es una complementacion curricular por su capacidad de
incorporacion al curriculo vigente y estard sujeta a evaluacion de la instancia
académica del Consejo de Carrera, para la implementacion en préximas gestiones.
Y con el andlisis previo del seminario de Comunicacién Organizacional vigente,
segun la posibilidad de complementacion curricular de la propuesta del Seminario
Académico: Comunicacion Estratégica y DirCom, se contempla que ambos sean

complementarios y/o secuenciales, para una mejor comprension y aplicacion.

Para lo solicitado por el articulo 7, se elabora un presupuesto tentativo.
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5.6 Presupuesto.

Tabla 1 B. Costos del proceso del semestre (expresado en bolivianos con tipo de
cambio 6.97bs/1$us/2022)

Detalle Costo Total
Catedratico que impartira
Docente de la materia por (_el _pgriodo
. de 12 meses, dividido en 5500 66000
materia dos periodos de 6 meses
cada uno.
Profesional invitado con
gggrs#;tg; conocimiento sobre. 2500 5000
. comunicacién y gestion
Recurso materia (1) municipal.
Humano - —
Consultor Profesmpal_ invitado con
externo de conocimiento sobre 2500 5000
. Lineamientos para
materia (2) comunicacion
Profesional invitado con
Consultor conocimiento sobre
externo de Direccion de 500 5000
materia (3) Comunicacion
corporativa
Sub Total 81000
. Costo
Detalle Cantidad e Total
Prueba 2 paguetes de
Paquete de diagnostico de lgoinidades 35 20
hojas bond entrada al /u
seminario
R_’egur_so Para im_presién de 3 paquetes de
didactico Paquete de certificado de 100 unidades 50 150

hojas cartulina | participacion con

carga horaria clu

2 paquetes de
Recurso 100 unidades 35 70
clu

Paquete de
Lapiceros
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Para impresion de

117

Servicio de certificado de 3 servicios 1 300
impresion participacién con | de impresion
carga horaria
Sub Total 590
Detalle Cantidad C_ost(_) Total
unitario
Libro Marca L
Barcelonade | MPresion 100 25 2500
. del Pdf
Tony Puig
Apoyo
académico | El DirCom Joan | Impresion
Costa del Pdf 100 30 3000
Comunicacion Impresion
estrategica de dpl Pdf 100 25 2500
Massoni €
8000
andi v 89590

Fuente: Elaboracion Propia)

Para el Articulo 8 (Transitabilidad) Las innovaciones curriculares asumen el principio de

transitabilidad, que implica el paso de un curriculo a otro, sin causar perjuicios colaterales

en los estudios cursados por los Estudiantes, las cargas horarias o asignacion de

responsabilidades a los Docentes.

La metodologia de transicién y reglamentos especificos, se estableceran con antelacion a la

aplicacion de las reformas, contemplando escrupulosamente el principio de transitabilidad

y seran aprobados en Cogobierno.

* Con el principio institucional, que cualquier innovacion curricular, no perjudique a ningun

estamento, por tanto, el documento final tendrd que ser acompafiado por una de las

siguientes Resoluciones de Carrera y ser homologados en las instancias superiores hasta la
Resolucién del HCU:
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RESOLUCION

CONCEPTO

HOMOLOGACION

Cuando en el proyecto de Innovacion
Curricular, se ha realizado solo cambios de
nombres de la asignatura y/o siglas de
identificacion, sin haber existido ningin
otro cambio de contenido o de horas en la

misma.

CONVALIDACION

Cuando en el Proyecto de Innovacion
Curricular, se ha realizado modificaciones
en el contenido de la asignatura en una
proporcion mayor al 70%, manteniendo la

carga horaria.

COMPENSACION

1. Cuando en el Proyecto de
Innovacion Curricular, se ha
realizado modificaciones afectando
el plan de Estudios en los siguientes
€asos:

2. Ha existido una disminucion en la
carga horaria, por tanto, es
necesario COMPENSAR, tanto al
Docente como al Estudiante por las
horas restantes, otorgando nuevas
actividades que correspondan a las
Funciones Sustantivas: Formacién
Profesional;  Investigacion o
Interaccion Social-Extension
Universitaria.

3. Ha existido la anulacién de una
Asignatura, en tal caso es necesario
también la COMPENSACION, con

la misma carga horaria de la
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materia anulada, otorgando nuevas
actividades que correspondan a las
Funciones Sustantivas: Formacion
Profesional; Investigacion 0
Interaccion Social — Extensién

Universitaria.

Fuente: (Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana, X1l Congreso Nacional de

Universidades, Innovacion Curricular, 2da fase. Pag. 485, 2014)

Para el caso, se considera que el informe del HCU, para el presente proyecto, tome como
valido el concepto de COMPENSACION en su punto numero 2 (dos), puesto a que la
finalidad es compensar académicamente en la formacion de los estudiantes, otorgando
nuevas actividades y bajo el eje de fortalecer la Formacidn Universitaria y la ejecucion de
la Extension Universitaria, a su vez beneficiar del mismo modo a la malla curricular

vigente de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social.

Por altimo, no se extendera detalle sobre los Articulos Noveno y Décimo, puesto a que
competen directamente a protocolo del Honorable Consejo de Carrera y la articulacion de
los requerimientos solicitados y detallados en el presente proyecto, en el desglose del
Capitulo V (Quinto)
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CAPITULO VI

6. Conclusiones

A partir de la fundamentacion tedrica, el analisis de mallas curriculares y la propuesta

desarrollada sobre un Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y

Dircom. Se concluye:

1. Con relacion al primer objetivo especifico

v

Se ha apreciado que los términos: Comunicacion estratégica corporativa y
Director de Comunicacién-DirCom-, son ramas comunicacionales que no han
sido tratadas a profundidad ni propuestas por la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion Social de la UMSA.

Al momento de hacer la observacion y recoleccién documental, se pudo
apreciar que existe una diferencia en cuanto a finalidad de la comunicacién
estratégica que podia ser contrapuesta con la misién, vision y proyeccién
formativa de la misma.

Con la fundamentacion tedrica sélida, se pudo amoldar el Seminario de
Comunicacién Estratégica Corporativa y Director de Comunicacion a los
objetivos de la carrera como tal, para poder impartir el conocimiento necesario

sin distorsionar la finalidad formativa de la carrera.

2. Con relacion al segundo objetivo especifico

v

El diagndstico que se evidenci6 muestra que Comunicacion estratégica
Corporativa y Director de Comunicacion, son practicas académicas que se estan
explorando y tomando con mas peso en las universidades competencia, desde
su estudio hasta su insercion curricular formativa.

La existencia de 42 carreras de comunicacion social a nivel nacional hace que
exista una dura rivalidad, que si bien la Carrera de Ciencias de Comunicacién
Social de la UMSA tiene reconocimiento propio por la antigiedad y su
concepcion individual en formacion como cientista social, los factores ajenos a
esta como el caso del desempefio académico de egresados y titulados o la

incongruencia oferta/demanda laboral que existe, pone a la carrera por detras
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de muchas otras que se desenvuelven continuamente en estas areas para seguir
en vigencia y actualizacion.

Al comparar las mallas curriculares, se aprecio que la actual malla curricular de
la carrera esta bien armada en base a la finalidad de la carrera misma, que es
formar comunicadores criticos y de cambio para la sociedad o cientistas
sociales, pero que mientras mas se analizan los factores externos—situacion de
la necesidad del proyecto—se evidencia que tiene que reajustarse nuevamente
y actualizarse. La ventaja de las otras mallas curriculares, es su division
semestral de estudio comparada la division anual de la carrera.

En este contraste de mallas, también se vio que se pelea y actualiza para
encaminar al comunicador social a los nuevos oficios que se le estan abriendo,
por ello se estd invirtiendo mucho en la comunicacién corporativa y su
transicion a una comunicacién estratégica, cosa que la malla curricular actual
no puede anteponerse con firmeza.

La necesidad de un segundo congreso de carrera es menester para operar con
rapidez y coherencia en el contexto actual y poder fortalecer la formacion a los
estudiantes.

3. Con relacion al tercer objetivo especifico.

v

La base historica y tedrica que brinda el Seminario de Comunicacion
Organizacional, es suficiente para ser complementario o inicial al seminario
propuesto en el presente proyecto.

No se sugiere ni reemplazar ni eliminar el Seminario de Comunicacion
Organizacional, puesto a que, como se menciond en un punto atras, este puede
ser complementario al Seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y
Dircom, bajo la premisa de que, como se analizé las mallas curriculares de las
otras universidades del sistema, es necesario extender los conocimientos de los
estudiantes para fortalecer su formacion académica. La co-existencia y

complementariedad de ambos seminarios, equivale a un afio de teoria y practica
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que adquiriran los estudiantes. Una formacion que solo se d& con una materia

anual.

4. Con relacion al cuarto objetivo especifico.

v

El detallar superficialmente las habilidades del DirCom marco el contexto de
los nuevos gajes del oficio del comunicador. Una formacién nueva y
transdisciplinaria que se adecua a las necesidades actuales y abre camino a
muchos de los egresados Y titulados cuya motivacion es ejercer la comunicacion
desde otra distinta al periodismo.

Al conocer el ambito laboral donde el DirCom se desarrolla, se pudo
fundamentar que el diagndstico por evidencias tiene relacién temporal de aqui
a un futuro, puesto a que esta rama del comunicador no tradicional encaja
bastante bien en las demandas laborales existentes, donde se pide un
comunicador que no solo se desenvuelva en periodismo, si no en la
comunicacion corporativa. Lo cual—si se subsanase—ayuda a la carrera misma
a zanjar el tema del desempleo en comunicadores, abriéndoles las puertas a
diferentes areas laborales.

El detallar las técnicas y herramientas que posee el DirCom, ayudo a elaborar
la malla curricular en base a las necesidades percatadas en las solitudes laborales
del diagnostico. Preparandolos para que sean eficaces y competentes a la altura

de otras universidades y sus egresados/titulados.

5. En base al disefio de la malla curricular del Seminario de Comunicacion

estratégica (cuarto y ultimo objetivo especifico).

v

El presente proyecto de grado culmina con el disefio de la malla curricular y
pedagdgica-base del Seminario de Comunicacién Estratégica Corporativa y
DirCom, cuya finalidad principal es complementar los conocimientos
académicos de los estudiantes para mejorar su desempefio laboral y prepararlos
para la oferta laboral. La estrategia que se plantea estd compuesta por tres
elementos: a) Disefio base de la malla curricular del Seminario académico, que

contiene el contenido base por areas a ensefiar, b) Tres seminarios de extension
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académica, con expositores que tengan experiencia y practica en las areas de
comunicacion estratégica para el cambio critico, la comunicacién estratégica
como gestion y la Direccién de Comunicacion, para afianzar lo avanzado en
clase y concretarlo desde la transmision de la experiencia y préctica y c) Disefio
de pruebas diagnostico (input) con la finalidad de medir cualitativamente la
situacién académica del estudiante antes y después del curso. El desarrollo de

la propuesta se detalla en el Capitulo V del presente documento.

7. Recomendaciones
Para consolidar o implementar EI Seminario de Comunicacion Estratégica Corporativa y

DirCom, propuesto en el presente trabajo, se plantean las siguientes recomendaciones:

. Tomar el presente proyecto en cuenta al momento del re formulacién de la malla
curricular, puesto a que lo expuesto anteriormente tiene solvencia académica
adecuada a la carrera y su contexto, para la mejora de la calidad formativa de sus
estudiantes.

Llevar a delante el Segundo Congreso de Carrera tomando lo detallado en este
documento, como propuesta o guia para la reformulacion de la malla curricular.

. Orientar a los estudiantes de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion a formarse
como profesionales competentes y multiknowledge, indagando y nutriendo con
contenido al seminario académico desarrollado en este proyecto, para cerrar la
brecha formativa entre la Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social de la

UMSA y otras Universidades del sistema.
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ANEXOS
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Prueba Diagndstico Input

*Prueba boceto que sirve de guia que plantea los parametros base para la
elaboracién definitiva*

Afio (Resalta la opcién): TERCERANO  CUARTO ANO
QUINTO ANO
Has cursado otros seminarios antes: Si/ No

¢, Cuales?:

*Valorar la percepcion del estudiante acerca de la relacion de la malla
curricular con su futuro profesional y laboral* ¢ Crees o consideras que la

malla curricular actual de la carrera tiene relacion con tu futuro profesional?

*Valorar si el estudiante tiene necesidad/deseo de cursar una segunda carreray
la razén* ¢ Has pensado en cursar una segunda carrera complementaria, a
nivel técnico o licenciatura? SI/ NO

Si tu respuesta fue si, ¢Qué carrera seria?

Administracion  Abogacia Arquitectura Cine  Disefio grafico  Otro

¢Porqué?

*Valorar si el estudiante ya ha desafiado el mundo laboral, de manera practica
o formal *¢Has hecho practicas pre profesionales o has trabajado? Si / No
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. *Valorar el norte al cual el alumno quiere orientar su formacion para un
futuro laboral*; A nivel profesional, a qué area de la comunicacion quisieras

orientar tu carrera?

Periodismo  Investigacion en Comunicacion Com. p/el desarrollo  Otro

Medios masivos (Conduccién/Produccién)  Disefio grafico

- *Valorar el conocimiento base del estudiante*;Sabes acerca de la
comunicacion organizacional, corporativa e institucional? ¢ Qué sabes de éstas?

R.-

- *Valorar el conocimiento base del estudiante*;Sabes o conoces acerca del
DirCom (Director de comunicacion)

R.-

.+ ¢Qué expectativas tienes sobre la materia?

R.-

.+ ¢Qué esperas aprender?
R.-
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Anexo N°1: Cuadro de Villegas
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Recursos Humanos
Proveedor de servicios VIVA
Consultor Ciencias Sociales

Asistente Comunicacion

Analista RSE

Periodista y conductor TV
Marketing digital

Diseflador /a grafico’a web
Concertacion y manejo de conflictos
Publicista

Comunicador /a corporativo
Cineasta Prod. Audiovisual
Relacionista Publico

Docente

Community manager

N/E

Otros

Comunicador /&

Comunicador ‘a para el desarrollo
Marketing y ventas

Disefador/ a grafico/a
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Anexo N° 2: Cuadro de Areas de Villegas

GraficoN® Convocatorias digitales: Area de la Comunicacian a desempediar (total:

42)
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Anexo N° 3: Cuadro de Especialidades de Villegas

Grafico N® 3: Areas de especializacion en Comunicacion solicitadas mediante avisos de prensa
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Anexo N° 4: Malla Curricular

Carrera de Comunicacion estratégica corporativa

PLA

e R
SEMESTRE
de Empresas
SEGUNDO Teoria de la
SEMESTRE Organizacion
TERCER Organizacion y
SEMESTRE Sistemas
CHARIO Electiva |
SEMESTRE
QUINTO Gestion de la
SEMESTRE Marca
soro [N
SEMESTRE 5
Humanos
SEPTIMO
SEMESTRE
OCTAVO
SEMESTRE
Asesorias y
NOvEND Consultorias en
SEMESTRE S
Comunicacion
DECIMO Modalidad de
SEMESTRE Graduacion Il

UPSA

ESTUDIOS

Fundamentos
dela
Comunicacion

Edicion Digital
de Imagenes

Teorias de
Comunicacion
Corporativa

Diagramacion
Digital

Fundamentos

Fotografia
de Marketing DR

Auditorias de
Imageny
Comunicacion

Fundamentos
de Publicidad y
Propaganda

Audiovisual
Corporativo

Planificacion
Estratégica

Gestion de
Contenidos
Web

Protocolo y
Eventos

Campana
Publicitaria

Pasantia
Profesional

Modalidad de
Graduacion |

Redaccion y
Estilo

Redaccion
Periodistica

Redaccion
Corporativa

Gestion de
Prensa
Corporativa

Economia y
Sociedad
Internacional

Paradigmas y
Discursos
Globales

‘Gestion de-
Comunidades
Virtuales

Proyecto de Comunicacion Apreci
Pasantia Social
Empresas para Gobiernos Estetlca

Pensamiento
Critico

Seminario
Filosofico

Interculturalidad,
Ciudadania y
Género

Realidad Nacional

Metodologia de la
Investigacion
Cualitativa

Comunicacion y
Cambio Social

Eticay
Responsabihdad

Comunicacion
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Investigacion
Documental

Estadistica
Basica

Semiologia

Metodologia de
la Investigacion
Cuantitativa

Certificacion de
Inglés

Electiva Il




130

Seminario Académico: Comunicacion Estratégica Corporativa y Dircom

Malla curricular Universidad Catélica Boliviana

Anexo N°5
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Anexo N°7: Proyeccién de la carrera de Comunicacion Estratégica y Corporativa

De la Universidad Privada de Santa Cruz

PERFIL R5sruLante
Director o

Responsable Saber valorar
de la la importancia de

CAMPO Wi ancia
LABORAL Comunicacion JRE! comunicaci

Organizar tu
propia empresa
de servicios ) para
relacionarse
Elaborar campanas con las
publicitarias personas,

a
identidades

Ae%mlnlstra?or de
redes sociales, ;
“l:ommumty Pensamiento

z Légico y critico.
ana &
o, . (GO IMgomuncacion

leciura. Dinamismo,
imaginacion,
creatividad y

cial

voceria, gestion
de crisis, protocolo,
gestion de prensa,

Disenar, ejecutar y

Manejar las evaluar planes de
modernas imagen y comunicacion
tecnologias para

OBJ ETIVOS LA CARRERA
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Anexo N°8: Marco de la gestion en comunicacion estratégica Corporativa
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Anexo N°9: Funciones de la Comunicacion
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