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Prologo

2020, afno en el que adquiere vida esta produccion académica, ha
sido un reto para la existencia humana y una oda a la digitalizacion.
Un tiempo de pandemia, de encuentro, de escritura, de preguntas
e incertidumbre, pero de la misma manera un momento perfecto
para cambiar de nombre y crecer como Universidad; por tanto, este
libro es una apuesta desde la Fundacion Universitaria Compensar
y la Facultad de Comunicaciéon para aportar reflexiones que atra-
viesan el lugar valioso y estratégico de la universidad, manteniendo
una pregunta latente por su conexion con los contextos y particula-
ridades de la sociedad actual.

En Occidente poca atencion se presta a la enfermedad y a la muer-
te, como pasos inevitables y connaturales a la misma vida, no obs-
tante, la circunstancia actual nos ha puesto a hablar de la vida, la
salud, la corresponsabilidad e, incluso, la misma sostenibilidad;
para la UCompensar, estas discusiones y reflexiones son necesarias
en los procesos de analisis de las apuestas formativas coherentes y
contextualizadas que requieren coyunturas de esta clase. La latente
amenaza de enfermar, contagiar o ser contagiado ha puesto a an-
dar con tiento, asi el mundo ha entrado en una pequefa pausa con
ritmo propio, de proyectos detenidos, puntos de giro inexplicables
y representacion de lo que habia sido imaginado por las narrativas,
mitos y hasta ambientes de las artes: el cine, la literatura y los vi-
deojuegos.

11



COMUNICACION Y COMUNIDADES DE DESTINO EN EL MARCO DE LA EDUCACION SUPERIOR

Sin embargo, el covid-19 no solo se trata de una amenaza de salu-
bridad mundial, cuarentenas y pocos viajes, se trata, a modo para-
dojico de “detenerse para avanzar”, una seinal para reconsiderar las
acciones, practicas, escrituras y hasta formas de aprender y hacer
academia. El cuidado, como acto, toma protagonismo y, entonces,
la pregunta en medio de la incertidumbre es como cuidar y como
somos cuidados, como construir un panorama comuan, una comuni-
dad de destino (Morin, 1999) que nos permita comprender las im-
plicaciones del bienestar y la consciencia colectiva. De alli que un
lugar como la casa se haya convertido en un escenario teatral con
funciones durante mas de 12 horas: la sala se transformo en el escri-
torio de la oficina; el comedor, en la nueva aula de clase; la cocina, el
nuevo restaurante con chef propio, y los computadores, la ventana
para el encuentro con las y los otros. Tal como lo decia Alejandro
Gaviria en un discurso, la pandemia ha sido una invitacién a estar
en la universidad en medio de la sala y la posibilidad de reconocer
la potencia de la humanidad.

De alli que una luz indica que se esta al aire y estan listos los ac-
tores para preparar y llevar a cabo las clases, entre tanto, hacer jue-
gos misticos con preguntas como “éhay alguien ahi?” o “si me estan
oyendo, pregunten” implica una renovacién del aula, un oximorén
de encuentro sin estar, y por ello, la digitalizacién de la vida no po-
dria dejar de atravesar los escenarios universitarios. A los espacios
de clase se le sumaron no solo los estudiantes inscritos, sino sus
parejas, hijos, hermanos o padres, de alguna forma la apertura de la
educacion y el caer de los muros escolares. Aunque al tiempo, gran
namero del trabajo de campo de las investigaciones de intervencion
social estan a la expectativa de como seguir.

En medio de este transito, también cambiamos y, de la reconocida

Fundacion Universitaria Unipanamericana, desde octubre de 2020
pasamos a ser Fundacién Universitaria Compensar, con las valiosas
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implicaciones y retos de esta denominacion y de contar con la expe-
riencia y solidez de Compensar como la segunda Caja de Compensa-
cion del pais. Bajo el respaldo de la marca Compensar nos renovamos
y este es uno de los primeros libros cobijado con su nuevo nombre,
politicas y posibilidades de crecer. Por tanto, se recogen los aprendi-
zajes que para 2019 y 2020 dejaron investigaciones, experiencias y re-
flexiones pedagodgicas realizadas desde la Facultad de Comunicacion.

En este sentido, la Fundacién mantiene abierta la pregunta por
la docencia, la investigacion y la proyeccién social alrededor de su
funcién en un pais como Colombia y los retos que implica para la
region latinoamericana ser una de las instituciones pilares para la
construccion de conocimiento y de sujetos responsables capaces de
transformar las realidades de desigualdad. Esta sera una de las ten-
siones transversales a lo largo de las discusiones planteadas en este
texto, el lugar de la Universidad en el contexto nacional, su funcion
social y productiva.

Desde el momento de su constitucion, la Fundacion Universitaria
Compensar, al comienzo INESPRO, ha apostado por ofrecer a los
ciudadanos colombianos una alternativa de educacion en forma-
cion técnica, tecnologica y profesional para diferentes sectores po-
blacionales y sera la Facultad de Comunicacion (Facom) desde 1997
y sus programas de Comunicacion Social, Disenio Visual y Mercadeo
y Publicidad un ejercicio de constancia para generar procesos for-
mativos, de investigacion y de relacion con el sector externo no solo
pertinentes y coherentes de cara a las tendencias de cada campo
del conocimiento, sino valiosos en la medida en que se erigen en
oportunidades de conocimiento y transformacion de los sujetos y
las organizaciones.

“Facom, sobre la apuesta pedagogica institucional socioconstruc-
tivista y unido a las tendencias actuales, concibe al capital huma-
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no, docentes y estudiantes, como un capital valioso que debe estar
informado de los diversos contextos sociales, con capacidad inno-
vadora, critica, flexible y con la apertura de pensamiento hacia lo
multicultural y con la actitud de aprender y construir proyectos de
vida integral, productiva y empresarial” (Fundaciéon Universitaria
Compensar, 2020).

La estrategia se ha centrado en fomentar la construccién de co-
nocimiento y saberes desde habilidades con los lenguajes: escritos,
sonoros, visuales y, actualmente, digitales, con el fin de tener profe-
sionales con habilidades y destrezas para la generacion de iniciati-
vas creativas y disruptivas. Igualmente, contar con equipos de tra-
bajo idoneos que cumplen con requisitos de calidad para llevar a
cabo experiencias de aula, laboratorios de experiencias, proyectos
de investigacion y semilleros, en el marco de apuestas institucio-
nales alineadas bajo las orientaciones de cinco ejes estratégicos, a
saber: relacionamiento Universidad—empresa/organizacion, vincu-
lacién con el entorno, transformacion digital, cadena de formaciéon
y aseguramiento de la calidad.

Este libro vincula estos ejes estratégicos bajo la perspectiva de las
funciones sustantivas de la educaciéon superior y se hace evidente
la articulacion de las reflexiones propuestas, especialmente con los
ejes estratégicos de Universidad—empresa/organizacién y la vincu-
lacion con el entorno. De manera que encontramos maultiples razo-
nes para hacer este libro: primero, poner a disposicion de los lec-
tores reflexiones desde la Academia relacionadas con perspectivas
acerca de como un proyecto de aula se puede transformar en una
iniciativa de incidencia social con comunidades; segundo, hacer
evidente que el trabajo de la Fundacion Universitaria Compensar
comprende diferentes puntos de vista y proyecciones frente a como
gestionar el conocimiento en relacion a las organizaciones, enten-
diendo las mismas como escenarios que integran miltiples sectores
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y, tercero, integrar la teoria y la practica a partir de un modelo peda-
gbgico socioconstructivista que, precisamente, expresa el valor del
saber y el conocimiento puesto en el contexto.

Nuestra finalidad al presentar los capitulos seleccionados es abrir
puentes de didlogo y comunicacion con actores que estén hacien-
do una labor similar, puesto que es importante no solo mirar hacia
adentro, sino también exponer metodologias, iniciativas de inci-
dencia y reflexiones alrededor del campo de la educacion, la comu-
nicacion y la funcion social de la Universidad, con el fin de tener una
actitud de reflexividad sobre las practicas y modificar, alimentar y
transformar la comunidad académica.

El camino por recorrer es amplio y cargado de retos y oportuni-
dades, por ello recogemos algunas perspectivas que en medio de
la pandemia se han dado frente a la funcion social de la Universi-
dad, donde no se puede optar por acciones endogenas, sino que, en
medio de toda la crisis mundial econémica, social, cultural, politi-
ca, ambiental y educativa, las IES pueden y deben transformarse
y reinventarse reconociendo los aportes de lo clasico y siendo un
territorio de innovacion que atraviese sujetos, territorios y, por qué
no, politicas publicas.

Asi, experiencias como la radio universitaria, el mercadeo a dis-
posicion de las organizaciones, aquellas reflexiones teoéricas sobre
el campo de la comunicacidon-educaciéon y una mirada latinoame-
ricana de los programas y enfoques de la actualidad se convierten
en una tierra llena de nutrientes para alimentar las raices y ver fru-
tos frente al trabajo. Este texto recoge las experiencias significati-
vas que se han gestado en el seno de la Facultad de Comunicacion
de la Fundacion Universitaria Compensar, en tanto reconocemos
el valor y la importancia de iniciativas innovadoras ligadas a pro-
cesos investigativos, de relacionamiento con el sector externo y de
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docencia que se constituyen en acciones sustantivas de incidencia
y comprension de la funcién social de la educacion superior en la
busqueda del bienestar comun, la transformacion organizacional,
el desarrollo social y la consciencia colectiva.
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Introduccion

“La educacion debe permitirnos aprender a
navegar en un océano de incertidumbres a
través de archipiélagos de certeza” (Morin,

1999, p. 11)

En contextos tan profundamente complejos a nivel planetario,
esta reflexion de Edgar Morin adquiere trascendencia en tanto pro-
pone uno de los retos mas importantes de la educaciéon en la ac-
tualidad. Con esta, que se podria pensar es una afirmacion simple,
Morin materializa sus propias apuestas de la complejidad en la ac-
cion educativa por cuanto nos invita a un analisis sesudo y profundo
de la misidn, los principios teleologicos, las visiones formativas que
tienen las instituciones educativas, en cualquiera de los niveles de
formacion, y que, indefectiblemente, requieren integrar en sus dis-
cusiones cuestionamientos de cara a la realidad y a su aporte en la
construccion de rutas, de alternativas de solucion a problematicas
de incidencia mundial como la inequidad, la destruccion del medio
ambiente, el hambre, la violencia en todas sus formas, las pande-
mias, etc.

Con esta afirmacion y con otras de sus reflexiones, Edgar Morin
propone la construccion de una comunidad de destino (Morin,
1999), en donde todos, a través de la educaciéon, adoptamos una
conciencia colectiva respecto de los problemas y perspectivas de fu-
turo que compartimos, con el fin de construir procesos de trabajo
igualmente colectivos, que permitan la superacién de ellos como re-
sultado de la cooperacion y el sentido de lo comin. Ahora bien, esta
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conciencia colectiva surgira en el momento en que nuestros jove-
nes, ninos, ninas, adultos desarrollen un pensamiento policéntrico,
complejo, multidimensional y global que les permita aproximarse
de una manera diferente a la realidad, ya no fragmentada desde las
disciplinas, sino alimentada desde las culturas del mundo para la
generacion de sujetos como ciudadanos terrestres (Morin, 1999).

Teniendo como referente esta importante reflexion, la Fundacion
Universitaria Compensar presenta el texto Comunicacién y comuni-
dades de destino en el marco de la educacién superior, como resul-
tado de su aporte a la consolidacién de iniciativas de investigacion,
proyeccion social y de docencia que propenden por la generacion de
reflexiones y cuestionamientos ligados a la perspectiva de lo comtn,
lo colectivo desde la sistematizacion de experiencias institucionales
en el marco de la Facultad de Comunicacién, que han generado un
aporte a la construccion de conocimiento, al didlogo con el sector
externo, al relacionamiento con el sector productivo para la innova-
cién educativa y la transformacién organizacional, teniendo como
marco orientador y como referente al campo de la comunicacion.

Precisamente ante este océano de incertidumbres del contexto
actual, de este sinsentido profundo ligado con una angustia exis-
tencial y una falta de claridad ante el presente y el futuro, Eduardo
Vizer (2006) plantea actos de reaccion, de resiliencia en la bisque-
da de certezas en el seno del campo de la comunicacion, ya que des-
de su capacidad intersubjetiva y en tanto praxis debe ser el lugar del
sentido. En este marco, la Facultad de Comunicaciéon presenta este
texto que recoge su experiencia en la construccién de sentido en
diversos ambitos y desde la recuperacion de la dimension dialégica,
participativa, democratica, cultural y politica de la comunicacion y
su aporte en los escenarios diversos con los cuales se encuentra liga-
da la educacion superior desde sus funciones sustantivas de investi-
gacion, proyeccion social y docencia.
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Se apuesta, ademas, por una comprension de la comunicaciéon en
estrecha relacién con sus aportes y discusiones ligadas a la educa-
cion y que configuran el campo comunicativo—educativo a partir de
un proceso relacional en el que este campo “hace referencia a pro-
cesos y practicas que se dan en los contextos de interrelacion entre
la cultura y la politica. En este sentido, seria posible sostener que el
objeto de este campo es la articulacion entre formaciéon de sujetos
y produccion de sentidos” (Huergo, 2006, s. p.). Es por esta razéon
que algunas de las discusiones propuestas en este libro apuntan a
este campo relacional y a comprender la incidencia de los procesos
comunicativos en iniciativas educativas de la Facultad de Comuni-
cacion de la Fundacién Universitaria Compensar.

En esta misma linea, la Fundacion Universitaria Compensar es
una institucion que se encuentra a la vanguardia de perspectivas
educativas innovadoras, disruptivas y se proyecta de cara a los re-
tos contemporaneos de la educacién superior, teniendo presentes
las necesidades y caracteristicas emergentes de contextos cada vez
mas complejos. Asi, apuesta por procesos formativos y de relaciona-
miento con el entorno centrados en el aprendizaje para la vida, con-
textualizado y en el marco de una universidad que integra empresas,
organizaciones, sujetos y a Compensar en un espacio de bienestar.

De este modo y en la busqueda de la construccion de comunidades
de destino fundamentadas en la conciencia colectiva, los capitulos
que configuran este libro apuntan al desarrollo de lo que propone
Morin en perspectiva de una conciencia antropologica y una con-
ciencia civica terrenal. Respecto de la conciencia antropolégica, en
este texto se reconoce la unidad en la diversidad a partir del anélisis
y la comprension institucional de su funcién social y de su mision
de relacionamiento con el entorno y por esta via del trabajo colec-
tivo con organizaciones de diversa indole, como parte del recono-
cimiento respecto de la importancia que adquiere dicha conciencia
antropologica en el ejercicio de proyeccion social de las institucio-
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nes de educacion superior en aras de generar comunidades capaces
de construir en la diferencia.

Por su parte, la conciencia civica terrenal, es decir, de la responsa-
bilidad y de la solidaridad para los hijos de la Tierra (...) nos permite
a la vez criticarnos mutuamente, autocriticarnos y comprendernos
entre si (Morin, 1999, p. 45). Por esta razon, el mismo ejercicio re-
flexivo y sistematico de abordaje de experiencias de la Facultad de
Comunicacion en el marco de las funciones sustantivas ligadas al
quehacer en la educacion superior se erige como una apuesta no
solo institucional, sino en el proceso formativo de sujetos conscien-
tes de su entorno, problematizadores de su realidad y constructo-
res de alternativas de solucion desde los resultados y procesos de la
accion educativa adelantada en la Facultad de Comunicacién de la
Fundacion Universitaria Compensar.

Este libro, entonces, se encuentra estructurado por reflexiones
en la linea de las funciones sustantivas de investigacién, docencia
y proyeccion social como parte de la reflexion relacionada con la
funcion social de la educacion superior hoy en la configuracion de
comunidades de destino como las propuestas por Morin (1999) y el
papel de la comunicacion en el proceso de reconstruccion del lazo
social y del sentido en escenarios marcados por la incertidumbre.
En consecuencia, este libro inicia con el resultado de un proceso de
investigacion del programa de Comunicacion Social de la Funda-
cion Universitaria Compensar, en el cual se propuso la construccion
de un estado de arte del estado de la formacién e investigacion de
las facultades de Comunicacion en Latinoamérica, con el objetivo
de consolidar la linea de investigacion del programa, a saber: comu-
nicacioén, medios y practica social, al articularla y hacerla coherente
con las apuestas y tendencias en la formacion de comunicadores
sociales a nivel internacional, destacando, especialmente, las inicia-
tivas que a este respecto surgen en el escenario de América Latina.

20



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

El anélisis de tendencias ha sido fundamental para identificar las
propuestas de valor en el campo de la comunicacién que no solo
apuntan a un desarrollo y profundidad epistemolo6gica del mismo,
sino que permiten comprender las iniciativas latinoamericanas de la
comunicaciéon que abordan, contemplan y materializan perspectivas
relacionadas con el cambio social, la sostenibilidad, la democrati-
zacion de la palabra, el didlogo, la educacién transformadora, la re-
cuperacion de la memoria, la apropiacion del territorio, de acuerdo
con esta mirada relacionada con la conciencia civica terrenal como
parte de la accion educativa y, para este caso, centrada en aspectos
relativos a la funcién sustantiva de investigacion y docencia.

Posterior a esta reflexion, se encuentra una mirada de la funcion
sustantiva de la docencia desde la perspectiva de la innovacion pe-
dagdbgica en relacion con el campo de la comunicacién—educacion,
a través del andlisis y sistematizacion de una experiencia aulica de
la Facultad de Comunicacion y en donde se integran perspectivas
disruptivas de las metodologias activas para abordar desde el com-
ponente pedagbgico y comunicativo—educativo la formacion de co-
municadores sociales con pensamiento critico, complejo, multidi-
mensional y capaces de abordar las probleméticas de su entorno a
partir del aporte del campo de la comunicacion a la construccion
del alternativas ante las mismas. Este ejercicio de investigacion se
constituye en una propuesta tanto pedagbgica como comunicativa
para formar comunicadores sociales en la linea de la conciencia co-
lectiva y el desarrollo de comunidades de destino.

El texto Comunicacion—educacion: trama y urdimbre para la
innovacion pedagdgica se erige como una experiencia que recoge
las apuestas diferenciales de la Fundaciéon Universitaria Compensar
respecto de un modelo pedagogico socioconstructivista con apues-
tas didacticas por las metodologias activas y que, sobre este marco,
propone una integracion, una amalgama entre las caracteristicas
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del campo de la comunicacion—educacion con dichas metodologias
para alcanzar la formacion de comunicadores sociales profunda-
mente conscientes y empoderados de su entorno a partir del dialogo
en la unidad y en la diferencia como parte del campo y en la biisque-
da del alcance de una consciencia antropologica.

En un tercer momento, el lector encontrara la experiencia de Uni-
versidad al Barrio desarrollada entre el 2018 y el 2019 y a través de
la cual la Facultad de Comunicacién y la Fundacién Universitaria
Compensar materializan su funcion sustantiva de proyeccion social
y el eje estratégico institucional de relacionamiento con el entor-
no, ahora bien, dicho relacionamiento se fundamenta, tanto desde
la UCompensar como desde la Facultad de Comunicacién, en una
construccion permanente, en doble via: generador de valor y fideli-
zacion entre la comunidad educativa y el sector externo.

De parte del campo de la comunicacion, se reivindican principios
de la comunicacion para el cambio social en tanto “Los procesos
de comunicacion, en su version mas humana que es el dialogo, o
en sus proyecciones organizativas y mediaticas, son un instrumento
de apoyo a las transformaciones en las que el hombre es el centro.
No hay desarrollo econémico, social o politico que no tenga como
centro al hombre” (Gumucio, 2006, p. 8). En este sentido, se re-
cupera la valiosa funcién social de la Universidad como instancia
estratégica y fundamental para el cambio social, dado que en este
escenario transitan, se dinamizan saberes y procesos comunicati-
vos con particularidades y necesariamente tendientes a la busqueda
del bienestar colectivo como principio y meta de las comunidades
de destino. Este capitulo propone, entonces, una discusién respecto
del lugar politico que tiene la Universidad como un espacio ligado a
los territorios, las poblaciones y el conocimiento; sobre los saberes
que estan fuera de la academia y como estos pueden ser reconoci-
dos e incidir en la formacién de estudiantes y, finalmente, qué rol
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toma la comunicacién para construir ese didlogo entre academia y
territorios.

Otra de las reflexiones propuestas en este libro que se encuentran
articuladas con la funcion sustantiva de la proyeccién social con el
texto “Desarrollo de la estrategia de vinculacién academia-empre-
sa, caso de estudio: UCompensar Stereo”, iniciativa que busca re-
conocer estrategias que fortalezcan el vinculo con el sector externo,
teniendo en cuenta el analisis situacional, las caracteristicas de la
radio universitaria y la generacion de estrategias como aporte al de-
sarrollo y transformacion organizacional. Esta experiencia recoge el
analisis investigativo de la Facultad de Comunicacién en la busque-
da de acciones estratégicas que fortalecen el vinculo academia-em-
presa desde la emisora institucional. Los resultados de la investi-
gacion permitieron definir los mecanismos de vinculacién entre las
instituciones y las organizaciones y definir una estrategia para que
la UCompensar Stereo fortalezca el vinculo entre la academia y el
sector externo, promoviendo la generacion, transferencia, difusion
y capitalizacion del conocimiento en las organizaciones.

Esta iniciativa propia de la Fundacioén Universitaria Compensar pro-
pende por integrar las acciones institucionales en contextos organi-
zacionales para que las buenas practicas y experiencias significativas
puedan ser desarrolladas en diversos escenarios en perspectiva de la
transformacion organizacional, mas atun cuando la plataforma Com-
pensar permite la integracion de estos proyectos en miiltiples orga-
nizaciones a nivel nacional por ser la segunda caja de compensacion
mas grande del pais y, como tal, un referente de innovacién para las
organizaciones, con un modelo de bienestar muy particular y alineado
con la consciencia antropolégica y la consciencia civica terrenal.

Un quinto capitulo plantea los retos que asume la institucion en
perspectiva de su fortalecimiento y transformaciéon como Funda-
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cion Universitaria Compensar. De este modo, se comparte la expe-
riencia del posicionamiento de marca institucional en la sede Villa-
vicencio y las buenas practicas y saberes adquiridos como parte de
la experiencia investigativa de esta sede. En este orden de ideas, la
reflexion investigativa vincula categorias fundamentales como po-
sicionamiento de marca, marketing, gestion y valor de la marca en
linea con el eje estratégico de relacionamiento Universidad—empre-
say en aras de fortalecer la presencia de la UCompensar en los terri-
torios como un elemento de fomento de la transformacion de estas
colectividades desde la investigacion, la formacion y la proyeccién
social. Esta discusi6on también sefiala un aporte al entorno organi-
zacional en cuanto permite a diversas instituciones, tanto publicas
como privadas, reconocer el valor estratégico de la comunicacion
en la construccién de la imagen, la reputacion y, adicionalmente,
la importancia de una adecuada gestion de la comunicacion en las
organizaciones en la bisqueda de instituciones mas competitivas,
innovadoras y conscientes de su incidencia en los entornos en los
cuales se enmarcan.

Las nuevas generaciones de consumidores y hasta los mismos
empleados estan exigiendo a las marcas grandes transformaciones,
desde las formas como se conciben los productos y servicios, las
estrategias para generar valor, hasta los lenguajes en los que se co-
munican. Las marcas buscan reflejar las realidades, las inquietudes
sociales y politicas de los individuos, dejando atras de alguna ma-
nera los conceptos tradicionales corporativos de mision y vision y
reemplazarlo por objetivos estratégicos, conceptos y valores que les
permita permanecer en el tiempo (Samper, 2016).

Finalmente, este libro hace un cierre con el capitulo “Lettering e
innovacion en la creaciéon de contenidos publicitarios” como resul-
tado de un proceso investigativo que pretende dar continuidad al
proceso de indagacion que se planteé dentro del grupo de investi-
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gacion del programa de Mercadeo y Publicidad que comprende el
estado del arte del lettering (el disefio y la intervencién caligrafi-
ca) como tendencia estética y narrativa usada por la publicidad. En
este sentido, este capitulo propone una visioén prospectiva de cara a
aquellas tendencias que fueron reconocidas como emergentes que,
de acuerdo con el contexto del mercado, los medios y los usuarios,
puedan desarrollarse en un futuro, teniendo como marco a la comu-
nicacion digital y la innovacion publicitaria desde estrategias rela-
cionadas con el lettering. Este conocimiento derivado de procesos
investigativos institucionales materializa los retos institucionales
en la perspectiva del relacionamiento Universidad—empresa y, en
esta linea, iniciativas de estas caracteristicas y envergadura permi-
ten que los conocimientos y competencias adquiridos en el ejercicio
de la academia se trasladen a la generacién de experiencias innova-
doras para el &mbito organizacional.

Esperamos que estas experiencias innovadoras, disruptivas y car-
gadas del rigor de la investigacion y conscientes de la funciéon so-
cial de la educacion superior se conviertan en un referente no solo
para el sector empresarial, sino para las instituciones de educacion
superior que, al igual que nosotros, poseen principios teleolégicos
diversos para apuntar al bienestar colectivo y la consolidacion de
una mejor y mas equitativa perspectiva de futuro.
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Capitulo 1

Comunicacion—educacion:
trama y urdimbre para la innova-
cion pedagogica

Communication-education:
warp and weft for pedagogical innovation

Diana Elizabeth Ruiz Herrera®

! Directora del programa de Comunicacion Social de la Fundacién Universitaria
Compensar (2020). Comunicadora social para la paz de la Universidad Santo Toméas
con énfasis en Comunicacién-Educacion. Especialista en Pedagogia de la Comunicacion
y Medios Interactivos de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas. Magister
en Comunicacion—Educacion de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas. He
desarrollado procesos comunitarios, de investigacion y educativos, teniendo como centro
el papel de la comunicacion en los procesos de enseflanza—aprendizaje y su incidencia
sobre las sociedades y sus dinamicas. He logrado consolidar procesos y estrategias en el
ambito de la comunicacion—educacion, teniendo en cuenta la vinculaciéon de los medios
de comunicacién y las nuevas tecnologias en los procesos de ensehanza—aprendizaje.
Adicionalmente, he dirigido y coordinado proyectos que articulan la comunicacién—
educacion como eje fundamental para la transformacion de las comunidades en la
buisqueda de su bienestar. He liderado procesos educativos diversos en lo relacionado
con la coordinacion de actividades de orden académico—administrativo y la gestiéon de
procesos de trabajo cooperativo a nivel inter e intrainstitucional. Tengo habilidades en
procesos de lectoescritura a nivel académico y periodistico.
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Introduccion

“Por medio de los procesos educativos el grupo
social intenta remediar la ignorancia amnésica
(Platon dixit) con la que naturalmente todos
venimos al mundo. Donde se da por descontado
que todo el mundo sabe, o que cada cual sabra
lo que le conviene, o que da lo mismo saber que
ignorar, no puede haber educacion... ni por tanto

verdadera humanidad” (Savater, 1997, p. 13).

Si la educacion es el puente para compartir lo que nos hace ver-
daderamente humanos, como lo indica Fernando Savater (1997),
si como docentes la responsabilidad, primera, radica en compar-
tir con los estudiantes las rutas y experiencias propias que nos han
configurado en nuestra subjetividad y que, a su vez, es deber en el
ejercicio educativo descubrir paulatinamente, a través del encuen-
tro y el dialogo, el proceso de construccion del mundo individual
y colectivo de los estudiantes, la comunicacion adquiere un papel
significativo, en tanto es el puente, la trama y la urdimbre que pro-
porciona el escenario de transformacion de la neotenia (Savater,
1997), en aprehension de un conocimiento que prepara al ser hu-
mano para enfrentarse a los retos de la vida colectiva y que permite
el transito permanente de saberes que son necesarios para asumiry
comprender el sentido de los humano. Ahora bien, si la comunica-
cion es puente, trama y urdimbre, la educacién se erige, entonces,
como el sentido, la flama, la luz, el farol que establece los principios
y objetivos de una sociedad para alcanzar y materializar su perspec-
tiva aspiracional desde el deber ser, con fundamento en el espiritu
de lo verdaderamente humano. La educacion, entonces, define la
ruta y el punto de llegada; establece los principios teleolégicos que
orientan su quehacer y son posibles en tanto los seres humanos se
comunican, encuentran, dialogan y se preparan unos a otros para
vivir en comunidad.
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Esta reflexion inicial pone de manifiesto el valor de la educacion
y de la comunicacién en la configuracion de los sujetos y de las
sociedades y es punto de partida para comprender su importan-
cia en el desarrollo de ejercicios formativos tendientes no solo a
la apropiacién de determinados conceptos o habilidades para los
profesionales en Comunicacién Social, sino para analizar la res-
ponsabilidad de la educacion superior en la preparaciéon de es-
tos sujetos sobre principios teleol6gicos mayores a la perspectiva
institucional y que responden a importantes falencias actuales en
el mundo de la vida social. Si bien es cierto que en la formaciéon
de comunicadores sociales existe, per se, o se busca el alcance de
competencias ligadas a la comunicacion, las experiencias de aula
no necesariamente logran integrar las apuestas y bondades del
campo de la comunicacién—educacion, ya que atn prevalece una
comprension de este campo con una vision profundamente instru-
mental en la cual se privilegia la integracion de los medios y de las
tecnologias en el proceso educativo.

Pensar la comunicacién como instrumento, medio, tecnologias
y la educacion tnicamente en el marco de la escuela y ligada a
los procesos formales derivados de ella limita las posibilidades
trasformadoras de la comunicacion—educacion, teniendo en cuen-
ta que este campo relacional, fluido, cambiante, problematizador
debe comprenderse:

Como proceso/estancia donde cada grupo organiza su identidad
en el interjuego entre hibridacién y permanencia; como proceso/
estancia simbolica de produccién y reproducciéon de la sociedad,
donde se imbrica en lo estructural y, de manera compleja, en lo
social y lo cultural; como proceso/estancia de conformaciéon del
consumo, la hegemonia y la legitimidad, o la configuracion del
poder y la politica; como proceso/estancia de dramatizacion
eufemizada de los conflictos (Huergo et al., 2002, p. 18).
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En la misma linea, comprender la educaciéon solo como transmi-
sién de informacién limita enormemente sus posibilidades trans-
formadoras de sujetos y colectividades, en tanto “Generar conoci-
miento no solo implica acceder a multiples fuentes y recursos, sino
que se trata de un ejercicio de transformacion por parte de las per-
sonas, a partir de un proceso de construccion personal y social. Se
suele confundir la formacioén con la transmision de informacion, y
se suele asociar la profesion docente con ese ejercicio de transmi-
sion, es mas, se confunde la informacién con el conocimiento, lo
que ha llevado a que algunos ejercicios al interior del aula se reduz-
can a ello” (Cortés, et al., 2020, p. 84).

De este modo, el campo de la comunicacion—educacién se entien-
de en un sentido amplio y a través de la superacion del reduccio-
nismo tradicionalmente vinculado con una vision instrumental/
tecnologica y desde alli valorar la importancia de su integraciéon a
procesos formativos que, aunque se encuentren en escenarios edu-
cativos formales, requieren de un transito a otros lugares, significa-
dos, practicas, conceptos y metodologias que modifiquen el proceso
de ensenanza y aprendizaje. Implica, entonces, aproximarse a la re-
lacién existente entre comunicacion y educacion, teniendo en cuen-
ta que, en una primera instancia, “lo que concierne especificamente
a un proceso educativo consiste en que, a partir de una practica de
interpelacion, el agente se constituya como un sujeto de educaciéon
activo incorporando de dicha interpelacion algiin nuevo contenido
valorativo, conductual, conceptual, etc., que modifique su practica
cotidiana en términos de una transformacion o en términos de una
reafirmacion mas fundamentada” (Buenfil, 1993, s. p.).

Comunicacion—educacién como trama y urdimbre sefiala una
ruta en donde el encuentro, la interpelacion, el dialogo, la partici-
pacion, el reconocimiento de la diferencia, el trabajo colectivo son
pilares para la bisqueda permanente de la transformacion. Ahora
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bien, es una transformacion pensada en las particularidades de los
contextos, de los colectivos y de los sujetos, de su experiencia co-
tidiana, de su perspectiva del mundo y, especialmente, desde sus
saberes y conocimientos. Por tanto, no se parte de una imposicion,
sino de una construccidon colectiva del conocimiento, la cual, a la
postre, tiene importantes implicaciones en un proceso formativo en
el marco de la educacion superior, porque supone la superacion de
modelos educativos tradicionales para centrar la mirada en aque-
llos que proponen otras formas de encuentro en el aula y fuera de
ella, a través, por ejemplo, de metodologias activas y de iniciativas
disruptivas para la formaciéon de comunicadores sociales.

Precisamente, ese es el objetivo principal de este documento,
comprender la estrecha relacién existente entre la comunicacion—
educacion y la innovacion pedagbgica, por medio del abordaje de
dos categorias que se erigen como el puente, la interconexion en-
tre estas dos perspectivas, a saber: la intertextualidad y las meto-
dologias activas. Estos dos elementos terminan de complejizar y
complementar esta relacion, en tanto brindan luces de las posibles
formas de vinculaciéon de la comunicacion—educaciéon al ejercicio
pedagogico, a través de su integracion con metodologias activas en
el marco del socioconstructivismo como modelo pedagbgico insti-
tucional y, particularmente, al reto de formar comunicadores so-
ciales capaces de leer criticamente su realidad y de comprender las
formas de produccion de sentido del mundo que fundamentan el
constructo social.

De otra parte, la sistematizacion de experiencias se constituye en
la apuesta metodologica para analizar, rigurosa y metédicamente,
las experiencias aulicas derivadas de la formacién de comunicado-
res sociales en el marco de la Facultad de Comunicacion de la Fun-
dacién Universitaria Compensar y la cual se bas6 en una apuesta
por la innovacion pedagogica, manteniendo la coherencia curricu-
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lar y la apuesta por un modelo socioconstructivista de formacion
por competencias y materializado en el escenario microcurricu-
lar (aula) a través de metodologias activas basadas en la comuni-
cacion—educacion. De este modo, se realizdé un seguimiento a los
espacios de clase durante el 2019 y el 2020 a través de diarios de
observacion (15) centrados en analizar la estructura metodolégica
de las actividades planteadas, la respuesta de los estudiantes y la
posibilidad de construccion de conocimiento a partir de las mismas.
Adicionalmente, se desarrollaron 5 bitacoras docentes en donde se
analizaron aspectos como: alcance de las competencias, alineacién
de las metodologias con la apuesta del modelo institucional, posibi-
lidad de articulaciéon de diversas metodologias activas con elemen-
tos de la intertextualidad y estrategias de evaluacion acordes al en-
foque de formacién por competencias.

Es importante senalar que se entiende la sistematizacion de ex-
periencias en un sentido abarcador, en tanto el proceso no se li-
mit6 a una recoleccién de datos, sino que implicé la construccién
de un anélisis profundo en aras de problematizar la experiencia
desarrollada y, en el marco de dicha problematizacion, construir
aprendizajes y generar propuestas de innovacién pedagogica. En
este sentido, se recupera la comprension de la sistematizacién
de experiencias en el marco de la educacion popular en la cual
se busca “obtener aprendizajes criticos de nuestras experiencias.
Por eso, no decimos solo «sistematizaciéon»’, sino «sistematiza-
cion de experiencias»”. (Jara, s. f., p. 3). Se asume, entonces, la
sistematizacion de experiencias como una posibilidad de interpe-
lar, de interpretar criticamente las experiencias, en este caso, una
experiencia propia en el proceso de ensefanza y aprendizaje, te-
niendo en cuenta que la sistematizacion no puede reducirse a una
reflexion simple y superficial, sino que “supone un reconocimiento
y a la vez una superacion de las representaciones y saberes cotidia-
nos presentes en las practicas” (Torres, 1999, s. p.).
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Reflexiones y retos de la educacion en el
siglo XXI

“Tenemos que reinventar y reconstruir nuestro
conceptodeeducacion,adaptandoloaun mundo
en el que los alumnos no solamente reciben
conceptos, sino que los crean y transmiten a los

demas” (Cebrian, 1998, p. 193).

En este acapite se propone una reflexion de cara a los elementos,
caracteristicas y retos de la educacion en el siglo XXI, partiendo de
una premisa: los procesos tradicionales y fundamentales en los que
se configuran las caracteristicas de los sujetos y de las sociedades se
encuentran en medio de una profunda crisis que los ha descolocado
y llevado a transformaciones y reconfiguraciones muy importantes
y que se erigen como referente contextual de la ensefianza y apren-
dizaje hoy. Asi, instituciones tradicionales como la escuela, la igle-
sia, la familia, entre otros, se ven notoriamente problematizadas,
lo que ha implicado un ejercicio reflexivo de las mismas en lo que
Espitia y Valderrama (2009) denominan un nodo de tensién para el
campo de la comunicacién—educacion dado el quiebre de las insti-
tuciones tradicionales.

Lo instituido en el marco de Occidente como proyecto de familia, de
partidospoliticos, de Iglesiaydeescuela, cede paulatinamente, o por
lo menos se ve seriamente confrontado, a dinamicas instituyentes
que interpelan la idea de familia nuclear, deslegitiman los partidos
politicos por la via del vaciamiento de su propio proyecto [...] y
cuestionan la escolaridad en tanto reafirman las viejas deudas del
pasado: los sistemas educativos de los paises del Tercer Mundo
y de Latinoamérica, en particular, ain no han cumplido con lo
minimo aceptable en términos de acceso, cubrimiento y calidad
educativa, disminucién de la desercion escolar, elevacion de logros
educativos [...] (Espitia y Valderrama, 2009, p. 166).
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La escuela, como institucion tradicional y pilar de la sociedad, vie-
ne desde hace algtin tiempo sufriendo una serie de interpelaciones
importantes, de hecho, Savater (1997) indica que la educacion en
este siglo parece estar imbuida en una crisis permanente. Dicha cri-
sis ha puesto en tela de juicio los mismos principios formativos que
la orientan, su funcion y teleologia en escenarios convulsionados y
caracterizados por inequidad, injusticia, brechas digitales, violen-
cia, desesperanza aprendida, depredacion de los recursos naturales,
entre otros, que acenttian la necesidad de replantear el para qué de
la escuela y, en otros términos, el para qué de la educacion en con-
textos visiblemente complejos para la dignidad humana.

Claro esta que ya no es suficiente centrar la cuestion en las dificul-
tades de adaptacion de la educacion a los elementos contextuales
de la actualidad o en los deficientes desempenios de los estudiantes
para alcanzar los estandares definidos a nivel nacional e internacio-
nal, sino que la discusién es mucho mas relevante en tanto implica
revisar el alma misma del proyecto educativo y preguntarse por las
finalidades que debe cumplir, las acciones que deben emprenderse
para alcanzar dichas finalidades, como integrarse a la busqueda y
materializacion de principios y objetivos sociales fundantes y esen-
ciales y, finalmente, qué sujetos requieren los contextos actuales.

Estos interrogantes de hondo calado adquieren mayor densidad
cuando se integra al panorama la revision propia del contexto, toda
vez que otro de los cuestionamientos que han tensionado la educa-
cion viene dado por la rapida, masiva y disruptiva presencia de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, las cuales brin-
dan otras posibilidades y perspectivas para la educaciéon, no solo
aquella ligada a los procesos formales de la escuela, sino en todas
aquellas iniciativas que implican una aproximacion al conocimiento
y el desarrollo de habilidades y competencias no necesariamente
tipificadas en el marco de la educaciéon formal. Si se concibe la edu-
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cacion como lo que nos hace verdaderamente humanos?, la inciden-
cia de las TIC en este proceso de configuracion de los sujetos y de
las dinamicas sociales es significativa, dado que se constituyen en
referentes importantes de los elementos de la vida colectiva y de la
construccion de la subjetividad, teniendo en cuenta que:

Las subjetividades son formas de ser y estar en el mundo, lejos
de toda esencia fija y estable que remita al ser humano como
una entidad ahistérica de relieves metafisicos, sus contornos son
elasticosy cambian al amparo de las diversas tradiciones culturales.
De modo que la subjetividad no es algo vagamente inmaterial, que
reside “dentro” de usted —personalidad del afilo— o de cada uno de
nosotros. Asi como la subjetividad es necesariamente embodied,
encarnada en un cuerpo, también es siempre embedded, embebida
en una cultura intersubjetiva (Sibilia, 2008, p. 20).

La subjetividad como embedded, como parte de un proceso de
construccion intersubjetivo, se ve transformada en el marco de las
TIC y la comunicacion digital. Es mas, se pueden analizar otras cate-
gorias explicativas de este nuevo orden social, como la modernidad
liquida (Bauman, 2006), que no es mas que un proceso de configu-
racion social caracterizado por una constante fluidez, por un movi-
miento perpetuo propio de los liquidos y de los gases, que a la pos-
tre se hace evidente en un reordenamiento de la cultura occidental
(Valderrama, 2000), la cual se encuentra en crisis y profundamente
transformada en sus elementos esenciales, los cuales se encuentran,
como los liquidos, en una fluidez y en adaptaciéon respecto de las
condiciones coyunturales de la actualidad.

De este modo, las practicas politicas, la familia, los procesos de
comunicacion, la cultura y la escuela se encuentran en un marco de

2 Se recupera en este punto la concepciéon de educaciéon propuesta por Fernando
Savater (1997) como “el acunamiento efectivo de lo humano alli donde solo existe
como posibilidad” (p. 14).
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cambio en relacidon con las caracteristicas tradicionales con las que
se comprendian sus dinamicas propias.

La educacion, como centro de la reflexion propuesta, se encuentra
en un estado de cambio permanente. De hecho, el lugar privilegiado
que se le otorgo a la escuela como el escenario por excelencia para
el acceso al conocimiento y al saber no solo disciplinar, sino social,
hoy se encuentra tensionado por “otros lugares” por los cuales cir-
cula el conocimiento y, por ende, por el cual los sujetos acceden a
dicho conocimiento y a habilidades para su vida en sociedad. De he-
cho, las relaciones docente—estudiante y estudiante—conocimiento
se ven trastocadas y modificadas por la irrupciéon paulatina, pero
acelerada, de los medios de comunicacion y las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, dado que gracias a estos escenarios
se dio un descentramiento del conocimiento, pero también una de-
mocratizacion de la comunicacion, otrora pensada exclusivamente
en la estructura del broadcasting.

De hecho, una de las transformaciones més importantes que asume
la educacion tiene que ver, precisamente, con la aparicion de la comu-
nicacion digital interactiva (Scolari, 2013) entendida sobre la base de
los cambios generados en diversas dimensiones de la vida humana, en-
tre ellos la accion comunicativa, la configuracion de las identidades y
las subjetividades, la explosion de la creatividad y la democratizacion
de la palabra y el conocimiento. Adicional a esto, como fruto de los
cambios incorporados por la generaciéon constante de nuevas y diver-
sas tecnologias de la comunicacion y la informacion, se da un salto tan-
to cuantitativo como cualitativo en la nocion de mediaciones.

Asi, para Jests Martin Barbero (1987), las mediaciones implican
espacios y formas de uso y apropiacion de bienes culturales, los
cuales producen y reproducen los discursos y cosmovisiones de las
clases dominantes a través de industrias culturales y son resignifi-
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cados y reconstruidos por las clases subalternas (dominadas) a par-
tir de acciones concretas y cotidianas en las cuales ponen en juego
un proceso interpretativo que modifica la intencién inicial de los
discursos hegemonicos. En la linea de discusion que se viene traba-
jando, recuperar la nociéon de mediacion se hace fundamental, en
tanto la educacion es un escenario fundamental de construccién de
mediaciones en donde se analizan los discursos y narrativas de los
medios y de las tecnologias de la informacion y la comunicacion. En
el marco de la educacion, también se enuncia la categoria de media-
cién, en este caso, integrando la nocién pedagogica; asi, Feuerstein
(1990) senala que “el docente debe cumplir requisitos al mediar en-
tre el alumno y los procesos de ensenanza y aprendizaje, los cuales
son: (a) la reciprocidad; (b) la intencionalidad; (c) el significado y
(d) el sentimiento de capacidad o autoestima. Igualmente, conside-
ra que la mediacion pedagdbgica es la exigencia clave de los procesos
educativos como el estilo metodologico que posibilitara el desarro-
llo de las capacidades distintivas del ser humano: pensar, sentir,
crear, innovar, descubrir y transformar su entorno” (p. 69).

No obstante, més alla de las nociones expresadas por Martin Bar-
bero (1987) y Feuerstein (1990), surge una comprension mas con-
temporanea de este ejercicio de apropiacion de las tecnologias vy,
por esta via, de la modificacién de practicas y procesos comunicati-
vos estrechamente relacionados que tensionan, cuestionan y dina-
mizan la educacién, en tanto “a cada tipo de educacion corresponde
una determinada concepcion y una determinada practica de la co-
municacién” (Kaplan, 1998, p. 17). En consecuencia, las tecnologias
de la informaci6n y la comunicacion han generado profundas trans-
formaciones en las concepciones y practicas de la educacion, entre
ellas, los procesos comunicativos que las fundamentan.

Hablar hoy de hipermediaciones es fundamental para analizar las
practicas educativas que se dan en el marco del siglo XXI, teniendo
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en cuenta que esta nocion implica reivindicar “el rol activo protago-
nista del receptor tradicional, transformado ahora en figura hibrida
como «prosumidor», simultdneamente productor y consumidor”
(Scolari, 2008, p. 98). Es decir, que con este cambio en los procesos
comunicativos inciden en la propia dindmica del proceso educativo,
en tanto las tecnologias de la comunicacion y la informacion y la co-
municacién digital interactiva promueven otras formas de relacion
en el quehacer educativo fundamentadas en principios como la di-
gitalizacion, la reticularidad, la interactividad y la hipertextualidad.

De otra parte, si se recupera la comprensién de hipermediacio-
nes realizada por Scolari (2008) como “procesos de intercambio,
produccion y consumo simbélico que se desarrollan en un entorno
caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lengua-
jes interconectados tecnologicamente de manera reticular entre si”
(pp- 113-114), lo que se hace evidente en el ejercicio de la educacion
hoy, es la presencia clara de hipermediaciones en donde existe una
gran amplitud de medios y lenguajes que permiten otra clase de in-
tercambios simbolicos y ejercicios comunicativos.

De forma simultanea, vale la pena analizar otros elementos que se
constituyen como pilares en la educacion para el siglo XXI; de alli
que sea necesario destacar el papel fundamental de la educacion en
perspectiva de lo humano recordando las afirmaciones hechas por
la Unesco en 1996 en el marco de la Comisiéon Internacional sobre
la Educacion para el Siglo XXI: “la educacion constituye un instru-
mento indispensable para que la humanidad pueda progresar hacia
los ideales de paz, libertad y justicia social”. Ahora bien, estos pre-
ceptos que parecen lejanos en el tiempo no pierden vigencia frente
a las caracteristicas contextuales que vivimos a nivel planetario y en
donde, cada vez mas, se requiere de una accion educativa que res-
ponda a las situaciones complejas de injusticia, inequidad, violen-
cia, entre otros, quiza no como una receta magica, pero si como una
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ruta orientadora para que los paises y sujetos encuentren el sentido
de vivir en comunidad.

En este mismo marco de exigencias y retos de la educaciéon ante
un mundo con circunstancias dificiles, existen otras tensiones que
la complejizan, a saber: relacion entre lo global y lo local, lo univer-
sal y lo individual, tradicion y modernidad, competencia e inequi-
dad, etc. (Delors, 1996). Identificar estas tensiones es el primer paso
para desarrollar acciones en donde la educaciéon responda pertinen-
temente a estos elementos contextuales que inciden en la formacion
de los sujetos. Prever, analizar y, sobre esta base de conocimiento,
proyectar la accion educativa es de suma trascendencia porque im-
plica su capacidad de adaptacién a los diferentes escenarios en don-
de se ubican los sujetos participantes del acto educativo.

Es con base en esta perspectiva que se ancla y estructura el valor
de la comunicacion—educacion en la cultura como campo relacio-
nal que de hecho se asume como “un territorio de multiples escalas
y dimensiones en el que conviven e interactian conflictivamente sa-
beres, practicas y formas de construir socialidad, juegos de sentido
colectivo, proyectos e intencionalidades que buscan generar mode-
los de vida humana buena y digna” (Munoz, et al., 2016, p. 13) y que,
en consecuencia, es un campo que tiene la capacidad de vislumbrar
de manera creativa, integral y densa los elementos del contexto que
inciden en los procesos de ensefianza y aprendizaje, tanto formales
como informales, y que, en dltimas, permiten asumir otras rutas
para la materializacion de principios teleologicos y apuestas forma-
tivas de la educacion en la busqueda del bienestar colectivo.
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La innovaciéon pedagoégica en el marco de la
educacion en el siglo XXI

En la actualidad, el concepto de innovaciéon se ha naturalizado y
forma parte de las apuestas transformadoras de muchos escenarios.
De este modo, se habla de ejercicios innovadores en las organizacio-
nes, empresas, en los medios de comunicacion, en la cultura, en la
politica y, claro esta, en la educacion. Muchas de estas apuestas de
innovacion se encuentran ligadas con la incorporacién de diversas
tecnologias que favorecen multiplicidad de procesos relacionados,
por ejemplo, con la gestion de la informacién, la generacion de di-
versos canales de comunicacion, la confluencia de medios y narrati-
vas, las posibilidades que brindan los escenarios virtuales, blended,
entre otros. Ahora bien, el concepto de innovacion pedagbgica que
se aborda en esta reflexion va més all4 de la incorporacion de tec-
nologias al proceso educativo; si se mantienen las mismas practicas
de la educacion tradicional, bancaria (Freire, 1985) realmente, ése
puede hablar de innovacion pedagogica? Es posible, de manera si-
milar, é¢seguir las mismas practicas de ensenanza y aprendizaje en
un ecosistema comunicativo “otro” el cual se caracteriza por una
gran densidad y por una complejizacion en la forma en que se expli-
cay se le da sentido al mundo por incidencia de la mediacion de las
tecnologias y las técnicas? (Rueda y Quintana, 2004).

La respuesta a esta inquietud es que no es posible explicar el mun-
do educativo y comunicativo de la misma forma, toda vez que las
caracteristicas del ecosistema comunicativo actual son diversas,
densas y complejas, precisamente por el papel trascendental de las
tecnologias en los procesos comunicativos y, por esa via, en las ma-
neras particulares de ensefiar y aprender. Asi, estamos rodeados
cada vez mas no solo de cosas que poseen significado, sino de cosas
que poseen mas de un sentido; el reto que se le presenta al sistema
educativo y a los distintos agentes escolares es como superar la for-
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macion instrumental y eficientista de las tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion (TIC), de manera que vayamos “mas alla de
los aparatos, viéndolos en la perspectiva de la transformacion cultu-
ral que estos producen en las subjetividades, en el saber, en nuestra
manera de pensarnos como colectivos” (Rueda y Quintana, 2004,
p. 231). Superar esta logica instrumental ligada tanto a la comuni-
cacion como a la educacion es uno de los retos mas importantes al
contemplar y desarrollar iniciativas comunicativas-educativas que,
aunque incluyen procesos tecnologicos, conciben la innovacion pe-
dagobgica en perspectiva de transformaciones profundas en la ac-
cion educativa.

Es en este marco que se analiza la innovacion pedagogica, inicial-
mente, abordando esta categoria en perspectiva de sus dos concep-
tos constitutivos: innovaciéon y pedagogia, para, posteriormente,
entrar a comprender la complejidad de su significado. En este orden
de ideas, se ha asimilado el concepto de innovaciéon con otros tér-
minos como transformacion y cambio, dado que implica procesos
de modificacion respecto de pautas o practicas que se consideran
como tradicionales. De forma similar, se ha asociado el concepto
de innovacion con lo “disruptivo” en la linea de desarrollo y trans-
formacion empresarial. De hecho, el concepto de disrupciéon sur-
ge, precisamente, en el &mbito econ6mico para sefialar aquello que
produce una ruptura en el desarrollo de la actividad de un sector.

Pero no solamente el concepto de disrupcion surge del ambito de
la economia, de hecho, el mismo concepto de innovacion se encuen-
tra, en sus inicios, ligado con comprensiones econémicas del mun-
do social, razén por la cual es a un economista, Joseph A. Schum-
peter (1978), a quien se le atribuye el término innovacion como “la
introduccion de un nuevo bien, un nuevo método de produccion, la
apertura de un nuevo mercado, la conquista de una nueva fuente de
aprovisionamiento de materias primas o de bienes semimanufactu-
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rados, la creacion de una nueva organizacion de cualquier industria
(p. 77). De alli que este concepto se encuentre muy arraigado en
los escenarios de renovacion y transformacion organizacional. En
esta misma linea de comprension del concepto de innovacién, se
encuentra lo expresado por la OCDE (Organizacion para la Coo-
peracion y el Desarrollo Econ6micos) en 1991: “Innovacion es un
proceso iterativo iniciado mediante la percepciéon de un nuevo mer-
cado y/o nueva oportunidad de servicio para una invencién basada
en tecnologia, la cual conlleva a tareas de desarrollo, produccién y
comercializacion en procura del éxito comercial de la invencién” (p.
112). Este concepto integra un elemento diferencial a lo expresado
por Schumpeter en 1978, la iteracién como caracteristica de la inno-
vacion, es decir, que evoluciona permanentemente, no es estéatica,
sino que, al analizar los elementos del contexto, es capaz de adap-
tarse y asumir el reto de transformacion continua de ella misma y
de los escenarios en los cuales se vincula.

Pero la innovacion en el ambito econémico también posee una cla-
sificacion particular; en este sentido, la Organizacion para la Coope-
racion y el Desarrollo Economico (OCDE, 2005) establece cuatro ti-
pos de innovacion: de producto, de proceso, de mercadotecnia y de
innovacion en la organizaciéon. La innovacion en producto corres-
ponde con “la introduccién de un bien o un servicio nuevo, o signi-
ficativamente mejorado en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto
al uso que se destina” (OCDE, 2005, p. 58). El cuestionamiento que
surge a este respecto es como se comprende la innovacién en la ac-
cion pedagobgica y qué de estos abordajes de la innovacion propios
del ambito econdémico ha logrado permear la propia comprension
de la innovacion en la educacion.

Generar esta claridad implica pensar como se comprenden cate-

gorias como lo educativo y lo pedagogico, ya que son conceptos con
multiplicidad de significados y abordajes dependiendo del punto
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de vista de quien los analice. De este modo y para efectos de este
documento, se tomara una concepciéon amplia de la educacién que
permita, por un lado, su integracion al campo de la comunicaciéon
y, por otro, desbordar los limites que se le han impuesto al enmar-
carla especificamente en el ambito de la escuela. Se entiende por
educacion aquel acto a través del cual nos hacemos verdaderamen-
te humanos y encontramos la profundidad y complejidad de este
concepto en el encuentro con otros. Asi, “lo primero que la educa-
ciéon transmite a cada uno de los seres pensantes es que no somos
unicos, que nuestra condicién implica el intercambio significativo
con otros parientes simbolicos que confirman y posibilitan nuestra
condicion” (Savater, 1997, p. 38). Sobre esta comprension de edu-
cacion, se hace mas que evidente el valor de la comunicacion en la
educacion, en tanto es la que se erige como puente para llevar al hu-
mano a ser verdaderamente humano en el seno de la vida colectiva
a través de la posibilidad de generar intercambios simbolicos, de
nombrar al mundo y apropiarse de él.

No obstante, la concepcion de educacion de Savater (1997) va mas
alla de la humanizacion y de la vinculacion del sujeto a las caracte-
risticas de lo verdaderamente humano, implica aprender, teniendo
en cuenta que “la verdadera educacion no solo consiste en ensenar
a pensar, sino también en aprender a pensar sobre lo que se piensa
y este momento reflexivo —el que con mayor nitidez marca nuestro
salto evolutivo respecto a otras especies— exige constatar nuestra
pertenencia a una comunidad de criaturas pensantes” (p. 32), es
decir, se da, adicionalmente, un proceso de metacognicion, se ge-
nera, en el dialogo entre humanos, la posibilidad de aprender y de
reflexionar simultdneamente sobre lo aprendido en aras de com-
prender lo que vincula al sujeto a una comunidad.

Ahora bien, esta concepcion amplia de la educacion requiere de
un abordaje igualmente particular de lo pedagogico, partiendo de
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la idea de que ambas categorias son profundamente polisémicas y
multidiscursivas. Si bien la comprension de la educacién para este
ejercicio investigativo se relaciona con el proceso colectivo que nos
permite alcanzar el sentido de lo humano, la pedagogia, mas alla de
a la acepcion que la asume como ciencia que estudia la metodologia
y las técnicas que se aplican a la ensefianza, debe analizarse:

Como dispositivo transhistorico y como gramética semiotica que
estd estructurada porreglas(dedistribucién, derecontextualizacion
y de evaluacion). Por la otra, establecer su papel en la constitucion
de un determinado tipo de conciencia e identidad en la interaccion
social, a partir de la determinacion de limites fisicos y simbdlicos
que reproduce y que se internalizan como marcas que se cierran y
se abren en la modelacion del sujeto (Diaz, 2019, p. 16).

Esta perspectiva anclada en las reflexiones de la pedagogia en el mar-
co de la sociologia permite poner de manifiesto el papel fundamental
de lo colectivo, de lo comunicativo, de lo social en los procesos pedago-
gicos y educativos. Se hacen evidentes, entonces, las profundas tramas
y urdimbres de la construccion del universo simboélico que permite a
los sujetos ser humanos a través de la educacion y que establece las
pautas y metodologias para hacerlo posible a través de la pedagogia y
de la comunicacion. De alli apuestas reflexivas tan importantes asocia-
das al campo de la comunicaciéon educacion como la pedagogia de la
comunicacion de Mario Kaplan (1998), para quien estas articulaciones
de lo educativo, lo pedagdgico y lo comunicativo son posibles en tanto
“a cada tipo de educacion corresponde una determinada concepcién y
una determinada préactica de la comunicacion” (p. 11). Esta aproxima-
cion a las imbricaciones entre educacion, pedagogia y comunicacion
son fundamentales para asumir el valor de la innovacién propuesta
como resultado de este proceso investigativo, toda vez que se propo-
nen procesos de transformacién del discurso y la practica pedagogica
al desarrollar iniciativas “otras” de comunicacion en la formacion de
comunicadores sociales.
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Se entiende, entonces, la pedagogia como una construcciéon y un
contrato social que deviene de formas particulares de comprender
el mundo y mas alla de esta consideracion se asume la pedagogia en
cuanto discurso pedagogico, es decir, como “medio muy importante
en la configuracion del orden, relacion e identidad dentro de y entre
individuos y grupos sociales. Como discurso es una categoria que
genera o produce significados que se realizan en la interaccion so-
cial [...] el discurso pedagodgico es forma de comunicacion sobre un
contenido de comunicaciéon” (Diaz, 2019, p. 21). En consecuencia,
educacion y pedagogia se asumen desde su papel y relacién con la
interaccion social y construccion simbdlica del mundo.

La innovacién pedagogica se estructura, entonces, desde una
comprension “otra” de lo pedagogico focalizando la mirada en sus
posibilidades discursivas, simboélicas y comunicativas y la manera
en que, por ejemplo, las metodologias activas y los postulados de
la comunicacion-educacion indican nuevas rutas para la ensefianza
y el aprendizaje. Asi, el docente se erige como innovador, toda vez
que:

Busca ser unico con propuestas formativas disruptivas que
favorecen la transformacion de la persona, la sociedad y el sector
productivo, guardando el equilibrio entre el saber-saber, el saber
hacer, el saber ser y el saber convivir. Este es impulsado desde la
reflexion pedagbgica permanente sobre el sentido y la razon de
ser de los curricula, mucho mas alla de los planes de estudio y las
mallas curriculares, en funcién de un ecosistema de educacion
intencionada (Garcia, 2019, p. 20).

La Fundacién Universitaria Compensar y el programa de Comu-
nicacion Social han incorporado iniciativas innovadoras tanto en
el escenario de lo discursivo como de lo simbolico y de los comu-
nicativo a través de la realizacién de proyectos de investigacion ar-
ticulados, por ejemplo, con las habilidades para el siglo XXI, y de

46



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

procesos formativos que materializan experiencias, como Proyectos
Integradores de Competencias (PIC) y Proyectos de Aula (PA), toda
vez que:

La realidad no proyectada del 2020 dentro del proceso educativo
nos invitd a repensar las metodologias de aprendizaje de las
modalidades presenciales, buscando abordar el reto desde un
ejercicio corresponsable y dinadmico, en el que el estudiante
y su proceso de autodimensionalidad y proyeccién tuviese el
protagonismo. La importancia en el marco de este protagonismo
de comenzar a incentivar en los estudiantes no solo las lineas
de las autocapacidades, sino las habilidades y competencias
denominadas del siglo XXI, que se han venido consolidando como
ejercicios decisivos en el campo de seleccion laboral, y la capacidad
de construir conocimiento a partir de las necesidades del campo
real (Rey, 2020, p. 2).

Los procesos de formacion de comunicadores sociales en la Fun-
dacion Universitaria Compensar que vinculan iniciativas pedago-
gicas innovadoras desde el campo de la comunicacién—educacion
en sinergia con las metodologias activas como apuesta institucio-
nal se estructuran a partir de una comprension de la innovacién
como un proceso iterativo, intencional, planificado, contextualiza-
do, sistémico y que responde a las particularidades, caracteristicas
y necesidades de la institucion y las cuales requieren de un abordaje
disruptivo en aras de la transformacion de los sujetos y de las orga-
nizaciones en la busqueda del bienestar colectivo. En este sentido,
“no es solo introducir una tecnologia (en el sentido amplio), sino,
también, generar conocimientos acerca de como se modifican las
practicas e identificar las influencias que ejerce en las diferentes
dimensiones del proceso pedagbgico y didactico que promulga el
modelo educativo” (Macanchi, et al., 2020, p. 399).

En consecuencia, més alld de una innovaciéon pedagdgica centra-
da, por ejemplo, en el uso de recursos propios de las tecnologias de
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educacion en el proceso de ensefianza y aprendizaje, la innovacién
pedagogica propuesta a través de la comunicacién—educaciéon im-
plica un cambio de précticas comunicativas y un replanteamiento
de dichas practicas en el desarrollo de metodologias activas que
favorezcan la materializacion de un modelo pedagdgico sociocons-
tructivista. De alli que sea fundamental la perspectiva de Macan-
chi (2020) respecto de dos ambitos de la innovaciéon pedagogica,
a saber: subjetivo y objetivo. El primer 4mbito se relaciona con un
“cambio de representaciones y teorias implicitas de los actores, des-
de las cuales interpretan y adaptan las innovaciones. El ambito ob-
jetivo se refiere a las practicas que son objeto de transformacion:
intencionalidades, contenidos de ensenanza, estrategias metodol6-
gicas, materiales curriculares, enfoques y practicas de evaluacion.
Pero la innovacion no puede ser una practica aislada” (p. 398). De
este modo, la innovacion pedagbgica propuesta desde el campo
de la comunicacion—educacion se enmarca en el ambito objetivo,
puesto que implica una transformacién en las metodologias, mate-
riales curriculares y practicas de evaluacion, toda vez que fomenta
practicas comunicativas “otras” en coherencia con las metodologias
activas y una apuesta por la intertextualidad.

Comunicacion—educacion: campo relacional
para la innovacion pedagogica

Pensar en iniciativas de innovacién pedagogica objetiva en el mar-
co del campo de la comunicacién—educacion supone una ruta ini-
cial de comprension del significado del propio campo para estable-
cer sus caracteristicas, elementos y fundamentos, para, desde alli,
iniciar la construccién de las tramas y las urdimbres de este campo
con las metodologias activas y la intertextualidad como elementos
claves de esta propuesta.
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El campo de la comunicaciéon—educaciéon ha transitado por dife-
rentes rutas, se ha configurado desde multiplicidad de perspectivas
y, especialmente, se encuentra estructurado desde la liminalidad
entre el significado y tradicion de la educacion y de la comunica-
cion, lo que ha complejizado su comprension como campo relacio-
nal que implica la superacién de miradas escindidas que separan
la accion educativa de determinadas practicas comunicativas. Cabe
senalar que ain hoy existen perspectivas en donde la vision de lo
comunicativo—educativo se enmarca en lo instrumental, es decir,
en las posibilidades de “tecnologizar” el proceso educativo con la
integracion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
sin embargo, para Huergo (2005), “el problema no ha sido el de ca-
pacitacion en el manejo mediatico, ni de incorporaciéon de aparatos
e innovaciones tecnologicas; el asunto va mas alla: el problema es
de transformaciones culturales” (p. 130). En este sentido, la com-
plejidad del campo de la comunicacién—educacién se halla en sus
posibilidades de incidencia en la configuraciéon de las subjetivida-
des, las intersubjetividades, la mirada de lo colectivo, de la cultura,
en dos campos que, en su amalgama, se transforman y se densifican.

La comunicacion—educacion, en ese trasegar, ha adquirido dife-
rentes denominaciones y ha apuntado a diferentes objetivos, peda-
gogia de la comunicacion, los medios y la escuela, educacion para la
recepcion, medios en la escuela, educomunicacion, etc. Y esto atien-
de al momento histérico de surgimiento del campo; un momento
caracterizado por conflictos regionales propios de las décadas 60
y 70, cargado de cuestionamientos, procesos de resistencia, pero
también de intencionalidades de desarrollo con una visién profun-
damente econémica. De hecho, la génesis del campo se encuentra
entre el difusionismo desarrollista y la comunicacion/educacion
popular y liberadora (Huergo, 2004), lo que hace que su mismo
surgimiento se encuentre marcado por tensiones historicas que han
marcado sus logicas, practicas y su propia evolucion.
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Superar la vision instrumental no ha sido tarea sencilla, razén por
la cual esta vision inicial del campo adn prevalece y limita las posi-
bilidades de comprension de su incidencia en las transformaciones
culturales. Simplemente, la innovacién tecnologica ha obnubilado
la manera en que el campo de la comunicaciéon aborda y transfor-
ma la cultura con base en el analisis de la educacion més alla del
escenario formal y la comunicacion, mas alla de los medios y de las
tecnologias. Con base en esta consideracion de su papel en la cultu-
ra y superando escenarios tradicionales tanto de la educacién como
de la comunicacion, para efectos de esta investigacion se asumio el
campo de la comunicacion-educacion en la cultura como:

Un campo que esta atravesado por las relaciones y los interrogantes
acerca de como formar sujetos y construir sentidos [...] en el campo
de la comunicacion, el sujeto estd inmerso en constantes actos
comunicativos en los procesos de la vida, el quehacer diario, las
practicas y encuentros sociales, incluyendo los actos de ensenanza
y aprendizaje. En el plano educativo, la reflexion desde el campo
pone de manifiesto la necesidad de entender que la formacién de
los sujetos no es hoy potestad de la escuela; es evidente que cada
vez mas otros escenarios [...] se convierten en referentes claves en
la construcciéon de valores, en la apropiacion de informacion y en
la consolidacion de una cultura (Munoz, et al., 2016, p. 71).

La comunicacidén se asume como un proceso intersubjetivo de
construccion de sentido y la educacién, en la basqueda de lo ver-
daderamente humano, se comprende, entonces, como un proceso
que supera la transmision de informacién y se convierte en un dia-
logo mediatizado por el mundo (Freire, 1971) que permite la cons-
truccion de sentido frente a dicho mundo. Sobre esta perspectiva se
tiende la trama que intersecta la comunicacion y la educacion, ya
no como campos diferenciados, sino en el encuentro de un campo
relacional. Tanto la comunicacion como la educacion hacen posible
la construccion de sentido sobre el mundo circundante, le permi-
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ten a los sujetos y a las colectividades apropiarse de ese mundo, no
solo denominandolo, sino comprendiendo las redes de significado
que se tejen alrededor. Asi, el significado del campo de comunica-
cion-educacion que guia este ejercicio de indagacion es aquel en el
que se contempla y analiza la articulacion entre formacion de su-
jetos como objeto de la educaciéon y produccion de sentidos como
objeto de la comunicacion en un contexto atravesado por dinamicas
culturales y politicas particulares que lo dinamizan y tensionan, en
el marco de un espacio tedrico transdisciplinar.

Ahora bien, el campo de la comunicacion—educacion se caracteri-
za, también, por su posibilidad de incidencia en tres espacios/esce-
narios especificos en los que se puede sintetizar su accionar segin
Huergo (s. f.), a saber: los institucionales educativos, los mediati-
co-tecnologicos y los sociocomunitarios. De acuerdo con las carac-
teristicas del ejercicio de sistematizacion de experiencias realizadas
en el marco de la formacién de comunicadores sociales en la Fun-
dacion Universitaria Compensar, se focaliza la mirada en los esce-
narios institucionales educativos sin perder de vista que uno de los
elementos mas significativos del campo de la comunicacion—educa-
cion es su capacidad de asumir una vision amplia de la educacion
para ubicarla no solamente en el ambito de lo formal—escuela—,
sino en todos los posibles escenarios de formacion de sujetos, inclu-
yendo la cultura mediatica y el analisis de los discursos, practicas y
rituales que de ellos se desprenden y que generan formas de repre-
sentacion particulares del mundo.

En este sentido, la crisis de la escuela y de la escolarizacion en el
marco de las profundas transformaciones del mundo occidental ha
supuesto un cambio de perspectiva respecto de la formacion de los
sujetos en escenarios diferentes a la escuela. De este modo, los me-
dios de comunicacion y los lugares relacionados con el mundo digi-
tal se han configurado en referentes importantes para la construc-
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cion del sentido de la realidad y, en esta medida, por alli transitan
imaginarios, representaciones sociales y discursos que promueven
determinadas practicas, rituales y acciones en multiplicidad de con-
textos. Igualmente, la incidencia de estos medios, narrativas, len-
guajes, tecnologias, plataformas, canales contemporaneos se hace
evidente en los cambios de los sujetos que habitan la escuela, como
lugar tradicional, en donde se socializan las practicas, conocimien-
tos y actitudes para la convivencia social, en el marco de un objetivo
contundente: el disciplinamiento social. De este modo, “en la insti-
tucion educativa se percibe una pugna entre los sentidos del tiempo
(incluso aunque fuera solapada) y un escenario de confrontacion
multiple entre esos sentidos diversos del tiempo respecto de la dis-
tribucion y apropiacion de los saberes” (Huergo, s. f., p. 3).

Mientras los docentes estructuran sus procesos de ensefianza y
aprendizaje en una légica temporal propia de la escuela tradicio-
nal, es decir, de duracion larga, de tiempos lentos y dilatados, hoy
los sujetos que llegan al escenario de la educacion formal poseen
practicas y logicas temporales asociadas a lo rapido, corto, casi que
instantaneo y de gratificacion inmediata, de los medios de comuni-
cacion—analogos y digitales—. Lo que se genera, entonces, es una
brecha en las comprensiones del tiempo entre docentes y estudian-
tes, la cual acentua la dificultad de los docentes para aproximar-
se a las logicas y rituales de los estudiantes, teniendo como con-
secuencia una limitacién para integrar y seducir al estudiante en
los aprendizajes propuestos y requeridos por el docente, los cuales,
ademas, en muchas ocasiones, no responden a los intereses de los
estudiantes ni vinculan otras formas narrativas, otros lenguajes que
los estudiantes experimentan en su cotidianidad y con los cuales se
sienten mas afines.

En el aparato escolar existen importantes dificultades para
comprender la cultura mediatica, la oralidad secundaria, las
alfabetizaciones posmodernas [...] Muchas veces se opta por
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estrategias que, lejos de intentar suturar el traumatismo producido
entre cultura escolar y cultura mediatica, escamotean el conflicto
por la via de la creacion de un “patio de objetos” (poblando el
paisaje de aparatos técnicos) o de la escolarizacion del nuevo
sensorium (Huergo, s. f., p. 5).

En el marco de los des-tiempos de la escuela y de su intento poco
fructifero de vincular la cultura mediatica en los procesos de ense-
nanza y aprendizaje, vale la pena preguntarse por como superar es-
tas rupturas tan evidentes entre cultura escolar y cultura mediatica
y las ventajas significativas de construccion de un camino conjunto
que permita un encuentro en estas dos culturas de cara a la consoli-
dacion de sociedades mas justas, equitativas y conscientes del bien-
estar colectivo. Es aqui donde se anclan las apuestas de la comu-
nicacion—educacion, precisamente, en establecer puentes, tramas
y urdimbres para comprender las multiples formas de adaptacion,
integracion y mutua incidencia de la cultura escolar y la cultura me-
diatica, partiendo de la idea de este campo como proceso/estancia
donde cada grupo organiza su identidad y como proceso/estancia
simbolica de produccién y reproduccion de la sociedad (Huergo et
al., 2002, p. 18). En estas comprensiones del campo, se hace evi-
dente el valor de este en la configuracion de los sujetos y las colec-
tividades en sus formas de construccion de sentido desde determi-
nadas practicas enmarcadas tanto en la cultura escolar como en la
cultura mediatica.

Ahora bien, esta construccion del sentido resulta trascendente
para el campo comunicativo—educativo cuando se analiza la com-
prension, en el marco de dicho campo, de la comunicacion como
proceso intersubjetivo de construccién de sentido y, en esta pers-
pectiva, la incidencia de este significado en la formacion de los suje-
tos. Tradicionalmente, los modelos comunicativos que se han inte-
grado a los procesos educativos se han caracterizado por su espiritu
netamente informacional, unidireccional, de pasividad y poca par-
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ticipacion de los estudiantes en su aprendizaje. En contraposicion
a esto, el campo de la comunicacion—educacién se fundamenta en
procesos comunicativos participativos, democréaticos, dialogicos,
coherentes y respetuosos de los contextos en los que se enmarcan y
que propician ejercicios formativos igualmente dialogicos y que re-
conocen los saberes, experiencias, ideas y cuestionamientos de los
estudiantes en escenarios institucionales/educativos.

Un elemento comin en el discurso de la “comunicacion educativa”,
y que mas ha ejercido influencias en diversas experiencias y
estrategias de comunicacion/educacién no escolarizada, es
la comunicaciéon intersubjetiva centrada en la palabra, que se
concreta, en gran medida, a través de estrategias de participacion
y de interaccion grupal (Huergo, 2004, p. 227).

Esta comunicacion—educacion que recupera el valor de la palabra,
de la participacion, de la construccion colectiva se erige como una
apuesta y un reto importante en los escenarios de formacion de la
cultura escolar y, para el caso, en la formaciéon de comunicadores
sociales en la Fundacion Universitaria Compensar, porque es un
campo que se concreta y aliena con las caracteristicas educativas
institucionales respecto del socioconstructivismo como modelo pe-
dagobgico y las metodologias activas que de alli se desprenden para
el desarrollo de los procesos de ensefianza y aprendizaje en el mi-
crocurriculo. La palabra, la participacion, la interaccidon grupal son
elementos claves del campo de la comunicacion—educacion en la
cultura porque permiten, por un lado, un cambio en los abordajes
tradicionales de la comunicacién y de la educacién y, en consecuen-
cia, modifican tanto las maneras en que se concibe la construcciéon
de sentido en el ambito educativo formal, ya no pasivo, centrado en
la memorizacion de contenidos, individual, unidireccional, sino que
implica el encuentro y el reconocimiento permanente del otro y, por
el otro, asumir la comunicacién en su relaciéon con la educacion, lo
que supone integrar la vision formativa a la accion comunicativa.
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Si el objetivo de la educacion es encontrarnos con la esfera de lo
verdaderamente humano, la comunicacién y, mas especificamente,
la cultura mediatica, debe reflexionar sobre su papel en la construc-
cion de discursos, imaginarios y formas de representacion social
acerca de lo que significa hoy ser verdaderamente humanos, no solo
desde el ser, sino desde el deber ser, para recuperar el sentido ético
y de bienestar colectivo de su ejercicio.

La comunicacion—educacion es un camino para recorrer para la
construccion de otras subjetividades, formas de estar en el mundo,
para encontrarnos, para desencontrarnos y, fundamentalmente,
para entender los escenarios, las formas, los procesos y las prac-
ticas comunicativas, educativas, culturales y politicas que configu-
ran y tensionan a los sujetos y las sociedades. Desde este punto de
vista, la nocién de campo relacional no solo atafne al vinculo entre
comunicacion y educacion, sino a la incidencia de esta amalgama
en diversas dimensiones de la vida humana. Es por esta razon que
la apuesta por la intersubjetividad de este campo relacional se hace
fundamental, porque expresa una necesidad de cambio en la ma-
nera en que se comunica y se educa, teniendo presente que, para la
comunicacion—educacion, “las palabras son instrumentos del pen-
samiento: la incorporacién terminolégica determina la capacidad
y el enriquecimiento del analisis de la realidad (cfr. Kaplan, 1996:
160). Esto se debe a la percepcion de una «cultura del silencio» que,
al recuperar y pronunciar la palabra, se quiebra, de modo que los
sujetos comienzan a dejar de ser «receptores pasivos» (cfr. Kaplin,
1996: 184)” (citado en Huergo, 2004, p. 230).

La palabra que quiebra, que rompe el silencio y que construye tra-
mas y urdimbres es una apuesta de la comunicacién-educaciéon en
tanto implica transformaciones en la manera en que se ha concebido
el universo educativo y mediatico tradicional. Las grandes transfor-
maciones sociales, culturales, politicas, educativas deben trasladar-
se hoy a la esfera de la participacion, no de la pseudoparticipacion,
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porque implica la construccion colectiva desde la democratizacion
de la palabra, desde la recuperacion de la voz, del reconocimiento
de la diferencia, de los saberes, las experiencias. Necesitamos hoy
formar para transformar, pero esta formacion implica un cambio
en el sujeto, una resignificacion de los contenidos y de los mismos
objetivos que persigue la formacion; implica migrar a otras mane-
ras en las que el sujeto se comprende a si mismo, comprende su re-
lacion con otros y su lugar en el mundo. Necesitamos, hoy mas que
nunca, sujetos participativos, abiertos al didlogo, lectores criticos
de su realidad y comprometidos con la transformacién individual y
social en la busqueda del bienestar colectivo. En este sentido,

La apuesta a la capacidad transformadora del sujeto (en especial
el sujeto popular), a la superacion del sentimiento aprendido de
inferioridad, a la recuperaciéon de su palabra, su autoestima y su
confianza en sus capacidades creativas (cfr. Kaplan, 1996: 54), lleva
a que las estrategias de la comunicacion educativa intersubjetiva
se centren en la participacion (citado en Huergo, 2004, p. 230).

Esta es precisamente la apuesta de comunicacién—educacién que
fundamento el ejercicio formativo de comunicadores sociales en
la Fundacion Universitaria Compensar; un ejercicio que se penso
a partir de la intersubjetividad, la construccién colectiva del cono-
cimiento, el desarrollo del pensamiento critico, la participacion, el
reconocimiento de la diferencias, de los saberes y experiencias, por
cuanto el estudiante “tiene que tener posibilidades para convertirse
en autor-creador de su propia expresion. Tiene que saber y poder
decir su palabra” (Gutiérrez, 1975, p. 127). “[...] la comunicaciéon
participativa logra instaurar formas y modos de comunicacion des-
tinados a promover e intensificar el didlogo, recrear las relaciones y
resignificar los contenidos” (Prieto Castillo y Gutiérrez, 1991, p. 45).
“[El modelo de la comunicaciéon educativa intersubjetiva] se basa
en la participacion activa del sujeto en el proceso educativo y forma
para la participacion en la sociedad” (Kaplan, 1996, p. 53).
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Metodologias activas, comunicacion—educa-
cion e intertextualidad

Después de las reflexiones propuestas hasta el momento frente
a la educacion en el siglo XXI, las caracteristicas de la innovacion
pedagogica y los fundamentos de la comunicacién—educacion, este
acapite esta dedicado a la experiencia vivida en los periodos acadé-
micos 2019 y 2020, con la implementacion de una estrategia comu-
nicativa—educativa en el ejercicio atlico de formacién de comuni-
cadores sociales en la Fundaciéon Universitaria Compensar. De este
modo, la metodologia desarrollada para el seguimiento de los avan-
ces fue una sistematizacion de experiencias que implicé la realiza-
cion de quince (15) diarios de observacion centrados en analizar la
estructura metodolégica de las actividades planteadas, la respuesta
de los estudiantes y la posibilidad de construccién de conocimien-
to a partir de las mismas. Adicionalmente, se desarrollaron 5 bita-
coras docentes en donde se analizaron aspectos como: alcance de
las competencias, alineacion de las metodologias con la apuesta del
modelo institucional, posibilidad de articulacién de diversas meto-
dologias activas con elementos de la intertextualidad y estrategias
de evaluacion acordes al enfoque de formaciéon por competencias.

El primero de los hallazgos se relaciona con la alineacion y co-
herencia de la estrategia comunicativa—educativa con el modelo
pedagogico socioconstructivista declarado en la institucién como
el que guia los procesos de ensefianza y aprendizaje en coherencia
con otras apuestas institucionales, como el relacionamiento univer-
sidad—empresa, vinculacion con el entorno y aseguramiento de la
calidad. En este sentido, se observ) en la estrategia implementada
una comprension propia del modelo pedagogico socioconstructivis-
ta relacionada con la dimension social del mismo, en tanto en esta
dimension se entiende que, si bien parte de la construcciéon del co-
nocimiento se produce en el interior del individuo, no puede des-
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ligarse de la interaccién social. De hecho, se trata de un proceso
de “creacion y transferencia de lo externo a lo interno, de lo social
hacia lo psicologico” (Medina, 2006, p. 215). La intersubjetividad,
la participacion, el dialogo, la construccion colectiva del conoci-
miento y del sentido son, precisamente, apuestas y caracteristicas
propias del campo de la comunicacién—educacion y, por tanto, se
alinean de manera coherente con la dimension social del modelo
socioconstructivista.

Todas las actividades planteadas en el aula como parte de la estra-
tegia fueron pensadas e implementadas desde la perspectiva dial6-
gica e intersubjetiva. Lo que sefialan los diarios de observacion y las
bitacoras docentes es que las iniciativas que més promueven dicha
participaciéon y didlogo son los juegos, es decir, la ladica es un pro-
puesta innovadora en el ejercicio de formacion de comunicadores
sociales, en tanto promueve una significativa participacion de los
estudiantes por cuanto los ubica en actividades que rompen la ru-
tina, los conecta con el escenario de ensenanza y aprendizaje y pro-
mueve el pensamiento critico y asociativo desde la intertextualidad.

Adicionalmente, esta apuesta de formacion de comunicadores so-
ciales en la Fundacién Universitaria Compensar orientada por el
campo de la comunicacion—educacion en la cultura también aporta
y se articula con el ambito evaluativo teniendo en cuenta que este,
en udltimas, es también un proceso dindmico y social, que depende
y se estructura a partir del encuentro, interacciéon y didlogo entre el
docente y los estudiantes y entre los estudiantes con sus pares. De
esta manera, se abordan procesos de auto, co y heteroevaluacion
que son fundamentales para el alcance de los resultados de apren-
dizaje propuestos que se integraron en la estrategia de comunica-
cién-educacion a partir de la esfera de la intersubjetividad, el dialo-
go y la construccion colectiva del conocimiento, de hecho, de mane-
ra paulatina y constante, los estudiantes fueron conscientes de sus
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propios avances en términos de aprendizajes, dado que se apunto al
desarrollo de una evaluacion formativa fundamentada en ejercicios
ladicos y analiticos para evidenciar los resultados de aprendizaje
a nivel individual y grupal. Dichos ejercicios se realizaron a partir,
por ejemplo, de juegos de cartas, grupales, juegos de memoria, de
concentracion, cine, foros, etc., que tenian como resultado un pro-
ceso de socializacidén y pensamiento asociativo del juego en relacion
con los aprendizajes a desarrollar.

Ahora bien, en la Fundacion Universitaria Compensar se asume la
formacion “como el proceso de estructuracion y de construcciéon de
la persona en su integralidad (multiples dimensiones, personal, la-
boral y profesional) como resultado de las acciones educativas que
se llevan a cabo en el contexto académico, trascendiendo el mero
aprendizaje, para aportar de manera clara a la transformacion del
contexto y de la organizacion basado en el desarrollo y fortaleci-
miento de competencias” (Garcia, 2020 p. 16); en esta perspectiva,
las actividades propuestas en la estrategia comunicativa—educativa
permitieron, ademaés, el abordaje y anélisis de situaciones contex-
tuales como punto de partida para el aprendizaje; asi, analisis de
casos de estudio, la socializaciéon de experiencias significativas del
entorno nacional e internacional fomentaron un reconocimiento
permanente de situaciones problematicas y propositivas del entor-
no como catalizadores del diadlogo y la participacion en tanto ge-
neran empatia e interés de parte de los estudiantes y facilitan al
profesor la integracion de debates y saberes diversos en torno al
campo de la comunicacion.

El registro sistematico y constante de los acontecido en el aula de
cara a la implementacion de la estrategia comunicativa—educativa

hizo evidente el valor de este campo en relacion con la apuesta ins-
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titucional por el modelo pedagbgico socioconstructivista y, ademas,
puso de manifiesto las posibilidades de su integracion sinérgica con
las metodologias activas como parte constitutiva y fundamental de
la Fundacién Universitaria Compensar para materializar su modelo
pedagogico. En este orden de ideas, para el disefio de la planeacion
didactica de los espacios académicos, se construyé una amalgama,
una trama, entre los principios y caracteristicas del campo de la co-
municacion—educacion en la cultura y las metodologias activas pro-
puestas en el escenario institucional. De este modo,

Atravésdelaimplementacion de metodologias activasy pedagogias
innovadoras (propios del modelo didactico) se promueve la
interdisciplinariedad, que permite que los alumnos se acerquen a
los conocimientos y a los problemas de forma sistematica a través
de los saberes de distintas asignaturas que estan implicitos en la
realidad que es objeto de aprendizaje (Garcia, 2020, p. 57).

En consecuencia, la integracion de las metodologias activas a la
estrategia de comunicacion—educacion se dio a partir de la imple-
mentacion de iniciativas de aula relacionadas con el aprendizaje
cooperativo, en estrecha coherencia con los postulados del campo
respecto de la intersubjetividad, el aprendizaje basado en proble-
mas, con el fin de abordar y analizar los contextos sobre la base de
comprension relacional del campo comunicacién—educaciéon y la
necesidad de abordaje de culturas no solo ligadas a la escolarizacién
y, por ultimo, se vincul6 la metodologia activa del flipped class (aula
invertida), en tanto el cambio de roles, con objetivos de formacion
y resultados de aprendizaje claros, favorece procesos de comuni-
cacion bidireccionales, dialégicos, participativos y los estudiantes
asumen el liderazgo de su aprendizaje, en tanto comprenden el va-
lor del mismo como parte de ese nuevo rol y en construccion colecti-
va con sus pares. Para la Fundacion Universitaria Compensar estas
metodologias activas “se orientan a la participacién emprendedora
y practica del estudiante, que lo hace ser protagonista de su propio
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proceso y de sus pares, integrandolo en situaciones de la realidad
profesional y social, actual y futura, como contextos de interés para
la exploracion, descripcion y explicacion de fendémenos que se le
presentan, sirviendo como pretextos para el aprendizaje y el desa-
rrollo de competencias. (Garcia, 2019, s. p.).

Estas perspectivas institucionales del valor de las metodologias
activas en el proceso de ensefianza y aprendizaje son completamen-
te sinérgicas con las apuestas del campo de la comunicacion—edu-
cacion en cuanto este invita a la superacién de la cultura tradicional
del silencio y la pasividad del estudiante en el aula, para integrar-
lo en un ambiente de aprendizaje cargado de oportunidades para
quebrar ese silencio al compartir su perspectiva de la realidad, de
los topicos generadores del aprendizaje, al dialogar con el otro en
cuanto a sus cosmovisiones; le permite, ademas, asumir con una
perspectiva diferente el rol docente y el mismo escenario de apren-
dizaje. El campo de la comunicacién—educaciéon en la cultura les
brinda a las metodologias activas la posibilidad de comprender el
valioso papel de la comunicacion, en tanto construcciéon intersub-
jetiva de sentido, en los procesos de ensefianza y aprendizaje ya no
unidireccionales, transmisionistas, sino cargados de lo colectivo, de
la democratizacién de la palabra, de la intersubjetividad como una
apuesta de construccién de lo comun, de lo diferente en la busqueda
de un mismo fin.

Ademas de la intersubjetividad como apuesta del campo de la co-
municacién—educacion, a lo largo del proceso de planeacion de las
rutas formativas y metodologicas de los espacios académicos surgi6
otro elemento, a saber: la intertextualidad. Si bien la intersubjetivi-
dad pone de manifiesto el valor de la comunicacién en los procesos
de formacion de los sujetos, la intertextualidad es el vehiculo que
permitié6 materializar en la metodologia de la clase elementos in-
novadores que transformaron el proceso formativo en el aula y el
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mismo quehacer docente. Cabe senalar, en un primer momento, que
la intertextualidad es “un término usado por los postestructuralistas
para explicar el solapamiento de c6digos y convenciones en textos y la
forma en la que las audiencias usan estos codigos y convenciones para
crear significado” (Allen, 2000, citado por Tyner, 2008). En esta pers-
pectiva, la vinculacion de la intertextualidad como elemento de inno-
vacion pedagogica en los espacios académicos se dio en la medida en
que se erigio desde el primer encuentro con los estudiantes en el mapa
de navegacion metodoldgico de las clases. En el primer momento, se
socializo con los estudiantes las implicaciones de la intertextualidad
en los procesos de formacion en el aula: cada actividad implicaba un
ejercicio posterior de analisis para articular, integrar diversos “textos”
de cara a las categorias o los aprendizajes que se esperaban.

Los textos, en este orden de ideas, no poseen la vision tradicio-
nal de la cultura del libro, sino que se asumieron en el escenario de
aula desde una visidon amplia en la diversidad de textos que existen
ligados a la cultura mediatica (audiovisual, sonoro, multimedia, fo-
tografico, etc.) y, ademas, se vincularon otras formas textuales que
generaban el didlogo y la participacion en aras del aprendizaje. Un
ejemplo de esto es la utilizacion de juegos de cartas para hablar del
campo de la comunicacién y como desde él se configura lo simbdlico
o para abordar temas mas complejos, como la teoria de campo de
Pierre Bourdieu. Una vez que finalizaba cada juego, cada audiovi-
sual, cada exposicion fotografica, se proponia una pregunta orienta-
dora que catalizaba la participacion y que relacionaba los elementos
del juego o del anélisis del texto con el tema o reflexion a desarrollar
en los diferentes encuentros. Asi, el gran valor de la intertextualidad
en el ejercicio metodologico fue el desarrollo de capacidades anali-
ticas y comunicativas en los estudiantes a través de, por una parte,
el pensamiento relacional y asociativo y, por otra, la comunicacion
dialbgica, participativa e intersubjetiva, que debian integrar en los
ejercicios para favorecer la ensefianza y el aprendizaje.
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“La implicaciéon méas importante que tiene la intertextualidad es
que ningun texto es original o Gnico, sino que a menudo descan-
sa sobre otros para revelar su estructura y su significado” (Tyner,
2008, p. 82). Esta mirada de la intertextualidad es importante en el
ejercicio metodologico propuesto para la formacion de comunica-
dores sociales de la Fundacion Universitaria Compensar, en tanto
implico en los procesos de flipped class, de aprendizaje cooperativo
la bisqueda de nuevos textos complementarios y el anéalisis de cada
estudiante de sus propios saberes para generar una intertextuali-
dad mas profunda que les diera la posibilidad de profundizar en los
aprendizajes y ampliar sus perspectivas sobre el mismo. De igual
modo, la intertextualidad fomento el trabajo entre pares por cuanto
en la busqueda de profundidad y relacion entre diferentes textos y
saberes, los estudiantes proponian ejercicios de debate, didlogo y
discusion. Como lo sefiala Tyner (2008), “a medida que las audien-
cias dan sentido a los textos, crean a partir de sus conocimientos
previos una intencién estética relacionada con su presentacion y su
contexto” (p. 82). La intertextualidad permiti6 en el ejercicio de aula
buscar significado a los textos, a los juegos, a los productos comuni-
cativos, a través de una caracteristica fundamental: las bisquedas
eran cooperativas, colectivas, basadas en la intersubjetividad, alli
se difuminaron los roles tradicionales entre docentes y estudiantes.

Respecto a la receptividad de los estudiantes de cara a la meto-
dologia, hay que decir que se mostraron dispuestos, participativos,
empaticos y alegres. Al inicio fue dificil integrarlos a un proceso en
donde ellos eran los protagonistas de su aprendizaje, pero, a medida
que se familiarizaban con el proceso metodologico, con los escena-
rios posteriores de analisis, con la vinculacion de las reflexiones del
espacio académico con las actividades para la intertextualidad, se
mostraron més atentos, interesados y lo mas importante, sus proce-
sos reflexivos y analiticos se hicieron mas densos, profundos y com-
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plejos. Esta metodologia favorecié, ademas, las relaciones interper-
sonales y los procesos de debate y discusion entre los estudiantes
desde la afinidad, pero también desde la diferencia. Establecieron
una relacion mas empatica entre ellos, con los espacios académicos
y con la docente, se sentian mas comodos y motivados a construir
colectivamente el conocimiento.

En la linea del campo de la comunicacion—educacion, los estu-
diantes abordaron situaciones problematicas de los contextos
en perspectiva del andlisis de la comunicacion como centro de su
aprendizaje, lo que facilit6 reflexiones respecto de procesos cultura-
les, sociales, politicos, histéricos que le dieron sentido a las practi-
cas y acciones de los sujetos y las colectividades en la actualidad, lo
que favorecio el desarrollo de una lectura critica de la realidad. Este
proceso fue posible no solo con la vinculacién de textos escritos (li-
bros, articulos), sino con el analisis de textos audiovisuales y sono-
ros que, a la postre, apuntan al desarrollo de competentes relacio-
nadas con la recepcion activa como una de las lineas de trabajo del
campo de la comunicacion—educacién. En relacién con los resulta-
dos de aprendizaje propuestos en los espacios académicos, hay que
decir que se hizo evidente un avance significativo en el desarrollo de
competencias comunicativas y de pensamiento analitico, en lo refe-
rente a lo especifico disciplinar, las competencias fueron alcanzadas
en la medida en que cada estudiante se vincul6 de manera mas si-
nérgica con el proceso metodolégico intertextual y asumi6 el valor
de la intersubjetividad del campo comunicacién—educacion en la
cultura, como parte fundamental de su aprendizaje. Es evidente que
este proceso de alcance de los resultados de aprendizaje también
dependid de la esfera individual, respecto del compromiso de cada
estudiante frente a su aprendizaje. Sin embargo, en la medida en
que las metodologias los vinculaban activamente con su aprendiza-
je, los resultados fueron mejorando progresivamente.
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Finalmente, cabe preguntarse por el lugar de la innovaciéon peda-
gobgica en la estrategia comunicativa—educativa propuesta para la
formacion de comunicadores sociales de la Fundacion Universitaria
Compensar; asi, se desarrolld6 una innovacién pedagogica objetiva,
por cuanto se generd una transformaciéon de las practicas de aula
como consecuencia de un cambio en las estrategias metodologicas
y en las intencionalidades comunicativas de los espacios académi-
cos con base en una apuesta por integrar elementos propios de la
comunicacion—educacion a través de las metodologias activas y la
intertextualidad. Se pretende, ademas, replicar esta experiencia en
otros espacios formativos de la Fundacién Universitaria Compensar
y de otras instituciones de educacion superior, dados los resultados
significativos que se generan con esta experiencia formativa, meto-
dolégica y comunicativa.
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Introduccion

A continuacion, se presenta un estado del arte desde la perspecti-
va institucional latinoamericana con el fin de proyectar, sustentar y
consolidar la linea de investigacién Comunicacion, Medios y Prac-
ticas Sociales del programa de Comunicacion Social de Fundacion
Universitaria Compensar. Esto se hace necesario y urgente bajo el
trabajo y la funcion sustantiva de investigacion de la Universidad,
pues se contempla como un ejercicio de produccion académica con
fines de construccion de conocimiento, metodologias y ejercicios
de reflexion. Para ello, se establece elaborar una ruta que contenga
una condicion de coherencia entre los requerimientos del contexto,
la identificacién de probleméticas contemporaneas de interés de la
Universidad y el desarrollo de la malla curricular aprobada en 2019
por el Ministerio de Educacion.

Para su desarrollo, se tuvo en cuenta el documento maestro de
la Facultad (Fundacion Universitaria Panamericana, 2019), donde
la linea esta ubicada en el Grupo de Investigacion Comunicacion,
Medios y Mercadeo (ICOM) de la Facultad de Comunicacion (FA-
COM). La linea propone subtemas de trabajo como comunicaciéon
organizacional; comunicacion digital, redes sociales y narrati-
vas; medios de comunicacion; comunicacidén y procesos sociales
y construcciéon de memoria y nuevas narrativas. Aqui se propone
considerar la pertinencia del nombre y los subtemas para poten-
ciar el programa.

Como marco de referencia, se tomo el documento realizado por la
Federacion Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social
(Felafacs & Unesco, 2009), donde se recoge el panorama de las ins-
tituciones educativas que ofrecen programas de formacion gradual,
posgradual y doctoral en América Latina; a partir de encuestas, se

71



COMUNICACION Y COMUNIDADES DE DESTINO EN EL MARCO DE LA EDUCACION SUPERIOR

identifican sus caracteristicas, principales lineas de injerencia e in-
vestigacion y procesos de innovacion y consolidacion curricular.

De esta manera, como estrategia, se utiliz6 el método deductivo,
ubicando el foco desde lo general (la region latinoamericana y el
panorama nacional, al centrarse en Colombia) a lo particular (Fun-
dacion Universitaria Compensar). Para rastrear las instituciones
educativas, se utilizo el motor de busqueda Google y sus paginas
web. Asi, el documento sigue la clasificacion planteada en este do-
cumento bajo la agrupacién de las principales zonas geograficas
de la region: “El trabajo se dividi6 en cinco subregiones: Cono Sur
(Argentina, Chile, Uruguay y Paraguay), Paises Andinos (Bolivia,
Colombia, Ecuador, Pera y Venezuela), Centroamérica y Caribe
(Costa Rica, Cuba, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y
Republica Dominicana), México y Brasil” (Felafacs & Unesco, 2009,
p. 11). Para este ejercicio, se consider6 hacer una ruta de lectura con
una pequena variacion donde se priorizan los siguientes paises:

« Cono Sur (comprenden a Argentina y Chile)
» Zona Brasil

» Zona México

» Zona andina (Colombia, Perta y Bolivia)

Finalmente, es relevante anotar que, ademas de identificar las li-
neas de investigacion y orientacién curricular en cada escuela, esta
pesquisa podria ser un insumo para comparar la situaciéon de las
facultades de Comunicacion Social en la region en el afio de publi-
cacion del texto de referencia (2009) y el ano de produccion de este
estado del arte (2020).
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Estado del arte

Enseguida, se encuentra la presentacion de cada una de las insti-
tuciones por las zonas geograficas:

l. Zona Cono Sur: Argentina v Chile

1.1 Argentina
1.1.1 Universidad de Buenos Aires5 (UBA)

En la UBA se ofrece la licenciatura en Ciencias de la Comunica-
cidn, la cual consta de un ciclo basico introductorio con materias
interdisciplinares, un ciclo de materias comunes que se describiran
a continuacion, asi como un ciclo de orientaciéon que puede ir dirigi-
do a partir de las siguientes categorias: Orientaciéon en Periodismo,
Orientaciéon en Comunicacién y Procesos Educativos; Orientacion
en Opinion Puablica y Publicidad; Orientacion en Comunicacion y
Promocion Comunitaria; Orientacion en Politicas y Planificacion de
la Comunicacion.

La malla curricular obligatoria se define por 18 materias relacio-
nadas con teorias de la comunicacion e interdisciplinares y 6 mate-
rias de talleres de producciéon en medios. Las categorias de orienta-
cion, que en el caso de este texto resultan mas relevantes, son las de
Orientaciéon en Comunicaciéon y Promocion Comunitaria, en la cual
se trabajan asignaturas como: Metodologia del Planeamiento en
Comunicacion, Promocion de Actividades Comunitarias, Comuni-
cacion y Educacion, Analisis Institucional, Taller de la Orientacion
en Comunicacion y Promocion Comunitaria.

Shttp://www.uba.ar/download/academicos/o_academica/carreras/lic-cscomu
nicacionsocial.pdf
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1.1.2 Universidad de Palermo

Esta universidad ofrece carreras relacionadas en dos facultades,
a saber, Facultad de Diseno y Comunicaciéon® y Facultad de Cien-
cias Sociales’. El primer caso ofrece carreras afines al disefio gra-
fico, la publicidad, disefio de modas, disefio web y comunicacion
digital, disefio industrial, licenciaturas en producciéon de recursos
audiovisuales, marketing, entre otros, las cuales se enmarcan en
las areas de Comunicacion y Creatividad Publicitaria, Comunica-
cion Corporativa y Empresarial, Multimedia Digital y Audiovisual.
Dentro de este panorama, resulta pertinente mencionar que el en-
foque de esta facultad se guia por el disefio y la produccion grafi-
ca, audiovisual, de productos y, en especifico, con la comunicacién
corporativa y empresarial.

El segundo caso ofrece la carrera de Periodismo, en la cual se ca-
racteriza por un curriculo flexible que permite al estudiante escoger
entre lineas de profundizacion técnicas, asi como del espectro poli-
tico, deportivo, econémico, financiero, cultural o de tipo organiza-
cional: marketing, publicidad y gestion. La institucion ofrece prac-
ticas en iniciativas propias de los estudiantes como el peridédico o
la radio estudiantil y también ofrece convenios con asociaciones de
periodismo nacionales.

Las asignaturas ofertadas en el curriculo pueden dividirse en tres
aspectos: a) estudios generales: que abarcan clases de disciplinas
relacionadas como antropologia, economia, ciencia politica, so-
ciologia, psicologia entre otros; b) formacién en periodismo y co-
municaciéon: dentro de la cual estan consignadas materias teoricas
alrededor de los medios de comunicacion, sin tener en cuenta nin-

¢ https://www.palermo.edu/dyc/inscripcion_ carreras/index.html

7 https://www.palermo.edu/cienciassociales/periodismo/index.html
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guna materia de teoria comunicativa como tal; c) talleres de entre-
namiento profesional: en los cuales se realizan practicas periodis-
ticas y talleres de produccion y d) periodismo aplicado: dentro del
cual se encuentran las distintas lineas de investigacion: periodismo
deportivo, periodismo policial, investigativo, institucional, politico,
multimedial.

1.1.3 Universidad de La Plata®

En la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social se ofrecen
los siguientes programas: licenciatura en Comunicacion Social con
Orientaciones de Periodismo, Produccion de Contenidos y Gestion
de Medios y Planificaciéon y Gestion de la Comunicacion en Organi-
zaciones; Profesorado en Comunicacion Social; Tecnicatura Supe-
rior Universitaria en Periodismo Deportivo; Tecnicatura en Comu-
nicacion Popular; Tecnicatura en Comunicacion Digital; Tecnicatu-
ra Universitaria en Comunicacion Puablica y Politica.

Para este estado del arte, nos enfocaremos en revisar el curriculo
de Comunicaciéon Popular y el Profesorado en Comunicaciéon So-
cial. El primer caso, tal como lo expresa la pagina web, es un téc-
nico superior que busca descentralizar los discursos de la comu-
nicacion y el periodismo y fortalecer estrategias para crear desde
lo popular. En ese sentido, “se organiza en las siguientes areas: 1)
Comunicaciéon y Gestién Popular, 2) Lenguajes y Tecnologias, 3)
Politica y Conocimiento”. Las asignaturas que oferta evidencian un
enfoque critico y de gran discordancia con los curriculos resena-
dos hasta el momento, pues se basa en una perspectiva politica.
De igual manera, resalta no solo la importancia de los talleres, sino
también la creacion de laboratorios: Laboratorio Creativo Sonoro y
Laboratorio Creativo Visual.

8 https://unlp.edu.ar/carreras_de_grado
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En la pagina web de la institucion, inicamente se encuentra in-
formacion béasica sobre algunas asignaturas del programa de Pro-
fesorado en Comunicacion Social, como son Didactica de la Comu-
nicacion, Practicas de la Ensefianza, Comunicacién y Educacion,
Disefio y Planeamiento del Curriculum, Fundamentos Psicolégicos
del Aprendizaje, Teoria de la Educacion, lo cual indica que se trata
de una carrera enfocada hacia la pedagogia.

1.2 Chile
1.2.1 Universidad Austral de Chile®

La carrera de Periodismo, licenciatura en Comunicaciéon Social, la
cual hace parte de la Facultad de Filosofia y Humanidades, “se ha
posicionado en nuestra escuela como una vertiente de estudios en
los ambitos de las ciencias de la comunicacién y de la informacion”,
segun la informacion contenida en su pagina web. En su descrip-
cion, se hace énfasis en la importancia de la disciplina en la cons-
truccion del conocimiento social y la necesidad de que la informa-
cién difundida se realice de forma “responsable por profesionales
preparados, con juicio critico, ética personal y profesional”.

El perfil de egresado resalta el conocimiento en las areas de la “co-
municacion cientifica y ambiental, comunicacion mediatica, comu-
nicacion organizacional y estratégica, procesos informativos, entre
otras”. Dentro del curriculo, se identifican cinco lineas de forma-
cion, contabilizadas en la cantidad de cursos o materias a las que co-
rresponden, asi: a) Formacion en Humanidades y Ciencias Sociales
(10 disciplinares y 2 electivas); b) Formacion en Medios de Comuni-
cacion (5 disciplinares y 5 talleres); ¢) Formacién en Comunicacion
y Periodismo (23 disciplinares) y d) Formacion en Comunicacion

9 https://www.uach.cl/admision/principal/vaidivia/periodismo
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Organizacional y Opinion Publica (5 disciplinares). Igualmente,
cuenta con un Taller de Comunicacion Digital.

1.2.2 Pontificia Universidad Catélica de Chile®

La Facultad de Comunicaciones de la universidad ofrece un pro-
grama de bachillerato y tres programas profesionales (Publicidad,
Periodismo y Direccion Audiovisual) que le permite a sus inscritos
graduarse como licenciados en Comunicacién Social, ademas de ob-
tener el titulo profesional que escojan. El plan curricular contempla
la formacion de la disciplina a partir de la nocién de “aprender en
el hacer”. Dentro de la malla curricular del programa de Periodis-
mo, es posible evidenciar las siguientes materias e iniciativas que
se inscriben en los ambitos de la linea de Fundacion Universitaria
Compensar Comunicacién, Medios o Practicas Sociales:

Comunicacion:

23 materias dentro de las cuales se identifican teorias de las comu-
nicaciones, metodologia, introduccion a otras disciplinas (antropo-
logia, economia).

Diplomado en Comunicacion Corporativa, Estrategias de Comu-
nicacion Educativa, Diplomado en Redes Sociales Online y Comu-
nicaciones, Diplomado en Desarrollo y Gestion de Contenidos Digi-
tales, Diplomado en Gui6n con mencion series de ficcion para TV,
Diplomado en Produccion Ejecutiva Audiovisual.

Medios:

15 materias dentro de los cursos que se relacionan con teoria de
medios de comunicacion y talleres para producciéon en medios (pro-
duccion radial, televisiva, periodismo avanzado).

10 http://comunicaciones.uc.cl/
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La facultad cuenta con dos proyectos de formacion en el area de
la comunicacion: Kilébmetro 0: una iniciativa de periodismo univer-
sitario que publica teméticas relacionadas con el desarrollo politico
de Chile en la actualidad, asi como fotografias, entrevistas, anali-
sis, columnas, entre otras herramientas comunicativas con el fin de
“informar sobre los temas que atn no estan en la agenda nacional,
profundizamos en los que tienen escasa cobertura y consideramos
relevantes para nuestros lectores, damos una mirada tinica a los te-
mas de alta cobertura, que no es posible encontrar en otras publi-
caciones, y rescatamos las historias que han sido olvidadas y pare-
cian no tener un cierre”. Y Tren Digital: una iniciativa que, a modo
de grupo de investigacion, estudia “las consecuencias sociales de la
tecnologia” y “como los cambios tecnologicos afectan a las personas
en el mundo corporativo, educacional e interpersonal”.

1.2.3 Universidad de Chile*

Ofrece la carrera de Periodismo, la cual esta asociada al Instituto
de Comunicacion e Imagen. Segtn la descripcion de la pagina web,
estos estudios “se fundamentan en las ciencias de la comunicaciéon y
tienen como finalidad proporcionar conocimientos y técnicas, y de-
sarrollar habilidades que permitan desempefnarse como experto en
materias relacionadas con los medios informativos y técnicas de la
comunicacion en general”. Igualmente, se encuentra relevante que
el programa busca que sus profesionales se desempefien tanto en
medios de comunicacion como en publicitarios y desarrolla compe-
tencias vinculadas al periodismo de investigacion, la comunicacién
organizacional y creacion y gestion de medios.

En relacion con los tres aspectos propuestos para esta investiga-
cion, el plan curricular se enfoca en materias teéricas y metodologi-

1t https://portaluchile.uchile.cl/carreras/5025/periodismo
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cas de comunicacién y, en segunda medida, en materias relacionadas
con la producciéon de recursos comunicativos. En ese sentido, pre-
dominan las teorias de la comunicacion (19), materias de contextua-
lizacion politica, econémica y social (4), materias de metodologia e
investigacion (5) y talleres o produccion de medios de comunicacion
(12), sin contar con las materias de practica profesional y titulacion.

2. Zona central: México

2.1 México
2.1.1 Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM)

La UNAM ofrece tres distintos programas asociados con la dis-
ciplina de comunicacidén social: la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales ofrece la carrera de Ciencias de la Comunicacion; la Facul-
tad de Estudios Superiores de Aragon (area de Ciencias Sociales,
Humanidades y Artes) ofrece la carrera de Comunicaciéon y Perio-
dismo; la Facultad de Estudios Superiores de Acatlan ofrece la ca-
rrera de Comunicacién. Como tal, las facultades no se diferencian
por la orientacidon temaética, sino por la distribucién regional de
la universidad en zonas de México. Sin embargo, a continuacion,
identificamos cuéles son sus caracteristicas y, en algunos casos, sus
diferencias.

Ciencias de la Comunicacion*:

Segun la pagina web, “analiza y difunde la problematica social me-
diante mensajes y contenidos informativos, escritos y audiovisuales
y se estudian los origenes, la estructura, el desarrollo y los cambios
en los procesos de la comunicacién humana, tanto interpersonales
como grupales, organizacionales, colectivos o masivos”.

12 http://oferta.unam.mx/ciencias-de-la-comunicacion.html
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El plan de estudios se divide en tres fases. La primera es una fase
propedéutica general para todos los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas, en la cual se toman en cuenta asignaturas de
contextualizacién como Introduccion al Pensamiento Social y Po-
litico Moderno, Construcciéon Historica de México en el Mundo I
(1808-1946), Construccion Historica de México en el Mundo II (a
partir de 1947), Estado, Sociedad y Derecho y Procesos y Medios de
Comunicacion en la Historia de México I (1320-1876), entre otras;
asignaturas de fundamentacion teorica: Lenguaje, Cultura y Poder,
Teorias de la Comunicacion I, IT y ITI, Argumentacién y Expresion
Escrita, Teorias y Analisis del Discurso, Comprensién de Textos y
Expresion Oral y Teorias de la Significacion, etc.; asignaturas de
metodologias como Investigacion en Comunicacién, Consulta de
Fuentes y Lectura Numérica del Mundo, Introduccién a la Investi-
gacion en Ciencias Sociales, entre otras.

Después del cuarto semestre, la facultad ofrece tres especialida-
des: Profundizacion en Comunicacion Politica, Comunicacion Or-
ganizacional, Publicidad, Producciéon Audiovisual o Periodismo en
los Medios.

La facultad cuenta, igualmente, con el Centro de Estudios en Cien-
cias de la Comunicacion CECC, con el cual fomenta actividades de
formacion extracurricular como charlas, conferencias, talleres, etc.
Se puede consultar aqui: https://www.politicas.unam.mx/cecc/.

Comunicacion y Periodismo’3:

Segun la informacion descrita en la pagina, el plan curricular se
divide en tres etapas de formacion:

13 http://oferta.unam.mx/comunicacion-y-periodismo.html
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Etapa propedéutica: comprendera el objeto mismo de las ciencias
sociales y la comunicacion, asi como su relacion con: ciencia poli-
tica, economia, sociologia y epistemologia. Conocera las funciones
sociales del periodismo.

Etapa formativa: conocera y aplicara los diferentes géneros pe-
riodisticos, ademas de las diversas teorias y métodos de la comuni-
cacion. Conocera aspectos tedrico-metodologicos respecto al desa-
rrollo y el régimen legal de los medios de comunicacion, la psicolo-
gia, la opinion publica, la publicidad y la propaganda.

Etapa de preespecializacion: al concluir esta etapa de formacion
que incluye las preespecialidades de prensa, radio o television, ade-
mas de las asignaturas optativas, el alumno aplicara sus conocimien-
tos teodrico-técnicos en los procesos de produccién de mensajes.

En general, es importante notar que se trata de una carrera es-
pecializada en el tema de medios, por eso las asignaturas difieren:
Edicion de Diarios y Revistas, Estilos Periodisticos y Literarios, En-
trevista, Reportaje, Computacién Aplicada a Medios Audiovisuales
y Computacion Aplicada a Medios Impresos y Electronicos.

Comunicacion’#:

La carrera ofertada por esta facultad es de tipo general y encie-
rra en una unidad las especialidades de publicidad y marketing o
periodismo o comunicacién social: “El profesionista de la Comu-
nicacion recopila, analiza y sistematiza informacion para generar
mensajes para prensa, radio, television, cine o Internet, estudia
los fenémenos de la comunicacion en sus distintos niveles y me-
dios para aplicar estos conocimientos en las areas de docencia, in-

4 http://oferta.unam.mx/comunicacion.html
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vestigacion, produccion, analisis, evaluacion de mensajes, disefio
de estrategias, campanas de publicidad, de comunicacion politica
y organizacional”.

A diferencia de las etapas de formacién basica, profesional y com-
plementaria, el programa ofrece cuatro campos de formacion pro-
fesional: Comunicacion Politica y Ciudadania, Comunicacién Mul-
timedia y Cultura, Periodismo e Investigacion, Comunicacion Edu-
cativa y Comunicacién Organizacional.

Cuenta con la Revista Figuras, asi como se pueden relacionar los
siguientes seminarios relacionados con la disciplina (y que forman
parte de toda la facultad): Género, ciencia y educacién, Los concep-
tos fundamentales de la prensa en México, Problemas actuales de la
interpretacion histérica, Cronicas y fuentes de origen indigena del
siglo XVI novohispano.

2.1.2 Universidad Autéonoma de Nuevo Ledén's

La carrera forma parte de la Facultad de Ciencias de la Comuni-
cacion y tiene como propdsito académico formar profesionales que
sean “capaces de analizar su contexto desde lo local hasta lo global
para generar propuestas de comunicacion en las areas de medios
masivos y redes mediaticas, desarrollo organizacional, mercado-
tecnia, difusién cultural, cientifica y social tanto en instituciones
publicas como privadas, con criterios de calidad, ética y desarrollo
sustentable”.

El programa curricular comprende las siguientes tematicas de
asignaturas: fundamentacion disciplinar (teoria de la comunica-
cion, introduccion a los medios, comunicacidén masiva, semiotica,

15 https://www.uanl.mx/oferta/licenciado-en-ciencias-de-la-comunicacion/

82


https://www.uanl.mx/oferta/licenciado-en-ciencias-de-la-comunicacion/

Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

introduccion al periodismo), fundamentacion en disciplinas basicas
(estadistica, psicologia social, lingiiistica, administraciéon, aprecia-
cién a las artes, por ejemplo), contextualizacion (ambiente y soste-
nibilidad, legislacion, formacion de la sociedad mexicana, contexto
social de la profesion) y especificas (técnicas: fotografia, recursos
digitales, lenguaje del cine, redaccién aplicada; organizacional: psi-
cologia de la publicidad, imagen e identidad corporativa, planea-
cion estratégica, entre otras).

Igualmente, la pagina web de la facultad hace referencia al evento
de importancia que es la Semana de la Comunicacion, la cual consta
de ciclos de conferencias y eventos alrededor de la disciplina. Igual-
mente, cuenta con el Centro de Produccion Audiovisual, que apoya
actividades académicas y extracurriculares a partir de las siguien-
tes areas: Produccion Televisiva, Produccion Radiofénica, Produc-
cion Cinematografica, Producciéon y Posproducciéon de Video. Como
otras iniciativas de la facultad, existen dos canales de YouTube con
notas periodisticas: La Cabina, asi como el canal Séptima Funcion
de critica de produccién audiovisual.

Finalmente, cuenta con un Catalogo de Servicios que ofrece cur-

sos, talleres y diplomados especializados dirigidos a empresas alre-
dedor de teméticas de comunicacion.

3. Zona Brasil: Brasil

3.1 Brasil
3.1.1 Universidad de Sao Paulo*

La Escuela de Comunicacion y Artes ofrece la carrera de
Educomunicacién, la cual se aborda desde las ciencias humanas

16 https://wwws.usp.br/ensino/graduacao/
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como una conjuncion entre la educaciéon y la comunicacion que
permite pensar la influencia de la tecnologia, las técnicas, la teoria y
el uso social de la comunicacion en la educaciéon formal e informal.
Las asignaturas se clasifican en teorias de la comunicacién y
fundamentos de la educacion, materias de educaciéon en diversos
contextos, politicas publicas y educacién y recursos pedagogicos.

Cuenta con una publicaciéon semestral llamada Comunicacion y
Educacion, que se puede consultar aqui: http://www.revistas.usp.
br/comueduc/, en donde se encuentran articulos con temas como la
alfabetizacion semiotica, disertaciones sobre la educomunicacion,
la influencia del internet en los ambitos comunicativos, entre otros.

Grupos de investigacion: Alteridade, subjetividades, estudos de
género e performances nas Comunicacgoes e Artes, Centro de Estudos
do Campo da Comunicacao, Centro de Pesquisa em Comunicacao
e Trabalho, Grupo de Pesquisa em Semiotica da Comunicacao,
LabEducom - Laboratério de Educomunicacio, LABIDECOM
- Laboratério de Inovacao, Desenvolvimento e Pesquisas em
Educomunicacao, LLD - Cibernética Pedagogica: Laboratorio das
Linguagens Digitais, MECOM. Mediac¢6es educomunicativas.

De igual manera, el departamento de Periodismo y Editorial ofrece
ambos programas. Especificamente en el programa de periodismo
no es posible encontrar la descripcion del curriculo. En el programa
de Comunicacion Editorial se ofrecen asignaturas tedricas tanto
de comunicaciéon como del ejercicio editorial y otras disciplinas
(filosofia, sociologia de la comunicacion, literatura), metodologicas
(investigacion editorial e investigacién comunicativa), especificas
(historia del libro, mercadeo, disefio editorial, producciéon grafica
y laboratorios) y contextuales (legislacion, cultura y comunicacion,
literatura brasilera, politicas publicas) entre otras.

Grupos de investigacion: Com + Grupo de Pesquisa em Comu-
nicacao, Jornalismo e Midias Digitais, GPJIP - Grupo de Pesquisa
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Jornalismo e Interesse Publico, Grupo de Pesquisa Jornalismo, Di-
reito e Liberdade, TCULT - Textos da Cultura em Midias Diferen-
ciadas, JORCOM - O Jornalismo na Comunica¢ao Organizacional,
Epistemologia do Didlogo Social, MidiAto - Grupo de Estudos de
Linguagem: Praticas Midiaticas, Grupo de Pesquisa “Jornalismo
Popular e Alternativo”.

3.1.2 Universidade Federal do Rio Grande do Sul””

Dentro de la Facultad de Biblioteconomia y Comunicacidn, se ofre-
ce el pregrado en Periodismo, enfocado en la produccion de recur-
sos comunicativos para medios de comunicacion. En ese sentido,
las asignaturas que se contemplan son principalmente de tipo técni-
coy se pueden agrupar en: fundamentacion (contexto comunicativo
y fundamentos de recursos comunicativos), técnica (fotorreportaje,
ciberreportaje, radiorreportaje, telerreportaje, etc.) y contextuales
(ética, gestion, metodologias).

En la pagina web es posible rastrear dos lineas de investigacion:
1) Periodismo y Lenguaje: investigacion tedrica basada en los cam-
pos de analisis del discurso, epistemologia del periodismo, lenguaje
y psicoanaélisis, teniendo como objetivo de investigacion la teoria
de noticias e informes y sus efectos de significado, y 2) Periodismo
y Procesos Editoriales: investigacion sobre periodismo y procesos
editoriales en los siguientes enfoques: fundamentos teoricos y epis-
temologicos; lenguaje y produccién de significados; identidad, ética
y campo profesional; periodismo especializado; historia de la publi-
cacion y el periodismo; economia politica de organizaciones perio-
disticas y editoriales; rutinas de produccion, ediciéon y circulacion
en diferentes medios; imagen, tecnologia y disefio.

7 www.ufrgs.br/ufrgs/ensino/graduacao/cursos/exibeCurso?cod_ curso=1489
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3.1.3 Universidad Minas de Gerais'®

El programa de Periodismo, segiin la pagina web, articula discipli-
nas de las ciencias humanas con el aprendizaje profesional especi-
fico. Entonces, se ofrecen asignaturas tales como: teorias de la co-
municacién, fundamentos de otras disciplinas (filosofia, sociologia,
economia, antropologia, politica, religion), metodologia y técnicas
de investigacion, materias de contextualizacién (comunicacion y
coyuntura actual).

En la pagina web se encuentran los siguientes grupos de investi-
gacion: Grupo de Pesquisa de Politica Externa Brasileira Contem-
poranea, Grupo de Pesquisa em Estudos Comunicacionais (GPEC),
REDE - Rede de Estratégias Digitais Emergentes, Midia e Narrati-
va, Campo Comunicacional e suas Interfaces.

Igualmente, ofrece el programa de Comunicaciéon Social con en-
foque en publicidad y propaganda en el cual tiene énfasis en “des-
envolver projetos de comunicacdo de impacto social; projetos
institucionais de marca e mercadoldgicos; realizar e analisar pes-
quisas de opiniao e mercado; dominar linguagens e competéncias
estéticas e técnicas para criar, orientar e julgar campanhas de co-
municagao’.

La malla curricular en ese sentido comprende tanto asignaturas
de fundamentacion en ciencias humanas (Filosofia, Sociologia e Ar-
tes), pero en general se enfoca en el area de la publicidad y el dise-

Bhttps://www.pucminas.br/unidade/coracao-eucaristico/ensino/graduacao/Pa
ginas/Comunicacao-Social-Jornalismo.aspx?moda=2&curso=226&local=ab234
80c-5f60-4752-bggo-1ac1cfob8cefs. y https://www.pucminas.br/unidade/pocos-
de-caldas/ensino/graduacao/Paginas/Comunicacao-Social-Publicidade-e-
Propaganda.aspx?moda=2&curso=194&local=d415bd18-535b-4ab6-9d3b-
702d3005abe8
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no de marca: Fotografia Publicitaria; Produccion Grafica; Comuni-
cacao Visual; Direcao de Arte; Linguagem e Criacao Publicitaria;
Planejamento Publicitario; Marketing; Producao Audiovisual; Pla-
nejamento de Midia, Cinema e Video; Teorias da Imagem; Etica da
Propaganda; Gestao de Negocios; Cibercultura; Psicologia do Con-
sumo; Administracdo em Publicidade; Comunicacao e Conjuntura
Internacional.

4, Zona andina: Bolivia, Perti y Colombia

4.1  Bolivia
4.1.1 Universidad Catoélica Boliviana*®

Es un programa de pregrado denominado Comunicaciéon Social
que pertenece a la Facultad de Ciencias Sociales y Humanas. Su plan
curricular busca formar en el desarrollo de habilidades (redaccion,
taller de expresion y facilitacion), teorias disciplinares (introduc-
cion a la comunicacion, introduccion al periodismo, comunicacion
y teorias del desarrollo, comunicacién corporativa, etc.), metodolo-
gia (analisis transdisciplinario - 4 niveles, proyectos), contextuali-
zacion (pensamiento critico, derechos humanos y ciudadania, taller
de educomunicacion), técnico especifico (fotografia y disefio, narra-
tiva audiovisual, narrativa cinematografica, narrativa radiofénica).
Tal como el nombre lo indica, el programa ofrece una materia trans-
versal denominada Formacion Humana y Cristiana.

Igualmente, la carrera edita la revista internacional Punto Cero.

19 https://www.ucbcba.edu.bo/depto-cs-sociales-y-humanas/comunicacion-
social/
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4.1.2 Universidad Privada Boliviana?°

La Facultad de Ciencias Empresariales y Derecho ofrece la licen-
ciatura de Comunicacion y se enfoca, segin la pagina web, en las
areas de Marketing, Recursos Humanos, Producciéon en Comunica-
cién y Comunicacién y Desarrollo.

El plan de estudios se puede agrupar en las siguientes tematicas:
fundamentos en disciplinas basicas (administracion de empresas,
economia general, estadistica, mercadotecnia, psicologia, sociologia,
demografia), contextualizaciéon (historia mundial contemporanea,
historia de las ideas politicas, teorias general del Estado, historia cri-
tica de Bolivia), teoria de la comunicacién (teoria de signos, teoria de
la comunicacién, comunicacién intercultural, comunicaciéon corpo-
rativa, cultura y globalizaciéon, comunicacién politica, tecnologia de
la comunicacion, analisis del discurso), materias técnicas especifi-
cas (edicion de publicaciones, guionizacion, produccion audiovisual,
taller de periodismo, lenguaje audiovisual, multimedios) y tedricas
de gestion (planeacién y administracion de recursos humanos, rela-
ciones publicas y eventos corporativos, investigaciéon de mercados,
identidad corporativa, calidad y servicio al cliente).

Igualmente, cuenta con el Laboratorio de Investigaciones en Co-

municacion y Humanidades - LIComH, del cual no se encuentra in-
formacion en la pagina web.

4.1.3 Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra®

La Facultad de Humanidades, Comunicacién y Artes ofrece la ca-

20 https://www.upb.edu/es/lic_comunicacion_cochabamba

2thttps://www.upsa.edu.bo/es/carreras-facultad-de-humanidades-y-comunica
cion/comunicacion-estrategica
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rrera de Comunicacion Estratégica y Corporativa, la cual tiene un
enfoque organizacional y de gestion y busca graduar profesionales
que, tal como lo describe la pagina web, se desempefan “como di-
rector o responsable de Comunicacion en instituciones y empresas
publicas y privadas, disenando planes y proyectos para manejar la
imagen y reputacion de la organizacion, de productos y de persona-
lidades, y producir mensajes orientados a mantener la fidelidad de
sus publicos estratégicos”.

Sin embargo, la misma descripcién indica que el programa se direc-
cion6 hacia tematicas comerciales y de mercadeo desde 2005 “como
resultado del cambio de orientacion de la carrera de Comunicacion So-
cial y en respuesta a las demandas sociales, laborales y tendencias pro-
fesionales de la comunicacién en un mundo cada vez mas globalizado”.

En ese sentido, el plan de estudios recoge asignaturas de funda-
mentacion teoérica (fundamentos de administracion de empresas,
fundamentos de comunicacion, teorias de comunicacién corporati-
va, semiologia, fundamentos de marketing, etc.), metodologia (me-
todologia de investigaciéon cuantitativa y cualitativa, investigacion
documental, investigacion en comunicacién), materias de gestion
(gestion de la marca, gestion de contenidos web, gestion de prensa
corporativa, planificacion estratégica) y contextualizacion (realidad
nacional, Interculturalidad, Ciudadania y Género, paradigmas y
discursos globales).

Dentro de las materias electivas ofrecen: Creatividad, Historia del
Arte, Dibujo para Disefio Grafico I, Historia de la Moda, Psicologia
General, Psicologia Social, Sexologia, Ofimatica Avanzada, Writing
Lab, Life Plan To Excellence.

Igualmente, en el area de investigacion, la facultad cuenta con la
revista Aportes de la Comunicacion y la Cultura del Centro de In-
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vestigacion de la Comunicacion Aplicada (CICA). Las lineas de in-
vestigacion son: Cultura Organizacional, Redes Sociales de las Orga-
nizaciones, Comunicacioén Estratégica, Modelos de Calidad y Cam-
bio Organizacional, Responsabilidad Social Corporativa, Periodismo
y Medios, Estudios Culturales, Nuevas Tecnologias y Sociedad.

42  Pertu
4.2.1 Universidad Nacional Mayor de San Marcos??

Segtin el plan de estudios referido en la pagina web, la Escuela
Profesional de Comunicacién Social forma parte de la Facultad de
Letras y Ciencias Humanas, la cual consta de un ciclo de seis se-
mestres de asignaturas disciplinares y de fundamentacion (teoria
de la comunicacion; ciclo de nivelacion en materias y habilidades
basicas como biologia y matematica general, fotografia y redacciéon
basica; materias de contextualizacion cultural y politica, talleres,
entre otras), un segundo ciclo a partir del séptimo semestre en el
que el estudiante debe elegir entre tres especialidades: Periodismo,
Comunicacion Organizacional y Produccion Audiovisual.

La facultad cuenta con cuatro institutos de investigacion denomi-
nados: Instituto de Investigaciones Lingiiisticas, Instituto de Inves-
tigacion de Lingiliistica Aplicada, Instituto de Investigaciones del
Pensamiento Peruano y Latinoamericano y el Instituto de Investi-
gaciones Humanisticas, todos ellos interdisciplinares.

Asi mismo, especificamente para el area de Comunicacién Social,
cuenta con los siguientes grupos de investigacion: Grupo INCO-
MUN - Interculturalidad y Comunicacién, COMORG — Comunica-
ciéon Social Especialidad Organizacional.

22 https://letras.unmsm.edu.pe/comunicacion-social/
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4.2.2 Universidad de Lima?3

En la Universidad de Lima, los estudios en la disciplina se
encuentran en la Facultad de Comunicacion, la cual, segin la pagina
web, es la primera en fundarse a nivel nacional y “pone énfasis tanto
en el planeamiento y gestion de proyectos de comunicacién como
en la realizacion de productos innovadores”. Esto se evidencia
en las variadas especializaciones que ofrecen: diploma en Artes
Visuales, Comunicaciéon Corporativa, Comunicacion para el
Desarrollo, Gestion y Realizacion Audiovisual, Periodismo y Gestion
Informativa, Publicidad y Marketing, Videojuegos y Aplicaciones.

Claramente es posible identificar que dentro de la malla
curricular se propone profundizar en teorias de la comunicacion
(fundamentos de la comunicacion, estéticas contemporaneas,
lenguaje y comunicacion, entre otras), en fundamentacion de
disciplinas basicas (economia y empresa, temas de filosofia, arte y
cultura, fundamentos de matematica, etc.), metodologia (técnicas
de investigacién, metodologias de investigaciéon), materias de
contextualizacion (globalizacion y realidad nacional, procesos
sociales y politicos, analisis de actualidad nacional), materias de
profundizacion técnica especifica (técnica fotografica, técnicas
audiovisuales, storytelling, taller de audio, técnicas de diseno, etc.).

Igualmente, dependiendo de la especialidad que el estudiante
escoja, se ofrecen una serie de laboratorios/talleres acordes con la
misma para el altimo semestre, a modo de practica: Taller de Cine,
Disefio y Ejecucién de Campafias Publicitarias, Taller de Campafias
Corporativas, Laboratorio de Proyectos de Desarrollo, Laboratorio
de Proyectos Informativos, Laboratorio de Videojuegos, Laboratorio
de Proyectos Visuales.

23 http://www.ulima.edu.pe/pregrado/comunicacion
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Igualmente, lafacultad cuenta con afiliaciones ala Catedra Unesco
y Felafacs. Cuenta con el Centro Crea, de creaciéon audiovisual,
la sala de cine La Ventana Indiscreta, el blog de critica y resefia
cinematografica la revista Contratexto, el boletin Conectados, el
periodico Nexos (elaborado por el area de Periodismo), el Concurso
de Investigacion en Comunicacion y la iniciativa Intermedios
en conjunto con la Catedra UNESCO. Finalmente, Circulos de
estudios: Animes, Artes Escénicas, Cine, Comunicaciéon para el
Desarrollo (ReCrea), Empresa y Responsabilidad Social (Creer),
Fotografia, Musica, Periodismo, Periodismo Internacional, Radio,
Circulo de Audio.

4.2.3 Universidad San Agustin de Arequipa®*

Segtin la descripcion dada, la carrera se inscribe dentro de las
CienciasdelaComunicacionyformapartedelaFacultaddePsicologia,
Relaciones Internacionales y Ciencias de la Comunicacion. A su vez,
se divide en Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion.

La escuela ofrece un plan curricular general los primeros
seis semestres y una opcion de especializacion de 4 semestres
en Periodismo o Relaciones Publicas. Las asignaturas que
comprenden el primer ciclo se retinen en desarrollo de habilidades
(oratoria, redacci6on, imagen personal, coaching y liderazgo,
técnicas de dinamica de grupos, por ejemplo), fundamentos en
disciplinas basicas (filosofia y logica, ecologia, estadistica, diseno
grafico), teorias de la comunicacion (comunicaciéon intercultural,
comunicacion politica, comunicacion comercial, fundamentos
de periodismo), contextualizacion (comunicacion en el analisis
socioecondémico macrorregional, comunicacion en masas) y
técnicas (radio, produccién audiovisual, redaccion organizacional/
en medios), entre otros.

24 http://fpsrriicc.unsa.edu.pe/ciecomunicacion/competencias-de-la-carrera/
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La especialidad en Relaciones Publicas ofrece asignaturas
relacionadas con marketing, gestiéon y planeacién, comunicacién
en la gestion publica, publicidad, entre otras. Por su parte, la
especialidad en Periodismo consta de materias mucho mas técnicas:
produccion radiofonica, estilos periodisticos, taller de practicas en
prensa, producciéon audiovisual, conduccion y locucion en medios
de comunicacién, periodismo digital, multimedia, periodismo
deportivo, periodismo politico, etc.

Finalmente, en la pagina web no es posible relacionar mas
informacion.

43 Colombia

Este apartado estara dividido por la modalidad educativa de las
instituciones.

4.3.1 Educacion técnica:
4.3.1.1 Corporacion Unificada Nacional de Educacion Superior -
CUN?*

La CUN ofrece tres tipos de programa relacionados con la discipli-
na: Técnica Profesional en Produccion de Contenidos Informativos
(hasta 4 semestres), Tecnologia en Gestion Comunicativa para las
Organizaciones (hasta 6 semestres) y Comunicacion Social (hasta
9 semestres). Es decir, que, conforme se trasciende por las tres op-
ciones, la profundizacion alrededor de las teméaticas va en aumento;
sin embargo, en todos los niveles de aprendizaje permanecen las
mismas variables: fase institucional (catedra institucional, empren-
dimiento, tecnologia), fase basica investigativa (materias introduc-
torias y de metodologia de la investigacion), fase especifica (consta

25 https://cun.edu.co/carreras/comunicacion-social/
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de materias de fundamentacion tedrica, materias sobre desarrollo
de medios, materias de periodismo, materias de comunicacién or-
ganizacional y practicas).

Segun la pagina web de la universidad, la carrera busca orientar al
estudiante a “producir, procesar y publicar informacion en los dife-
rentes medios de comunicacion existentes [...] trabajar en procesos
de comunicacion interna y externa, comunicacion para el desarrollo
y comunicacion politica”.

En el plan de estudios se evidencia un enfoque institucional de
emprendimiento, el cual no se evidencia de esa manera (por medio
de asignaturas especificas del tema) en otros programas revisados
a nivel latinoamericano y se ofrece en 5 ciudades principales en el
pais (Bogota, Santa Marta, Neiva, Barranquilla e Ibagué), con leves
modificaciones a los nombres de las materias. A pesar del enfoque
mencionado, es importante resaltar asignaturas como Comunica-
cion Alternativa y Comunitaria o Comunicacién y Organizaciones
como parte de la seccion organizacional, pero evidentemente vol-
cadas hacia las organizaciones sociales. Igualmente, se ofrecen ma-
terias electivas de acuerdo con el énfasis en los siguientes temas:
narrativa transmedial, periodismo cultural y conflicto armado y
proceso de paz.

4.3.1.2 UNINPAHU Fundacién Universitaria®®

Se trata del tecnélogo de Comunicacion Social y Periodismo y tie-
ne como interés ensenar a sus estudiantes para que logren “producir
contenidos en diferentes narrativas y formatos para radio, prensa,
television y medios online para los diferentes medios y canales de

26https://www.uninpahu.edu.co/programas-academicos/facultad-de-comunica
cion-informacion-y-lenguaje/comunicacion-social-y-periodismo/
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comunicacion de las organizaciones y empresas publicas y privadas
a nivel nacional e internacional”.

Segun el plan curricular, el programa tiene una duracién de 6 se-
mestres, en los cuales se imparten las siguientes asignaturas: con-
textualizacion (Mundo Contemporaneo, Colombia Contemporanea,
Ideas e Instituciones Politicas en Colombia e Ideas e Instituciones
Economicas en Colombia, Formacion Ciudadana), tedricas (Funda-
mentos del Periodismo, Teoria de la Imagen y el Sonido, tres niveles
de Comunicacion Mediatica: enfoque interpretativo, enfoque fun-
cionalista y enfoque critico; Documentacion Periodistica, géneros
informativos con tres ejes: Noticia, Entrevista e Intermedios y Cro-
nica, etc.), técnicas especificas (Periodismo en Radio, Periodismo
en TV, Produccion de Sonido para Radio, Produccion de Video para
TV, entre otras).

En la pagina web de la universidad no es posible encontrar otra
iniciativa.

4.3.2 Educacion profesional:
4.3.2.1 Corporacion Universitaria Minuto de Dios (Uniminuto)

La Facultad de Ciencias de la Comunicacion ofrece cuatro progra-
mas: dos de formacion profesional: Comunicacién Social y Perio-
dismo y Comunicacién Visual, y dos de tecnologia: Comunicacion
Grafica y Realizacion Audiovisual. Acé solo se concentraré en el pri-
mer programa profesional. Su enfoque se centra en tres aspectos
fundamentales del desarrollo humano de sus estudiantes: el saber,
la practica y la realizacion personal. Teniendo esto en cuenta, el
programa de Comunicacién Social ofertado en catorce de sus se-
des (seis de forma presencial y ocho a distancia) busca fomentar
un proceso de aprendizaje reflexivo que evaltie de forma critica el
conocimiento adquirido, determinando asi la validez del mismo, las
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formas de perfeccionarlo y de adaptarlo a las demandas del nuevo
mundo que exige informacion precisa y veloz.

El plan curricular del programa tiene cuatro componentes prin-
cipales, el primero de los cuales es transversal a todo el proceso de
formacion, esta enfocado en la formacion personal de los profesio-
nales, fomentando el desarrollo de otras habilidades adicionales a
la comprension teérica del campo, como la ética profesional, el em-
prendimiento y la responsabilidad social. Los otros componentes
estan enfocados en la formacién profesional y la aprehension del
conocimiento de investigacion, herramientas y metodologias apro-
piadas para su continuo desarrollo. Con un componente inicial de
introduccion a las tematicas basicas de la comunicacion social y el
periodismo, uno profesional en el que se revisan los conceptos pre-
viamente establecidos, se fortalecen herramientas de pensamiento
critico y creacion literaria, asi como uno complementario que eva-
laa al graduando en un entorno profesional y perfecciona sus cono-
cimientos en la aplicacion y practica de los mismos.

En los grupos de investigacion y semilleros se cuenta con Comu-
nicacion y construccion social; Comunicacién, lenguaje y participa-
cion y Jovenes, cultura y poderes. Estos se materializan en mas de
20 semilleros de investigacion.

4.3.2.2. Pontificia Universidad Javeriana

La Facultad de Comunicacion y Lenguaje ofrece el programa de
pregrado en Comunicacion Social. Segtin la pagina web, la univer-
sidad entiende la comunicacién como “un fenémeno sociocultural,
estético, narrativo, transmedia, creativo y lingiiistico”. Cuenta con
un plan de estudios flexible, que parte de 3 ciclos de formacién: ciclo
1: “Asignaturas de enfoque tedrico y practico necesarias para iniciar
la definicién del perfil profesional”, ciclo 2: “Pasantia, asignaturas
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electivas y complementarias. Enfasis: periodismo, organizacional,
editorial, audiovisual, radio, publicidad” y ciclo 3: “Trabajo de gra-
do y practica profesional”.

Las asignaturas, en ese sentido, del ciclo 1 comprenden: Historia
Social de la Comunicacion, Historia Comunicacion y Masas, Teorias
Actuales de Comunicacion, Técnicas Audiovisuales de Comunica-
cion, entre otras. Dentro del ciclo 2, se plantean los siguientes ejes,
de los cuales es necesario cursar entre 6 y 9 créditos de todos los ejes:
Seminario de Comunicacion, Estética, Investigacion, Filosofia, Cien-
cias Sociales; igualmente, se plantean materias alrededor de campos
profesionales: Comunicacion Audiovisual (Teorias audiovisuales, Es-
critura audiovisual, Laboratorios de Produccion, Proyectos), Perio-
dismo (Asignaturas generales, Periodismo especializado, Proyectos),
Comunicacién Organizacional (Ambitos de la comunicacién organi-
zacional, Estrategias y gestion de la comunicacion, Técnicas de co-
municacioén organizacional, Laboratorios de comunicacion, Proyec-
tos), Publicidad (Laboratorio de estrategias publicitarias, Laborato-
rio de marketing), Editorial (Proyectos editoriales, entre otras). Estos
campos se materializan con los siguientes semilleros: Subjetividad,
lenguaje y poder; Discursos y practicas de reconciliacion; Lenguajes,
discursos y practicas educativos; Periodismo audiovisual; Ciencia de
la informacién, sociedad y cultura; Descolonizando el lenguaje; Bi-
bliométrica y evaluacion cientifica o ubicacion, género, feminismo y
masculinidades e Investigacion critica de la informacion.

Igualmente, cuenta con las siguientes iniciativas: Directo Bogotd
(publicacion impresa y digital), Muestra audiovisual Universitaria
Ventanas (premio a los mejores trabajos estudiantiles), Enlazate
360 (planea y ejecuta un evento semestral de manera estratégica y
con impacto local), Opera Prima (muestra académica de trabajos
finales de los estudiantes de primeros semestres de la carrera), la-
boratorios como Centro Atico (“Aporta a la creaciéon e innovacién
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en comunicacién, medios y tecnologias de la informacion”), Me-
diaLab (laboratorio de trabajo colaborativo que propicia la investi-
gacion-creacion en comunicacién), Hipermedial (sala conformada
por un espacio de produccién de contenidos, set virtual y sistema de
automatizacion de noticias).

4.3.2.3 Universidad Central

La carrera de Comunicacion Social y Periodismo pertenece a la
Facultad de Ciencias Sociales, Humanidades y Arte. Su programa
esta destinado a “una comunicacién y un periodismo més compro-
metidos politica y socialmente, asi como profesionales con capaci-
dad para interpretar lo que sucede y formular nuevas narrativas que
contribuyan con los cambios que se necesitan”. Su plan de estudios
esta enfocado por ciclos: 1) de reflexion conceptual, donde se de-
sarrollan materias interdisciplinares como epistemologia, medios y
accion social, narrativas visuales, logica, construccion de lo puablico,
entre otras; 2) de produccion estética, enfocado a asignaturas como
experimentaciones sonoras y visuales, ética y estética, discurso, so-
ciedad y cultura, y 3) de diseno y experimentacién, centrado en la
produccion de los estudiantes desde lo audiovisual, montajes, dise-
nos y gestion de la comunicacion. Sus lineas de profundizaciéon son:
a) narrativas e imagenes; b) comunicacion y poder y c¢) Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion (TIC).

Para los espacios de socializacion y divulgacion cuenta con ACN y
la emisora Sintopia Radio. Adicionalmente, la facultad cuenta con
dos publicaciones importantes: Némadas y Hojas Universitarias.

4.3.2.4 Universidad Externado de Colombia

La carrera de Comunicacion Social forma parte de la Facultad de
Comunicacion Social y Periodismo, la cual se enfoca en la formacion
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alrededor de las siguientes competencias: cognitiva, comunicativa,
contextual, valorativa e investigativa.

El plan de estudios est4 conformado por materias de fundamen-
tacion teorica (Introduccion a la Comunicacion, Lenguaje Escrito,
Lenguaje Sonoro, Teoria de la Imagen, Estudios Culturales, etc.),
de contextualizacion (Historia de Colombia, Instituciones Politicas,
Constitucional Colombiano, Globalizacion de la Comunicacién),
comunicacion organizacional (Mercadeo, Publicidad, Gestién de
Redes Sociales y Plataformas, Comunicacion Estratégica, Empren-
dimiento y Estrategias de Liderazgo).

Igualmente, cuenta con actividades complementarias como la Ca-
tedra José de Recasens, el Encuentro Internacional de Periodismo
y el Festival SmartFilms. Igualmente, el Centro de Investigacién en
Comunicacion Politica — CICP, que forma parte de la linea de inves-
tigacion Comunicacion Politica y la linea de investigacion Comuni-
cacion, Ciencia y Tecnologia.

4.3.2.5 Universidad del Norte

El programa de Comunicacién Social y Periodismo de la Univer-
sidad del Norte pertenece a la Facultad de Humanidades y Ciencias
Sociales y se ha construido desde una perspectiva transdisciplinar
que busca comprender la interaccion humana comunicativa, asi
como el auge y desarrollo de nuevas herramientas tecnolégicas de
comunicacion y su impacto en la estructura social (relaciones de
poder, cambios culturales y la configuracion de las subjetividades).

El plan curricular esta compuesto por asignaturas teoricas (com-
petencias comunicativas, teoria de la comunicaciéon, comunicacion
y escritura, semiotica y comunicacion, comunicacion y cultura, co-
municacién y politica, entre otras), metodologicas (técnicas de in-
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vestigacion en comunicacion, seminario de investigacion en comu-
nicacion, proyecto en comunicacién organizacional, seminario de
comunicacion organizacional), especificas (fotografia y laboratorio,
periodismo, expresion oral, realizacién medio audiovisual, practica
radial, analisis cinematografico).

Segun la pagina web, respecto a las practicas profesionales, “Los
estudiantes de Comunicacion Social y Periodismo durante el nove-
no semestre tienen la oportunidad de realizar sus practicas profe-
sionales en proyectos, empresas y medios de comunicaciéon con el
mas alto reconocimiento regional, nacional e internacional como:
CNN en Espafiol, Univision, Discovery Channel, Televisa México, El
Tiempo, El Heraldo, Fundacion Nuevo Periodismo, Caracol, RCN,
City TV, Canal Capital, ECOPETROL, Cerrejon, Electricaribe, Gru-
po Exito, Telefénica, entre otras”.

4.3.2.6 Universidad de Antioquia

La Facultad de Comunicaciones ofrece el titulo de Comunicador
Social - Periodista que “esta orientado a la formaciéon de profesio-
nales de la Comunicacion Social para el fortalecimiento de la demo-
cracia y la convivencia, capaces de participar en la construccion del
tejido social, con liderazgo en la participacion y analisis del contex-
to, con dominio de los lenguajes, de los espacios comunicacionales,
de los medios de comunicacion y de las nuevas tecnologias”.

El programa curricular ofrece los siguientes contenidos temaéticos:
fundamentos en disciplinas basicas (Sociologia, Psicologia, Literatu-
ra, Historia, Economia, Informatica e Idiomas); fundamentos espe-
cificos (Taller de Lenguaje, Taller de Escritura, Semiologia General,
Composicion Espaniola, Expresion Oral, entre otras); fundamentos
técnicos (Radio, Medios Interactivos, Radioperiodismo, Cine, Te-
levision, Edicion, etc.) y metodologia (Investigacion). Igualmente,
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cuenta con el area de Comunicaciéon Organizacional, Comunicacion
Audiovisual y Area de Investigacion.

Igualmente, los grupos de investigacion se referencian en la pagi-
na web, pero no hay contenido de cuales son.

4.3.2.7 Universidad del Valle

La carrera profesional de Comunicacion Social forma parte de la
Escuela de Comunicacién Social. Segin la pagina web, “las asigna-
turas que componen el programa académico se pueden dividir en
tres franjas: una franja de talleres, una franja de fundamentacién
teorica e investigacion y una franja de electivas complementarias”.
Esto indica que la mayoria del programa curricular esta permeado
por aprendizaje practico, por medio de los talleres.

El plan de estudios propone las siguientes fases: ciclo de funda-
mentacion (Escritura I, IT y III, Imagen I y II, Andlisis Textual I y
I1, Diseno Grafico, Comunicacion y Cultura, Perspectiva Historica,
Perspectiva Socioantropologica, Perspectiva Semilingiiistica), ciclo
de profesionalizacion (Prensa Géneros y Lenguajes, Radio Géneros
y Lenguajes, Guion Iy I, Montaje Iy II, Proyecto Editorial Proyecto
Radiofénico, entre otras), 4rea teérica-conceptual (Etica, Analisis
Audiovisual Iy II, Politicas de Comunicacién y Cultura, entre otras)
y area de investigacion (Investigacion en Comunicacién I, IT y III,
Proyectos Iy II).

Por su parte, las electivas profesionales que se ofrecen estan orien-
tadas a los Lenguajes Mediaticos, al Analisis de Procesos Culturales,
al tema Comunidades, Politica y Educacion, entre otras. Ademas,
cuenta con la revista Nexus y la publicacion Ciudad Vaga, con el
grupo estudiantil Oir Mas Radio, asi como con el Laboratorio Hi-
perLab - Laboratorio Hipermedia. Igualmente, cuenta con los gru-
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pos de investigacion Palo de Mango: Culturas Musicales urbanas de
la Diaspora Afrolatina, el grupo Caligari: Investigaciéon en Sonido,
Imagen y Escritura Audiovisual y el grupo Periodismo e Informacion.

4.3.2.8 Universidad del Tolima_

En la Universidad del Tolima, la Facultad de Comunicaciéon Social
y Periodismo tiene como intencién “formar un profesional de la co-
municacion social-periodismo, con una sélida fundamentacion teori-
co-practica, tanto en las teorias de la comunicacion y la cultura como
en el trabajo con las comunidades y el ejercicio ético del periodismo”.

El plan curricular esta dividido en tres etapas de formacion: 1)
formacion basica y humanistica (la cual consta de asignaturas de
contextualizacién como Historia de Colombia, Literatura y Forma-
cion Humana, Comunicacion para la Comunidad, Problemas Eco-
némicos, Problemas Politicos, Constitucion Politica, entre otras),
dentro de la cual también se encuentran materias metodologicas
(Epistemologia de la Investigacion, Investigacion I y II, Disefio
de Investigacion, etc.); 2) formacion disciplinar (de acuerdo a la
teoria, asignaturas como Comunicacién y Opiniéon Puablica, Con-
vergencias Comunicativas, Teorias Clasicas de la Comunicacion,
Nuevas Teorias de la Comunicaciéon, Teoria Latinoamericana de
la Comunicacion, etc.), 3) formacion profesional (la cual consta
de materias practicas como Teoria y Practica del Lenguaje, Dise-
no Sonoro, Guion Audiovisual, Realizacién Documental, Narra-
tivas Periodisticas Televisivas, Narrativas Radiof6nicas, Comu-
nicacion y Educacion, Comunicacién para la Paz, por ejemplo).

Fundacion Universitaria Compensar

La Facultad de Comunicacién de la Fundacion Universitaria Com-
pensar ofrece la carrera profesional de Comunicaciéon Social sola-
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mente para el pregrado en Bogota. Segtin la pagina web, su intencion
es formar profesionales egresados que sean capaces de “interpretar,
analizar y traducir las necesidades comunicativas de los contextos
en los que se encuentra, con vision critica y en prospectiva, para lle-
gar a proponer planes y proyectos dirigidos a la formulacion de so-
luciones, transformaciones e innovaciones, a partir de la creacion,
gestion y posicionamiento de contenidos digitales y el desarrollo de
procesos de comunicacion, en los sectores de medios, empresariales
y sociales del pais”.

El plan de estudios est4 definido por cuatro (4) ndcleos teméti-
cos: 1) lenguajes y narrativas, 2) desarrollos creativos y tecnologi-
cos, 3) contextos y fundamentacion teoérica y 4) procesos comuni-
cativos para las organizaciones. El primero se enfoca en materias
relacionadas con los distintos lenguajes comunicativos (Fotografia
y Realidad, Locucién y Produccion Sonora, Creaciéon Audiovisual,
Storytelling, Géneros Periodisticos, etc.); el segundo ofrece asigna-
turas de disefno (Disefio Basico, Diseno Digital, Disenio Web); el ter-
cero busca fundamentar disciplinas basicas y de profundizacion de
la disciplina (Comunicaciéon Medios y Poderes, Teoria de la Comu-
nicacion, Semiotica y Cultura, Ecologia de los Medios, Semidtica,
Disefio y Evaluacién de Proyectos Sociales); finalmente, el cuarto
nucleo se refiere a estrategia, planeacion y gestion organizacional
(Comunicacion Organizacional, Gestion de la Comunicacion, Even-
tos y Protocolos, Posicionamiento de Marca, etc.).

Finalmente, ofrece materias de un componente transversal: Cons-
titucion, Paz y Democracia, Lectura e Interpretacion de Textos,
Investigacion Cualitativa y Cuantitativa, entre otras, y del Compo-
nente empresarial, Competencias Blandas, Desarrollo Humano y
Competencia Profesional, Innovacion e Intraemprendimiento, por
ejemplo.
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Comunicacion, narrativas y practicas sociales

En este panorama, la linea Comunicacién, medios y practicas so-
ciales de Fundacién Universitaria Compensar puede modificarse de
la siguiente manera:

Permaneceria la palabra comunicacién en tanto se comprende
como un campo?’ de conocimiento con caracteristicas de lo trans e
interdisciplinar de las ciencias sociales. En consideracién a Bour-
dieu (2002, pp. 119-126), todo campo intelectual es un campo de
juego en donde se disputan unas reglas de legitimidad que son im-
puestas por unos actores, los cuales deben dar cuenta de un habitus
del campo. Se contempla ademéas como campo gracias a la apertura
de las ciencias sociales (Wallerstein, 2011) y que se ve reflejado en
los ciclos y las etapas que se presentan en los multiples programas y
carreras de Comunicacion Social. El primer paso para la consolida-
cion de estos ha sido una formacion en las disciplinas de las ciencias
sociales como la antropologia, sociologia, psicologia, lingiiistica, se-
miotica y otras. Comunicacion como campo, desde Torrico (2004,
p 20), implica considerar tres condiciones: sus objetos de conoci-
miento desde lo multidimensional, su sociabilidad y las discusiones
teoricas y epistemologicas.

Se sustituiria la palabra medios por narrativas, no solo como ma-
nera de nombrar, sino también de la perspectiva frente al campo de
la comunicacién. Pensar la palabra medios convoca a los aparatos,
por lo tanto, a un trabajo instrumental. Sin embargo, en la mirada
que se ha dado a las instituciones latinoamericanas, los lenguajes,
los discursos y las narrativas tienen un lugar primordial en las ca-
rreras o programas. Esto nos ubicaria como Universidad a dejar de

27 La nocién de campo se desarrollarad mas completamente desde Pierre Bourdieu
en anexos posteriores a este documento, junto con la propuesta de Erick Torrico.

104



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

pensar los medios como simple aparatos y a considerar las disputas
y tensiones del contar con los lenguajes, entendiéndoles como escri-
tos, sonoros o visuales. El desubicar el medio y centrar los lenguajes
implica una apuesta por la composicion, lo estético y las produccio-
nes de sentido.

Respecto a practica sociales, permaneceria en el nombre de la li-
nea, pues se considera y se retoma la perspectiva del enfoque de
trabajo con las organizaciones, grupos sociales y el aporte de la co-
municacién educacion, prioritaria en Brasil.

En este orden, renombrar la linea pone en cuestion los subtemas
que de ella se derivan. Subtemas actuales:

« Comunicacién organizacional

« Comunicacion digital, redes sociales y narrativas
« Medios de comunicacion

« Comunicacién y procesos sociales

« Construccion de memoria y nuevas narrativas

Se considera pertinente cerrar los subtemas a tres grandes grupos
que recojan los intereses de la institucion, asi como reconocer el
aporte que se hizo desde el documento maestro. Las sublineas se
desarrollarian asi:

1. Comunicacién en las organizaciones

Es importante para Fundacion Universitaria Compensar estable-
cer vinculos universidad-empresa. Por tanto, bajo la perspectiva
de la comunicacion organizacional, damos un giro en la manera de
nombrar para pensar lo empresarial mas alla de un orden produc-
tivo y contemplar la preposicion en organizaciones, ya que abarca
mas de un tipo de asociacion o colectivo. La apertura de la comu-
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nicacion como campo abre las fronteras y permite abordar nuevos
procesos propios de la carrera.

2. Campo de la comunicacion y subjetividades

Asumir la nocién de comunicacion como campo implica que,
como instituciéon de educacion superior, se genere y gestione la pro-
duccién de conocimiento alrededor de las practicas pedagogicas,
proyectos de investigacion y proyeccion social. De manera que, al
nombrar este subtema, se reconoce que la formaciéon de los profe-
sionales en este campo tenga herramientas para problematizar sus
realidades y proponer soluciones desde el conocimiento y la praxis.
Este subtema ademas recoge la nocion de subjetividades, pues per-
mite a la carrera dar cuenta de unos actores con/a/para quienes se
desarrolla el proceso de la comunicacion.

3. Lenguajes, produccion y narrativas

Si bien se ha mencionado que el cambio de medios a narrativas
responde a un orden de no instrumentalizar la comunicacion, es
necesario que un subtema aborde esta no instrumentalizacion. Asi,
lo visual, sonoro, escrito, experimental, tecnoldgico y otros lengua-
jes se convierten en la preocupacion central por reflexionar desde lo
teorico y lo practico.
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Introduccion

Una de las necesidades de la sociedad esta enfocada en el crecimiento
de la region, situacion que repercute en el mejoramiento de la calidad
de vida de las personas; por ello, se hace vital trabajar en el progreso
del territorio, siendo el conocimiento un elemento esencial porque
permite transformar a las instituciones de educacion en organizaciones
determinantes en el progreso social. Sin embargo, las empresas
también juegan un papel importante en las dindmicas econ6micas que
fortalecen a las regiones, porque estas dependen de la innovacion, la
investigacion y el desarrollo para tener mayor competitividad, situaciéon
que impulsa a universidades y empresas a establecer mecanismos que
conlleva o crear acciones en favor de la comunidad.

Consecuentemente, la transferencia de conocimiento permite
que la empresa y la universidad trabajen en pro de esos procesos
de crecimiento que requieren las comunidades, dando lugar a la
estrategiaacademia-empresa,lacual sehaanalizado desdediferentes
perspectivas; sobre esto, en un modelo preliminar se plantea “como
las universidades deben interactuar con su entorno. La base de su
modelo es el planteamiento de la politica para el desarrollo de la
capacidad técnico-cientifica de América Latina” (Sabato y Botana,
citado en Ramirez y Garcia, 2010, p. 115); también se presenta el
modelo triple hélice, que busca explicar la relacion de academia-
empresa desde un punto de vista de economia global y desde las
necesidades sociales, las cuales desencadenan en la construcciéon
del conocimiento enfocado al crecimiento y la innovacion de las

D.C.; profesional en Comunicacion Organizacional y Comunicacién y Periodismo,
Universidad Auténoma de Bucaramanga, Colombia, xkosta@gmail.com.

*Este capitulo se origina en el proyecto de investigacion “Anélisis de oportunidad
de Unipanamericana Stereo como método de vinculaciéon academia-empresa”
donde a partir del cambio de marca nos referiremos a UCompensar Stereo de la
Fundacién Universitaria Compensar.
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regiones, como argumentan Etzkowitz y Leydesdorff (1998, citado
por Ramirez y Garcia, 2010), siendo este ultimo el modelo que
responde a las realidades del caso de estudio.

El modelo triple hélice busca adaptarse a un sistema de desarrollo
con modelos de vinculacion para establecer relaciones a largo
plazo con las organizaciones y las universidades, originando asi
metodologias como los convenios institucionales, que permiten
obtener diferentes beneficios para las dos partes, como puede llegar
a suceder con las practicas corporativas o los servicios sociales,
en donde se espera que los estudiantes pongan a prueba sus
conocimientos al servicio de la organizacion; también se resaltan
las bolsas de empleo y los convenios de cooperacién e investigacion.
Otro mecanismo presentado como servicio externo corresponde a
los cursos de extension ajustados a las necesidades del contexto,
no obstante, desde el punto de vista empresarial, para dar lugar al
modelo, se debe permear la estrategia organizacional.

Desde el punto de vista empresarial, para gestar la relacion
academia-empresa es necesario comenzar desde el nivel estratégico
de la organizacidn, considerando esta relacion como un pilar
de crecimiento para las dos partes, esto con el fin de involucrar
diferentes areas que contribuyan a la construccion de la relacion,
lo que para una institucion universitaria se traduce en construccion
del conocimiento, en la esencia fundamental de su funcién
social. Para el caso de la Fundaciéon Universitaria Compensar,
UCompensar, la relacién con la empresa esta contemplada dentro
de su plan de desarrollo institucional y se trabaja desde diferentes
frentes; en primer lugar, se apoya en esta para la validacion de sus
curriculos y enfoques educativos; también, convierte a la empresa
en un aliado para el adelanto de las practicas de los estudiantes,
desarrolla propuestas de valor a la medida de las empresas y aporta
al crecimiento social de la comunidad.
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Al ser la academia-empresa una base estratégica de la institucion,
diferentes areas concentran sus esfuerzos en construir esta relacion,
es decir, desde facultades hasta las areas administrativas como
Oportunidad de Carrera, Educaciéon Continuaday Educacion Virtual,
entre otras; hay espacios universitarios, atin, que podrian aportar
a este ejercicio como lo contempla esta investigacion, tomando a
UCompensar Stereo, emisora institucional, como un posible medio
de vinculacion entre las empresas y la universidad, desde donde se
pretende generar la exposicion del conocimiento que construyen
los dos actores a partir de investigaciones, proyectos aplicados,
practicas profesionales y operacién en las empresas. El objetivo
de la investigacion gira en torno al reconocimiento de estrategias
que apoyen el ejercicio de UCompensar Stereo como mecanismo de
vinculacion academia-empresa, a partir de un analisis institucional
al medio de radio universitaria y a las estrategias desde el punto
de vista de marketing; esto aportara al desarrollo de la estrategia
institucional. UCompensar Stereo es un medio en crecimiento
donde, a partir de su operacion, se pueden desarrollar diferentes
acciones para hacer de este espacio un mecanismo de vinculacion
entre la academia y la empresa.

Aproximacion al concepto de estrategia

Al hablar de estrategia, se refiere a las actividades que se generan
y son diferentes o dificiles de igualar de companias, productos y/o
servicios; dicha palabra proviene del griego strategia, compuesto
por stratos (ejército) y ago (dirigir); el concepto se vincula desde su
origen con la planeacién, la generacion de tacticas o la toma de de-
cisiones; por esto, se hace necesario generar acciones planificadas
que apoyen dichos procesos, teniendo en cuenta objetivos a corto,
mediano o largo plazo; al desarrollar la estrategia se deben generar
tacticas y acciones que logren, de manera puntual, alcanzar los ob-
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jetivos propuestos. Para Porter (2015), la estrategia debe tener en
cuenta:

1) el posicionamiento de la empresa para defenderse de las fuerzas
dominantes en la industria, 2) la influencia de su propia empresa
en el equilibrio de estas a través de movimientos estratégicos y 3)
anticipar los posibles movimientos de las fuerzas de la competencia
para responder en consecuencia (p. 7).

De esta forma, el primer factor hace referencia al posicionamiento
que se busca obtener, segtn las estrategias planteadas, siendo estas
diferenciadas ante la competencia, como, por ejemplo, la relacion
con los consumidores, el apoyo de los medios de comunicacién, la
planeacion estratégica en relacion con el ambiente interno de la em-
presa, la ejecucion de la relacion con el mercado o la vision global
de una marca, producto y/o servicio a largo plazo; el segundo factor
hace referencia a la ejecucion de dichos movimientos estratégicos,
como apalancarlos con lo que se vive actualmente y como generar
una conexion representativa en el mercado; finalmente, el tercer
factor vincula la importancia de tener en cuenta lo que hace la com-
petenciay como lo hace, es decir, a través de un benchmarking reco-
nocerla. Sobre esto refieren Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (1999)
que “la estrategia es un patron, es decir, coherencia de conducto
en el tiempo. Una compaiiia que siempre vende los productos mas
caros de su industria aspira a lo que normalmente denomina «es-
trategia de alto objetivo»” (p. 23); una persona que siempre acepta
los trabajos mas dificiles puede ser descrita como alguien que per-
sigue una “estrategia de alto riesgo”; es asi como la estrategia puede
desarrollarse en el momento o generarse con el tiempo para el logro
del futuro; asi mismo, Alvarez y Bolafios (2011) mencionan que “la
competencia global ha hecho que los directivos de las organizacio-
nes tomen decisiones relacionadas con procesos de reingenieria,
reduccion de personal, procesos complejos de delegacién de poder
y autoridad, entre otros, dejando a un lado a la estrategia y concen-
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trando a la organizacion en dos términos: integraciéon y ejecucion”
(p- 123), de forma que el proceso de planeacion se delimita para dar
paso a una ejecucion mas agil.

Las estrategias organizacionales son definidas

Se denomina estrategia organizacional a las acciones que se reali-
zan desde la creacion, desarrollo, control y evaluacion en la empre-
sa, teniendo en cuenta los objetivos a corto, mediano o largo plazo;
segun su enfoque, al respecto Hidalgo, Barbosa y Castro (2014) ar-
gumentan que:

La estrategia organizacional resulta de un proceso de envergadura
para la organizacion, sin establecer papeles especificos en algunas
areas. La creacion de los espacios que permitan el surgimiento de
la estrategia de la organizacion esta asociada a la preparacion de
las condiciones necesarias para que esto suceda (p. 157).

Para esto, es necesario tener claro el horizonte estratégico de la
empresa; asi mismo, la frecuencia bajo la cual se desean implemen-
tar y los recursos con los cuales se cuenta. Es necesario recordar que
una estrategia organizacional no se considera un acto aislado, por
el contrario, es un proceso que vincula acciones organizacionales
que involucran la ejecucion en la toma de decisiones, el futuro de la
organizacion y las estrategias vinculadas con el cambio de esta, de
su mercado y de su relacion directa frente a la competencia. Entre
las estrategias organizacionales se pueden considerar:

Estrategia corporativa

Las estrategias corporativas son direccionadas desde la gerencia
e implican la cobertura general de la organizaciéon, al buscar
establecer un equilibrio entre el mercado y la organizacién a partir
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de elementos estratégicos como el alcance, la flexibilidad, las
ventajas competitivas y los presupuestos a nivel de recursos. Sobre
esta, Medina, Septlveda y Rojas (2009) concepttian que:

Laestrategia corporativacomoel propositodeuna corporaciéon para
satisfacer las expectativas de los propietarios y demas interesados
(stakeholders) en la organizacion, mediante la configuracion y
coordinacion de sus actividades, recursos y negocios, para asi
alcanzar una ventaja corporativa y un incremento en el valor
econdémico de la entidad (p. 42).

Para dar lugar al desarrollo corporativo, la organizacién debe con-
templar acciones que permitan desplegar los elementos estratégicos
hacia el crecimiento de la compaiia, apalancandose en la estrategia
competitiva, que tiene como finalidad conocer la competencia, sus
fortalezas y debilidades, con el fin de generar acciones de posiciona-
miento frente a la organizacion, en la estrategia funcional que bus-
ca generar acciones operativas, segin la unidad de negocio como
soporte a la organizacion, a corto o mediano plazo; involucrando al
personal de las diferentes areas con la proyeccién corporativa, “los
medios han propiciado la creaciéon de nuevos modelos de negocio,
con una generacion de contenidos pensados en los usuarios y en sus
necesidades” (Cardona, Vaca & Rios, p. 85). Existen diferentes ca-
minos que permiten a la organizacion adoptar una posicion estraté-
gica para desplegar los recursos direccionados a metas especificas.

Kotler (1992) enfatiza en la necesidad de plantear estrategias ba-
sadas en evaluaciones reales y definir los medios para alcanzar los
objetivos. Es asi como se establecen, dentro de la formulacion estra-
tégica, la estrategia del lider, del retador, del seguidor y del especia-
lista, que buscan acciones concretas que transciendan en los proce-
sos de innovacion y competitividad en las organizaciones. Lo cierto
es que la estrategia surge a partir del conocimiento del entorno, los
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individuos, la claridad sobre las ventajas internas de las companias
y la relacién de los recursos, con el proposito de preservar la super-
vivencia y garantizar la transformacién.

Existen decisiones de orden corporativo para generar valor y su-
perar los vacios en aras de construir una ruta de accion. Como lo
propone la estrategia de lider, hay que ocupar una posicion deter-
minante, siendo asi un polo de referencia entre las empresas com-
petidoras que estan atentas para atacar o evitar. El accionar esta
basado en ampliar el mercado, aumentar el consumo y reducir la
posibilidad de ataque.

La estrategia del retador, por su parte, busca ocupar el lugar del
lider utilizando estrategias agresivas, eso si, teniendo en cuenta
los recursos y capacidades con los que cuenta la organizacion. Con
respecto a la estrategia del seguidor, Kotler (1992) sefiala que las
empresas persiguen objetivos relacionados a la estabilidad del mer-
cado y a presentar ofertas, similares a los que ocupa la posicion del
lider, y, finalmente, la estrategia del especialista, que como su nom-
bre lo indica, hace énfasis en segmentos mas pequefios que pueden
llegar a ser altamente rentables y satisfacer de forma tinica a dichos
segmentos. De lo anterior se puede concluir que la realidad de las
estrategias organizacionales esti basada en elegir la estrategia ade-
cuada para encaminar hacia el éxito a la organizacion, al incorporar
el mejoramiento continuo y el sentido de gobernar.

Qué son las estrategias de marketing
Es importante comprender que el proceso de marketing esta en-
focado en satisfacer la necesidades o deseos del cliente y, a partir de

esta premisa, crear beneficios y valores para incentivar la compra de
bienes y servicios en los consumidores; ademas, busca generar di-
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ferenciacion con relacion a su competencia y alcanzar los diferentes
publicos que la empresa impacta; sin embargo, para que exista un
proceso exitoso, es necesario alinear la estrategia de marketing con
la vision organizacional, de manera que todas las acciones que se
propongan para impulsar el producto, los procesos de distribucion,
el precio o la promocién y publicidad deben responder a la estrate-
gia corporativa.

Por lo tanto, las estrategias de marketing estan directamente
relacionadas con el logro de objetivos; estas pueden variar segin las
necesidades del grupo objetivo. Para esto, se deben tener en cuenta
tres interrogantes: ¢cuél es la ventaja competitiva?, équé acciones
deseo generar para el crecimiento de la organizaciéon? y équé me
hace diferente de mi competencia? Como lo menciona Parmerlee
(1999), “el proposito de la estrategia en el ambiente del marketing es
establecer el proceso que usted elabora y seguir en el trayecto para
llegar a las metas y los objetivos propuestos” (p. 80); es asi como
la formulacién estratégica debe definir el enfoque y generar planes
que estén determinados por el tiempo y las acciones concretas.

Consecuentemente, la estrategia de marketing debe partir desde
el enfoque corporativo que busca la penetracion de mercados, el
desarrollode productos, el desarrollode mercados ola diversificacion
y, a partir de dicho enfoque, gestionar la planeacion del marketing.
Para lograr esta gestion, la empresa debe concentrar las acciones
de marketing en el anélisis del consumidor y el segmento de
mercado, identificar las necesidades del cliente generando valor a
los productos ofertados por la empresa, fortalecer los procesos de
distribucion para facilitar la adquisicion de productos al cliente, dar
a conocer el beneficio brindado al consumidor a través de tacticas
publicitarias y promocionales y posicionar una identidad que
diferencie a la empresa; esto indica que la tarea del marketing se
orienta al mercado.
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Coémo se define una estrategia de vinculacion
academia-empresa

En cuanto a la vinculaciébn academia-empresa, los paises
desarrollados han entrado proponiendo e implementando
diferentes estrategias que les permita generar vinculos facilitadores
de esa transferencia de conocimiento hacia el sector productivo: la
generacion de politicas, la creacion de institutos de investigacion
universidad-industria y la creacién de agencias regionales de
desarrollo, entre otras (Yusuf & Nabeshima, 2007); en ese sentido,
es importante identificar las estrategias que han marcado la
diferencia para forjar relaciones con el sector productivo, con el fin
de ser referentes para otras instituciones.

Es asi como, entre las estrategias mas notables de vinculacién
social que han promovido empresas y universidades, se destacan: la
creacion de unidades docentes radicadas en las empresas y los polos
productivos y de servicio; las areas de investigacion, desarrollo y
los centros de estudios; la elaboracion de convenios entre las
universidades y las empresas; la firma de contratos para las practicas
laborales e investigativas y diplomados; asi mismo, la actividad
investigativa de los profesores, ya sean proyectos de investigacion y
desarrollo, y temas investigativos de maestrias y doctorados.

Sobre lo anterior, Colmenarez (2001) propone algunas estrate-
gias vinculantes entre las universidades y las empresas; entre estas
contempla la practica profesional; el servicio social; la actualizacion
curricular; el intercambio académico; el fortalecimiento estructural
académico; la colaboracién en proyectos de investigacion, asesorias,
consultorias y proyectos de desarrollo tecnologico; los proyectos de
transferencia tecnologica; el mejoramiento de proceso continuos,
seminarios, talleres, conferencias y videoconferencias; los cursos de
capacitacion y de actualizacion y los cursos de posgrado.
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Larelacion universidad-empresa se concretiza a través de acciones
y estrategias, de las cuales Colmenéarez (2001, citado por Henao,
2015, p. 63) menciona las siguientes:

« Apoyo técnico y prestacion del servicio

« Provision de informacion técnica especializada

« Programas de capacitacion

« Apoyo financiero a estudiantes que realizan investigacion rela-
cionada con la industria

« Educacion continua y reciclaje

 Intercambio de personal a través de estancias, periodos sabaticos

« Organizacion conjunta de seminarios, conferencias, coloquios

« Participacion de consejos asesores

« Cooperacion en la formacién de recursos humanos

« Intercambio de publicaciones

« Servicio social de estudiantes efectuado en las empresas

« Programas de contratacion de recién egresados

« Consultoria especializada

« Apoyo al establecimiento de citedras y seminarios especiales

« Estimulosy premios a investigadores, profesores y estudiantes

« Acceso a instalaciones especiales

« Apoyo a investigacion basica

« Desarrollo tecnol6gico conjunto

« Transferencia de tecnologia

De las estrategias mencionadas, se observa que la mayoria estan
directamente relacionadas con el ejercicio académico y de apoyo al
sector productivo, a través de los pasantes y los que estan en el afio
sabatico; tan solo dos de ellas estan ligadas a procesos de desarrollo
y a resultados de investigacion, es decir, desarrollo y transferencia
tecnologica. Cabe destacar que, para poder realizar una verdadera
vinculacion entre la academia y la empresa, se hace necesario con-
tar con el recurso humano que pueda desarrollar la capacitacion y
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la prestacion de servicios cientificos; también, tener un adecuado
relacionamiento con instituciones en el exterior y en el pais; forjar
investigacioén de innovacion tecnologica, ligada a los intereses de las
empresas; tener a disposicion un banco de proyectos para un mer-
cado cada vez mas competitivo y, finalmente, tener una estructura
creada y con participacion de profesores y empresarios, para aseso-
rias y brindar solucién de problemas y gestion compartida.

Es notorio que la universidad se ha convertido en uno de los
vinculos maés fuertes para las empresas, porque la academia esta
en capacidad de apoyar la resoluciéon de problemas, derivados de la
falta de innovacion y estudio de necesidades del entorno, donde la
universidad si puede cooperar con la aplicaciéon del conocimiento y
la sinergia que se puede dar entre todos los actores, aportando, asi,
a la sociedad. Por otra parte, las empresas que desean incrementar
su competitividad deben plantear estrategias orientadas a la
innovacion, que impulsen el sostenimiento y desarrollo de ventajas
competitivas; todo ello, a partir de la vinculaciéon con grupos de
investigaciéon a través de las instituciones académicas (RedUE-
ALCUE, 2014).Esevidenteloimportantequeserialaimplementacion
de la divulgacion de la ciencia a través de un acercamiento constante
con la industria, que desafie limitantes como la desconfianza de los
empresarios, la soberbia de la academia frente al conocimiento y la
falta de disposicion entre las partes.

Es importante mencionar que la vinculacion implica la interacciéon
entre la academia y la comunidad, que dentro de estas se originan
acciones y estrategias para aportar a la transformacion empresarial,
académica y social, como respuesta a unas necesidades globales.
Al respecto, Pérez (2016) menciona que “la vinculacién puede
observarse desde las siguientes perspectivas: 1) endogena, donde
se encuentran las actividades internas de las IES que se refieren a
servicio social, practicas profesionales, consultorias, entre otras, 2)
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ex0gena, que se enfoca en los elementos que el sector laboral brinda
a las IES, como lo son los recursos tecnologicos, la investigacion y
experimentacion” (p. 14).

Al final de cuentas, pareciera que el reto fuese eliminar los
limitantes existentes entre la universidad y la empresa, haciendo
verdaderos procesos de experimentacion, planeaciéon y ejecucion
coordinados, junto a la determinaciéon de responsables. Ahora
bien, el estudio de los mecanismos y las estrategias de relacion
entre las universidades y el entorno, en diferentes contextos, ha
sefnialado que las estrategias para relacionarse tienden a repetirse,
indiferentemente de las necesidades propias de cada region, sin
atender a que estas relaciones dependen tanto de las condiciones
externas e internas de las instituciones como de sus dimensiones
gerencial, operacional y adaptativa e, incluso, de las habilidades
personales de quienes las conforman (Pineda & Morales, 2010).

Metodologia

La Fundacion Universitaria Compensar, UCompensar, dentro de
su proyeccion institucional, contempla la estrategia de vinculacion
academia-empresa como uno de sus pilares de desarrollo y
responsabilidades de generaciéon de conocimiento e innovacién para
la sociedad, apuntando al crecimiento de su region; por tanto, el
relacionamiento con las empresas se convierte en fundamental para
su operacion. Esta sinergia también permite a las organizaciones
generar procesos de innovacion e investigacion, para productos y
servicios, ademas de lograr un contexto de practica y aplicacion
en la academia. Sin embargo, esta relacion puede aprovechar
diferentes areas de la universidad, con el fin de apalancar el logro de
la estrategia academia-empresa, que, para el caso de estudio, toma
como referencia a la emisora institucional UCompensar Stereo y la
proyecta como un mecanismo de vinculacion. Acerca de esto, Pérez
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(2016) afirma que “la vinculacién comprende todo el conjunto de
interacciones entre la universidad y el resto de la sociedad, desde
la generacion de conocimiento y capacidades de colaboracién con
agentes no economicos hasta la aplicacién de dicho conocimiento
fuera del entorno académico” (p. 13), lo que admitiria situar a
UCompensar Stereo como un mecanismo que se puede evaluar
y aprovechar para el fortalecimiento del conocimiento entre
los actores, a partir de estrategias que apoyen el ejercicio de la
emisora como mecanismo de vinculaciéon academia-empresa y que
este, a su vez, repercuta en el posicionamiento y reconocimiento
de la UCompensar.

Con el fin de alcanzar este objetivo, se plantea una investigacion
de corte descriptivo, la cual concentra sus esfuerzos en estudiar
los hechos que estdn sucediendo actualmente, describiendo el
fendmeno de estudio en detalle (Pazmino, 2008); por lo tanto, para
comprender la aplicacion de la estrategia organizacional academia-
empresa desde la emisora institucional UCompensar Stereo, se
describieron aspectos como la visidn institucional con relaciéon
a la estrategia academia-empresa, la relacién que la universidad
presenta con las empresas, la percepciéon de UCompensar Stereo
y las posibles acciones estratégicas para convertir a la emisora en
un mecanismo de vinculacion que apoye el posicionamiento de la
empresa.

Ademas, propone un enfoque cualitativo con el propésito de
conocer en profundidad las acciones que esta desarrollando la
universidad en torno a la estrategia, su vision con relaciéon ala misma
y cdmo, a partir de acciones puntuales, la emisora interviene en la
estrategia. Para ello, se utilizé la técnica de entrevista, buscando
recopilar la percepcion de algunos lideres de UCompensar que
tienen relacion cercana con la estrategia academia-empresa y la
emisora institucional, en el Departamento de Oportunidad de
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Carrera y el Area de Educaciéon Continuada, quienes sostienen
una relacion directa con el sector empresarial; asi mismo, con la
Facultad de Comunicacion, encargada del desarrollo y la operacion
de UCompensar Stereo, y la Facultad de Educacion, desde donde se
aporta la vision académica de la estrategia.

Desde una mirada institucional

Teniendo en cuenta el objetivo principal de la investigacion, el pri-
mer paso para trazar un camino de desarrollo estratégico fue anali-
zar la perspectiva institucional y las expectativas que, desde el sec-
tor productivo, se puedan plantear con relaciéon a dicha necesidad,
evidenciando los siguientes hallazgos:

p ~
instituciéon acciones
personas )
comunicacién gobierno sociedad
perfiles amisoras radio programa

sector

relacionem Presas  tormacion

estudiantes i i
productivo zctores d d
necesidades u n Ive rSI a generar
informacion educacioén

rveces €M PreSavinculacion

colegios .
mecanismo . . compensar
facultad unipanameriCana racultades

comunidades universitarias
implementar

o J
Figura 1. Nube de frecuencia - Entrevista lideres Unipanamericana.

Esta nube de frecuencia indica por tamafio las palabras mas usa-
das en las categorias presentes en las entrevistas. Conceptos como
“universidad”, “empresa”, “empresas”, “vinculacion”, “relacion”,
“radio”, “emisora”, “mecanismos”, “Unipanamericana”, “educa-
cién” y “comunicaciéon”, entre otras; son palabras directamente
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relacionadas con el campo de estudio, las cuales permitiran iden-
tificar la importancia de acciones relacionadas con el objetivo del
proyecto.

- ~
Nombre Enraizamiento Nombre

Acciones estratégicas I
Actares 20

Factores de vinculacion 1

Mecanismos de vinculacion 40
Otras Emisoras !
Radio Universitaria 21
Relacion académia - empresa L
Unipanamericana Stereo 2
- J

Figura 2. Concurrencia por categorias de analisis.

En la figura de concurrencia se observa que, dentro de las catego-
rias que se establecieron, hay una interrelacion con mayor prepon-
derancia sobre la identificaciéon de los mecanismos de vinculacion
actuales entre la academia-empresa versus las acciones estratégicas
utilizadas y propuestas, a partir del medio de comunicacién radio y,
especificamente, la emisora UCompensar Stereo. Es evidente la cla-
ra identificacion de los actores que estan involucrados en el forta-
lecimiento de la relacién, que surge como expresion de las instruc-
ciones para responder a los desafios de la sociedad. Por el contrario,
no es tan concurrente y relevante para los participantes definir los
factores de vinculacién y otras emisoras, pero si se reafirma que el
cambio de actitud institucional e individual y contribuir a la compe-
titividad de las empresas es una prioridad para la sociedad que esta
en constante cambio.
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Vision de la relacion universidad-empresa

La Fundacién Universitaria Compensar, UCompensar, como insti-
tucion de educacion superior, también se enfrenta al reto de estrechar
sus lazos con las empresas y comprender las necesidades del entor-
no social, cultural y tecnologico, para formar profesionales integrales
que sean competitivos en el mercado laboral, por lo tanto, como parte
de sus ejes estratégicos propone ser una universidad-empresa con los
objetivos de entender la operatividad de los sectores industriales, for-
talecer el proceso de practicas, generar emprendimiento y hacer vincu-
los con el sector externo. Por lo tanto, para vislumbrar la vision de la
UCompensar, es indispensable conocer la opinion de los lideres y los
aportes que generan para la consecucion de dichos objetivos. Para ello,
se determind la siguiente codificacion:

(E1). Lider Apoyo Virtual al Aprendizaje

(E2). Docente Investigador Facultad de Comunicacion
(E3). Lider Desarrollo Profesional y Practica

(E4). Lider Posible

(Es). Decana Facultad de Educacion

(E6). Decana Facultad de Comunicacion

En la informacioén recopilada, se pudo evidenciar que cada depar-
tamento de la institucion tiene como parte de sus objetivos aportar
a la relacion academia-empresa; sin embargo, las estrategias se si-
guen analizando en su gran mayoria desde los curriculos, enfocados
en la flexibilizacion de estos, pensando en microlearning y micro-
certificaciones (E1); en formacion para la inclusiéon de poblaciones
vulnerables y discapacitadas (E4) y en formacion a la medida de
las empresas (E3). Desde las funciones sustantivas, también existe
oportunidad de gestar la relacion academia-empresa; a partir de la
investigacion, se pueden abordar las necesidades del mercado (E3);
la practica es uno de los ejes mas fortalecidos (E5); incluso el mismo
vinculo con el aliado estratégico de la institucion, Compensar (E4).
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No obstante, para materializar esta relacion, se deben establecer
mecanismos de vinculacion que promuevan una concordancia ha-
cia la investigacion, el desarrollo tecnologico y la innovacion; dichos
mecanismos pueden establecerse a partir de cuatro grupos: 1) aca-
démicos, 2) empresariales, 3) tecnologicos y 4) gubernamentales.

La percepcion de los lideres de UCompensar, de esta triangula-
cion, indica que el Estado es un actor regulador que traza la linea
de operacion de las universidades, sin darle relevancia al sector
productivo, hecho que dificulta fortalecer la relaciéon; sin embargo,
(E3) indica que el “Gobierno debe dar unas pautas”, a partir de las
necesidades de la universidad y la empresa, para que la relacion sea
mas productiva y aporte a los perfiles de los profesionales egresados
de una IES. Desde el analisis practico, el Ministerio de Educacion
Nacional, MEN, establece las pautas de operacién para Unipana-
mericana; empresas como la Agencia de Empleo y Compensar son
las entidades mas representativas en la relacion academia-empre-
sa que construye la institucién; en esta construccion de los meca-
nismos de vinculacion, es necesario comprender las entidades que
estan aportando en la estrategia academia-empresa desde los dife-
rentes departamentos. A continuacion, en la figura 4, se presentan
las acciones de relacion de acuerdo con estos cuatro grupos, que
permiten establecer mecanismos de vinculacion.

De acuerdo con las acciones que actualmente desarrolla la Funda-
cion Universitaria Compensar, se percibe que en los departamentos
abordados por el estudio, Apoyo Virtual, Desarrollo Profesional y
Practica Posible y las facultades de Educacion y Comunicacion, el
factor tecnol6gico no tiene una participacion representativa debido
a que no se relacionan acciones que conlleven a la vinculacién aca-
demia-empresa, situacion que invita a generar acciones que apoyen
la creacion de oficinas de transferencia tecnologica e incubadoras
de empresas, entre otras.
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Figura 4. Acciones de vinculacion UCompensar.
Elaboracién propia con base en la informacion recopilada
por los lideres de la universidad.

A pesar de tener diversidad de mecanismos de vinculacién en las
dinamicas de la universidad y la empresa, se siguen generando opor-
tunidades de fortalecimiento para establecer dicha relacion, como,
por ejemplo, los medios de difusion, que son el centro de interés de
esta investigacion, especificamente, la radio universitaria como po-
sible mecanismo de vinculacién academia-empresa, teniendo pre-
sente que este medio de comunicacidon permite generar facilmente
estrategias y contenidos a favor de la comunidad, la academia y, por
qué no, a las empresas.
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Percepcion UCompensar Stereo

La radio universitaria ha estado sometida a diversas transforma-
ciones de cambio y evolucion, teniendo en cuenta los avances tecno-
l6gicos, los cambios sociales y culturales; asi mismo, las nuevas for-
mas de informar y comunicar han permitido una evolucién en sus
procesos, al igual que la modernizacién de los mismos. Sobre esto
menciona Serrano que “los medios de comunicaciéon potencian ba-
sicamente tres ejes importantisimos para la produccion colectiva de
conocimiento, como son: el trabajo de verbalizacion, la posibilidad
de sistematizar y estructurar los contenidos de una forma diferente
y el permanente trabajo de anélisis critico para la construccion co-
lectiva de las «verdades»” (1997, p. 24); es asi como la UCompensar
Stereo es parte importante en las acciones estratégicas a nivel de
comunicacion que, desde la organizacion e instituciones, se pueden
presentar. “La radio se ha transformado en un medio esencial para
los usuarios ya que hace parte de su estilo de vida y facilita la ge-
neracion de contenidos desde el oyente a través de comentarios, [i-
kes, recomendaciones, publicaciones entre otros” (Cardona & Vaca,

2019, p. 199).

De esta forma, los medios de comunicacion universitarios han sido
abordados con el fin de establecer una relacion entre la academia, la
comunicacion y la sociedad; para el caso de la radio, se identifican
fortalezas como la cobertura, la especializacion en la informacion y
la vinculacién directa entre objetivos y sociedad; los entrevistados
mencionan aspectos importantes en esta relacion como que “la ra-
dio se convierte en un vehiculo mas para el aprendizaje”(E1); que la
“publicacion de contenidos ttiles para la sociedad aportan a solu-
ciones de diversos caracteres y publicos” (E2) y que “la radio puede
llegar mas hacia ciertas comunidades o a ciertos entornos mas espe-
cificos” (E5); es asi como se “redescubre la relacion entre el medio y
sus oyentes, para formar una audiencia mas comprometida con una
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propuesta radial que involucra a mas personas y a su vez gana mas
audiencia, méas credibilidad y genera mecanismos de lealtad” (Ba-
ITios, 2014, p. 73); de esta forma, el medio se vincula directamente
con estrategias de aprendizaje de la institucion, con sus saberes, ge-
nerando una relaciéon directa con sus estudiantes, promoviendo la
comunicacion efectiva, no solamente con su entorno principal —es-
tudiantes y docentes—, sino también con la sociedad.

Teniendo en cuenta lo anterior, uno de los factores necesarios
para tener presente es la competencia, donde cada institucién debe
identificar claramente su objetivo y, asi mismo, sus fortalezas y
oportunidades ante sus pares, como lomenciona (E6): “seidentifican
emisoras de instituciones universitarias en Javeriana, Sabana,
Tadeo, El Externado, Auténoma de Bucaramanga y Auténoma de
Occidente, que ahi combina mucho lo radiofénico con lo visual,
Santo Tomas en Bucaramanga, que tiene dial en FM; emisoras que
han logrado una trayectoria y que deben conocer e identificar sus
acciones de tal forma que se permita reconocer el sentido entre la
academiay las actividades sociales a desarrollar, para la divulgacion
de la informacion y la ampliacion de sus posibilidades en relacion
con su grupo objetivo”.

De esta forma, la radio universitaria toma un papel relevante
en la comunicacion desde la academia hacia la sociedad, como
se menciona: “generacion de publicacion de contenidos ttiles
para la sociedad, que aporten a soluciones de diversos caracteres
y publicos” (E2) y que “se estd fortaleciendo mucho el trabajo
académico, investigativo y desarrollo comunitario” (E6); de esta
forma, se construyen espacios de debate desde una perspectiva que
establece lineas de accidn a nivel colaborativo.

Teniendoencuentadichaproyeccion,seevidenciaque UCompensar
Stereo, con su trayectoria, ha logrado “ser una emisora nueva,
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dindmica, viva, que les da a ellos un beneficio simbdlico” (E2); de
igual forma, “tiene prestigio, tiene reputacion y tiene tanto asi un
prestigio que la imagen es una programacion robusta, dinamica,
que hay movimiento” (E6); es asi como se ha construido un medio
que busca vincular a estudiantes, docentes y administrativos; como
afirma Barrios, “se genera una invitacion a todos a ser participes y
protagonistas del desarrollo de la radio universitaria, en esta etapa
de transnacionalizacion y fusién con otros medios” (2014, p. 74);
es necesario estar a la vanguardia de las nuevas tecnologias, crear
redes de conocimiento y, asi mismo, generar un vinculo directo
entre los objetivos organizacionales y la relacion con la academia.

Teniendo en cuenta lo anterior, es necesario identificar las mejoras
que se deben realizar en el proceso de la emisora institucional; por
ejemplo,serefiereque“esunmedioqueenocasionessedesaprovecha”
(E2); de igual forma, se afirma que se debe “aumentar en términos
de cobertura y de calidad” (E4); si bien existen fortalezas, como sus
contenidos, sobre el vinculo que se ha generado en la participacién
de la comunidad en la parrilla de programacion, el establecimiento
de programas con varias temporadas o la participaciéon en redes de
radio, se deben identificar acciones que transformen las debilidades
en oportunidades y que la emisora logre los objetivos planteados
a nivel organizacional; al respecto refiere Zambrano que “las
emisoras universitarias son una pieza de imagen de marca para la
institucion, se convierten de una u otra manera en la presentacion
de la Universidad hacia la comunidad y da cierto reconocimiento e
identidad” (2012, p. 132).

Acciones estratégicas
En la actual sociedad se esta considerando al conocimiento como

uno de los principales recursos productivos para las organizaciones,
debido a la concientizacion sobre la importancia de la ciencia y la
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ventaja competitiva que puede ser la generacion de capital intelec-
tual. Es por esta razén que la relacion de la academia y la empresa
no solo incluye la construccion de la sociedad, sino también el desa-
rrollo de procesos de innovacién, que para la academia estan siendo
soportados desde la investigacion y que para las empresas significa
hacer una apertura hacia la academia como aliado estratégico, para
que los empresarios resuelvan sus dificultades basados en la con-
fianza mutua entre empresarios y académicos, en tal medida que se
construyan redes de apoyo y de capital racional.

En consecuencia, se puede mencionar que tanto empresarios
como académicos necesitan la gestion del conocimiento en aras de
generar valor y aportes reveladores, que permitan innovacion, diri-
gidos a la satisfaccion de necesidades, convirtiendo la informacion
en conocimiento para ambas partes. Sobre la gestion del conoci-
miento, Woodman (1985) plantea qué es:

Gestionar conocimiento es un proceso que abarca todo lo
relacionado con la obtencién de la informacién adecuada, en la
forma correcta, para la persona indicada, al coste adecuado, en el
momento oportuno en el lugar apropiado, para tomar la acciéon
correcta (p. 97).

En la relacion academia-empresa, es evidente que toda accion es-
tratégica que se proponga y genere valor debe estar alineada para
propiciar espacios donde se puedan crear ideas y producir innova-
ciones que aporten a la sociedad en general, pero es prominente
afirmar que la radio universitaria, como mecanismo de vinculacién
entre estas dos entidades, tiene un papel importante al suscitar es-
pacios para convertir la informacién en conocimiento y ser un vehi-
culo para el aprendizaje hacia las empresas.

Ahora, teniendo presente el potencial que tiene la relacién en-
tre la academia y la empresa, al atraer el desarrollo empresarial a
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través de estrategias que promuevan la generacion, transferencia,
difusion y capitalizacién del conocimiento en las organizaciones
hacia la competitividad, los entrevistados mencionan algunas ac-
ciones estratégicas que podrian fortalecer ese vinculo, como crear
“programas mas cercanos a las necesidades puntuales de la empre-

»

sa y del sector productivo”, “alianzas estratégicas con empresas de
microlearning como Praxis y Doméstica”, “traer a la empresa para
ser parte de los programas que tiene la emisora y difundirlo en el
aula”, “certificacion de competencias para que se enganchen con un
programa de su interés” (E1) y otras como “si nos inventamos una
aplicacion institucional, la emisora seria el primer canal para darla
a conocer” (E2); de esta forma, es claro que la emisora universitaria
juega un papel preponderante para la generacién de conocimiento
y para el afianzamiento de la relacion entre la universidad y la em-
presa, cuando se piensa que el medio es un vehiculo para educar,

informar, innovar y ensenar.

Ahora bien, dentro de las estrategias hay una relacion directa entre
el aprendizaje y la aplicacion de esos conocimientos que, finalmen-
te, se traduce en aportes hacia las empresas, pero que deben ocurrir
y estar interrelacionados con los cambios del entorno y el aumento
de la competitividad, tal como lo manifestaron los entrevistados al
argumentar que también funcionan como estrategias para esa rela-
cion: “programas a través de las bolsas de empleo” (E3); “generar
estrategias para poblaciones especificas o con alguna discapacidad”
(E4); “dictar talleres especificos a cierto tipo de empresas que re-
quieren fortalecer sus competencias en ciertos temas, o en expe-
riencias exitosas” (E4).

Por otra parte, para otros de los entrevistados, la vinculacion tiene
que ver con la generacion de alianzas que velen por que la universi-
dad genere credibilidad en las empresas y se posicione como forjador
de soluciones para el sector empresarial, asi como refirieron que “se
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tiene que encontrar la forma en que la empresa crea que es Unipa-
namericana la que le pueda brindar las soluciones y no esté ligado
solamente con formacion continua”, “Implementar programas de
capacitacion de radio” (E5) y “programas en torno a la educacion y
ensenandole a la gente todo el tema” (E6); todo esto parece confirmar
que dentro de la misiéon de la academia es apremiante la vinculacion
con las empresas, a través de la implementacion de estrategias traba-
jadas y coordinadas entre todos los actores, que velen por el sentido
social y la divulgacion de la ciencia como instrumento de productivi-
dad y de construccion de pais y sociedad; claro esta que, para lograr-
lo, es la academia quien debe dejar de concebir que solo existe para la
ensenanza y la empresa alejarse de los paradigmas administrativos,
para lo cual debe confiar en los aportes que se hagan desde la trans-
formacién del conocimiento con base en la realidad de los entornos.

En la informacion recolectada por parte de los participantes, se
evidenciaron varias iniciativas estratégicas para vincular la acade-
mia y la empresa; estas fueron vistas desde el rol de cada entrevis-
tado y su experiencia, haciendo énfasis en la construccién conjunta
de soluciones para ambas partes, el fortalecimiento de los vincu-
los para el crecimiento y reconocimiento en su propio medio, como
proceso de trabajo en conjunto, para velar por la competitividad y
la oportunidad de desempefio entre colaboradores y académicos. Es
evidente que se pueden pensar muchas alternativas para fortalecer
la relacion academia-empresa, por ello, se debe comenzar por ci-
mentar unas bases sélidas y definir los actores que se involucraran
de manera permanente, no temporal, en aras de mantener y gene-
rar cambios, sin caer en situaciones inequivocas que entorpezcan
la competitividad de las organizaciones y el enriquecimiento de la
academia.

Sobre la capacidad de innovacion, dentro de la relacion acade-
mia-empresa y sus estrategias, es transcendental porque se consti-
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tuye en una verdadera fuente de riqueza, porque aportaria a la crea-
cion de nuevos procesos eficientes y nuevos productos favoreciendo
la relacion y el trabajo reciproco entre las partes; pero es claro que,
para lograrlo, se hace necesario el compromiso y madurez por parte
de los actores, quienes son la fuente productora de conocimiento
ante las necesidades de la sociedad. En definitiva, la academia vy,
para este caso particular, la radio universitaria, es conocida y valo-
rada como vehiculo para la construccion de la ciencia, cultura, in-
vestigacion, aprendizaje, comunicacion y para la integracion y par-
ticipacion de la sociedad. Asi mismo, la radio contribuye a la trans-
mision y transferencia del conocimiento, al pensar en iniciativas
relacionadas en creacion de grupos y redes, centros de innovaciéon y
programas, para generar vinculos facilitadores y productores.

En este sentido, las actuales presiones que realiza la sociedad, por
mayor eficiencia, crecimiento y estabilidad, requieren de la univer-
sidad y los medios de comunicacién universitarios el mejorar su
organizacion, gestion y evaluacion institucional. Asi mismo, las exi-
gencias por mayor pertinencia y actualizacion alimentan la necesi-
dad de estructurar el trabajo en conjunto, permanentemente, entre
el sistema educativo y el sector productivo.

Conclusiones

La verdadera vinculacion academia-empresa esta ligada a la ges-
tion compartida, la asesoria y la solucion de problemas que tienen
las organizaciones. Los resultados surgen a partir de los planes, ac-
ciones y propositos, que estan acorde con los objetivos y la planea-
cion, con el fin de mejorar e incrementar la competitividad. Es por
esto que la universidad, como una empresa, es uno de los vinculos
mas importantes para las companias, porque coopera con la apli-
cacion del conocimiento, la implementacion de la divulgacion de la
ciencia y aporta a la transformacién empresarial, académica y social
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como respuesta a unas necesidades globales. Por lo tanto, el reto
esta en realizar procesos de planeacion en cadena que trasciendan
el rumbo de las operaciones de las organizaciones, con el respaldo y
la confianza en la academia, es decir, hacer un trabajo colaborativo
que permita extraer experiencias exitosas y adaptadas a la realidad
de la sociedad y las instituciones.

La academia y, particularmente, la radio universitaria, para este
caso UCompensar Stereo, es vista como un mecanismo de vincu-
lacién academia-empresa, dado que favorece la construccion de la
ciencia, fomenta la relacion directa con la empresa y promueve el
trabajo reciproco, la integracion y la participacion de la sociedad.
Sin lugar a dudas, la base para que la estrategia esté garantizada
sera la comunicacién efectiva, porque permite espacios para el de-
bate, donde se pueden establecer lineas de accién a nivel colaborati-
vo; asi mismo, contribuye a la apertura para la generacion de alian-
zas que forjen credibilidad para la transformacion, con base en la
realidad de los entornos y las estructuras. Por consiguiente, la radio
universitaria como mecanismo de vinculaciéon accede a convertir la
informacion en conocimiento, articula las ideas con las necesidades
del sector productivo, implementa el cambio, tiene un caracter di-
namico y evolutivo y es un vehiculo poderoso para el aprendizaje.

La vinculacion de la academia con la empresa se fortalece a me-
dida que exista el desarrollo corporativo, el cual vincula acciones
operativas y estratégicas hacia metas concretas para obtener una
posicion absolutamente competitiva y donde exista la satisfaccion
de las necesidades. Asi que las estrategias de marketing defienden la
planeacion de la organizacion hasta tal punto que la relacion directa
esta enfocada en objetivos y crecimiento en el mercado. Para lograr
esto, las empresas deben estar concentradas en orientar y dirigir el
camino mas favorable, las estrategias confluyen para que los objeti-
vos se cumplan. En consecuencia, UCompensar Stereo es conside-
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rada un mecanismo de vinculacion entre la academia y la empresa
desde lo organizacional, porque esta en la capacidad corporativa
de aportar a la solucion de problemas de los entornos, a partir de
la actividad investigativa y la experiencia que tiene para transferir
ciencia, sumado a que una de las finalidades de las universidades
dentro de su estructura organizacional y sus funciones sustantivas
estd en aportar al crecimiento del pais y las empresas; vista desde la
estrategia de marketing, esta medida por los planes de acci6on con-
cretos que propone para afianzar dicha relacion con las empresas
como la organizacién conjunta del conocimiento, la publicacion de
contenidos ttiles, el trabajo académico investigativo y el desarrollo
comunitario y la participacién en redes de radio.
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(] (] o
Punto de inicio

Usualmente se parte de una historia. ¢Cual? La que atraviesa y
se instala en la memoria para ser tratada. Por eso, este capitulo co-
mienza con una, aquella que tiene el resumen de lo que acé, usted
como lector, puede encontrar. En uno de los espacios de intercam-
bio comunitario se escuchd: “Es que a la universidad le hace falta
calle”. ¢Qué implica escuchar esta oracion?, é¢qué es la universidad?,
équé es la calle?, ésus diferencias son tan distantes e imposibles de
vincular? Desagregar los elementos llevaria tiempo, pero acaso, en
funcion de realimentacion, se podria plantear también: “Ala calle le
hace falta universidad”.

Pensar puentes entre las universidades y los contextos locales es el
objetivo central de este capitulo, partiendo del campo de la comuni-
cacidén/educacién como escenario donde se integran las expresiones
culturales, comunicativas y practicas de acciéon como una invitacion
a plantearse retos con las universidades en el marco de lo que se ha
denominado capitalismo académico y como, a pesar de este, nos
acercamos mas a la propuesta de lo que grupos de académicos la-
tinoamericanos han llamado la universidad decolonial o, por otros,
universidad activista.

Considerar y apalabrar en el siglo XXI la universidad activista
implica tres estaciones de nuestra escritura: la primera: la univer-
sidad, un marco de reflexion sobre su responsabilidad social, sus
cambios y los retos que tiene con el capitalismo académico; la se-
gunda estacidon: una mirada sobre “la calle” a partir de la experiencia
pedagdgica Universidad al Barrio llevada a cabo por la Fundacion
Universitaria Compensar3+ a través del programa de Comunicacion

34 Para esa época, ain la fundacion tenia el nombre de Fundaciéon Universitaria
Unipanamericana, pero es importante aclarar que desde octubre de 2020 la marca
cambia, por tanto, todo el articulo hara mencion a la nueva marca: Fundacion
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Social durante 2018 y 2019 con su participacion en el Circuito Ar-
menia y cerrara con una tercera estacion: la universidad activista,
con recomendaciones de corte administrativo, pedagogico y meto-
dologico de los aprendizajes obtenidos durante la experiencia Uni-
versidad al Barrio que sirvan como extension para crear lazos entre
el quehacer académico y territorial.

Primera estacion: la universidad

Partimos de la experiencia de Universidad al Barrio y el programa
de Comunicacion Social; primera pausa: la palabra programa nos
revela inmediatamente estar anclados a una facultad y esta figura
remota a la constituciéon de la universidad como una institucién
moderna. Asi que es desde, con, a través y para la universidad las
distancias y potencias que se desarrollaran; por tanto, reconoce-
mos la modernidad como una caracteristica intrinseca a lo escrito
aca, pero siempre poniéndola en tension y cuestion frente a los co-
nocimientos obtenidos. Entonces, la estructura se hace evidente y
la distribucién de los conocimientos también: hablamos desde las
ciencias sociales, humanidades, y es el programa constituido por
syllabus, objetivos y metodologias los considerados experto y cien-
tifico, a veces alejados de los mal llamados saberes menores.

Entender la universidad como una institucion no continua, si-
guiendo a la concepcion de Wallerstein (1996), es primordial, pues
si bien responde a los principios de la modernidad (razén kantia-
na, cientifica y medible), se ha adaptado a los cambios sociales a lo

Universitaria Compensar.

35 El Circuito Armenia es un evento realizado en el barrio Armenia, de la localidad
de Teusaquillo en Bogota, Colombia. Este circuito se lleva a cabo una vez al afio
entre septiembre y octubre y cuenta con la participacion de diferentes colectivos.
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largo de sus dos siglos y medio de existencia. Ya la transformaciéon
entre la universidad medieval y la moderna destaca quiebres claros,
no se quedaria atras pensandola en el siglo XXI, mediado por la glo-
balizacion, crecimiento y desarrollo tecnologico, entre otras cuestio-
nes marcadas desde la altima década del siglo XX mas claramente por
Buenfil (1992), donde indica que esta separacion se rompe por cinco
puntos de cambio: “1) el orden mundial y sus referentes econo6micos,
politicos y militares desplazados, 2) desmoronamiento de mitos, 3)
crisis financieras, 4) resurgimiento del racismo, nazismo, intolerancia
y fanatismo religioso y 5) una nueva racionalidad cibernética y no una
razon trascendental” (p. 24). Al tiempo, menciona que las universi-
dades clasicas ubicadas en el norte global (Europa y Norteamérica)
se han destacado por tener métodos mas rigidos, frente al caso de las
universidades de Latinoamérica, y esta posicion menos ortodoxa es
significativa para remodelar la institucion a partir de experiencias sin-
gulares y diversas. Sin embargo, pone en cuestion la credibilidad de la
ciencia frente a los canones establecidos en el ambiente universitario.

En el caso colombiano, la universidad no solo es el lugar privile-
giado del conocimiento, sino que ademas se asocia a “ser alguien
en la vida” en el argot popular, es decir, cobra sentido ser parte
de la institucion porque en la educacion formal se ha instalado un
valor de salir adelante, dejar la pobreza atras, tener habilidades,
destrezas y conocimientos que sean utiles tanto para los sujetos
como para la nacion.

Atravesar y ser atravesado por la universidad es una accion vali-
dada a través de un papel; sera entonces ese conocimiento experto
el que separa entre quien sabe y quien no, aun en la crisis actual
donde esta promesa de la cualificacion no es garantia de inmersién
laboral en el sector que se educa. La sobreprofesionalizacion se pro-
blematiza, entonces équién conoce?, ¢como se validan los conteni-
dos de las disciplinas?, équien no atraviesa la universidad no accede
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a desarrollar su inteligencia? La distribucion de los conocimientos
es un juego entre lineas del saber y el poder, como ya nos lo habian
anunciado (Restrepo, 2020). Por tanto, los conocimientos extraidos
aprendidos y desarrollados fuera de la universidad se han cataloga-
do como saberes menores. Sera entonces la pregunta por el barrio,
lo que sucede entre vecinos, tenderos, espacios publicos y su vali-
dez en el conocimiento con el intercambio con los miembros de la
Universidad; para ello, habra que preguntarse cual es la nocion de
responsabilidad en las universidades.

Esta responsabilidad social de la universidad es entre comillas un
“bien comin” porque justamente imparte el conocimiento necesa-
rio para cada contexto territorial y va a ser el escenario universitario
por excelencia el lugar donde se privilegia y se pone como prioridad
la produccién del conocimiento. No obstante, este ideal de privile-
gio en la produccion y gestion del conocimiento ha sido tornado por
una division entre lo interno y lo externo a la universidad. Podemos
entender lo interno como la comunidad universitaria, las disciplinas
y otras instituciones con quien entra en comunicacién y lo externo
como todo aquello que forma parte del mercado y la economia.

Esta ruptura y situacion hace preguntar sobre la funcién social de
la Universidad, de su gestion en el conocimiento hacia los factores
sobre qué educar y se va a presentar un estrechamiento en las re-
laciones universidad-empresa con el fin de generar conocimientos
en pro del desarrollo y la productividad. “Al menos en Colombia,
en las tres ultimas décadas el sistema universitario se ha orientado
en modelo empresarial, donde los discursos de la productividad, la
calidad y la internacionalizacion se han ido posicionando sin mayo-
res cuestionamientos. El creciente papel protagénico de una ima-
ginacidn burocratica asociada s este modelo es también otro de los
rasgos que han permeado, con mayor o menor fuerza, la labor coti-
diana de las universidades” (Restrepo, 2020, p. 14).
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Estos indices de productividad en el conocimiento generado por
la comunidad académica hace un llamado, desde autores como De
Soussa Santos (2009), Castro-Gémez (2007), Restrepo (2020), Gi-
roux (1997) y Walsh (2005), en como pensar una universidad en
términos de lo poscolonial (Castro-Gomez, 2007) o el planteamien-
to inicial del activismo.

De esta manera, la responsabilidad de las instituciones universita-
rias necesita retornar a su principio de conocimiento y ser conscien-
tes del lugar y necesidades que suplen en el contexto donde estan
ubicadas. Por tanto, a continuacién se desglosaran algunos princi-
pios de la universidad colonizadora latinoamericana con el fin de
trazar tres claves centrales para retomar en el dltimo apartado del
capitulo. Decolonizar la universidad para Restrepo (2020) implica
la interrupcion de la logica y cuestionar las practicas en la multi-
plicidad de los saberes, poner el conocimiento cientifico y experto
al mismo tiempo de los saberes menores, es decir, una caracteris-
tica de diferentes modalidades de saber sin las jerarquias produ-
cidas por el poder; dos: un cuestionamiento al eurocentrismo, en
este caso a los procesos de internacionalizacion, y podriamos decir
nosotros a tener un pensamiento global interconectado, pero reto-
mando en la nocion del glocal. Y, finalmente, una desnaturalizacion
de las narrativas eurocentradas; “la idea no es simplemente recha-
zar la modernidad, los universales, la ciencia o la razén arguyendo
que son culturalmente especificos a Europa y, en consecuencia in-
trinsecamente reproductores de eurocentrismo. Aunque esto ulti-
mo no deja de ser cierto, provincializar a Europa significa més bien
desplazar Europa del centro de la imaginacion historica, epistémica
y politica” (p. 21)

Teniendo en cuenta lo anterior, la caracteristica central de esa

universidad poscolonial debe resaltar su caracter transcultural en
donde no solo se ubican, en primer lugar, los conocimientos y sabe-
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res producidos en otras geografias no hegemonicas, sino que tam-
bién puedan entrar en un didlogo de saberes.

Al seguir esta nocion de la universidad poscolonial, consideramos
tres aspectos relevantes que uniremos a la experiencia realizada du-
rante 2018 y 2019 en la Fundacion Universitaria Compensar. El pri-
mero, relacionado con la no jerarquizacion de los saberes planteado
en términos de Freire y Castro-Gomez, didlogo de saberes, puesto
que tendremos un puente de comunicacién entre los docentes inves-
tigadores de este proyecto y los vecinos de la primera comunidad di-
recta cercana al territorio de la universidad: el barrio Armenia. Un
segundo aspecto, relacionado con descentrar lo hegemoénico y mover
el conocimiento a lo local, términos que aportan el campo de comu-
nicacién-educacién sin oponerse a la idea de lo internacional, sino
integrandola a la formacién de los estudiantes como una mirada mul-
timodal. Y un tercer elemento, que tiene que ver con la universidad y
su bien comun, retornara como cada uno de los conocimientos gene-
rados en los espacios académicos intervienen e interpelan las comu-
nidades, los y las estudiantes y docentes en el proceso de formacion.

Y es el lugar donde surge el concepto de capitalismo académico,
porque que ya no hay una separacion entre el conocimiento por el
saber y el amor por el conocimiento y otra cuestion monetaria, sino
que al final todos imbrican en un punto clave que pone de frente “la
nociéon misma de la responsabilidad, la constelacion axiomatica en
la cual se inserta y el contexto discursivo actual (las relaciones entre
Universidad, Sociedad, Produccion, Saber, Técnica, etc.) tienen que
ser permanente re-examinados” (Buenfil, 1992, p. 22). Bajo esta mi-
rada, no se puede negar la brecha de acceso a la educacion donde,
en términos de Diez (2018), en el capitalismo académico, el rol del
estudiante es sinonimo de endeudado, puesto que los valores cada
vez son mas altos y se requiere una serie de créditos para acceder a
ese conocimiento experto.
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Segunda estacion: la calle, Universidad al Barrio

Si en el primer momento estamos describiendo la funcion social
de la universidad, el marco en que se encuentra en el siglo XXI y
una critica y descentramiento a lo moderno y la posibilidad de crear
nuevas experiencias, enseguida se describira el puente hecho desde
lo local por ubicacién geografica entre el barrio Armeniay el progra-
ma de Comunicaciéon Social. Para la reconstrucciéon de los hechos
de este capitulo, contamos con las entrevistas de la directora del
programa, Diana Ruiz; de Wilmar Reina, uno de los integrantes del
circuito, y la experiencia de uno de los autores de este capitulo. De
esta manera, vamos a indicar en esta segunda parte del capitulo los
elementos principales que se destacan en este trabajo colaborativo:
1) la invitacidn, 2) las actividades realizadas y 3) los aprendizajes de
este intercambio.

El barrio Armenia est4 ubicado en la localidad de Teusaquillo de
Bogota, capital de Colombia, centro de la ciudad, caracterizado por
ser una zona historica donde se encuentran los primeros ejemplos
de barrio con arquitectura alemana e inglesa, puesto que habitaron
muchos inmigrantes extranjeros para comienzos y mediados del si-
glo XX, y edificios de los 70.

Actualmente, esta zona de la ciudad congrega diferentes sectores:
1) Entre casas clasicas y edificios, algunos habitantes son propieta-
rios y han estado en el barrio por méas de 30 afios, otros han sido ha-
bitantes transitorios, entendidos como aquellos que llegan en anos
recientes -la mayoria jovenes- como herederos o arrendatarios; 2)
se encuentra el sector productivo, ya que encontramos varios hote-
les y organizaciones no gubernamentales, los cuales arriendan estas
casas para llevar a cabo su labor; 3) es importante mencionar que,
al colindar con la avenida Caracas y con la calle 26, hay una alta
presencia de habitantes de calle; 4) se hace presente el sector uni-
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versitario, puesto que ya se encuentra en la Fundaciéon Universita-
ria Compensar desde 1992. Justamente, la fundacion tiene un papel
importante para el barrio, ya que es un agente de recuperacion del
patrimonio y la memoria arquitecténica al tomar como sede una de
las construcciones mas famosas del siglo XX en la ciudad: la urba-
nizacion las Mercedes.

Tener este papel dentro del territorio fue pieza fundamental para
integrar a la funcién sustantiva de la universidad de proyeccién so-
cial la creacion de vinculos con la comunidad, siguiendo uno de sus
ejes estratégicos. Bajo una politica de 2018, en la UCompensar (para
ese momento Unipanamericana) existe la intencion de acercarse a
los diferentes actores del territorio para generar contactos y ampliar
redes de accion desde lo barrial y local. Asi las cosas, el programa de
Comunicacion vio la posibilidad de agenciar intercambios de cons-
truccion de ciudadania, acciones colaborativas y de formacién para
llevar a cabo esta propuesta en 2018, integrando a sus diferentes
actores: docentes, estudiantes, vecinos, medios y colectivos.

El intercambio generacional que se da en ese territorio da paso a
generar otros movimientos entre los ciudadanos y de ello se rescata
el movimiento cultural que se va gestando como colectivos, donde
aparece la presencia del Circuito Armenia, el cual también tiene una
lectura territorial de los actores y se acerca a la universidad con el fin
de promover el circuito, un espacio de intercambio cultural entre ar-
tes, oficios y saberes. “El circuito es al menos una propuesta cultural
colaborativa y autogestionada que es impulsado por los vecinos del
barrio Armenia, que busca abrir espacios pluriculturales y genera-
cion de ideas, talentos y emprendimientos” (Barrio Armenia, s. f.).

De esta manera, desde la universidad se designan algunos inves-

tigadores y docentes inscritos al programa integrados con un gru-
po de semillero para hacer algunas actividades de apoyo al Circuito
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Armenia. La primera actividad realizada fue una serie de reuniones
entre la direccion, los investigadores y los estudiantes junto con los
representantes del Circuito Armenias®.

La invitacion, entonces, va a ser uno de los principios méas im-
portantes dentro del capitulo, ya que vincula la universidad con el
saber del barrio, entendiendo el intercambio que implica tener una
universidad dentro de este sector. Sobre todo desde el programa de
Comunicacion Social, se van a iniciar algunas indagaciones sobre
las practicas comunicativas que hay alrededor del barrio, ya que el
Circuito Armenia integra experiencias del cuidado del medio am-
biente, experiencias artisticas y de intervencion, como el caso de la
Casa Kilele, donde se realizan diferentes eventos culturales.

Asi la participacion de la universidad, de estudiantes e investiga-
dores va a hacerse con la intervencion de algunas piezas de video
promocionales para que las personas se acerquen a las activida-
des programadas en la semana del circuito. Después de esta par-
ticipacion, el interés por mantener este vinculo universidad-barrio
se prioriza y se considera pertinente, para el 2019, integrarlo como
una experiencia de investigacion y no solo como una participacion
de apoyo.

De manera que después de la invitacion viene el desagregado de
las actividades estipuladas para la construcciéon de un proyecto de
intervencion con la comunidad. Es aqui donde se definen las practi-
cas comunicativas en el barrio entre tenderos, habitantes, habitan-
tes de calle, colectivos, universitarios y demas poblacion transitoria
en este espacio.

36 Cabe aclarar que el Circuito Armenia es el nombre bajo el cual varios colectivos
y organizaciones de vecinos se juntan, por lo tanto, van a variar los actores cuando
se hable de este circuito.

150



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

Bajo un enfoque en sus practicas comunicativas barriales se en-
contraron ausencias para plantear el proyecto junto a diferentes in-
tercambios entre la sede de la Universidad y los espacios del barrio,
entre docentes y lideres del Circuito Armenia. En medio de las re-
uniones salian las diferentes problematicas, situaciones y condicio-
nes que actualmente esta viviendo el barrio, asi entonces se conver-
tian en material para hacer esta propuesta de intervencién. Entre
los temas mencionados se destaco la inseguridad y, frente a ello, se
empezaron a generar propuestas para identificar los puntos criticos.

Otra de las actividades dentro del proyecto fue identificar otros acto-
res que intervinieran en el espacio y que pudieran ser potentes en su
combinacion; ingresa, por tanto, el Canal Global TV, ubicado también
en el barrio, y con el cual se gener6 una propuesta de combinar el tra-
bajo de la universidad, el trabajo del circuito y una propuesta donde se
pudiese vincular la realizacion audiovisual con el canal.

Durante la combinacién de estos talleres y espacios para la accion
cabe destacar que algunas de las actividades no fueron desarrolla-
das totalmente, ya que algunos vinculos dentro de la comunidad se
estaban quebrando. Uno de los que se puede destacar en palabras de
los docentes que intervinieron es el didlogo entre las generaciones,
porque no estaba siendo tan efectiva la apertura a encuentros con
toda la comunidad, ya que algunas personas mayores consideraban
que la propuesta de esos colectivos juveniles estaba interrumpiendo
en las dinamicas del barrio y no posibilitaba un encuentro real entre
los intereses de unos y otros. Es por ello que la direccién empieza
a centrarse en el trabajo del proyecto sobre los talleres y el vinculo
con Global TV y, por otro lado, establecer el didlogo directo con la
comunidad, casi tocando puerta por puerta.

De manera que con didlogos mediados por diferentes actores se
crea una serie de tematicas y con ellas se desarrollaron los talleres
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que mas adelante implicaron hacer unas piezas comunicativas con
las propuestas; la idea estaba centrada en hacer que la comunidad
se viera reforzada con las teméticas de los talleres. Aun cuando fue-
ron los docentes quienes se acercaron a la comunidad con nuevas
tematicas, la dificultad continud y la comunidad no participo.

En tanto la comunidad no tuviera una representacion significati-
va, el proyecto dio un giro para llevar a cabo su meta objetivo y su
metodologia planteada implico recoger voces de ciertos lideres y de
alli generar algunas piezas para Global TV, eliminando los talleres.
Se genero la iniciativa de produccion audiovisual “midiendo calles”,
que tenia como espiritu un reconocimiento en la universidad y ex-
periencias en el territorio sobre procesos de resistencia ciudadanos.

En medio de las dificultades, tanto la invitacién como las activida-
des tuvieron un principio colaborativo; va a ser entonces una pieza
fundamental para el trabajo entre las comunidades y los diferentes
actores que puedan proponer espacios de acciéon sobre los territo-
rios. Lo colaborativo en este caso visibiliza la necesidad de ayudar
para el desarrollo de los talleres, el conocimiento de las tensiones
en las practicas comunicativas que se presentaban en el barrio, el
desarrollo de las piezas audiovisuales y registros fotograficos.

Esta actividad, que sale del aula de clase, las sillas, las paredes y el
tablero, vincula la docencia, la investigacion y la proyeccion social
en una sola actividad; por tanto, se potencia en los procesos uni-
versitarios para sembrar y hacer ejercicios de replicacion del cono-
cimiento local sin necesidad de pasar por la inscripcion en la nota.

Al reconocer los procesos de invitaciéon y actividades que se desa-

rrollaron durante 2018 y 2019, cerramos este capitulo con algunas
reflexiones del aprendizaje construido en este tiempo.
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Tercera estacion: reflexiones y recomendaciones

Algunos de los aprendizajes desde la parte administrativa de la
universidad es que el proceso investigativo debe contar con la conti-
nuidad de docentes inscritos al proyecto, puesto que algunas de las
personas responsables del proyecto no tuvieron continuidad por las
formas de contratacién y van hacer los periodos intersemestrales.
Estos se convierten en espacios en blanco, puesto que no pueden
hacer avances del proyecto y es alli donde se pierden fuerzas sobre
el trabajo que se viene realizando durante los cuatro meses del se-
mestre. Otro de los elementos observados es el tiempo, pues se re-
duce de manera significativa y los alcances y objetivos del proyecto
pueden verse afectados.

Es importante mencionar la contratacion de las universidades, ya
que es un fendmeno que se presenta a partir del contexto del capita-
lismo académico. No solo es un fenémeno presentado en el proyecto
Universidad al Barrio, sino que se registra en diferentes experien-
cias institucionales. Se considera entonces importante destacar el
compromiso que ha tenido la Fundaciéon Universitaria Compensar
para 2020, donde los cambios de contratacion se han llevado a cabo
y la presencia docente cuenta con términos mas definidos y, sobre
todo, efectivos para intervenir adecuadamente los espacios.

Por otro lado, cabe destacar que cualquier intervencién realiza-
da con la comunidad buscando el vinculo con la academia debe ser
responsabilidad de un grupo de trabajo. La capacidad transdisci-
plinaria en las formaciones docentes abre caminos a nuevas me-
todologias, interpretaciones y visiones epistémicas que entran en
conjunto, se debaten y logran alcances precisos y coherentes. Este
grupo de trabajo debera estar constituido por diferentes represen-
tantes de la comunidad académica, docentes, investigadores y, con
mayor relevancia, estudiantes. Para la experiencia Universidad al
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Barrio, se integro la participacion de algunos estudiantes del semi-
llero, decision que implica una réplica con varios agregados, por
ejemplo, integrar un semillero de disefio visual y mercadeo y publi-
cidad, hasta podriamos afirmar de otras facultades, con el fin de que
el componente transdisciplinar emerja desde la misma formacion.
Esta caracteristica transdisciplinar responde a lo que hemos deno-
minado universidad poscolonial o universidad activista, con el fin
de integrar las disciplinas y evitar su division.

En este sentido, podemos agregar que el territorio no solo se pue-
de intervenir si esta cerca a las sedes de la universidad, sino que
también a través de los semilleros se lograron identificar los barrios
y los territorios de los cuales vienen los estudiantes y sea desde su
misma intencion crear laboratorios, talleres, espacios de formacion
con sus comunidades cercanas. Esta reproduccion de la experiencia
se resalta en tanto que la Universidad puede llegar a lugares inima-
ginables, como centros de cuidado de infancia, casas de cuidado de
adultos mayores, hogares para habitantes de calle e instituciones
dedicadas al cuidado de personas con trastornos mentales. Quiza
estos otros escenarios no tan normalizados pueden aportar al dialo-
go de saberes y al encuentro de sujetos diversos.

Ya en relacion a los aspectos metodologicos y pedagogicos, la expe-
riencia Universidad al Barrio nos deja varias caracteristicas que con-
siderar para replantear y repetir. Una de las primeras a considerar es
la estrategia para llegar al barrio: no se puede asegurar que la comu-
nidad tenga las puertas abiertas a la intervencion de actores como la
Universidad por el hecho de estar en el mismo territorio. Los acerca-
mientos de docentes, investigadores y estudiantes deben hacerse de
manera sincrénica y con un piloto de reconocimiento de necesidades,
intereses, conflictos, con el fin de estarse acercando de manera cuida-
dosa. Quiza puede funcionar la integracion de la educacion continua-
da en donde no solo sea la Universidad quien visita puerta a puerta a
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los habitantes del barrio, sino que ademaés abre sus puertas para que
los vecinos sientan que pertenecen a la institucion.

Plantear un proyecto de intervenciéon con la comunidad implica
desaparecer el reloj occidental de 12 a 6, es decir, las ausencias y la
baja participacion de los habitantes es un reto para los investiga-
dores, docentes y estudiantes porque previamente debe existir un
tiempo de preparacion y, sobre todo, de sensibilizacion frente a las
actividades que pueden desarrollarse. Podemos decir entonces que
un componente central y transversal a lo largo de todo el trabajo
Universidad al Barrio debe ser la nocion de participacion. Una de
las dificultades que se replican es que la participacion muchas veces
es unicamente de representacion, firmar listas, tomar fotos, cuando
la intervencion comunitaria implica el saber popular y partir mu-
chas veces de los intereses y saberes de los mismos habitantes.

Retomando lo anterior, disenar un proyecto de investigacion re-
quiere plantear unas fases de reconocimiento y sensibilizacion que
en muchas ocasiones por el corto tiempo que hay para desarrollar
las propuestas no se tiene en cuenta. Quiza para muchos considerar
fases es un “sentido comdn”; sin embargo, los aprendizajes dentro
de las Ciencias Sociales y Humanidades es que ese sentido comin
es lo menos comun que hay. Asi que la recomendaciéon también esta
dada a la estructura universitaria, departamentos de investigacion,
para que dentro de los cronogramas y calendarios establecidos se
tenga en cuenta que, si un proceso depende y es junto con la comu-
nidad, implica también la Universidad se desacomode y se permita
nuevas posibilidades de relaciones con el tiempo. Claro esta y valga
sefialarlo en este parrafo, son las formas en que la calle atraviesa la
Universidad sin que la Universidad deje de ser lo que es.

Tener como prioridad la comunidad permite que se creen unos
vinculos no solo de orden mediados por los objetivos, sino vinculos

155



COMUNICACION Y COMUNIDADES DE DESTINO EN EL MARCO DE LA EDUCACION SUPERIOR

emocionales. Cuando los territorios y el trabajo comunitario estan
atravesados por el reconocimiento del otro, la escucha y la parti-
cipacion activa realmente se hacen en las comunidades, siguiendo
el concepto de comunidades emocionales, que se potencian y cre-
cen para intervenir los espacios y construir comunidad desde el
discurso, las practicas y hasta la resolucion de conflictos. Y cuan-
do hablamos de comunidades emocionales no solo nos referimos a
emociones “positivas”, sino también reconocer el tedio, el conflicto,
el desinterés como campo para explotar y que pide ser intervenido
desde la cultura, para resignificarlo y encontrar puntos que puedan
ser llevados a otra escala, como escenarios locales de consejerias de
resolucién de conflictos.

Es claro que como proyecto universitario debe responder a unos
tiempos académicos institucionales, sin embargo, generar algunas
variedades en el cumplimiento de formatos, informes y otros do-
cumentos pueden ser replanteados con antelacion con el fin de no
retrasar ni presionar el trabajo con la comunidad. Cuando se recae
en practicas insistentes sobre el proceso, los datos pueden ser im-
precisos y alejados de lo que en un principio se quiso disenar. Sea
un ejemplo que la nocion de practicas comunicativas contemplada
por los investigadores fue una nocién distante de la comunidad y
al final, con el fin de cumplir ciertas exigencias, desarroll6 un giro
inesperado donde se crearon piezas de comunicacioén audiovisuales
y fotogréaficas sin la participacion de la comunidad a la que iban di-
rigidos los talleres en un primer momento.

Atn asi es una ventaja la habilidad de las personas que intervinie-
ron en esta experiencia para haber respondido, a través de esta lec-
tura territorial, a los objetivos que se habian planteado al comienzo.
Crear nuevas alianzas con el canal comunitario, con otros colectivos
distintos a los que integra el Circuito Armenia y con otras experien-
cias comunitarias es ampliar el marco de accion para la universidad,
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la facultad y los programas. Este reconocimiento de actores, tanto
en el espacio territorial como en el espacio del campo de la comuni-
cacion, debe alimentarse para establecer proyectos de largo aliento.
De esta manera, se evita la urgencia de disenar proyectos de cuatro
meses para responder a unos objetivos estratégicos, pero que no
alcanzan proyeccion y, por el contrario, pueden llegar a cerrar puer-
tas con las comunidades. Asi entonces, desde el pensamiento estra-
tégico, serd necesario mantener una comunicacion bidireccional y
multimodal con aquellos actores que pueden aportar a la formacion
de los estudiantes, a las discusiones de las aulas de clase e incidir en
los territorios.

Al retomar algunas de las reflexiones en las entrevistas de los ac-
tores que intervinieron durante el proceso, se recoge la palabra co-
laboracion, palabra que integra acciones determinadas para que sea
viable, presente y real.

Lo Ginico que nosotros encontramos a partir de ese colectivo fue la
reciprocidad un trabajo colaborativo; entonces, de hecho cuando
hicimos todo el proceso de replanteamiento, fue para ellos muy
interesante y valioso este proceso de repensarse en términos de
ejercicio investigativo y de hecho desde la misma comunidad se
generaron procesos de trabajo metodologico en términos de la
investigacion conjunta para el reconocimiento del territorio; sobre
todo, pensando que la metodologia de la investigacion estuvo
muy orientada a eso, a un conocimiento de como los habitantes
del barrio se relacionan con los habitantes y queriendo hacer un
énfasis en las practicas comunicativas que podian llevar a disefiar
otras formas comunicativas para hacer los procesos de encuentro,
pero ellos siempre estuvieron muy dispuestos (entrevista directora
del programa de Comunicacién, Diana Ruiz).

Si hemos desarrollado un proceso piloto con tiempo y hemos crea-
do comunidades emocionales que son capaces de vivir con la dife-
rencia y el conflicto es porque se ha permitido desde la distancia y
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los maultiples intereses que puedan tener los actores del territorio
la colaboracién para llevar a cabo una actividad. En este caso, la
siembra de un arbol, los talleres en la casa Kilele, intervenciones
artisticas en el parque principal, presentacion de resultados a la
comunidad y demaés. Estos procesos entre universidad y barrio re-
quieren de un compromiso entre los sujetos con la interpelacion de
creencias y nuevas realidades. Todas estas palabras nos indican que
desde el salon de clase, pasando por la relacion de los docentes e
investigadores y el acercamiento con las comunidades, se debe prio-
rizar el principio de la colaboracion para construir proyectos signi-
ficativos que respondan a las necesidades de ese momento y lugar.

Es aqui donde cobra sentido el concepto del primer acapite so-
bre el dialogo de saberes. No sera el investigador, ni el docente o
el vecino quien tenga la altima palabra sobre como se debe hacer
el trabajo en el territorio. Sera el saber del investigador, su ca-
pacidad de curiosidad, el reconocerse a si mismo como habitante
de un lugar, muchas veces vecino también de un barrio, el que le
permitird tener actos de empatia con el saber del vecino, quien
quiza no tiene un titulo universitario, pero tiene la experiencia de
leer el contexto del territorio y sabe mucho mas que un articulo
o capitulo publicado de lo que se desea y necesita. Por tanto, ese
didlogo de saberes implica un reposicionamiento del poder saber,
destacando la palabra horizontalidad, en acciones concretas como
generar espacios de escucha, metodologias activas direccionadas
principalmente por ese actor que queremos atravesary, al tiempo,
reconocer como figuras representantes de la universidad que las
experiencias del trabajo de campo y de la calle nos pueden atrave-
sar y cambiar los modos establecidos.

Si consideramos la experiencia Universidad al Barrio de la Fun-

dacion Universitaria Compensar como una experiencia local, su ri-
queza es la devolucion consciente que se puede hacer en ejercicios
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académicos, como la escritura de un capitulo, donde se reconocen
las fortalezas y debilidades de cada uno de los actores y activida-
des desarrolladas durante este proyecto. No se puede pasar por alto
que al ser una actividad con la comunidad alcanzamos indices de
la proyeccion social y la pregunta central aqui para la UCompensar
es como quiere ser recordada por esos habitantes que participan
de experiencias como Universidad al barrio. Sea pertinente enton-
ces que esa pequena actividad de tomar una fotografia y registrar
la memoria de un evento como el Circuito Armenia puede llegarse
a interpretar como una Universidad interesada en el desarrollo y
mejoramiento de lo més cercano. Desde los estudiantes cobra un
sentido de eco, con esto queremos decir que abre rutas novedosas
para aplicar la teoria a la practica y se desplaza no solo en territorio,
sino en tiempo. Al ser los profesionales quienes a partir de su expe-
riencia promueven didlogos horizontales y desarrollan capacidades
y habilidades para liderar procesos, el eco se extiende a sus esferas
cercanas, como la familia, su propio barrio y escenario laboral. Al
responder por cada una de estas escalas se identifico un perfil de la
UCompensar y que, en términos de lo local, al expandirse, cumple
su funcién sustantiva de una Universidad del bien comun.

Con el fin de aclarar lo anterior, solo podemos mencionar que en
la actualidad los trabajos locales no se quedan limitados, sino que
a través de esa transformacion digital una experiencia local pue-
de llegar a ser reconocida en latitudes inimaginadas, llegando, por
tanto, a contribuir desde lo particular a discusiones globales. Las
estrategias de liderazgo que pueden crear los estudiantes permiten
un reconocimiento de la potencia de los territorios donde habitan,
barrios como en las localidades de Bosa, Suba, Kennedy, Ciudad
Bolivar, Usme, y pensar sus realidades méas cercanas como orga-
nizaciones a las cuales intervenir desde la comunicacion, siempre
con movimientos de contraccidon para estar permanentemente en
actitud reflexiva.
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Esa actitud es una recomendacién metodolbgica, pues se hace
urgente considerar la sistematizacion de experiencias como una
apuesta politica de la Universidad para generar espacios de re-
flexion de los actores que intervienen en las experiencias investiga-
tivas. La educacion popular en Colombia ha ensefiado que la educa-
cién y las intervenciones sociales no impactan significativamente si
no se reflexiona sobre ellas. Esa es la razon por la cual el grupo de
trabajo que se destine a hacer una intervencion, sea investigativa,
de creacion o experimental, debe tener una persona responsable de
recopilar la informacion y generarse preguntas sobre los mismos
datos. Cuando hablamos de sistematizacion no lo podemos reducir
a una carpeta que recopila documentos, entrevistas y fotos; hacer
la apuesta por sistematizar la experiencia implica que el investiga-
dor sea el mismo investigado y generar reflexiones sobre su propia
practica y saber. Muchas responsabilidades recaen en el otro actor
cuando no se logran los objetivos; sin embargo, la capacidad de pre-
guntarse y cuestionar el trabajo hecho abre horizontes culturales y
educativos tanto para el individuo como para la institucion.

En este proceso de sistematizacion no solo puede estar el equipo
de la Universidad, sino que deben intervenir también los otros ac-
tores; la participacion activa y la colaboracion se traducen en que
tanto el lider del colectivo de sembrar arboles como el evento del
Circuito Armenia se tomen el riesgo y la aventura de pensar la calle
desde la Universidad. Es por eso que este capitulo es un llamado a
quienes no estan presentes en la escritura, pero que si tuvimos en
cuenta para aprender del proceso e incluir sus reflexiones alrededor
de lo sucedido durante 2018 y 2019.

Reconocemos también los aportes, reflexiones y recomendaciones
para el campo de la comunicacion; si partimos de la posicion comu-
nicacion-educacién, comprendemos que histéricamente la comu-
nicacion y sus procesos vinculados con la cultura y lo social estan
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anclados profundamente al trabajo de base. Ya Barbero se encarg6
hace muchos anos de mapear la historia de la comunicacion como
un campo de saber y en él se reconocio que el primer lugar de las
reflexiones alrededor de la comunicacion fue la “calle” y luego la
formalizacion de la institucion. La riqueza de recuperar ese vinculo
con la base es retornar a los principios de una alfabetizacion propia.

Como facultad y programa, esta vision de la alfabetizacion pro-
pia y la permanente vision sobre la region latinoamericana nos
pone en tension y nos reta en un mundo donde la comunicacion
ha sido limitada a las redes sociales, influencers y la capitalizacion
del conocimiento. iPoco menos problema que tenemos entre las
manos! No podemos negarnos a las realidades contemporaneas
de los diferentes vértices de la comunicacion, por el contrario, sera
estratégico considerar la digitalizacion de la vida y los discursos de
productividad aliados para intervenir comunidades desde el que-
hacer comunicacional.

Al “hacer oido”, como se dice en la calle, de las apuestas que tiene
la profesiéon de la comunicacion social y ubicarnos en los conflictos
latinoamericanos representados en los barrios, cumplimos con uno
de los principios de su universidad transcultural, descentralizando
la mirada en Europa y volcando las preocupaciones, aportes e in-
tervenciones a lo que conocemos y que, seguramente, volvemos a
aprender cuando los intervenimos. Es importante decir aca que no
podemos confundir mirar Latinoamérica haciendo un primer plano
y olvidar los planos panoramicos.

Cerramos entonces este capitulo con una mirada atravesada, en
otros términos, logramos vincular la Universidad a la calle y la calle
a la Universidad y sabiendo que los retos que quedan por hacer son
profundos, donde se requieren habilidades creativas, comunicati-
vas y reflexivas. Aun cuando se contemple el marco del capitalismo
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académico, posibilidades de proyectos que intervengan realida-
des y se escuchen voces distintas a las citas APA, puede pluralizar
el discurso universitario. Se debe mantener la rigurosidad de los
procesos académicos y la flexibilidad de los procesos comunita-
rios, porque hacen del conocimiento una praxis y esta es una po-
tencia urgente para las nuevas realidades y condiciones emergen-
tes que tenemos como sociedad. Asi, el concepto de organizacion y
estrategia en la comunicacion desde la facultad y el programa de la
Fundaciéon Universitaria Compensar sigue firme frente a aportar
a la produccion del pais, siempre desde una mirada integradora,
constructivista y efectiva.

A medida que pasa el tiempo, es cada vez mas importante el papel
de las relaciones entre la universidad y la comunidad donde habita,
sugiriendo compartidamente estrategias de reconocimiento y desa-
rrollo productivo y dando maxima importancia a la integraciéon de
objetivos comunes con una colectividad. No se puede desconocer
que el proceso de aprendizaje requiere un mix entre la teoria y la
practica, un aporte significativo a la interpretacion de la realidad;
entender diferentes perspectivas fuera del aula ayuda a construir,
fortalecer y desarrollar permanentemente el encuentro con sujetos,
con visiones comunes o distantes, pero, sin duda, le apuntan al for-
talecimiento del muasculo social.
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e p
Introduccion

Las Instituciones de Educacion Superior, para efectos de este pro-
yecto en adelante se llamaran IES, deben estar monitoreando cons-
tantemente las tendencias y necesidades del mercado; antiguamen-
te no se consideraba transcendental la generacion de acciones de
marketing orientadas al posicionamiento, a nivel regional incluso
se puede decir que se ha venido trabajando en forma incipiente.

Segun, Romero (2015), las instituciones de educaciéon superior
(IES) deberan asumir un nuevo modelo paradigmético de planifi-
cacion estratégica que sea eficaz en los diferentes ambitos de ge-
rencia alta, gerencia media y gerencia operativa. Un modelo viable
adaptado a la estructura y funcionamiento organizacional, el cual
debera proporcionar un mecanismo instrumental a la alta gerencia;
lineamientos, estrategias, politicas y objetivos.

La forma de promocionar la oferta académica ofrecida por las
universidades en Colombia ha sido cambiante, debido a factores
como el incremento en la cobertura y la competencia en el sector;
el cliente (alumno) no demanda un programa académico como tal,
sino todo un paquete de formacion relacionada con un proceso de
ensenanza-aprendizaje dinAmico que encierra preparacion en su
formacion personal, laboral ajustada al perfil profesional que de-
manda del sector empresarial.

La Fundacion Universitaria Panamericana llega a la ciudad de Vi-
llavicencio con una oferta que marca un valor diferencial en atri-
butos como calidad, politicas de precios, ciclos propedéuticos y un
aliado estratégico que le brinda apalancamiento y reconocimiento
en la ciudad. Aunque se tiene en cuenta que el tiempo de funciona-
miento es corto, el porcentaje de participacion de mercado frente
a las otras instituciones de educacion superior de la ciudad y de la
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regidon no es representativo, por tal motivo se deben generar estra-
tegias para lograr una demanda atractiva en el mercado y fortalecer
el posicionamiento de la marca Unipanamericana.

Segin Sanchez, Menbiela y Rodriguez (2020), todos los sectores
sociales y econ6micos, de forma estructural, y los agentes que parti-
cipan en ellos, de forma particular, viven un desafio constante don-
de los cambios se suceden a gran velocidad. Catalizadores de esta
dindmica son, sin duda, los medios sociales que han contribuido a
crear y fomentar un mundo tecnolégicamente hiperconectado.

Segun Florez (2015), la marca es la integracion de un nombre y
una imagen, cuya intencién es distinguir un producto o un servicio,
y con ello una organizacion. Desde el mismo autor, las marcas evo-
can, sugieren y persuaden para consumir o comprar un producto y
representan un vinculo poderoso entre oferta y consumidor.

Kotler y Keller (2012) sefialan: “se llama posicionamiento de mar-
ca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a
la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le
haréa diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia
se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, be-
neficios o valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objeti-
vo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial”.

Por esta razon, se apunta a la realizacion de este proyecto que tie-
ne como objetivo analizar el posicionamiento de la marca Unipana-
mericana, apoyado en un tipo de investigacion descriptiva, proce-
dimiento de muestreo probabilistico, método aleatorio simple, que
inicia con una prueba piloto aplicada a los estudiantes de la media
y la técnica de Cofrem y con el proposito de recolectar informaciéon
concluyente para el desarrollo de estrategias que contribuyan a la
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competitividad frente a las demas instituciones, comprendiendo las
necesidades del mercado y los objetivos corporativos.

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se vincul6 el
semillero de investigacion Mi Pana del programa Mercadeo y Publi-
cidad, logrando asi la inclusion y el sentido de pertenencia en cada
uno de los actores involucrados.

Fundamentacion teorica

Unipanamericana es la fundacién universitaria que piensa en una
formacion educativa integral para los futuros profesionales en Co-
lombia, pues dentro de su modelo de educacion por ciclos prope-
déuticos, brinda herramientas de calidad al estudiante para compe-
tir en el mercado laboral, fortaleciendo la relacion universidad—em-
presa. No obstante, no se reflejan los resultados esperados para la
instituciéon en términos de posicionamiento. No se logra crear una
identidad que favorezca el reconocimiento de la marca.

Segun Balmer (2001), existen 5 tipos de identidades:

+ “La identidad actual (valores internos, comportamiento or-
ganizacional, actividades, alcance de mercado, desempefio y
posicionamiento).

« La identidad comunicada (los diversos mensajes organizati-
vos, comunicaciones primarias, secundarias y terciarias: co-
municacion corporativa).

« La identidad concebida (las imagenes/representaciones, el
perfil de reputacion mantenido de la organizacion por grupos
de interesados y sus redes.

» Laidentidad ideal (el posicionamiento 6ptimo para la organi-
zacion en un determinado marco de tiempo).
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« Laidentidad deseada (la vision articulada por el fundador cor-
porativo y/o el director ejecutivo y el comité administrativo).

Estos tipos de identidad deben estar en estrecha alineacion, si no
se generaran cambios aletargando el proceso planeado.

Actualmente se considera que un elemento importante para lo-
grar el posicionamiento es la propuesta de valor asociada a la oferta
de productos o servicios (Medina, 2010), es decir, si los consumido-
res perciben que les aportan valor satisfaciendo sus necesidades o
deseos, entonces el posicionamiento se dara en sus mentes; cierta-
mente, es importante el posicionamiento desde la 6ptica de conse-
guir que algo sea recordado y, por ende, esté presente en la mente
de los posibles compradores o consumidores.

El posicionamiento juega en la actualidad un papel muy impor-
tante para las empresas, ya que permite ubicar de manera especi-
fica el lugar que ocupa una empresa o un producto en la mente de
los consumidores. Cuando las empresas han decidido finalmente en
qué segmento quieren estar o en cuil quieren entrar, tienen que
decidir qué posicion quieren dentro de este.

Las nuevas generaciones de consumidores y hasta los mismos
empleados estan exigiendo a las marcas grandes transformaciones,
desde las formas como se conciben los productos y servicios, las
estrategias para generar valor, hasta los lenguajes en los que se co-
munican. Las marcas buscan reflejar las realidades, las inquietudes
sociales y politicas de los individuos, dejando atras de alguna ma-
nera los conceptos tradicionales corporativos de mision y vision y
reemplazarlos por objetivos estratégicos, conceptos y valores que
les permitan permanecer en el tiempo.

La matriz de identidad de marca corporativa esta compuesta por
nueve elementos; su componente interno (emisor) se describe en
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términos de tres caracteristicas de la organizacién: su “misiéon y
vision”, su “cultura” y sus “competencias”; el componente externo
(receptor) comprende “proposicion de valor”, “relaciones” y “posi-
cion”. La matriz se completa con tres elementos que son tanto in-
ternos como externos. La “personalidad” describe el caracter indi-
vidual de la marca corporativa, mientras que la “expresion” define
las manifestaciones verbales y visuales de la marca. El “ntcleo de
la marca” consiste en una promesa de marca y los valores funda-
mentales de apoyo estan en el corazon de la identidad de la marca

corporativa (Urde, 2013).

La OMPI (2018) afirma que las marcas sustentan los nombres
comerciales, inspiran lealtad y contribuyen a obtener margenes de
ganancia positivos, sobre todo en lo que se refiere a la reputacion
de una organizacién y su marca. Asi mismo, es fundamental para
mantener una viabilidad financiera que las organizaciones tengan
marcas reconocidas y, con ello, protegidas por derechos de propie-
dad intelectual.

Diseiio metodologico

Para esta investigacion, se trabajo un estudio de caso que se llevo
a cabo en cuatro fases, una primera fase heuristica, la cual tiene
como proposito recopilar informacion frente a los antecedentes his-
toricos del tema de investigacion obtenida de fuentes de diferente
naturaleza como: bibliografias, articulos, trabajos especiales, blogs,
investigaciones aplicadas, filmaciones, audiovisuales y grabaciones
multimedia, dentro de un marco globalizado.

En la segunda, fase hermenéutica, se analizara e interpretara la

informacién obtenida a través de la consulta de fuentes bibliografi-
cas, en donde se relacionara lo encontrado con lo existente en posi-
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cionamiento de marca. A partir de alli, se seleccionaran los puntos
fundamentales y se pretende indicar los instrumentos a utilizar en
la investigacion para contrastar la informacién bibliografica acopia-
da con la realidad del entorno, en este caso, el posicionamiento de
la marca.

La tercera fase de trabajo de campo tendra como proposito la re-
copilacion y el procesamiento de la informacion, con el fin de cono-
cer la percepcion frente a la marca Unipanamericana y los factores
claves que tiene en cuenta el mercado potencial al elegir una IES.

La entrevista es un instrumento que conlleva un proceso de co-
municacion entre los actores, el cual puede generar informacion
concluyente de ser abordado correctamente segin los objetivos
planteados (Cohen & Goémez, 2019). De esta manera, se lograra la
caracterizacion del marco muestral y su anélisis situacional.

Enfoque y tipo de investigacion

Se trabajo con un enfoque mixto cuantitativo—cualitativo, como
instrumento de construccion, encuestas con preguntas cerradas y
abiertas, informacion estandarizada, procesamiento de datos esta-
disticos, con el fin de establecer la percepcién del cliente potencial
frente a la marca Unipanamericana.

Segin Boente y Reyes (2019), los estudios de tipo descriptivo des-
criben los hechos como son observados. Para esta investigacion, a
través de un estudio sistematico y objetivo, se pretende presentar
una radiografia detallada de la problemaética e identificar lineas de
accion que permitan fortalecer el posicionamiento de la marca Uni-
panamericana.
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Diseito muestral
Para disenar la poblacidn, se seguiran los pasos a continuacion:
Definir la poblacién

Elemento: estudiantes de grado décimo y once
Unidad muestral: estudiantes de grado once, institutos y sector
empresarial
Alcance: Villavicencio
Tiempo: 1 de abril de 2019 al 1 de mayo de 2019

Marco muestral
Estudiantes de los grados décimo y once, institutos y empresas

Procedimiento:

« Tamafo de la poblacion: 384

e Procedimiento y método de muestreo: probabilistico, método
aleatorio simple

» Seleccion de la muestra: se encuestaron 245 elementos repre-
sentados en la poblacion objeto de estudio con un procedi-
miento de muestreo probabilistico y método aleatorio simple.

Para la ejecucion metodologica del proyecto, se trabajara con el ci-
clo PHVA; este inicia con una fase de planeacion con unas entradas
que son la informacién obtenida a través de las fuentes secundarias
en una fase exploratoria y primarias mediante instrumentos de re-
copilacién de datos como encuestas y focus group a la poblacion
objeto de estudio en una fase descriptiva; con base en esta infor-
macion, se empieza a establecer el perfil del cliente potencial del
ITC y a partir de la necesidades que estos demandan, a partir de
las cuales se generan estrategias para contribuir al posicionamiento
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de la marca Unipanamericana en la ciudad de Villavicencio, con el
fin de aumentar la demanda de estudiantes matriculados en la ins-
titucion. Se implementan las acciones y se realiza monitoreo para
verificar que estén logrando los objetivos planteados y, si se hace
necesario, se hacen los ajustes pertinentes.

p
PHVA
9 < 8
Cultura de evaluacién
6 > 7
Cicla de canocimienia
L] < 4
©Ontolégico
1 > =5 3
L
- J

Figura 1. Disefio metodolégico segun el ciclo PHVA.
Fuente: elaboracién propia.

Analisis de resultados

Para el analisis de los resultados, se realiza el estudio de cada
una de las variables, relacionandolas con cada uno de los objetivos

especificos propuestos para esta investigacion, como se evidencia
en la tabla que se relaciona a continuacion:
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Tabla 1. Relacion de variables de analisis con objetivos es-
pecificos.

.. .. B Variables de
Objetivo general  Objetivos especificos .
estudio
Identificar
la percepcion Percepcion-
frente a la marca marca
Unipanamericana en el
ano 2019 en la ciudad
de Villavicencio.
Analizar el Establecer el perfil
posicionamiento del prospecto de Perfil-target
de la marca estudiantes de la
Unipanamericana Unipanamericana.
en el a.no 2019 Generar estrategias
en la ciudad de . .
o ) que contribuyan al Estrategias-
Villavicencio . . . .. .
posicionamiento posicionamiento

de la marca Cofrem
Unipanamericana.

Fuente: elaboracion propia.

Siguiendo el analisis, se realiza una escala de ponderaciéon que va de
0 a 5, siendo 0 la mas baja y 5 la mas alta; se analiza la relacion entre
cada una de las variables dependientes e independientes: percepcion,
marca, perfil, target, posicionamiento y su relacién con los objetivos
planteados; como se evidencia a continuacion (ver tabla 2).

El analisis se realiza mediante una escala de variables relacionadas
en los objetivos de estudio, a partir del cual se estudia la situacion
actual en términos de posicionamiento y, a partir de la informacion
obtenida, se generan estrategias para la marca.

174



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

Tabla 2. Escala de relaciéon entre variables por objetivo

especifico.
Puntaje Relacion Observacion
0 Percepcion— La marca no presenta ninguna
marca- relacion con las variables analizadas.
perfil-target-
posicionamiento
1-2 Percepcion— La marca presenta un nivel muy
marca- bajo de reconocimiento en relacion
perfil-target- con las variables analizadas.
posicionamiento
3-4 Percepcion— La marca presenta un nivel medio
marca- de reconocimiento en relacion con
perfil-target- las variables analizadas.
posicionamiento
4-5 Percepcion— La marca presenta un nivel alto de
marca- reconocimiento en relacion con las

perfil-target-
posicionamiento

variables analizadas.

Fuente: elaboracién propia.

Una vez aplicado el instrumento de recopilaciéon de datos, para
este caso la encuesta a la poblacién objeto de estudio, se obtiene

informacién concluyente que permite identificar la percepcion de
los estudiantes del ITC frente a la marca Unipanamericana sede Vi-
llavicencio, el perfil del prospecto de estudiantes del Instituto Téc-
nico Cofrem de la media y la técnica y los canales de comunicacion

usados con mayor frecuencia. A continuacion, se presenta la infor-
maciéon maés relevante.
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Figura 2. Andlisis de percepcion y perfil
Fuente: elaboracién propia.
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Una vez procesada y analizada la informacion obtenida en el tra-
bajo de campo, se puede establecer que la marca Unipanamericana
es mas reconocida por el género masculino, con edades que predo-
minan entre los 16 y 34 anos de edad, que se encuentran estudian-
do o laboralmente activos, en su mayoria la conocen por la Caja de
Compensacion Cofrem y los beneficios que esta les da si desean es-
tudiar alli, los canales de comunicacion con mayor preferencia son
la pagina web y las redes sociales en mayor porcentaje Facebook
y mensajeria instantanea WhatsApp. La mayoria de la poblacion
encuestada manifiesta no tener intencién de estudiar alli porque
la asocian con estudios a nivel técnico y por tal motivo identifican
como mala la politica de precios cuando se habla de una alianza
con la Caja de Compensacion del departamento y demandan mas
beneficios.

Segun Rios, Cardona y Vaca (2020), se hace fundamental reco-
nocer dentro de las organizaciones todo lo que tener una marca co-
herente representa; es decir, que va méas all4d de una imagen que se
muestra en los medios y plataformas o como un elemento grafico
para imprimirse en su papeleria corporativa: la marca representa
todo lo que es una organizacion, interna y externamente.

En este contexto, se evidencia que la marca presenta un nivel me-
dio de reconocimiento en relaciéon con las variables analizadas: per-
cepcién, marca, perfil, target y posicionamiento segun la escala de
relacion entre variables por objetivo especifico, donde se evalia de
0-5, siendo 5 la mayor puntuacion y o la més baja.

Se plantea la estrategia de implementar la responsabilidad social
empresarial como estrategia para articular la Universidad, empre-
sa, Estado y se utilizan los canales de comunicacion digital para
viralizar las acciones realizadas y la participacion en los espacios
de participacion ciudadana y apropiaciéon social del conocimiento,
generando reconocimiento como institucion de educacién superior.
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L[] e p
Discusion

Este proyecto de investigacion nace en la Fundaciéon Universita-
ria Panamericana como una respuesta del programa de Mercadeo
y Publicidad a una necesidad de fortalecer el posicionamiento de
la marca Unipanamericana en la sede Villavicencio, articulado a la
linea de investigacion de tendencias de mercadeo y nuevas tecnolo-
gias del grupo ICOM.

Existe en el consenso general, después de la aplicaciéon de los ins-
trumentos de recopilacion de datos, que se asocia la marca de la
Unipanamericana al Instituto Técnico Cofrem y, por esta razon, las
personas no la perciben como una instituciéon de educaciéon supe-
rior.

Uno de los desaciertos o debilidades que se relaciona a la falta
de reconocimiento es que no existe una estrategia de comunicacion
publicitaria clara, asi como presencia masiva en los medios de co-
municacién locales que generen recordacion de marca y la presen-
cia en eventos académicos a colegios que cuenten con estudiantes
que cumplan con el perfil de la Unipanamericana.

Reconocer el mercado objetivo al cual llegar con una politica de
precios efectiva y una modalidad de ciclos propedéuticos es clave
para ganar posicion en el mercado y el reconocimiento que la uni-
versidad necesita. Por esta razon, se hace necesario disenar estra-
tegias a nivel de comunicacion, publicidad y marketing que mejo-
ren la percepcion que se tiene en el mercado sobre la institucion y
asi mejorar los indices de captacion estudiantil en cada uno de los
programas; esto fortalecera su reconocimiento y de este modo la
Unipanamericana crecera generando confianza y credibilidad en la
ciudad de Villavicencio y en el departamento del Meta.
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Conclusiones

Es clara la importancia de esta investigacion, pues permite esta-
blecer la percepcion frente a la marca Unipanamericana que a pesar
de ser conocida es asociada al Instituto Técnico Cofrem, afectando
el posicionamiento de la misma; en tanto el perfil del aspirante es en
su mayoria hombres, esto debido a que los programas de Ingenieria
de Telecomunicaciones y Administracion Logistica son demanda-
dos por el género masculino, entre los 16 y 34 afos, y se encuentran
vinculados laboralmente.

En el andlisis de los key drivers se identifica que la responsabili-
dad social empresarial es una herramienta para fortalecer el posi-
cionamiento, ya que articulan la comunidad educativa, el sector pu-
blico y empresarial a través de campanas de apoyo a la comunidad
vulnerable en tres ejes: social, ambiental y econémico, trabajadas
de la mano con fundaciones orientadas al apoyo de la primera in-
fancia, la adolescencia y la tercera edad, con el apoyo de la goberna-
cion, Codaltec, el sector empresarial. En segundo lugar, de capacita-
ciones al sector empresarial, la gobernaciéon del Meta, fundaciones
sin &nimo de lucro orientadas a poblacion vulnerable de pequefia
infancia, adolescencia, adulto mayor, traen como resultado el reco-
nocimiento de la instituciéon educativa a través de la visibilizacion
de la ejecucion y resultado de estas acciones mediante generacion
de contenido a través de redes sociales como Facebook, Instagram,
YouTube y de mensajeria instantanea como WhatsApp.

Como lo dice Vaca, Cotrino, Cardona, Riafio y Cortez (2020), la
interaccion entre docentes y estudiantes, a través de las diversas
metodologias, brindan o consolidan oportunidades de cambio. Para
este caso, articulacion del trabajo con las asignaturas con el apoyo
de docentes, estudiantes y la participacion del semillero fueron par-
te fundamental de este proyecto, pues permiten la divulgacion de
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los resultados en encuentros, congresos, a nivel regional, nacional e
internacional. Esto trae como resultado el reconocimiento de la uni-
versidad y el aumento de alumnos matriculados para el periodo A
2020, a pesar de factores situacionales no controlables, como el cie-
rre de la via al llano en un departamento donde uno de los sectores
que mas aporta es el turismo y en indicadores como la disminucion
del porcentaje de desercion.
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Introduccion

Es inevitable no reconocer el impacto de las nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion en el mercado, las organizaciones,
las marcas, los individuos y otras mediaciones tecnologicas que han
establecido procesos de difusion diferentes a los tradicionales; la in-
teractividad en los medios de comunicacion actuales es el reflejo de
ello: una relacion directa entre los sistemas de informacion y plata-
formas digitales con los usuarios, teniendo en cuenta las tendencias
comunicativas y las constantes transformaciones socioculturales.

Los procesos de interactividad se soportan en la comunicacién digi-
tal para la generacion de experiencias significativas en torno a prac-
ticas culturales y digitales, promoviendo un mapa nodal de interac-
ciones que pueden revertirse en una oportunidad a nivel narrativo
para las marcas, facilitando produccién de contenidos digitales que
incluyen y fomentan la participaciéon de las audiencias. A proposito
de ello: “el escenario comunicativo y narrativo supera lo tecnologico”
(Lazo & Gabelas, 2016, p. 20.) a partir del acceso a la tecnologia, el
manejo mediatico, reconocimiento de informacion y generaciéon de
conocimiento entre los usuarios; es asi como los “cambios son el re-
sultado de transformaciones generadas por el mercado, las marcas,
los medios y la audiencia, por ello, el identificar y analizar las tenden-
cias permite descifrar el impacto en la generacion de nuevos com-
portamientos, consumo de marcas, identificacion de oportunidades,
generacion de nichos” (Cardona & Vaca, 2019, p. 187).

El lettering es un proceso que busca la conexion entre imagenes
y palabras, trabaja retos en el desarrollo creativo y en el proceso
comunicativo; como lo menciona Mastrangelo (2015), “es el arte de
escribir las letras, artistica y correctamente formada, siguiendo di-
ferentes estilos; pero también puede entenderse como el conjunto
de rasgos que caracterizan la escritura de una persona o de un do-
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cumento”; en el desarrollo de recursos publicitarios se busca gene-
rar una diferenciacion, persuadir a través de la imagen y lograr una
conexion con el consumidor.

Asi mismo, es una de las macrotendencias graficas con mayor ex-
pansion en los ultimos afios, gracias a su exposicion en lo digital y
a la diversificacion de sus usos. Su desarrollo ha alcanzado diver-
sos espacios, entre ellos la publicidad que, como disciplina inter-
textual, adopta elementos y dimensiones de varios discursos para
crear mensajes que sean mas atractivos y garanticen, de esa mane-
ra, mayor contacto con los grupos objetivo. Desde esa perspectiva,
en el afio 2019 se llevo a cabo un primer estudio exploratorio que
buscaba, precisamente, empezar a construir un estado del arte o
de la cuestién sobre como esa manifestacion grafica (lettering) era
usada en Colombia por ciertas marcas en contextos digitales, apro-
vechando tal expresion y su apertura.

Ademas de ser una expresion artistica, que interrelaciona diferentes esti-
los tipograficos, gamas cromaticas y estéticas en torno al mensaje, permite
a las marcas generar un estilo propio de comunicar, con el fin de atraer y
captar al target desde la comunicacion. La publicidad ha permitido popu-
larizar estas expresiones siendo algo mas que un elemento decorativo y
pasando a ser una expresion social, es decir, gran recurso visual.

La identificacion de tales tendencias o microtendencias se dio con
la implementacion de la matriz MIC MAC usada en el coolhunting
o la caza de tendencias, para determinar diagnosticos, pero, sobre
todo, proyecciones o prospecciones acerca de un fenomeno que
puede configurarse como un fen6meno, comportamiento o actitud
generalizable para ciertos grupos humanos. Asi, este capitulo se
ocuparéa de las tendencias emergentes o microtendencias que fue-
ron arrojadas por la aplicacion de dicha matriz, sefialando su opor-
tunidad de convertirse en el futuro en tendencias mas fuertes.
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Tales tendencias a revisar son: “El contenido es el rey”, “Marke-
ting de contexto” y “Combinacién de video y marketing nativo”, vin-
culadas con la utilizacion del lettering en algin nivel. Para ello, se
generara la eleccion de unos casos de estudio que luego se analiza-
ran para llegar a comprender de forma situada cémo la tendencia
se desarrolla enmarcada en ciertos contextos y les da cabida a las
expresiones de la intervencion caligrafica o lettering en lo digital.

Combinacion de video y marketing nativo

Los videos tienen cada vez mayor relevancia ante los diferentes
publicos, al lograr llamar la atencion por su contenido audiovisual;
el cerebro retiene informacion de manera mas sencilla al ser visual;
gracias a esto, los videos han evolucionado desde el primer anuncio
de television en 1941 realizado por la marca Bulova en donde no era
claro el mensaje utilizando una voz en off; luego, en 1981, la cadena
televisiva MTV inicia el desarrollo de videoclips para la promociéon
de un artista, una cancién o un grupo; luego, las campafias publici-
tarias inician con la promocién de productos y servicios teniendo en
cuenta a la audiencia, el contexto, las caracteristicas del producto y
el mensaje; con el paso de los anos, los videos a nivel online logran
viralizarse gracias a un correo electrénico y, finalmente, con la di-
versificacion del internet, los videos se transformaron en un recur-
so efectivo, en una estrategia para mediar contenidos atractivos lo-
grando que los mensajes perduren en el tiempo y en los individuos.

La publicidad en video es uno de los recursos mas comunes por las
marcas para dirigir los mensajes a un publico especifico; gran parte
de esto se debe a la evolucion digital de los anuncios en YouTube,
por ejemplo, pues se pueden ver antes, durante y después de la re-
produccion y asi el mensaje se adapta al medio pago para ser menos
intrusivo y no ser percibido como publicidad. Por ello: “Video mar-
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keting, especially those under 1 minute, is becoming more atracti-
ve and appealing for brand. Eventually, videos will take over the
social media world as people have more access to watch videos on
all their varius devices” (Dollwet, 2019, p. 31) y la efectividad del
mensaje depende en gran medida de qué tanto la marca conoce las
necesidades y expectativas de la audiencia.

Por ello, hoy en dia, es mas comuin escuchar el término video mar-
keting, que tiene como finalidad la comercializacién y promocién de
productos, servicios y marcas para el logro de los objetivos al inte-
rior de la estrategia para la campafa publicitaria usando medios y
soportes audiovisuales o de la imagen en movimiento.

Las caracteristicas que tienen mayor relevancia, al momento de
considerar utilizar videos como estrategia, se centra en la facilidad
de adaptacién para su visualizacion en los distintos formatos, cali-
dad del video, claridad del mensaje y duracién pertinente en rela-
cion con los objetivos planteados con la campana.

Para que las marcas logren el posicionamiento deseado, es nor-
mal la utilizacion de diversas estrategias para la efectividad del plan
de marketing digital, por ello el video marketing forma parte del
marketing de contenido, al ser parte de una accién estratégica que
pretende dar un valor a las distintas publicaciones y la utilizacion de
videos permite llegar a multiples tipos de mercados a partir de dis-
tintos dispositivos, con el proposito de informar y atraer la atencion
para resaltar la ventaja competitivas de las marcas.

De esta manera, el video logra tener una incidencia en el consumo
de contenidos digitales, el cual no solo pretende informar o entrete-
ner, sino contar distintas historias por medio del storytelling y generar
emociones para lograr persuadir al receptor de manera mas efectiva y
generar una experiencia inolvidable en torno a la publicidad.
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A través de las historias, el mensaje se puede simplificar para lo-
grar un concepto claro, que transmita un mensaje emocional, ins-
pire y motive logrando resaltar la intenciéon de las marcas por ser
transparentes y auténticas, generando de esta manera una optima
lealtad de marca y mayor probabilidad en la acci6én de compra.

Asi mismo, el uso del video marketing ha permitido microsegmen-
tar las audiencias logrando identificar que los millenials son los que
mas contenidos consumen a través de diversas plataformas y estan-
do continuamente conectados, seleccionando qué, como, cuando y
donde que contenido ver en diversas plataformas como mobile, ta-
blets, Smart TV y social media, siendo los elementos caracteristicos
en el consumo de videos. Por ello, cada vez més, las marcas no solo
crean contenido original, sino que identifican nuevas maneras de
publicitar sus marcas a nivel audiovisual. Con relacién al reporte de
Top Tendencias Digitales del 2019, de IAB Spain, las tendencias en
video online:

Se espera que mas del 80 % de todo el video publicitario de 2019
sea programatico. Otra tendencia en video online es los “Snack
Ads”, videos muy cortos cuya duracion tiene menos de 10 segundos
y que surgen como resultado de la abundancia de contenidos en
video que las empresas y particulares estan produciendo. Google
incluso recomienda videos de 6 segundos para mantener toda la
atencion de los espectadores, los llamados “Bumper Ads”.

Esta tendencia permite que los videos se transformen y generen
contenido liquido para permitir transmitir el mensaje, lograr un
numero mayor de visualizaciones, comentarios e interacciones con
la marca y lograr altos niveles de engagement. Por esto ha sido
centro de anélisis con el fin de comprender cémo se desarrollara
la estrategia y como se puede optimizar para lograr la efectividad
del marketing digital; dentro de las tendencias que méas se destacan
estan: “Live streaming, Podcast de video, Video e-learning, Video
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Vlogging para las empresas, IGTV y videos verticales, Shoppable
video, Realidad virtual 360 grados, Aumento de campafas de
realidad aumentada, Video ads y User Generated Content” (Ortiz,
2019), eso demuestra como el video y la combinacion entre diversas
plataformas sigue estando en la mira de las diferentes marcas, con el
fin de fortalecer progresivamente la relaciéon con los consumidores e
identificar nuevos mercados.

Al punto en que las marcas estan considerando el video marketing
como elemento clave para transformar el embudo de conversién y
reforzar el mensaje, mediante la repetida visualizacion de los videos
y lograr estar en las primeras posiciones dentro del buscador;
esto se debe en gran medida a la versatilidad del formato y como
se logra la exposicion en los usuarios; de esta manera, se puede
afirmar que el conocimiento del consumidor permitira personalizar
los mensajes y contenidos desde las necesidades de la audiencia y
superar las expectativas, lo que permite que las marcas desarrollen
nuevas ventajas competitivas y lograr destacarse en el mercado de
la continua saturacion de informacion y contenidos sin valor.

El contenido es el rey

Esta tendencia puede ser vinculada con lo que en otros escenarios
se reconoce como marketing de contenidos que, en palabras de
Angosto, se denominaria como: “una estrategia llevada a cabo por
las empresas a través de Internet, que consiste en la elaboracion
de contenidos de caracter relevante y valioso, para atraer a nuevo
publico objetivo” (2015, p. 5).

Por supuesto el marketing de contenidos estad cercanamente
relacionado con el posicionamiento de marca, pero también, y como

una derivacion del marketing mas tradicional, busca convertir el
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interés en cierta informacion en una accion de consumo real. De tal
forma que dicha informacion debe ser atractiva y lo suficientemente
seductora como para que las personas sientan de manera orgéanica
que necesitan probar, adquirir o por lo menos comentar algo sobre
un producto especifico.

En esa linea, la concepciéon de un contenido informativo para las
plataformas digitales debe pasar por reconocer la importancia del
entretenimiento como factor clave de la comunicacién persuasiva
en la actualidad. Es ahi donde la informacion bruta se convierte
en contenido; el consumidor debe encontrar y percibir no solo
datos agrupados de manera ordenada y sistematica, sino un tono
narrativo que conjunte esa informacién como un ctimulo de factores
que permiten acrecentar el interés. De esa manera, el ntcleo del
marketing de contenidos es el uso de diversos medios y formatos
como el texto escrito, el video, el audio, las presentaciones, los
e-books, las infografias (Maczuga et al., 2014, p. 6) que permiten
encadenar y soportar el discurso de una marca.

La variedad de dispositivos a través de los cuales se puede acceder al
contenido se convierte también en una condicion sobre la cual se ha
construido el marketing de contenidos, sus estrategias y tacticas; hay
que recordar que esta tendencia se ha erigido en un modo de hacer
comunicacion que responde a los vertiginosos cambios tecnolégicos,
que, a su vez, han dinamizado las aperturas culturales y las plasticidades
neuronales que han devenido y promovido tales transformaciones en
una especie de ritmo ciclico. De alli que la publicidad en redes sociales
y plataformas a las que se accede a través de dispositivos moviles se
establezca como uno de los principales focos de accion a la hora de
producir contenidos centrados en la experiencia del consumidor.

Otro aspecto que no puede dejarse de lado, con respecto a la
produccion de contenidos de marca en entornos digitales, se
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relaciona con la rotunda necesidad de crear contenidos que
respondan a los intereses reales de las personas, es decir, proveer
informacion relevante que se diversifique entre temas educativos,
contenidos de ocio e informacion de contacto y relacionamiento con
la marca. Lo que sugiere que el marketing de contenidos no puede
unicamente concentrarse en una sola linea editorial que, ademas,
sea la reiteracion de una promesa de venta intrusiva y llana.

Desde los lineamientos generales de la creacion de contenidos
digitales, se han diferenciados tres vertientes especificas de
contenido: hub, hero y help, que sefialan las principales tendencias
relacionadas con la basqueda de informaciéon en la web y que
apuntan a satisfacer los intereses de las audiencias. De esa forma, el
contenido hub es aquel que busca como principio basico entretener,
ofrecer videos, memes, imagenes que permitan a las personas pasar
un buen rato sin mayores pretensiones. Mucho de este contenido es
el que se desarrolla con mayor rapidez, puesto que debe apegarse
a los trending topics, que tienen ciclos de vida muy cortos. Este
tipo de contenido es en gran parte curatorial, eso quiere decir que
no todas las veces es creado para una marca con una intencion
particular, sino que se retoman videos, mensajes e imagenes que ya
forman parte de la esfera digital y pueden servir como plataforma
para generar algan tipo de presencia de marca.

En el caso del contenido help, se destaca la generacion de productos
comunicativos que permitan a los usuarios digitales encontrar
respuestas faciles y rapidas ante retos de cualquier tipo. Dentro de
estalinea editorial se encuentran los tutoriales, las guias, los e-books,
manuales e instructivos que permiten, por ejemplo, conocer como
se pueden generar reparaciones sencillas, cual es la mejor manera
para hacer mantenimiento a algin producto o qué trucos pueden
seguirse para instalar un software o aplicacion. Sus caracteristicas
principales son la concrecidn, la claridad y la brevedad.
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Por ultimo, los contenidos de tipo hero se relacionan con
coyunturas muy particulares en el afio, puesto que son producciones
de contenido asociadas a circunstancias que permiten generar gran
revuelo siendo vinculadas con valores de marca desde llamados a
la accion poderosos. Es el tipo de contenido que méas necesita de
una inversion en su producciéon para generar el tipo de impacto
que se requiere en grandes segmentos de la poblacion. Otra de sus
caracteristicas es la generacion de storytelling o historias, en este
caso de marca, que activen las dimensiones emocionales del target
para disparar acciones de conversacion mas rapidas y efectivas.

Con respecto a los retos constantes a los que se ve enfrentado
el marketing de contenidos, uno de los mas interesantes es el
mejoramiento de la consistencia visual de los mensajes para
ocasionar desequilibrios cognitivos que desemboquen, finalmente,
en el interés hacia la pieza comunicativa y, de alli, hacia los
perfiles de las marcas. Por supuesto, lo anterior debe tributar a la
comprension de las necesidades de los consumidores en términos
de practicidad; un contenido que sea visualmente atractivo debe
ser, ademas, conciso a la hora de comunicar mensajes que ayuden
en situaciones reales a los consumidores; y no solo se habla aqui de
enmarcar todos las comunicaciones de las marcas en contenidos de
tipo help, sino que se vinculan otros factores como las necesidades
de autorrealizacion de los consumidores que forman parte de las
comunidades digitales.

Desde ese punto de vista, el contenido de tipo hero y hub debe
mezclarse con inteligencia y sensibilidad para asistir a las personas
en sus luchas de autoestima, en sus ritmos acelerados de vida o en
sus necesidades afectivas generales. Darle corazon a las marcas es
hoy méas que importante y eso debe hacerse, primero, creando una
voz célida, por lo que el marketing de contenidos soportado en las
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tendencias estéticas mas relevantes es una apuesta poderosa para
cimentar un camino en esa direccion.

¢Qué es el native advertising o publicidad
nativa?

La publicidad nativa o también denominado el native advertising
es una forma de publicidad que se desarrolla a través de medios
pagados donde se genera una adaptaciéon en forma y funcionalidad
al espacio ya existente, de tal forma que se genere una publicidad
menos intrusiva y de mayor impacto, como lo mencionan Aguilera
y Bafios (2016): “las marcas tienen la capacidad asi de comunicarse
directamente con sus consumidores” (p. 196); es asi como “nativa”
hace referencia a estar inmersa en el entorno sin evidenciar de
forma directa que es publicidad, mejora la experiencia del usuario y
la percepcion que este tiene hacia la marca.

Lieb y Tran (2013) afirman que la publicidad nativa es la estrategia
entre medios pagados y contenido patrocinado, es la unién entre
dicho contenido “pago” y los medios “propios”, donde se deben
crear mensajes cada vez mas amplios que se adapten facilmente a
cualquier dispositivo, entre ellos tabletas, computadores, teléfonos
inteligentes y dispositivos emergentes, es asi como los nuevos
canales y plataformas deben trabajar en contenidos atractivos a
nivel audiovisual.

De esta forma, como lo afirma IAB (2015), “la publicidad nativa es un
formato que no molesta la experiencia publicitaria del usuario ya que
se integra de manera natural en el contenido, aunque las percepciones
o definiciones varian tanto como los formatos y los emplazamientos
que puede tener” (p. 45); es asi como se integra de manera sencilla
dentro de la experiencia del usuario, siendo atractiva y de impacto.
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Los objetivos que se buscan alcanzar para generar una integracion
entre la publicidad y los contenidos son: generar un contexto
entre el mensaje y la teméatica expuesta, aumentar la percepcion
del usuario de manera positiva aumentando el valor de marca,
eliminar las barreras publicitarias generando un mensaje cercano y
personalizad; es asi como se busca aumentar el rendimiento tanto
de las estrategias de marketing como de comunicacion, logrando los
siguientes beneficios (ver figura 1):

La compania
reconoce al

target y nutre sus

estrategias

Incremento de la
visibilidad segtin
el medio

Mayor trafico
ante nuevos
usuarios

Aumento de la
experiencia de
navegacion

+ Engagement

Figura 1. Beneficios de la publicidad nativa.
Fuente: Elaboracion propia.

Es asi como la publicidad nativa busca generar un equilibrio donde
los anuncios se adapten mas facilmente al contexto, las agencias
logren soluciones que impacten teniendo en cuenta la creatividad
del mensaje y el reconocimiento del grupo objetivo, siendo
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comprometidos con sus objetivos y las técnicas que se utilicen para
el logro de los mismos (Frank & McGuire, 2016); a medida que la
publicidad nativa se vuelve mas relevante, se generan contenidos
que apoyen el contexto de los usuarios y se vincula directamente
con sus gustos y el lugar en el cual se encuentran.

Existen diversos formatos de publicidad nativa. A continuacién,
se dan a conocer algunos de ellos (ver tabla 1):

Tabla 1. Tipos de publicidad nativa.

Tipo de Descripcion
publicidad nativa
Branded El branded content brinda una ventaja compe-
content o titiva en relacion con el contenido, de tal forma

contenido de marca | que este atraiga al usuario siendo de su interés,
“el branded content surge con un gran impul-
so, como un modelo de comunicacién innova-
dor que ofrece nuevas vias de comercializacion”
(Sanchez, 2017, p. 43), la mayoria de las veces es
definido y pagado con el anunciante, es impor-
tante cefiirse por la linea editorial que se tiene
sin que sea percibido como publicidad directa.

Enlaces Hace referencia a los enlaces que se integran en
patrocinados el contenido y dirigen al usuario a una pagina
externa, donde se encuentra el contenido que se
desea publicitar; en redes sociales como Insta-
gram, Facebook, Twitter puede verse este tipo
de publicidad, que es conocida como anuncios
in-feed.
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Descripcion

Este tipo de contenido se integra facilmente con
el contenido que el usuario esta visualizando, de
tal forma que se vea natural y no se identifique
claramente que es un tipo de publicidad; la linea
editorial, el lenguaje y el publico objetivo estan
directamente relacionados con el contenido que
se desea mostrar por parte de la empresa y/o
marca.

Anuncios
destacados
(buscadores)

Se generan en buscadores como Google, Bing,
DuckDuckGo, entre otros, esto con el fin de in-
formar sobre una marca, un producto o una em-
presa; resultan ser efectivos, ya que aparecen si
la bisqueda esta relacionada con la marca; asi
mismo, pueden aparecer también articulos gra-
tis que se reconocen en los primeros resultados
de busqueda llevando un color diferente a la
basqueda general, buscando posicionamiento
de marca.

Product
placement

Méndiz (2000) lo define como “la inclusién de
productos o servicios comerciales en obras cine-
matograficas o televisivas a cambio de un cierto
pago o de una colaboracién en la promocion de
esas obras” (p. 44); es asi como en estos espa-
cios los personajes consumen el producto, lo to-
man en sus manos, se ve en la escenografia, etc.
y se genera una relacion directa con el producto;
asi mismo pasa en otras plataformas, como las
series de Netflix, los videos en YouTube, entre
otros.
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Tipo de D < e,
escripcion
publicidad nativa P

Widgets de conte- | Se vincula directamente con la apariencia del

nido recomendado | contenido editorial que el usuario esta observan-

do, se muestra como un formato tipo widget que

direcciona a una pagina externa, casi siempre se

utilizan mensajes como “te puede interesar”, “te
» o«

recomendamos”, “es para ti”, etc., generando un
llamado a la accioén.

Listas patrocinadas | Se utiliza en paginas donde se ofrecen productos
y/o servicios, se mezcla con la navegacion mos-
trando de forma similar el mensaje que se desea,

se direcciona de igual forma a paginas externas.
Fuente: elaboracion propia.

Este tipo de publicidad capta més rapidamente al usuario desde
su entorno; “en los Gltimos anos la industria de los medios se ha
enfrentado a cambios en la produccion, el consumo y la distribu-
cién mientras se contintia buscando un modelo de negocio viable”
(Maestro, Cordon & Abuin, 2018, p. 215); es asi como la generacion
de nuevas estrategias y el uso de nuevas herramientas apoyan la
adaptacion de las necesidades del mercado ante los usuarios, sien-
do este ultimo la base del proceso de creacion. Como lo menciona
Mimi, “al profesional del marketing le interesa tener una publicidad
que no sea molesta para las personas a las que se dirige y que, mejor
aun, satisfaga las necesidades de contenidos que tienen los usua-
rios” (2016, p. 15).

Metodologia

A nivel metodoldgico, se parti6 de la aplicacion de la matriz Mic
Mac o Matriz de Impactos Cruzados Multiplicacion Aplicada a
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una Clasificacion, que tiene como proposito identificar y reconocer
las principales tendencias que pueden transformar el mercado e in-
fluenciar las conductas y comportamientos del consumidor. Como lo
mencionan Cardona, Riafio y Vaca (2017), “es un anaélisis estructu-
ral que permite trabajar el estudio de futuros escenarios, para guiar
la toma de decisiones y analizar las tendencias que surgen del mer-
cado e identificar las mas determinantes para lograr una reflexion
entre los productos, servicios y consumidores, logrando establecer
un estudio prospectivo a nivel estratégico” (p. 17). Lograr conocer
las tendencias del mercado brindara a las marcas posibilidades de
anticiparse a los movimientos del mercado y determinar las acciones
estratégicas a desarrollar logrando nuevas ventajas competitivas.

En la investigacion inicial, se establecieron tres categorias de ana-
lisis para la recopilacion de tendencias relacionadas con el lettering,
caligrafia y tipografia; publicidad digital y creatividad publicita-
ria para lograr caracterizar el lettering a nivel publicitario; este
proceso se centra en la basqueda, recopilaciéon y analisis de infor-
macion de fuentes secundarias.

Luego se describen cada una de las tendencias en relaciéon con el
objetivo de la investigacion; después de diferentes filtros inventario
de tendencias y la descripcion de la relacion entre tendencias, se
llega a las diez tendencias que seran valoradas entre si a partir de
los niveles de influencia y dependencia y finalmente clasificar los re-
sultados e identificar las tendencias que se ubicaran en la dos zonas
mas importantes en la zona de poder, las cuales se caracterizan por
ser altamente influyentes y poco dependientes; las tendencias ga-
nadoras arrojadas por la matriz son: Lettering en disefio web (Ten-
dencia 3) y Combinaciones de fuentes (Tendencia 1).

En la zona de conflicto se destaca por permitir la materializacion
de las tendencias a mediano o corto plazo con probabilidad de pasar
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a la zona de poder, tienen un alto nivel de influencia y un alto nivel
de dependencia, las tendencias emergentes arrojadas por la matriz
son: Combinacion video y marketing nativo (Tendencia 5), Marke-
ting de contexto y publicidad nativa (Tendencia 9), El contenido es
el rey (Tendencia 7), Publicidad nativa (Tendencia 10), Contenido
rapido para usuarios rdpidos (Tendencia 8) y Camparnas publici-
tarias multimediales (Tendencia 6).

Matriz de impactos cruzados MIC

En la figura 2 se ven las diez tendencias a las cuales se les deter-
minaréa su influencia y dependencia al evaluarse cuantitativamente
iniciando con los valores numéricos 3, 2, 1y 0 del de mayor al de
menor impacto.

» Tendencia 1. Combinaciones de fuentes.

« Tendencia 2. Exhibicion experimental tipografica.

« Tendencia 3. Lettering en disefio web.

« Tendencia 4. Fuentes en hand lettering.

« Tendencia 5. Combinacion video y marketing nativo.

« Tendencia 6. Campanas publicitarias multimediales.

« Tendencia 7. El contenido es el rey.

« Tendencia 8. Contenido rapido para usuarios rapidos.

« Tendencia 9. Marketing de contexto y publicidad nativa.
« Tendencia 10. Publicidad nativa.
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Figura 2. Matriz de Impactos Cruzados, MIC.
Fuente: Vaca, Cardona & Valero, 2019.

Clasificacion de resultados
En la figura 3, se identifican las tendencias ganadoras que pueden

ser utilizadas para la formulacion estratégica y plantear nuevas ven-
tajas competitivas.
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Figura 3. Clasificacion de resultados tendencias.
Fuente: Vaca, Cardona & Valero, 2019.
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Casos: combinacion de video y marketing nativo

En la tendencia combinacién de video y marketing nativo destaca
el uso del video como uno de los mejores recursos para emitir un
mensaje; las marcas cada vez méas estan en una continua busqueda
de estrategias para poder sobresalir de la competencia; asi mismo,
para lograr transformar el mercado y lograr la efectividad de las dis-
tintas estrategias de comunicacién a nivel publicitario.

De esta manera, el video marketing es esencial en una estrategia
de marketing, en donde el contenido debe poder ser visualizado
en multiples formatos como: MP4, AVI, MOV, MPG, WMV, entre
otros; asi mismo, su versatilidad para publicarlo en redes sociales
corporativas o comerciales, lograr insertarlo en landings page o
emails para lograr un mayor campo de cobertura del mensaje.

Estas tacticas no solo permiten el procesamiento, almacenamiento
o transmision de imagenes, sino que logran transformarse en con-
tenido liquido, que no solo genera conversacion entre los usuarios,
sino que es compartible por la originalidad de su construccién y la
relevancia del mensaje, de esta manera se lograra estar en multiples
dispositivos, en diferentes formatos, desde un smartphone, hasta
en un Smart TV.

A nivel nacional, una de las marcas que mas se destaca, no solo por
la versatilidad de sus contenidos, sino por la atencidon que presta a
los elementos visuales que refuerzan el mensaje para lograr de ma-
nera tnica y diferentes a los consumidores, es Aguila, una cerveza
tipo lager con més de 100 afios siendo parte del mercado colombia-
no. Se destaca como una de las marcas mas tradicionales del pais,
se evidencia su interés por conocer a sus consumidores, logrando
identificar sus momentos de consumo, gustos, necesidades y com-
portamientos, por lo que es el patrocinador oficial de las celebracio-
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nes mas representativas del pais, como el Carnaval de Barranquilla
y la Seleccién de Colombia.

Dentro de los medios propios que tiene la marca, se identifica su
pagina web y sus redes sociales en Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube, que integran los contenidos a partir de las caracteristicas
de cada plataforma; es comun identificar imagenes, textos estati-
cos y videos con informacion de la campafa que esta realizando.
Mezclan constantemente distintos estilos tipograficos con altas y
bajas para hacer énfasis en el mensaje. La mezcla de colores es un
elemento comun en donde se resaltan los colores de la marca de
manera sutil y, finalmente, logran el equilibrio perfecto con la se-
leccion de los elementos graficos adecuados para resaltar y llamar
la atencién de los usuarios.

AGU[I-A CERVELA  ENTRETENIMIENTO INICIAR SESION

- .

UILA EL FUTBOL

VE A CASA

v §/ AHORAWIN SPORTS ONLINE SE PAGA CON AGUILA
w |

\ ofVIR
’h_‘ e00

Figura 4. Tomada de: https://www.cervezaaguila.com/
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.
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FACIL MOSTRAR LO MEJOR DE NOSOTROS

Disfruta el sabor refrescante de siempre, el que nos
hace vibrar y nos hace mestrar lo mejor de nosotros
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NUESTRAS PRESENTACIONES
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Figura 5. Tomada de: https://wwuw.cervezaaguila.com/cerveza/
original. Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

En la red social Facebook, mantienen una publicacion constante
que en ocasiones comparten con Instagram. Para el analisis,
se selecciond la campana realizada por la marca con motivo de
la celebracion del Dia del Padre; en las publicaciones se puede
observar la interesante mezcla tipografica, la seleccion de colores
y gamas que destacan, pero que no son distantes de los colores
institucionales utilizados por la marca, la utilizacion de elementos
estéticos como microfonos, parlantes, estrellas y ondas musicales
para resaltar el mensaje, el video de promocion refleja el uso del
lettering en su contenido con una voz en off que invita a ser parte
del evento en vivo que se realizara con motivo del Dia del Padre,
destacando los grupos y artistas invitados, la fecha y hora y canal
en donde se realizara la transmision, las guias legales y el logo
de la marca; asi mismo, el dia del evento, en la cuenta regresiva,
mantiene una unidad visual de campafia con relacion a las distintas
publicaciones realizadas semanas atras.
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Figura 6. Tomada de: https://www.facebook.com/124380460928848/
videos/190558208941388 https: //www.facebook.
com/124380460928848/videos/193392268680638
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.
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Figura 7. Tomada de: https://www.facebook.com/cervezaaguila/

videos/?ref=page_internal
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

En la red social de Twitter, se mantiene la identidad visual de la
campana, pero en esta ocasion se hace énfasis en la participacion de
una de las artistas de lettering mas reconocidas en el pais, Nubiki-
ni, en donde se tiene como proposito el involucramiento del target
en una transmision en vivo por Instagram destacando uno de los
insights mas importantes de la campana: “El mejor regalo es el que
haces t1 mismo”; de esta manera, se pretende fortalecer la relacion
con la marca, logrando un mejor engagement invitandolos a nuevas
actividades. También esta el mismo video de Facebook invitando al
concierto en vivo con relacion al Dia del Padre. Es importante resal-
tar que Twitter es una de las redes sociales con mayor nimero de
publicaciones en el dia con la utilizacién de diversos hashtags que
tienen muy pocas menciones o retweets.
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Figura 8. Tomada de: https://twitter.com/CervezaAguila/
status/1274377608357126145/photo/1 https://twitter.com/

CervezaAguila/status/1274446293348372480/photo/1
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

En Instagram se mantiene la identidad visual a lo largo de la
campana, utilizando distintos insights o frases que describen

caracteristicas del padre: “Si eres ti el que decide donde se va a
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armar la fiesta... Si haces todo por él... Si eres el que ensefia a todos
como es que se baila... Si eres el que siempre pone la casa para el
remate... Si cantas gotas de lluvia sin la pista... Si siempre sabes
qué cancion poner para prender la fiesta... Mereces un regalo del
Dia del Padre...” y en uno de ellos se hace mencion del evento con
la réplica del video publicado en Facebook, pero que en esta red
social logro un total de 1.829 reproducciones, lo que nos indica que
un gran numero de personas tuvieron exposicion a la marca y a su
contenido.
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Figura 9. Tomada de: https://www.instagram.com/cervezaaguila/
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

Finalmente, en la red social YouTube se encuentra el mismo video
dela campaiia “Si cantas gotas de lluvia sin la pista...”, que halogrado
7.355 visualizaciones con 222 likes y un total de 24 comentarios.
Gracias a las diferentes plataformas de comunicacion utilizadas por
la marca se logra diversificar a través del mensaje.
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Figura 10. Tomada de: https://youtu.be/cYD3roTpZIo
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

Este es un claro ejemplo en donde el conocer al target le permite
a la marca estructurar adecuadamente el mensaje a transmitir y,
asi mismo, seleccionar el concepto e identidad visual que logren
conectar con la audiencia y se involucren en las distintas actividades
desarrolladas por la marca; el manejar contenido liquido con
los videos al interior de una campafa digital no solo facilita la
viralizacion del mismo, sino su versatilidad le permite adaptarse a
cualquier plataforma para lograr la visualizacion del mensaje.

Otro caso que utiliza el video de manera integral con el storytelling
es la marca Juan Valdez que desde 1959 tiene el proposito de
representar al gremio de los cafeteros del pais y generar un valor por
lo nacional; en el mes de agosto desarrollaron la campana “Llego el
momento de renacer” utilizando los hashtags #UnPaisQueRenace
#DiaDeLaJuventud, presentando 5 jovenes caficultores y cémo
logran continuar con las tradiciones y renacer el pais.
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Los videos estan entre el 1:30 de duracidon con imagenes fijas, voz
off y voz on directamente de los personajes seleccionados, de esta
manera se construye una narrativa diferente en torno a la marca,
que puede ser replicada en distintos contenidos y formatos.

3 ‘:"..
. ? Marton Tor e o= ~
21 114 e I 1116 [ 4 /I J/]'I:OSJ.

Construyamos juntos el Elegimos hacer Renacer esta Renacer Sairo Javier Vargas
Renacer de todo un pais. tierra

Renacer Marlon Torres Renacer Johan Gerardo
Cortez

Fu)
- I_{
7 f=| CaféLiofilzado
A=)

de tu gusto

Renacer Deisy Julieth Granados Somos los que elegimos Receta Café Banana Frappé Receta Cappuccino
Vanegas hacer Rena ta tierra ~

Figura 11. Tomada de: https://www.youtube.com/user/
juanvaldezcafeco/videos. Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

7 juanvaldezcafe & + Seguir

% juanvaldezcafe # Lina Maria
Granados es una de las 5 caficultoras
que hace parte del Renacer de nuestro
pais. #UnPaisQueRenace Conoce
nuestro Kit Especial Renacer con su
café de aroma intenso y refrescante en
el link de la bio.

@@ o BBBEA
oQv

4,165 reproducciones

Figura 12. Tomada de: https://www.instagram.com/p/CDsABnQnEdK/
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.
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) Valdez Café
“5% guan a ezﬂ € @

Lina Maria Granados es una de las 5 caficultoras que hace parte del
Renacer de nuestro pais. Conoce nuestro Kit
Especial Renacer con su café de aroma intenso y refrescante:

entari

oy Me gusta (J Comentar /> Compartir

Figura 13. Tomada de: https://www.facebook.com/JuanValdezCafe
Fecha de consulta: 13 de octubre de 2020.

En los contenidos desarrollados porla marca en torno ala campana
de “Renacimiento” se identifica el uso de un solo estilo tipografico,
se destacan imagenes a nivel geografico de los diferentes lugares
en donde se cultiva café, asi mismo, se destacan los 5 jovenes y el
mensaje de cambio que quiere transmitir la marca con el fin de
hacer perdurar las tradiciones, origenes y procesos culturales del
cultivo de café y de lo que significa ser caficultor y lograr un grano
de alta calidad.

Casos: el contenido es el rey

Se ha establecido que la tendencia “el contenido es el rey” pone en
relevancia la importancia de las narrativas de marca en tres flancos
especificos: el contenido educativo, el contenido de impacto y el
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contenido de tendencia (help, hero, hub, respectivamente). Muchas
marcas han logrado consolidar un plan de social media o medios
sociales que integra estos aspectos a sus lineas editoriales y sus
tacticas comunicativas en el contexto colombiano.

Un reto particular de la aplicaciéon de estas tendencias puede
vincularse a las situaciones en las que marcas de larga trayectoria
y con valores de marca asociados a la tradicion logran involucrarse
en los medios digitales sin perder tales valores, pero sabiendo
reconocer las nuevas audiencias a las que se enfrentan y por las que
deben asumir ciertas ideologias y posiciones.

Esto es posible gracias a las estrategias de comunicacion de todo
tipo. Sin embargo, los entornos digitales permiten que exista una
retroalimentacion en tiempo real, sin mayores mediaciones, lo que
posibilita, a su vez, que acciones en este caso referidas al marketing
de contenidos tengan una resonancia mayor si se sabe alternar
lineas tematicas fijas con temas emergentes. Un referente evidente
de esas transformaciones y adopciones es la marca Ramo.

Una marca de productos alimenticios que ha permanecido en el
mercado colombiano por més de cincuenta afios ininterrumpidos
y en los dltimos diez afios, y a pesar del excelente voz a voz que se
ha configurado en torno a las experiencias de consumo referidas
a productos emblematicos como El Chocoramo, Gansito, Ponqué
tradicional, entre otros, no ha dejado de nutrir sus narrativas
de marca en entornos de interaccion, adoptando visualidades y
tendencias de contenido que permiten que despliegue esos tres
flancos mencionados anteriormente, ademas, asociados al fen6meno
grafico del lettering, aprovechando, por supuesto, su vigencia.

En todos sus canales existen aplicaciones visuales que se inspiran
en las formalidades del lettering. Por ejemplo, en su pagina web,
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en una de las imagenes del banner rotativo o carrusel, se puede
evidenciar la siguiente pieza, en la que se observan juegos de
jerarquia, inclinacion y sincretismos entre familias tipograficas
que, aunque, estan anclando un mensaje de tradicion con
respecto a los elementos visuales-fotograficos que acompanan la
composicion (huevos, harina, unas manos, un rodillo, etc.) y que
indican esa voluntad de tradicion, la inclusion de estos dinamismos
lingiiisticos o textuales hacen més eficiente visualmente el mensaje,
lo que termina por generar una mejor experiencia de usuario, en
contraposicion al caso hipotético de que la pagina tuviera otra
disposicion, una anacroénica o anticuada.

5n  Productos - Sostenibilidad ~ Contactancs  Tienda &F

CASA

Figura 14. Tomada de: https://www.ramo.com.co/ Fecha de consulta:
8 de octubre de 2020.

El siguiente ejemplo se aproxima a la linea de contenido hub, so-
bre la que hay que anotar que fundamenta su accion sobre referen-
cias ya existentes y que tienen vigencia limitada. Es el caso del Giro
D’Italia, evento deportivo de relevancia mundial, pero también vin-
culado profundamente con el consumo cultural de las clases popu-
lares del pais. Estos posts que conforman una macropublicaciéon en
el perfil oficial de Facebook también incluyen elementos muy cer-
canos a la propuesta visual de la composicion con letras y codigos
tipograficos en los que se aprovecha el humor y calidez de la mar-
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ca en su tono de comunicacién para involucrar a ciertos productos,
como las frituras que hacen parte de una de las lineas de producto
mas diversas de Productos Ramo. Se observa, igual que en la refe-
rencia anterior, dinamicas de jerarquias, colores complementarios
e inclinaciones que hacen sobresalir el mensaje lingiiistico, es decir,
las agrupaciones de palabras que se inscriben en un registro ladi-
co que es, de hecho, exaltado precisamente por esas composiciones
“divertidas” del texto que estan acompanadas, ademas, por factores
muy representativos del lettering, como las florituras y ornamentos
que enmarcan la composicion textual y acentiian ciertas bajantes o
subidas de las letras.

e
/ Productos Ramo \ \
sctubre a las 1400 @
Espaiiol:
Celebremos la etapa
con crispetas Ramo

Disfruta del Giro D Italia 1‘) idiendo en italiano o en cualquier otro
idioma en http//t ar

i "'""”'"No Traduccién:
IL VICl
MIVENDE ==
DI MAIZITOS

HAI PAPAS
AL LIMONEw
opelle?

4=

\ Q0% 32 39 veces compartido J  \_ 5/

Figura 15. https://www.facebook.com/ProductosRamo.
Fecha de consulta: 8 de octubre de 2020.

En Instagram, de la misma forma, se construyen composiciones
visuales que se basan en una fotografia de bodegon de los produc-
tos y que se complementan con la construccién de mensajes lin-
giiisticos que tienen una clara referencia a la caligrafia, que es un
fundamento basico del proceso de intervencion del lettering; hay
que recordar que este ultimo (lettering) se diferencia de la caligrafia
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por las adecuaciones o adaptaciones que se hacen sobre el tipo que
se dibuja en el ejercicio caligrafico, experimentando con texturas y
materiales, tal como se aprecia en las siguientes imagenes.

o productosramo * Siguiendo

e productesrame A esta tipogratia la
llamamos: Delicia, No aplica para
instalar en el computador, pero si para
acabar el hambre.

lauraa_morencom ©
#Amoelchocorramo

rstefannys Hola, alguien que me
ayude no he podido conseguir
esta crema. La descontinuaron?

®
@, kedelicia.co Ke delicia @ o

oQv N

106 Me gusta

Figura 16. Tomada de: https://wwuw.instagram.com/p/BbU81-_
DYIN/. Fecha de consulta: 8 de octubre de 2020.

Q productosramo * Siguiendo

e productesramo Lo mejor de la vida
son sus sabores y sus colores. Por eso
unimos lo mejor de cada uno para
complacerte.

babypremiumcolombia Los
mejores

8 sandravargas9s0 PR P W los -,

mejores

" mairavid.me tostaco picante =

oQv W

513 Me gusta

Figura 17. Tomada de: https://www.instagram.com/p/CB_V6BvIjSF/.
Fecha de consulta: 8 de octubre de 2020.
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En los anteriores casos es factible evidenciar que el post que busca
simpatizar con la comunidad LGBTIQ a través de las convenciones
de colores de su bandera tiene un engagement mas alto, es decir,
tiene mayores interacciones: mas “Me gusta” y mas comentarios,
reacciones que demuestran que los contenidos de tipo hub o mas
emocionales aportan balance y humanidad a las marcas, haciendo
que de igual forma sus productos sean reconocidos, pero no dentro
del mensaje comercial habitual, sino como un actor cultural que
puede tener trascendentes simbolismos o asociaciones.

Por ultimo, la estética del lettering, relacionada con aspectos
anotados con anterioridad y que refuerza una idea general sobre
el texto, ya no como mero anclaje de la imagen, sino como un
elemento grafico mas que puede brindar dinamismo y claridad a
los mensajes provenientes de las también revisadas. Los préximos
ejemplos audiovisuales colgados en Facebook y el canal de YouTube
de la marca demuestran, en correspondencia, aproximaciones al
lettering teniendo en cuenta, ademas, la intencion comunicativa
que tienen ciertos rasgos formales de las letras, como los acabados,
inclinaciones o remates que sirven para transmitir sensaciones
como el desenfado y la facilidad, evidentes en el primer caso, en el
que se usa una fuente mas redonda, no tan angular.

En el segundo ejemplo de este tipo, la formalidad de las letras
usadas para destacar ciertos valores como “cortes unicos”,
“crocantes”, “gruesas”, “con cascara”, acompanada de la textura
de Brush o de brocha gruesa y los colores eléctricos sobre fondos
oscuros se convierten en contenidos vibrantes y dirigidos a un
segmento juvenil que podria sentirse mas identificado con esa
estética o visualidad.
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e - — - o - 4
Figura 18. Tomada de https://www.facebook.com/ProductosRamo/
videos/629596337728008/. Fecha de consulta: 8 de octubre de 2020
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Figura 19. Tomada de: https://www.youtube.com/
watch?v=61P7xGeY1Qo Fecha de consulta: 9 de octubre de 2020.
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Casos: publicidad nativa

Uno de los casos mas reconocidos y mencionados con relacion a
la publicidad nativa y que ha sido referente para la misma es el caso
donde de New York Times en el 2014 publicé un articulo “Women
Inmates: Why the Male Model Doesn’t Work” donde se evidencia-
ban problemas a los cuales se enfrentaban las mujeres en la prision
y las reformas que se podrian dar desde el sistema penitenciario, se
daban a conocer datos de una investigacion frente a las necesidades
en esta situacion. Una pieza que estaba apoyada en elementos grafi-
cos, de audio y video; dicha pieza fue pagada por los productores de
la serie Orange is the New Black, una serie de Netflix ambientada
en las carceles de las mujeres; desde alli se sigui6 el hilo conductor
para dar a conocer la serie.

-

Women Inmates:
Why the Male Model Doesn’t Work

As the number of women inmates soars,
50 does the need for policies and programs that meet their needs

By Melanie Deziel

0228278

A022I709

AD228276

Figura 20. Tomada de: https: //www.nytimes.com/paidpost/netflix/
women-inmates-separate-but-not-equal. html Fecha de consulta: 10 de
octubre de 2020.

Para lograr la identificaciéon de la nueva serie, se apoyaron en ele-
mentos visuales como el manejo cromatico con el uso del color na-
ranja, el uso de representaciones femeninas con simbolos caracte-
risticos con el corte de cabello y el vestuario; otro elemento fue la
seleccion tipografica con un estilo tipo Serif que buscaba relacionar
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el contenido con el medio en el que fue publicado, en este caso
el diario digital del New York Times. Este es un claro ejemplo
del uso de estilos tipograficos que permiten llamar la atenciéon de
manera visual para que la audiencia quiera conocer el contenido
y el mensaje.

A partir de esta estrategia de publicidad inmersiva, el lector, a lo
largo del articulo, puede reconocer la realidad de los centros correc-
cionales y como a través de diferentes acciones de comunicacion
se quiere lograr una transformacion social, como en el uso del len-
guaje y como deben expresarse entre si; asi mismo, se contaba con
audios que describen brevemente la experiencia de estar en uno de
estos centros y al finalizar se encuentra el anuncio publicitario de
la serie, la cual utiliza el mismo estilo tipografico y que logra un
equilibrio visual con el logo de la serie; de esta manera, se integran
estilos logrando una nueva expresion visual que permite relacionar
el lettering como una estrategia que facilita la transmisioén del men-
saje a nivel publicitario.

Examples of Trauma-informed Language for
Women'’s Correctional Facilities
Instead of: Consider:
Referring to inmates by their Referring to them with respect
last names such as Smith such as “Ms. Smith”
Referring fo staff by last Referring fo them with respect
names such as “Sergeant Smith”
Saying “cells” Saying ‘rooms”
Saying “blocks” or “walks™ Saying “pods” or “wings”
Saying “shake down” Saying “safety check”
Saying “lug her” Saying “take her to a secure
area” or “document an
infraction”

Figura 21. Tomada de: https://www.nytimes.com/paidpost/netflix/
women-inmates-separate-but-not-equal.html?_r=0 Fecha de consulta:

10 de octubre de 2020.
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Figura 22. Tomada de: https://www.nytimes.com/paidpost/netflix/
women-inmates-separate-but-not-equal.html?_r=0 Fecha de consulta:
10 de octubre de 2020.

Entre las ventajas de estos formatos se encuentra la visibilidad de
la marca teniendo en cuenta la saturacion a la que constantemen-
te se ven enfrentados los consumidores, la experiencia en la nave-
gacion, lo que apoya la interaccion con los medios disponibles, el
trafico segin el formato publicitario y uno de los elementos mas
enriquecedores: el reconocimiento de la audiencia con el fin de ge-
nerar estrategias cada vez méas certeras. Como lo afirman Maestro,
Cordén y Anbuin (2018), “la publicidad nativa respeta al lector du-
rante su navegacion y consigue un impacto mayor sobre un publico
mas segmentado” (p. 223); de esta forma, se genera una integracion
entre la marca, el mensaje y el consumidor.

Hablamos de un consumidor cada vez mas informado, que busca
una gran cantidad de informacién, principalmente online. Es
menos impulsivo y busca hacer una compra inteligente, tanto
por encontrar una buena relaciéon entre calidad y precio como
por sentir que ha hecho la mejor de las elecciones entre todas las
posibilidades que el mercado le ofrece (IAB Spain, 2015, p. 15).
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Existen diferentes medios que se han apropiado la publicidad nati-
va, por ejemplo, para el caso de Instagram, la generacién de videos,
fotografias, la segmentacion teniendo en cuenta intereses y gustos,
se generan estrategias que vinculan a la audiencia y a la marca; asi
mismo, para el caso de los videos, se determinan diferentes forma-
tos teniendo en cuenta las posibilidades de relaciéon con el pablico
objetivo; los motores de busqueda, los podcasts tematicos, Twitter,
Facebook, entre otros, generan anuncios con segmentaciones defi-
nidas y con estrategias de impacto; “para que un native advertising
tenga éxito debe tratarse de un contenido de calidad, que genere
algin valor en sus lectores. Si bien posee un mensaje promocional,
ademas de resaltar la «fuente nativa» de ese contenido, no debe
ser excesivamente publicitario” (Medina, 2019); incluir contenidos
que se integran de forma natural teniendo en cuenta el lenguaje, las
fuentes y el color genera una relacién directa con la audiencia.

Una de las marcas que relaciona la publicidad nativa y el lette-
ring es la marca Coca-Cola Colombia, que lleg6 al pais en 1927 con
un contrato de exclusividad con la empresa Postobdn con relacion
a la distribucion de la bebida; hoy en dia, la marca tiene su propia
planta de produccion. Coca-Cola se ha destacado a nivel interna-
cional por lograr vincular sus campaias con los consumidores a
nivel emocional.

La marca se caracteriza por reflejar una clara unidad visual y con-
ceptual a lo largo de su historia en las diferentes plataformas (pagi-
na web, Facebook, Twitter, YouTube e Instagram), en relaciéon con
la campana “Héroes An6nimos”:

Este es un movimiento social que enaltece la labor de miles de
personas que lo han dado todo por la humanidad en estos tiempos
tan dificiles. Rendimos un homenaje a los héroes an6nimos, que
con su generosidad nos permiten ver un mejor manana y nos invi-
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tan a pensar que la vida no se detiene, porque las buenas acciones
son las que nos hacen verdaderamente humanos. Dedicado a la hu-
manidad (journey.coca-cola.com, 2020).

Con relacion al propésito de la campana, la marca quiere agrade-
cer a las personas que diariamente se exponen para logran un mejor
manana; dentro del proceso de conceptualizacion se identifica y se
genera una mezcla tipografica similar al hand lettering con el fin
de lograr una armonia visual, la cual se refuerza con las imagenes
y fracciones de video para destacar el mensaje; al prestar atencion
a estos detalles, logran aplicar la publicidad nativa con contenido
relevante para el consumidor y la marca y se integra perfectamente
en cada uno de los medios que componen la campana.

En la cuenta de Instagram, se presenta una fotografia en donde se
hace énfasis al detalle de la etiqueta con las diferentes profesiones
que actualmente estan trabajando por los demas y logran la silueta
de la botella con el color de la bandera de Colombia en el centro y
en el costado derecho el mensaje a destacar “Gracias por hacernos
creer”, logrando un equilibrio visual con el interletraje y la seleccion
tipografica; de esta manera, se relaciona la tendencia de la publici-
dad nativa y el lettering.

En el video colgado en el canal oficial de la marca se describe la
historia de un héroe colombiano, Emiliano Moscoso, emprendedor
gastronomico del que describen como, a través de una experiencia,
ha logrado un movimiento social a través del Menu Solidario; a lo
largo del video se identifican los dos estilos tipograficos en momen-
tos clave de la historia resaltando el mensaje de la marca; a través
del uso de la técnica del storytelling se facilita el reconocimiento de
la campafia por parte del target, el cual pretende también conectar
a nivel emocional e inspirar a través de distintas acciones.
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Figura 23. Tomada de: https://www.instagram.com/p/CBOJ4RvINGi/
Fecha de consulta: 10 de octubre de 2020.
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Figura 24. Tomada de: https://www.youtube.com/
watch?v=nvkShnZaTVké&ab channel=Coca-Cola Fecha de consulta: 10
de octubre de 2020.
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Se las ingeni6 para mantener los
empleos de sus trabajadores
produciendo caretas reciclables a
partir de la resina de plastico.

Conoce mas

Encontré en la solidaridad un ment
para todos los dias, entregando a
distintas comunidades vulnerables
un plato de comida en cuarentena.

Conoce mas

Figura 25. Tomada de: https://journey.coca-cola.com/packages/
dedicado-a-la-humanidad Fecha de consulta: 10 de octubre de 2020.

Por ultimo, dentro de la pagina principal www.coca-cola.com.co/
co a través de mosaicos de imagenes describen las distintas publi-
caciones que realizan en las plataformas logrando una unidad de
marca, a nivel visual, conceptual y de contenido.

Conclusiones

» La publicidad nativa si integra tanto contextualmente como
visualmente al consumidor; asi mismo, permite que este no
se sienta saturado, lo que apoya la relacion de la marca y sus
beneficios con una comunicacién mas cercana; aporta un for-
mato que permite captar la atencion de la audiencia y mejorar
el recuerdo de la marca, sin embargo, es complejo reconocer
el lettering con la publicidad nativa en la relacion directa con
la marca.
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Nos vemos enfrentados a constantes cambios; “el ciberespacio
concentra dinamicas que se dan de forma endémica, no obs-
tante, también se desbordan a la realidad offline y viceversa”
(Valero, Cardona, Vaca & Jiménez, 2019, p. 140) no solo de los
medios y las plataformas existentes, sino de la forma en que
los consumidores consumen los medios; esto nos obliga a bus-
car nuevas alternativas para generar un impacto a la audiencia
y, asi mismo, la creacidén de contenidos publicitarios que ten-
gan presentes nuevas tendencias, adaptandose de esta forma a
los contenidos dispuestos, al mensaje que se desea brindar y a
la accion que se requiere por parte del consumidor.

La generacion de contenido liquido es una oportunidad para
las marcas para lograr construir contenidos de valor, que no
solo generen ruido, sino que permitan la viralidad del mismo,
logrando ser referentes en la unidad visual y conceptual de la
campaia para generar una diferencia a nivel estratégico y per-
mitir posicionarse tanto en los buscadores como en la mente
de las personas por transmitir contenido considerado confia-
ble y relevante con el fin de ser compartido por los mismos
usuarios en las redes sociales, lo cual refleja una clara estrate-
gia para construir un engagement con los clientes actuales y
potenciales de las marcas.

La utilizacion de videos dentro de la estrategia de conteni-
dos de las marcas permitira lograr una ventaja con relacion
a la competencia, dado que por las caracteristicas propias del
formato, al ser audiovisual, permite una cantidad infinita de
conceptos visuales, entre las iméagenes, textos y audio; es una
manera diferente de destacar las cualidades, atributos y dife-
renciales de la marca logrando ser altamente persuasiva cap-
tando el interés del publico.
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Construir un contenido audiovisual requiere de una serie de
elementos; el primero de ellos se centra en conocer el target,
la audiencia, identificar no solo sus necesidades, sino cono-
cer sus gustos, comportamientos, aspiraciones; luego se de-
ben definir los objetivos que se quieren alcanzar, reconocer la
intencion del video; definir el guion, el concepto, el mensaje
y los recursos técnicos para la materializacion del mismo vy,
finalmente, los canales de difusion, qué redes sociales y pla-
taformas digitales para lograr un contenido de valor, que es lo
que hoy en dia las marcas estan buscando.

Es importante reconocer que la proyeccion de las tendencias
emergentes aqui analizadas, desde la publicidad, vinculan de
forma contundente una macrotendencia que puede ser referi-
da al branded content, que no es una novedad con respecto a
las estrategias comerciales emprendidas por las marcas, pero
que ofrece un espectro amplio para pensar, como lo hemos
visto, las relaciones entre contenidos nativos que provienen
de la informacion que es valiosa compartir de la imagen cor-
porativa de una empresa y los temas de conversacion que se
dinamizan en la opinién ptiblica y que cada vez son mas liqui-
dos y menos “acartonados”, en el sentido en que el humory la
emocionalidad se convierten en valores que los consumidores
aprecian mas, porque podrian llegar a ser indicios de practicas
mas honestas y menos performativas.
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Capitulo 6

Conclusiones

Diana Elizabeth Ruiz Herrera,

Directora programa Comunicacién Social
Luisa Fernanda Sanchez Sanchez,

Docente programa Comunicacion Social

“Mi conviccion profunda es que el futuro no esta escrito en ningin
sitio; sera lo que nosotros hagamos de él. ¢Y el destino? [...] para
el ser humano, el destino es como el viento para el velero. El que
esta al timon no puede decidir de donde sopla el viento, ni con
qué fuerza, pero si puede orientar la vela. Y eso supone a veces
una enorme diferencia. El mismo viento que hara naufragar a un
marino poco experimentado, oimprudente, o malinspirado, llevara
a otro a buen puerto. Casi lo mismo podriamos decir del «viento»
de la mundializacion que sopla en el planeta. Seria absurdo tratar
de ponerle trabas, pero si navegamos con destreza manteniendo el
rumbo y sorteando los escollos, podremos llegar a buen puerto...”
(Amin Maalou, citada por Morin et al., 2002, p. 52).
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En la apertura de este libro se enuncio el espiritu reflexivo, a saber:
la construccién de comunidades de destino capaces de analizar los
contextos cambiantes y sobre ellos incidir a través de la construc-
cion de alternativas de solucidon ante problemas complejos que se
abordan desde diversos campos del conocimiento. No ha sido me-
nor esta apuesta y al finalizarla ha sido fundamentada en la vision
de Edgar Morin donde se relaciona con la educacion y su aporte
significativo no solo en la comprension del sujeto y de la dimension
planetaria, sino también en la proyeccion y perspectiva de una edu-
cacion cuyo objetivo “en la era planetaria es educar para el desper-
tar de una sociedad-mundo” (Morin et al., 2002, p. 53).

Para la Fundacion Universitaria Compensar esta mision educa-
tiva de cuestionamiento, construccion colectiva del conocimiento,
sensibilidad ante el entorno circundante y el relacionamiento con-
tinuo de la Universidad con su contexto se materializa a través de
las acciones desarrolladas en el marco de las funciones sustantivas
de la educacion superior: la docencia, la investigacion y la proyec-
cion social. Es, precisamente, desde estas funciones sustantivas que
se proyecta el texto Comunicacion y comunidades de destino en el
marco de la educacién superior, para el caso, imbricadas profun-
damente con el campo de la comunicacion, teniendo en cuenta que
la génesis del documento radica en experiencias investigativas y de
relacionamiento con el contexto enmarcadas en los procesos forma-
tivos y de produccion de conocimiento de la Facultad de Comuni-
cacion (Facom) de la Fundacion Universitaria Compensar. En este
orden de ideas, la postura de Facom respecto de la comunicacion
es la de un campo intersubjetivo para la construccion de sentido;
de este modo, es importante el aporte del campo a la consolidacion
de comunidades de destino (Morin, 1999) caracterizadas por una
conciencia colectiva que es posible en tanto se da el encuentro entre
sujetos diversos capaces de construir y dialogar en la diferencia.
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Los textos presentados en este documento recogieron esas expe-
riencias significativas de la facultad en el orden de anélisis rigurosos
del valor y su importancia para el contexto colombiano. Asi, este
libro posibilit6 una sistematizacion de experiencias, un anélisis de-
tallado del quehacer de la educacion superior desde las funciones
sustantivas y del campo de la comunicacion en aras a la construc-
cion de alternativas de solucion a cuestiones propias de los escena-
rios actuales. Cada capitulo narré una experiencia en lo pedagogico,
lo investigativo y la proyeccion social desde la mirada de la comuni-
cacion—educacion, el marketing, la radio universitaria, la investiga-
cion en comunicacion y sus tendencias, entre otros.

Los principales resultados de cada experiencia dieron cuenta de
la injerencia de las instituciones de educaciéon superior en la con-
solidacion de la conciencia colectiva y por esta via de comunidades
que construyen destino desde una vision de sujeto, pero especial-
mente desde una comprensiéon profunda del valor de lo colectivo.
Experiencias como Universidad al Barrio, que ponen de manifiesto
el lugar politico de la universidad en los territorios y su aporte en
la recuperacion de la memoria colectiva y del tejido social, hablan,
precisamente, de la importancia de una formaciéon que supera las
aulas y se enmarca mucho mas en otros escenarios y sensibilidades
de la realidad contemporanea, a través del didlogo de saberes (Frei-
re, 2005), del encuentro, del reconocimiento, de la reciprocidad, de
la solidaridad. Ahora bien,

La solidaridad no se puede promulgar per se, pero se pueden crear
condiciones de posibilidad para la liberacion de las fuerzas de buena
voluntad de muchas personas y favorecer las acciones de solidaridad.
Moralizar, convivir, resurgir, en torno a estos tres verbos se estructuran
los posibles desarrollos de la solidaridad y de la pertenencia a un destino
comun (Morin, 2002, p. 76).
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Estas condiciones de solidaridad pueden y deben gestarse desde
los procesos formativos de las instituciones de educacion superior,
las cuales estan llamadas a educar en la solidaridad desde la forma-
cion integral, la pedagogia del ejemplo y el cuestionamiento perma-
nente del valor del reconocimiento del otro y de lo otro como parte
esencial de la construccién de los sujetos y de sus subjetividades. No
obstante, no solo la solidaridad debe promoverse en la formacion y
experiencias de la educacion superior, para generar conciencia co-
lectiva se requiere del didlogo de saberes, de experiencias, de sen-
tires de cosmovisiones. De hecho, el didlogo de saberes no es solo
un elemento fundamental de la experiencia de proyeccion social de
Universidad al Barrio, es un pilar de la comunicacién—educacion
como campo relacional y amplio que integra y articula elementos
de la construccién de sentido de la comunicacién y de las posibi-
lidades que brinda la educaciéon para formar lo verdaderamente
humano (Savater, 1997). La comunicacion—educacion se aborda
desde las posibilidades de innovaciéon pedagogica en el marco de
dicho didlogo de saberes e investigativa en tanto el encuentro con
las tendencias latinoamericanas de la comunicacion se erigen como
referente para el debate y la reflexion de las apuestas investigativas
del programa de Comunicacion Social, no solo en la produccion del
conocimiento, sino en el aporte de la investigacion en procesos de
cambio social y busqueda del bienestar colectivo.

Comunicacion—educacién como experiencia favorecedora de en-
cuentros en los procesos formativos de aula, pero también como
ejercicio didactico innovador que promueve y se basa en el didlogo
de saberes, en el debate, el encuentro, el desencuentro, la alegria, la
empatia y como trama y urdimbre para el aprendizaje. “La plane-
tarizacion del malestar abre el camino para la posible emergencia
de otras alternativas de configuraciéon social mas coherentes con el
destino de la humanidad, la idea del mundo como patria comun”
(Morin, 2002, p. 77), es asi que la comunicacién—educacion se
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constituye como un campo del conocimiento relativamente reciente
y que emerge con una propuesta de configuracion social derivada
de la construccién colectiva, del didlogo, de la intersubjetividad, de
la democratizacion de la palabra, de la otredad y, por tanto, es un
aporte fundamental en los procesos formativos actuales que se en-
marcan en circunstancias tan dificiles y complejas como educar en
época de pandemia.

Cabe entonces resaltar que cada una de las investigaciones aqui
expuestas fueron desarrolladas previas a la pandemia, previas a la
“nueva normalidad” y, en este caso, la produccion del libro nos ret6 a
hacer un trabajo por mediacion virtual, a relacionarnos diferente con
el tiempo, el espacio y las mismas investigaciones; la pandemia habi-
ta este libro en su edicién, correccidon e impresion. Sea entonces esta
una de las razones porque en términos de la solidaridad, la apuesta
de la Universidad y la nocion de futuro son algunas reflexiones poste-
riores que nos evocan los autores y los trabajos aca expuestos.

Dentro de los retos mas evidentes del covid-19, se pueden iden-
tificar el acceso a la educacion y las condiciones tan variadas que
existen en el pais para la conectividad —también lo reconocemos en
toda la region de América Latina y sures globales—. En el contexto
particular de la Universidad, aun en las ciudades grandes se pre-
sentaron dificultades frente al uso del computador y las conexiones
a internet, ya sea porque hay tres personas estudiando al mismo
tiempo en el mismo horario, por planes de datos que no soportan
mas de una semana o porque en cada casa se cuenta solo con un
computador con condiciones de 1995. La accesibilidad y capacida-
des pedagogicas de las instituciones universitarias deben entrar a
ser parte del debate de la formacion de profesionales, entendien-
do nuevos proyectos de investigacion entre la vinculacién universi-
dad-empresa con el fin de ir acortando las brechas sociales, digita-
les y de conocimiento para quienes acceden a la educacion superior.
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La pandemia puso en evidencia que lo social no puede ser sin la
ciencia y que la ciencia es uno de los campos de conocimientos mas
selectos y cerrados de lo social, suele comandar politicas de vida;
es por ello que a la comunicacién también se le pone un reto de
frente: estar méas cerca de los procesos y los lenguajes cientificos. Si
hablamos de los campos de la carrera en la region latinoamericana,
no se puede perder de vista que la conversacion interdisciplinar ha
sido una tarea pendiente entre lo cientifico y la comunicacion. Te-
ner en la agenda por mas de un afio y medio una enfermedad hasta
el momento poco entendida, con una btisqueda de soluciones que
pocos podrian entender, un movimiento de teorias de conspiracion
unido a un pasaporte obligatorio de vacunacion son debates que
deberian estar preparados y mediados por comunicadores sociales.
Asi, la investigacion en el campo debe, puede y necesita ampliarse.
Tal como lo dice Agambem en un estado de emergencia, “significa,
finalmente, preguntarnos qué vamos a hacer, como vamos a volver
a vivir cuando la emergencia haya pasado, porque el pais necesita
volver a vivir, independientemente de la opinién de los virélogos y
los expertos improvisados” (2020, p. 25)

Es tan amplia la responsabilidad de cada sujeto como del colectivo,
razon por la cual se requiere de una consciencia de las proyecciones
que tiene la academia con los maultiples sectores externos, con las
familias de los y las estudiantes, de las mismas reflexiones que se
pueden dar en las reuniones de investigacion, pues esta emergencia
no puede ser solo la aforanza y saudade de una normalidad, sino
cuestionar las practicas micro y macro que han hecho llegar hasta
tales puntos; la enfermedad, como cualquier situacion médica, es
una invitacién a replantear las maneras de habitar y estar en este
momento del planeta. Bajo nuestra mirada, unas apuestas porque
la universidad recupere el lugar de conocimiento y aporte a las con-
diciones sociales de los territorios donde se ubica con la mira hacia
crear posibilidades de existencia.
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La estrategia de FACOM se ha centrado en fomentar la construccion de conocimiento v
saberes desde habilidades con los lenguajes: escritos, sonoros, visuales v, actualmente, di-
gitales, con el fin de tener profesionales con habilidades v destrezas para la generacion de
iniciativas ereativas v disruptivas. [gualmente, contar con equipos de trabajo iddneos que
cumplen con requisitos de calidad para llevar a cabo experiencias de aula, laboratorios de
experiencias, proyectos de investigacidn y semilleros, en el marco de apuestas institucio-
nales alineadas bajo las orientaciones de cinco ejes estratégicos, a saber: relacionamiento
Universidad—empresa/organizacion, vinculacion con el entorno, transformacion digital,
cadena de formacion y aseguramiento de la calidad.

Este libro vincula estos ejes estratégicos bajo la perspectiva de las funciones sustantivas de
la educacion superior v se hace evidente la articulacion de las reflexiones propuestas, espe-
cialmente con los ejes estratégicos de Universidad—empresa/organizacion v la vinculacidn
con el entorno. De manera que encontramos multiples razones para hacer este libro: pri-
mero, poner a disposicion de los lectores reflexiones desde la Academia relacionadas con
perspectivas acerca de como un provecto de aula se puede transformar en una iniciativa de
incidencia social con comunidades; segundo, hacer evidente que el trabajo de la Fundacion
Universitaria Compensar comprende diferentes puntos de vista v proyecciones frente a
como gestionar el conocimiento en relacion a las organizaciones, entendiendo las mismas
como escenarios que integran multiples sectores y, tercero, integrar la teoria y la prictica
a partir de un modelo pedagogico socioconstructivista que, precisamente, expresa el valor
del saber v el conocimiento puesto en el contexto.
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