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INTRODUCCION

Fundacion Telefonica es un organizacion creada en el afio 1998 con la
finalidad de acoplar la accién social y cultural de todas las empresas del grupo
Telefénica. Todos sus programas apuntan al uso de las Tecnologias de la
Comunicacion y la Informacién (TIC's) mediante cuatro ejes de accién: Educacion

Digital, Emprendimiento, Cultura Contemporanea y Voluntariado.

Tras la llegada de la empresa a Venezuela en el afio 2005, Fundacion
Telefonica ha desarrollado proyectos por mas de diez afios para explorar, inspirar y
transformar las comunidades mas vulnerables del pais mediante el uso de las

tecnologias.

En el afo 2013, la organizacién a nivel global decide diversificarse. En el
caso de Venezuela, su programa bandera “Pronifio” inicia el cierre progresivo (que
culmind este afio 2016) y la Fundacion se embarca en el desarrollo de nuevos
proyectos. Durante los afios de transicion, la organizacion se plantea la importancia

de comunicar sus acciones y darlas a conocer.

Para lograr este cometido, Fundacién Telefénica plantea la necesidad de
conocer el estado de sus comunicaciones, para ajustar el plan de comunicaciones
estratégicas a las necesidades actuales. Por lo tanto, la presente investigacion
auditara los procesos comunicacionales de la organizacidén con respecto a dos de
los publicos con mayor importancia para la organizacién: sus ONG’s aliadas y los

beneficiarios de sus programas.

De esta manera, el investigador ha considerado pertinente estructurar el

presente trabajo de investigacion de la siguiente forma:



Capitulo 1. Problema de investigacion: se tomardn en cuenta los
antecedentes, el contexto actual y se formularan las preguntas que seran
respondidas a lo largo del trabajo. Adicionalmente, se expondré el objetivo general y

los especificos junto con la justificacion del problema.

Capitulo II. Marco conceptual: se explicara cada término pertinente a la
investigacion, empleando definiciones de autores expertos en el tema e
investigaciones previas que hayan tratado el disefio de una auditoria de

comunicaciones.

Capitulo lll. Marco referencial: se detallara el objeto de estudio, exponiendo
la historia, la mision, la vision, los valores, el organigrama, los programas
desarrollados en Venezuela y los medios de comunicacion empleados por la

organizacién normalmente.

Capitulo IV. Marco metodoldgico: sera la base de la investigacion, en la que
se presenta la modalidad y tipo de estudio, la definicidn de las variables asi como su
operacionalizacion, las técnicas de investigacion y validacion de los instrumentos

aplicados.

Capitulo V. Analisis e interpretaciones de resultados: en donde se abarcara

el modelo de matrices descriptivas y su escala de codificacion.

Capitulo VI. Conclusiones y recomendaciones: se desarrollaran las

explicaciones de acuerdo a los resultados obtenidos.

Finalmente, se resefaran las referencias bibliograficas y los anexos del

estudio.
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|. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

Para la elaboracién del presente Trabajo de Grado se tomd en cuenta

el Trabajo de Grado de Especializacién no publicado, “Sistematizacién del plan de
comunicaciones estratégicas de Fundacion Telefénica de Venezuela para
fundaciones y organizaciones sin fines de lucro”, de la Universidad Catdlica Andrés
Bello, realizado por Valentina Rios en el afio 2015. Cuyo objetivo general era
“Disefiar un programa sistematizado de comunicacion estratégica para la Fundacion
Telefénica de Venezuela que sirva de modelo para otras fundaciones corporativas y
OSFL".

1.2 Descripcion del problema

En el aflo 2015, Fundacion Telefénica Venezuela detecta la necesidad de
crear un plan de comunicaciones estratégicas. Valentina Rios, Gerente General de
la organizacion, destac6 que anteriormente la fundacion trabajaba sus
comunicaciones por proyectos de manera individual y no de forma sistematizada.

(V. Rios, comunicacion personal, Octubre, 2015).

Tras el disefio del plan de comunicaciones estratégicas, surge la necesidad
de realizar una auditoria de comunicaciones para asi, obtener un diagnéstico de los
procesos comunicacionales que lleva a cabo Fundacion Telefonica. De esta
manera, se podra ajustar la estrategia de comunicaciones planteada inicialmente al
contexto actual. Asimismo, el modelo desarrollado por el estudiante para realizar la
presente auditoria, podra ser utilizado por la fundacion en el futuro para comparar
los cambios obtenidos tras la aplicacién del plan de comunicaciones estratégicas y

conocer el impacto de la misma.
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Finalmente, Rios comentd que mas alla de llevar a cabo los programas, es
muy importante comunicar lo que se esta haciendo. (Valentina Rios, comunicacion
personal, Octubre, 2015). El presente trabajo permitira conocer los medios de
comunicacién mas efectivos con los cuales cuenta la organizacién, asi como las
barreras existentes en el proceso. Ademas analizar los publicos, especificamente
beneficiarios y ONG’s aliadas, y conocer la percepcion que tienen estos de

Fundacioén Telefénica Venezuela.

1.3 Planteamiento del problema

Para realizar un diagnostico de las comunicaciones de Fundacién Telefénica,
es necesario plantear una serie de interrogantes respaldadas por objetivos capaces
de conducir al analisis de las fortalezas y areas de oportunidad en esta materia.
Para ello es apremiante conocer si los medios utilizados son los ideales, si existe
algun tipo de barrera comunicacional y analizar los publicos (beneficiarios y ONG’s)

a los cuales van dirigidas sus comunicaciones.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion se plantea responder las siguientes

interrogantes:

1. ¢Cudles son los medios de comunicacion mas efectivos con los que cuenta

la organizacion?

2. ¢Existen barreras de comunicacion que interfieren el proceso de

comunicacion externa?

3. ¢Como son los publicos a los cuales van dirigidas sus comunicaciones?

12



1.4 Objetivos

Los objetivos de investigacion se definen como aquellos que “sefialan a lo
gue se aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad, pues son las

guias del estudio” (Hernandez, Fernandez-Collado y Baptista, 2010, p. 37).

La presente investigacion tendra los siguientes objetivos metodolégicos:

1.4.1 Objetivo general

Realizar una auditoria comunicacional externa, especificamente en beneficiarios y

ONG’s aliadas de Fundacion Telefénica Venezuela en el afio 2016.

1.4.2 Objetivos especificos

-ldentificar los medios de comunicacion mas efectivos con los cuales cuenta la

organizacion

-ldentificar las barreras comunicacionales que interfieren en el proceso de

comunicacion externa

-Analizar los publicos (beneficiarios y ONG’s) a los cuales van dirigidas sus
comunicaciones
1.5 Justificacion

Tras el surgimiento de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), como
filosofia para crear valor en las comunidades, muchas organizaciones han

encontrado la via para contribuir y brindar mas oportunidades a la sociedad.
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Para dar a conocer su labor, Fundacion Telefonica, debe implementar
estrategias de comunicacién. Es por ello que, la formacion de un comunicador
social es de suma importancia para evaluar los procesos de comunicacion vy,

diagnosticar buenas practicas e identificar areas de oportunidad.

La investigacién radica en un analisis de las fortalezas y debilidades en
materia de comunicacién, de forma que la fundacion pueda reforzar sus aspectos
positivos, y minimizar los negativos. Todo esto con la finalidad de garantizar la
sostenibilidad de la organizacién en el tiempo, mediante un mayor alcance producto

de una comunicacion efectiva.

Mas alld de servir como herramienta para medir la efectividad de las
comunicaciones, este proyecto tiene un impacto social. El levantamiento de
informacion podria contribuir a mejorar las estrategias comunicacionales en un
corto, mediano e incluso largo plazo. A través de la misma, dar a conocer a qué se
dedica la fundacion y de esta manera mas personas puedan verse beneficiadas por

alguno de sus proyectos.

Como estudiante de comunicacion social, esta puede ser la oportunidad para
conocer con mayor profundidad el area, descubrir y afianzar herramientas de
investigacion. De la misma manera, el trabajo permite poner en practica habilidades
desarrolladas a lo largo de la carrera tales como: capacidad de sintesis, analisis e

investigacion exhaustiva.

Este estudio cuenta con el apoyo total de la Fundacion, por lo tanto, no se
identifican obstaculos en el desarrollo y obtencion de la informacion. Ademas,
podria impulsar el crecimiento de la organizacion pues el estudio servira para el
desarrollo de proyectos en el corto mediano e incluso largo plazo en cualquier

ambito de las comunicaciones que desee realizar la organizacion en un futuro.
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Adicionalmente, este proyecto es de gran interés personal pues tiene una
relacion directa que permitird conocer el area de comunicaciones corporativas como
especializacion y tendra un impacto social que inclusive, podria ayudar a dar a
conocer a qué se dedica Fundacion Telefonica y de esta forma, mas personas

puedan ser beneficiadas por sus iniciativas.

1.6 Delimitacion

El presente trabajo se limitar4 a auditar los procesos comunicacionales de
Fundacion Telefonica para evaluar la efectividad de la estrategia de comunicaciones
integradas disefiada por la organizacion y generar recomendaciones para su

optimizacion.

A nivel espacial, tomando en cuenta el amplio abanico de publicos externos
gue posee la fundacion, la investigacion se enfocard en dos publicos especificos:
ONG’s y beneficiarios de sus programas de educacion digital. Esto permitira realizar
un contraste entre las poblaciones a las que se dirigen las comunicaciones de la

organizacion y asi obtener un feedback determinado para cada una de ellas.
En cuanto al tiempo estipulado, la misma se enmarcara en un periodo de

diez meses, desde octubre de 2015 a agosto de 2016, en el espacio geografico de

la ciudad de Caracas.
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IIl. MARCO CONCEPTUAL

2.1 ldentidad corporativa

Selame y Selame (1988) definen la identidad corporativa como la expresion
visual de la organizacién, segun la vision que tiene de si misma y segun cémo le
gustaria ser vista por otros. En este sentido, es la forma en la cual la organizacion

quiere ser percibida.

Minguez (2008), propone cuatro formas distintas en las cuales la identidad
puede ser proyectada: ¢Quién eres?, ¢Qué haces?, ¢Como lo haces? y ¢A dénde
quieres llegar? Mediante estas, se pueden conocer los elementos 0 rasgos que
caracterizan a la organizacién, desde sus productos o servicios que provee, lugares
en los cuales desarrollan sus actividades, los modos en los que comunican sus
acciones hasta los comportamientos realizados. A través de estos cuatro aspectos
se puede conocer la impresion que se tiene de la organizacion y por lo tanto su
identidad.

éQuién eres? ¢Qué haces?

éCémo lo ¢A dénde
haces? guieres llegar?

Figura 1. Maneras de proyectar la identidad corporativa

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Minguez, N. (2008). Un marco

conceptual para la comunicacién corporativa.
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Segun Minguez (2008), la identidad corporativa puede ser concebida de dos
maneras: global o interna. La primera, se caracteriza por ser mas amplia
determinada por cuatro factores fundamentales: el comportamiento corporativo, la

cultura corporativa, la identidad visual y la comunicacién corporativa.

Comportamiento

Identidad Identidad

Cultur. = ;
i Corporativa visual

Comunicacidn

Figura 2. Factores que determinan la identidad corporativa

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Minguez, N. (2008). Un marco

conceptual para la comunicaciéon corporativa

Cada uno de estos factores contribuyen a la formacién de la identidad
corporativa. En este sentido, la identidad estd constituida por cada uno de estos
rasgos que hacen cada organizacién unica: su realidad y la manera en la que es

percibida.

e Comportamiento corporativo: este factor estd compuesto por las actuaciones
gue realiza la organizacién, sus procedimientos, sistemas de toma de
decisiones, métodos de planificacion y control. La vision, historia y elementos
gue determinan su comportamiento actual también forman parte del

comportamiento de la organizacion.
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e Cultura corporativa: estd compuesta por el conjunto de valores compartidos
por los miembros de la organizacion. La cultura corporativa tiene un caracter
integrador, pues es a través de los valores y tradiciones que se produce una
cohesion interna y construccion social entre cada uno de los miembros que la

constituye.

e Identidad visual: estd conformada por un conjunto de signos que transmiten
la esencia de la organizacion. Estos signos estan organizados
metddicamente, mediante manuales que establecen normas sobre el empleo
de cada uno de ellos para crear coherencia. Dentro de estos se encuentra la
manera en la cual el logotipo debe ser utilizado, la paleta de colores, el estilo

y todos los elementos graficos que diferencian a la organizacion.

e Comunicacion corporativa: es el conjunto de formas de expresién que

presenta una organizacion

En la presente investigacion se estudi6 especificamente la variable de
“‘comunicacion“ como elemento influyente en la identidad corporativa de Fundacion
Telefénica, para conocer la impresion que tienen los publicos (beneficiarios y

ONG’s) de la organizacion.

2.2 Comunicacion corporativa

Amado (2011), explica la importancia que tienen las comunicaciones dentro de
una organizacion como “un elemento organizador de las interacciones entre
productores y consumidores en la medida en que es un recurso que legitima la
posicion de las empresas en la sociedad, orienta y estimula el consumo de sus

vienes y servicios” (p. 13).
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En la actualidad, la comunicacion corporativa ha tomado un rol estratégico para
lograr los objetivos de una organizacion. Capriotti (1999) afirma que “la expresion
“Comunicacién corporativa” ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente
para denominar el caracter institucional de una empresa u organizacién®. De esta
manera, la comunicacién corporativa se podria definir como el conjunto de los

recursos de comunicacion que posee la organizaciéon para llegar a sus publicos.

Para que exista una coherencia se debe identificar cada uno de los publicos con
los que se pretende establecer una comunicacion y un diagndstico preciso y realista
de las necesidades potenciales comunicativas del emisor institucional. En funcion a
esto, se establecen los objetivos, los mensajes a comunicar y las acciones
necesarias. De esta manera, la comunicacién corporativa se plantea como una

"Accién Integrada de Comunicacion” de la organizacion. (Capriotti, 1999).

Conducta Accidn
corporativa comunicativa

Comunicacion
dela
organizacion

Figura 3. Formas comunicativas de la organizacion

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: “COMUNICACION CORPORATIVA

Una estrategia de éxito a corto plazo®, Capriotti, 1999.

Capriotti (1999) define la “accidn comunicativa“ de una organizacion como “todo
aquello que la empresa dice sobre si misma“ (p.25). Con esto se refiere al conjunto
de mensajes elaborados para ser transmitidos a los publicos de una organizacion
gue dan a conocer sus caracteristicas. Aqui se pueden incluir las comunicaciones

internas, externas e institucionales de una organizacion.

19



2.2.1 Comunicaciones externas

Hernandez (2002) define la comunicacion externa como:

El conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos (proveedores, clientes, distribuidores,
autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, entre otros),
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ello; a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y

servicios (p.12).

Por su parte, Diez (2010) senala como objetivo principal de la comunicacion
externa de la organizacion “dar a conocer la empresa u organizacion y proyectar
credibilidad ante el publico en general o en ambitos determinados. A través de la

comunicacion externa se crea, se refuerza o se cambia la imagen de la empresa”
(p. 18).

Asimismo, Castro (2007) explica que “el objetivo principal es gestionar la
imagen gque la empresa quiere ofrecer al mercado”. Para lograr esto el autor
propone una serie de actividades que son llevadas a cabo por este departamento

como lo son:
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Figura 4. Actividades desempefiadas por el departamento de comunicaciones

externas de una organizacién

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Castro, B. (2007). El auge de la

comunicacién corporativa.
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2.3 El proceso comunicacional

Van-der Hofstadt (2005), describe el proceso comunicacional como la
“‘emisién de mensajes verbales o no verbales, a través de cddigos comunes, con el

fin de causar un impacto o respuesta en el receptor”. El autor plantea que:

El proceso de comunicacién va a desarrollarse en un contexto
concreto y, “a priori”, con un cédigo concreto, que es el que
permitira la comunicacién, utilizando un canal determinado (o
varios simultdneamente), con la intervencién de al menos dos
actores, emisor y receptor, de forma que el primero transmite (o
al menos intenta hacerlo) un mensaje al segundo, que lo recibe
(ya sea completo o en parte), dependiendo del éxito del
proceso. (p.12)

2.3.1 El mensaje

De acuerdo a Pizzolante (2008), el mensaje se refiere a toda la informacion
qgue la organizacion comunica a sus publicos de interés. Segun el autor, cualquier
instancia de una organizacion puede transmitir un mensaje sobre ella, de forma

“voluntaria, e incluso involuntaria”.(p.326)

Scheinsohn (1998), presenta una clasificacion para los mensajes

corporativos:
e Mensajes intencionales

Son las transmisiones de informacion que estan realizadas bajo la
supervision de la empresa, disefiados especialmente para la audiencia a la que van

dirigidos.
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e Mensajes no intencionales

Son las interacciones que se generan involuntariamente dentro de la
organizacion, sobre las cuales la empresa no ejerce control alguno. Por lo general la
empresa no se percata de la difusion de este tipo de mensajes por lo tanto es

importante verificar constantemente el entorno comunicacional dentro de la misma.

2.3.2 Medios y canales

Bustamante (2013) define ambos términos y plantea la diferencia que existe

entre estos:

El término canal alude a “todos aquellos espacios de tipo fisico, digital,
auditivo, audiovisual y/o presencial, que permiten ser la plataforma para
comunicar informaciéon sobre la empresa”, mientras los medios se
refieren a cualquiera de las herramientas de comunicacion que
pudiesen clasificarse dentro de esos espacios o canales. De esta forma,
el correo electréonico (medio) es un canal digital, un folleto (medio)
constituira un canal fisico y las reuniones cara a cara (medio), un canal

presencial. (p.25).

2.3.3 Frecuencia

Kotler y Armstrong (2008) plantean que la frecuencia es una medida que
sirve para determinar la cantidad de ocasiones en las que una persona,
perteneciente a uno de los grupos de interés de una organizacion, se expone a una

comunicacion

En términos de las presente investigacion, la frecuencia se entendera como

el intervalo de tiempo real o ideal entre las comunicaciones de Fundacion Telefénica
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con sus ONG’s aliadas y Beneficiarios.

2.3.4 Efectividad

Moreno (2009) plantea que para lograr una comunicacion efectiva se

requiere “establecer mecanismos que garanticen que el mensaje que queremos

transmitir llegue de una manera correcta al receptor y que, a través de la

retroalimentacion podamos asegurarnos que el mensaje fue recibido con éxito™. (p.

13).

Para ello Llacuna y Pujol (2008, citado en Morales, 2009, p.14), platean que

para lograr una comunicacion efectiva se deben considerar, entre otros, los

siguientes elementos:

Claridad. La comunicacion debe ser clara, para ello el lenguaje (cédigo) que
se exprese y la manera de transmitirla (canal), deben ser accesibles y
entendibles para quien va dirigida. La claridad implica la utilizacion de
términos sencillos que no pretendan ser, ni técnicos, ni sofisticados.
Integracion. La comunicacion debe estar enfocada a servir como lazo
integrador entre los miembros de la empresa, para lograr la cooperacion
necesaria para la realizacion de objetivos.

Aprovechamiento de la organizacién informal. La comunicacion es mas
efectiva cuando la administracion utiliza la organizacion informal para suplir
canales de informacion formal. Esto no quiere decir que deba sustituirse la
comunicacién informal sino mas bien aprovechar al maximo los beneficios
gue pudieran obtenerse por su flexibilidad.

Equilibrio. Todo plan de accién debe acomparfarse del plan de comunicacion
para quienes intervienen. Mas adelante veremos la importancia de conjuntar
todos estos elementos en la gestion estratégica de la comunicacion.
Moderacion. Estrictamente necesaria y concisa posible.

Evaluacion. Los sistemas y canales de comunicacion deben revisarse en

forma periédica. Recordemos que el entorno globalizado y la diversidad
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laboral y cultural exigen constantes readecuaciones y la comunicacién no es

la excepcion.

2.4 Barreras comunicacionales

Ledn (2005) expone que en el proceso comunicacional, pueden presentarse
factores que interrumpan, impidan o deformen parcial o totalmente los mensajes.

Estas barreras pueden clasificarse en:

2.4.1 Fisicas

Segun Alborés (2005), se refieren a todas las perturbaciones ocasionadas en
el ambiente en el que se encuentran los interlocutores. Ledn (2005, p.36) plantea
que este tipo de barreras son las que “afectan directamente a los medios utilizados
para la transmision y recepcion del mensaje [y] pueden ser de tipo técnico, cuando
se presenta alguna falla mecéanica, eléctrica, electrénica (...) o acustica en el

funcionamiento de los aparatos utilizados para la transmision”.

2.4.2 Semanticas

Ledn (2005, p.37) afirma que las barreras semanticas son producto de “una
falta de coincidencia entre el emisor y el receptor, en relacién con el significado y
sentido que poseen o adquieren las palabras, los enunciados, las oraciones y los

simbolos empleados en la estructuracion de un mensaje”.

Suarez (2005) explica que la confusion puede presentarse si el mensaje
posee multiples significados, o si el individuo desconoce su intencion (significado).
Asimismo, el autor sefiala que las interpretaciones que se le dan a estos simbolos
estaran relacionadas e influenciadas por su entorno cultural, lo que generara

diferencias si el contexto del emisor y el receptor no es el mimo.

Finalmente, Alborés (2005, p.34) explica que, con regularidad, “las palabras,
(...) poseen tantos significados diferentes que conducen a interpretaciones
disimiles”
25



2.4.3 Psicolégicas

Leon (2005) afirma que las barreras psicologicas surgen cuando los
individuos tienen percepciones y concepciones distintas sobre la misma idea, con

base en sus creencias, valores y cultura. De esta forma, agrega:

Cada individuo es diferente en cuanto a su personalidad,
conformada por su caracter, temperamento y experiencias vividas.
La herencia y el ambiente interactian para formar la personalidad
de cada sujeto. A la manera individual de percibir los fenémenos se

denomina marco de referencia o filtro individual (p.38)

Asimismo, Suéarez (2005) expone que cada persona tiene un orden y una
estructura mental que no le permite conocer o concebir todos los mensajes a los

que se encuentra expuesto.

2.4.4 Fisiolégicas

Segun los autores (Suarez, 2005; Ledn, 2005) las barreras fisiologicas se
presentan cuando alguno de los interlocutores posee deficiencias en los érganos o

partes del cuerpo involucrados en la emision y recepcion de los mensajes.

2.4.5 Administrativas

Segun Suarez (2005, p. 85), las barreras administrativas son “aquellas
causadas por las estructuras organizacionales, con mala planeacion y deficiente

operacion de los canales”.

A su vez, Zamora (1981) expone que toda institucion esta conformada por
una estructura determinada cuya disposicidon puede causar que los mensajes se
distorsionen por lo que, segun el autor, este tipo de configuraciones

organizacionales corresponden a barreras administrativas.
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2.5 Publicos

Cuando de habla de publicos de la organizacién, estamos haciendo referencia a
aquellos “grupos humanos que estan unidos por un interés comun en relacion con la
organizacion, y no a la totalidad de los grupos de la sociedad” (Capriotti, 1999,
p.36).

A su vez, Sanz de la Tajada, define a los publicos como “un conjunto de
individuos que resisten una cierta homogeneidad (...) con los que la empresa desea
comunicarse para la consecucion de un objetivo en términos de imagen” (Sanz de la
Tajada, 1996, p.101).

Segun Bongiovanni (2011), los publicos de una organizacién pueden ser
pensados como grupos sociales secundarios, “constituidos en funcion de las
relaciones e intereses (p.52). Es importante destacar que, cuando se habla de
publicos en cuanto a grupos de interés, se utiliza el término stakeholders, que son
“aquellas personas o grupos de personas que se ven afectados o se podrian ver

afectados por las operaciones de una organizacion (AccountAbility, 2005 p.10).

Es importante tomar en cuenta el concepto de “vinculo™ a la hora de analizar
los publicos pues “a partir de la relacion establecida entre las organizacion y los
individuos se formaran diversos publicos, los cuales tendrdn unos intereses

especificos en funciéon del vinculo o relacion® (Capriotti, 1999, p. 37).

Capriotti (1999), propone una clasificacién de los tipos de publico que se
pueden establecer entre un publico y una organizacion:
e Vinculo permisivo: relacion que se establece con un publico que ejerce
autoridad y control sobre la organizacion.
e Vinculo funcional: relativos a las acciones de la organizacion.
e Normativo: se establece con organizaciones que comparten un marco

normativo
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e Difuso: aquellos que no estan organizados formalmente.

2.6 Auditoria comunicacional

Varona (1993, citado de Amado, p.45) define la auditoria de comunicaciones
como un “proceso diagnostico que tiene como propdsito examinar y mejorar los
sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de una organizacién en

todos sus niveles”.

Segun Sanz de la Tajada (1996), las auditorias tienen diferentes alcances
pues “es una aplicacién de una serie de métodos de investigacion y analisis con el
objeto de producir la revision y evaluacion profunda del contenido desarrollo de una

funcion® (p.44).

Amado (2011) explica que el objetivo fundamental de la auditoria de
comunicacién es “relevar el estado de las comunicaciones de una institucion o
personaje publico a partir de la identificacion, catalogacion y sistematizacion de las
distintas variables intervinientes, a modo de elaborar luego un diagnéstico de la

comunicacion (p.43).

Por su parte, Diez (2010) plantea que una auditoria comunicacional se
realiza con el objetivo de detectar las fortalezas y las areas de oportunidad en los
procesos que lleva a cabo una empresa, en el ambito de sus comunicaciones, para

asi generar planes y estrategias que optimicen dichos procesos informativos.

Las auditorias pueden ser clasificadas de diferentes maneras. Varona (2005)
propone, desde la perspectiva funcionalista, una clasificacibn de auditorias de
comunicaciéon segun sus objetivos:

e Evaluar la estructura interna formal e informal del sistema de comunicacion y
los diferentes canales de comunicacion.

e Describir los sistemas y procesos de comunicacion
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e Analizar los sistemas y procesos de comunicacion de la organizacion con
aguellas entidades publicas y privadas con las cuales existe

interdependencia.

Etkin (2011), plantea que la metodologia de la auditoria tiene siete instancias

principales:

e |dentificacion de la organizacion

e Objetivos de la auditoria

¢ Relevamiento de la realidad organizacional
e Diagnostico

e Definicion de problemas

e Plan de comunicacion

e Conclusiones
Para objetivos practicos de la presente investigacion, se realizara el diagnéstico

y se generaran las conclusiones pertinentes. El ajuste del plan de comunicacién

podra ser realizado directamente por la fundacion.
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II.LMARCO REFERENCIAL

3.1 Sobre Telefénica

La historia de Telefonica se remonta a 1924. Tras su creacion en Madrid
hace 92 afios, se ha consolidado como la tercera empresa multinacional de
telecomunicaciones en el mundo después de Vodafone y Deutsche Telekom AG
(Forbes, Global 2000: The Worlds Biggest Public Companies Ranking, 2015,
http://www.forbes.com/global2000/).

* Empieza a cotizar en la Bolsa de Nueva York (1987)

* Toma parte en la constitucion de Hispasat (1989)
* Entra en Chile (CTC) y en Argentina (TASA) (1980)
QL CUITER . | anza MoviLine (1990), telefonia mévil analégica

* Se constituye en Madrid la CTNE, participada por ITT (1924)

- El Estado espariol toma el 79,6% de las acciones de la CTNE (1945)
* La CTNE es ya la 1* empresa de Espafia (1960)

* Inicio de las comunicaciones por satélite (1967)

* Entra en Pert (TdP) (1994)
* Lanza la telefonia movil digital: Movistar (1994)

‘f\ + Inicios del Internet comercial. Telef6nica lanza Infovia (1995)
(;. : * Primera privatizacion parcial (1995)

Telefénica « Gana el concurso para adquirir Telesp en Brasil (1998)

* Telefénica se privatiza por completo de nuevo (1999)
* Lanza el servicio de acceso fijo de banda ancha ADSL (1999)

Figura 5. Historia de Telefonica

Fuente: Elaboracion propia. Informacién tomada de Telefénica. Disponible en

https://www.telefonica.com/es/web/about_telefonica/historia
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* Operacion Vero6nica: Telefénica de Argentina; Telefonica del Pert; Telesp y Tele Sudeste
en Brasil (2000)

* Telefnica y Portugal Telecom crean Vivo en Brasil (2003)

* Lanza Imagenio (2003)

* Adjudicacion de la licencia de movil en Eslovaquia (2006)

» Adquisicion de: los activos de BellSouth en América Latina (2004), Cesky Telecom (2005),
activos de O2 en UK, Alemania e Irlanda (2006) Compra el 5% de China Netcom (2005), el

51% de Colombia Telecom (2006), con Telecom Italia (10,47% de los derechos de voto)
(2007), Telemig por Vivo en Brasil (2008)

feleforica

» Toma de control de Vivo mediante la compra a PT de su participacién en Brasilcel (2010)
* Adjudicaci6n de la licencia de mévil en Costa Rica (2011)

- Creacién de T. Digital y TGR (2011)

* Nueva organizacion totalmente orientada al cliente (2014)

7787%@ * Adquisicion de: Hansenet en Alemania, Jajah en Israel y Tuenti en Espafia (2010), E-Plus
en Alemania, DTS (Canal+) en Espafia y GVT en Brasil (2014)

* Venta de: 4,56% de China Unicom (201?6 OPV Telefbnica Alemania (2012), Atento
(2012), 40% activos en Centroamérica (2013), Telefénica Czech Republic (2014),
Telefonica Irlanda (2014), ggrlicipacién en Telecom Italia (2014), 2,5% de China Unicom
(2014), Telefénica O2 UK (2015)

Figura 6. Continuacion historia de Telefonica

Fuente: Elaboracién propia. Informacion tomada de Telefénica. Disponible en

https://www.telefonica.com/es/web/about_telefonica/historia

Tras 92 anos de historia, “Telefénica es una de las mayores companias de
telecomunicaciones del mundo por capitalizacién bursatil y numero de clientes®. La
empresa se encuentra en “21 paises y con una base de clientes de mas de 316,1
millones de accesos”. Su sede principal estd en Espafa, y se encuentra presente
en: Alemania, Argentina, Brasil, Chile, China, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El
Salvador, Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Perd, Reino Unido, Uruguay y
Venezuela. (Telefénica, 2015, Conécenos,

http://www.fundaciontelefonica.com.ve/conocenos/acerca-de-telefonica/)
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La marca institucional de esta empresa es Telefonica, sin embargo, posee tres
marcas comerciales que integran sus servicios de telecomunicaciones. Segun la
pagina web oficial de la empresa, estas marcas tienen presencia en diferentes

paises:

e Movistar: Espafa, Argentina, Chile, Uruguay, Peru, Ecuador, Venezuela,
Colombia, México, Guatemala, Panamda, El Salvador, Costa Rica y
Nicaragua.

e 02: Reino Unido y Alemania

e Vivo: Brasil

Yelefonica
02 vivo

Q) movistar

Figura 7. Telefénica como marca institucional y sus marcas comerciales

Fuente: Telefonica. Disponible en http://www.telefonicaando2careers.com/ie/about-

us/who-we-are/our-brands/

3.2 Fundacion Telefonica

Fundacion Telefonica es una Organizacion Sin Fines de Lucro (OSFL) de
caracter privado con presencia en 15 paises alrededor del mundo. Su sede principal
se encuentra en Espafia, y est4d presente en la mayoria de los paises de
Latinoamérica (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Guatemala, México,
Panama, Perd, Uruguay, Venezuela). Ademas, actia mediante entidades
colaboradoras en Alemania, Costa Rica, Nicaragua y Reino Unido. (Fundacién
Telefbnica, 2015, Donde estamos,

http://www.fundaciontelefonica.com.ve/conocenos/donde-estamos).
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Esta organizaciéon fue creada en 1998 con la finalidad de acoplar la accion
social y cultural de todas las empresas del grupo Telefénica, tomando siempre las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC's) como motores en cada
uno de sus proyectos. A pesar de que Telefébnica como trasnacional es una
empresa que genera un impacto social persé, creando puestos de trabajo y
estimulando la economia local, “se considera que la mejor forma de gestionar todas
sus acciones sociales sean canalizadas por medio de una fundacion propia para

generar mejores resultados” (Rios, 2015, p. 77).

3.2.1 Vision

Segun el Informe anual Fundacion Telefonica (2014) “a cultura digital ha
transformado a la sociedad, desde la manera en la que se expresa, comunica e
interactua“ (p.15). Fundacion Telefonica quiere acercar todas las oportunidades que
brindan estas transformaciones para que nifios y jovenes puedan mejorar su
proyecto de vida y afrontar los retos del futuro. Se propone lograr esto por medio de
la educacion, publicaciones, exposiciones y voluntariado para impulsar el
conocimiento y las ideas que cambiaran el mundo pues, segun su lema
‘despertando ideas, se despierta el futuro®. (Fundacion Telefénica, 2014,
Actualidad, http://www.fundaciontelefonica.com.ve/actualidad/despertando-ideas-

se-despierta-el-futuro/).

Segun Cesar Alierta lzuel, presidente de Fundacién Telefénica (Carta
publicada en el Informe Anual de Fundacion Telefonica, 2014) estamos inmersos en
una “Revolucion Digital que esta transformando la sociedad actual, abriendo nuevas
oportunidades para todos. En Telefonica estamos convencidos de que la tecnologia
deberia estar al alcance de todas las personas, de la sociedad en su conjunto, para
que puedan SER MAS* (p.3). .
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Estas ideas de transformacion, aporte y desarrollo se pueden ver reflejadas
en la vision oficial de la organizacion que reza: “Creemos en un mundo digital y

solidario®. (Informe anual Fundacién Telefénica, 2014, p.5).

3.2.2 Mision

Fundacion Telefénica, define su mision como la de ‘mejorar las
oportunidades de desarrollo de las personas a través de proyectos educativos,
sociales y culturales, adaptados a los retos del mundo digital“ (Informe anual

Fundacion Telefonica, 2014, p.5).

Asimismo, la organizacion establece una serie de modelos de actuacion
dentro de los cuales incluye principios de gran importancia. Entre ellos, Fundacion
Telefbnica establece que realiza sus propios proyectos trabajando a menudo con
otras organizaciones 0 instituciones para conseguir un mayor impacto. Otro
elemento importante es que la fundacibn no basa sus actividades en el
asistencialismo o0 patrocinio, busca siempre empoderar a las personas

desarrollando modelos de intervencion que puedan ser aprovechados por otros.

Segun Rios, Gerente General de Fundacion Telefénica de Venezuela “tiene
la misién de contribuir al desarrollo de individuos y comunidades, potenciando el
aprendizaje y el conocimiento, sentando de esta manera las bases de la sociedad

del futuro® (Comunicacion personal, Octubre, 2015).
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3.2.4 Valores

Todas acciones llevadas a cabo por Fundacion Telefonica estan
fundamentadas en los valores de la corporacién Telefonica. Estos se organizan en
cuatro pilares fundamentales: Vision, Talento, Compromiso y Fortaleza. De estos se

desprenden caracteristicas fundamentales que definen a cada uno de los bloques.

» Frevar

& Adelantarse
= Anticiparse
# Lucidez

Visidn

= Comocimiento
= Diversidad

Talento = Creatividad
& Innovacidn

& Experiencia

« fiesponsabllidad
* Integridad

Compromiso |« Honradez
L 'Iransparen-:ua
= Flabilidad

= Solidez
« Fotencia

Fortaleza * Liderazgn
= Establlidad
s Solvencia

Figura 8. Valores esquematizados de Telefonica

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de sus valores, tanto la empresa como la Fundacion, poseen una
serie de pautas denominadas “Principios de negocio responsable” que sirven para
guiar en todos los aspectos necesarios a sus profesionales diariamente. De esta
manera, todos los miembros se encuentran alineados y pueden llevar a cabo sus
tareas para contribuir con su misién.

35



3.2.5 Objetivos

Para llevar a cabo esta misién la organizacién posee una estrategia basada
en cuatro ejes fundamentales:

Educacién Empleabilidad

Cultura

contemporénea Voluntariado

Figura 9. Ejes de actuacion de Fundacion Telefonica

Fuente: Elaboracion propia

“Explorar Para Inspirar Para Transformar”, es el lema que emplea Fundacion
Telefonica para describir su filosofia educativa, concibiéndose a si misma como un
motor de cambio social. Se pretende detectar y analizar nuevas tendencias
educativas y una vez estudiadas, aplicarlas en los entornos sociales mas
desprotegidos. Este proceso lo realiza a través de investigaciones, charlas y
programas. Segun el reporte anual 2014 de Fundacién Telefénica, son muchos los
beneficiados por los esfuerzos realizados gracias a todas las iniciativas llevadas a
cabo.
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Figura 10. Representacion de personas beneficiadas por los proyectos educativos

de Fundacién Telefénica a nivel mundial

Fuente: Informe anual de Fundacién Telefénica 2014

El eje de empleabilidad, se basa en mejorar las capacidades y competencias
de joévenes para incrementar sus oportunidades de desarrollo profesional (en
especial para jévenes que se encuentren en riesgo de exclusion). A través del lema
“Todos incluidos“ Fundacion Telefénica reafirma su apoyo a proyectos como: Think

big, lanzaderas, pasantias y becas que han impulsado a mas de 25.000 jovenes.

Con respecto al eje de Cultura Contemporanea, Fundacion Telefonica
pretende acercar la cultura, especialmente la digital, a la sociedad. Esto lo realiza a
través de la creacion y difusion de conocimiento tecnoldgico relacionado con los
contenidos, lenguajes, formatos y canales propios de la sociedad digital. Para
lograrlo, Fundacion Telefénica abre espacios para compartir la cultura

contemporanea mediante exposiciones, publicaciones y eventos.

Finalmente, Voluntarios Telefénica es considerada como una de las mas
grandes iniciativas de voluntariado corporativo del mundo, Fundacion Telefonica
moviliza empleados de Telefénica a actividades solidarias que respondan a
necesidades sociales y los valores de Telefonica. Los proyectos, tienen distintas
modalidades ya que pueden ser propuestos por la organizacién o los voluntarios.
De esta manera, los colaboradores dedican su “tiempo, talento y profesionalismo al

servicio de las causas solidarias“ (Reporte Fundacion Telefonica, 2014).
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3.2.6 Organos de gobierno

En las distintas Fundacion Telefénica del mundo existen dos entidades de
gobierno. El Patronato es el 6rgano superior pues es el responsable de establecer
las directrices de actuacién y la administracion de la fundacion (aprueba el
presupuesto, evalla y garantiza la gestion de la Fundacion y promueve los
proyectos). Actualmente existen 12 patronatos de las fundaciones de Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Espafia, Guatemala, México, Panama, Peruq,

Uruguay y Venezuela (Informe Anual Fundacién Telefonica, 2014, p.54).

En segunda instancia se encuentran los equipos directivos, los cuales
cumplen el rol de gobierno ejecutivo, es decir, llevar a cabo los programas
estratégicos, administrar los recursos y asegurar la sostenibilidad de la
organizacion. El equipo de directivos a su vez, genera recomendaciones a el érgano

superior.

Asimismo, se realizan planes de accién anuales. A través de estos, se
proponen los proyecto a realizar de manera independiente por cada uno de los
equipos directivos. De esta forma “se establecen cada uno de los objetivos que
deberan ser aprobados por el Patronato y permiten el seguimiento y evaluacion de
las acciones emprendidas” (Informe Anual Fundacion Telefonica, 2014, p.55).

Patronato Fundacidn Telefdnica Venezuela

Presidente
Pedro Cortez

Directores “

[ T T | | 1

Rendn Olivelra Daniela Laurita Elena rmarfa Olga Valentina Emilie Gilolmo

Douglas Ochoa Aoberto Casado ]
& de Barras De Pinto Lacambra Aios de Mantiel Lépez

Figura 11. Esquema jerarquico del Patronato actual Fundacién Telefénica
Venezuela

Fuente: Elaboracion propia. Informacion tomada del Informe Anual Fundacién
Telefonica 2014, (p. 88).
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3.2.7 Aliados, colaboradores, proveedores y grupos de interés

Con el objetivo de optimizar al maximo el desarrollo de cada uno de los
proyectos, Fundacion Telefénica trabaja de la mano de diversos aliados,
colaboradores, proveedores y grupos de interés. El hecho de llevar a cabo los
proyectos con especialistas en cada una de las areas de desempefio permite lograr

resultados exitosos. Las diferentes formas de colaboraciéon con:

e Organizaciones aliadas y expertos: son seleccionados los mas
experimentados y con mayor capacidad.
e Proveedores: incluye a todos aquellos que aportan servicios

necesarios para llevar a cabo cada uno de los proyectos.

Fundacién Telefénica mantiene constantes didlogos con sus publicos para
determinar cuales son las necesidades reales y el impacto de los proyectos
realizados en cada una de las comunidades. En este sentido, las acciones llevadas
a cabo por Fundacién Telefonica se centran en las preocupaciones y necesidades

expresadas por los grupos de interés.

3.3 Fundacion Telefonica de Venezuela

A partir del afio 2000, Fundacién Telefénica comenzd a desarrollar proyectos
en Europa y Latinoamérica. En el afio 2005, comienzan las operaciones de
Telefénica en Venezuela, una vez comprada la empresa Bellsouth en toda América
Latina. Desde entonces “Fundacion telefonica de Venezuela se ha dedicado a
desarrollar proyectos en tres de los cuatro ejes de accion: Educacion Digital, Cultura
Contemporanea y Voluntariado”. (Comunicacion personal, Ana Mancera, 2016).

El presente Trabajo de grado, se limit6 a auditar los procesos
comunicacionales externos entre la fundacion y dos de sus publicos externos

(beneficiarios y ONG’s aliadas) en el eje de Educacion Digital.
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Fundacion Telefonica es una organizacion financiada por la empresa
Telefénica. Rios (2015), destaca que “la empresa es quien tiene y aporta los
recursos economicos, pero el expertise (y tiempo para una adecuada dedicacion a
la labor) la tiene la Fundacién Telefonica™ (p. 78). Por esta razén, todos los
programas son disefiados a partir de las necesidades globales y sociales del
entorno, tomando en cuenta las estrategias propias del sector de las
telecomunicaciones. De esta forma, todos sus programas orientan a las
“Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion (TIC) como fuente de oportunidades

de innovacion social” (Rios, 2015, p. 81).

Mas alla de llevar a cabo cada uno de los programas, Fundacion Telefonica
de Venezuela, “debe seguir unos lineamientos que vienen desde Espafa para
unificar todas las acciones de la fundacion a nivel global (Ana Mancera,
comunicacién personal, 2016). Es decir, Fundacién Telefénica de Venezuela

responde a sus headquarters en Madrid.

Actualmente Fundacion Telefonica de Venezuela estd conformada por 11

miembros, organizados de la siguiente forma:

Garanta Ganaral de
Fundadidn Telaltnica

Lider Financinm

|

Sota Ramog
] Lickes e Prcpcic Liger du Proyecio P
Lider do Comunkacienes

Salias Cigitalars .
Movintan Lemuricacore ‘FE&’M

FUMDACION

Figura 12. Organigrama actual Fundacion Telefénica Venezuela

Fuente: Fundacion Telefénica, 2016.
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3.3.1 Aliados

Fundacion Telefénica de Venezuela realiza sus proyectos en alianza con
distintas Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s), entre ellas: Asociacién Civil
Proteccion Integral a la Infancia y a la Familia (PROINFA), Universidad Catodlica
Andrés Bello (UCAB), Asaociacion Civil Trabajo y Persona, Fundacion Opportanitas y

Asociacion Civil Superatec.

- Asociacién Civil Proteccion Integral a la Infancia y a la Familia (PROINFA):
Es una Organizacion No Gubernamental (ONG) fundada en el afio 2000 en
Venezuela con el objetivos de “contribuir a garantizar los derechos de los
nifos, nifias y adolescentes a traves de acciones formativas en un ambito de
proteccion integral a la infancia y la familia, preventivas y de atencion a nifios,
nifias y adolescentes™. (Virginia Lopez, Directora de PROINFA, comunicacion

personal, 2016).

- Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB): “La Universidad Catdlica Andrés
Bello es una instituciéon de educacién superior (...) sin fines de lucro™
(Universidad Catdlica Andrés Bello, Informacion Institucional, 2016,
http://w2.ucab.edu.ve/la-ucab.1885.html). Fundada en 1953 por la compafiia
de Jesus, es una organizacion que ha demostrado a lo largo de sus historia

un fuerte compromiso con la comunidad y la responsabilidad social.

- Asociacioén Civil Trabajo y Persona: Es una ONG fundada en Caracas en el
aflo 2009, con la misién de “recuperar el valor del trabajo en la sociedad
venezolana y asi la dignidad de la persona a través de la educacién para el
trabajo” (Trabajo y Persona, Nosotros, 2014,

http://www.trabajoypersona.org/nosotros.html).

41


http://www.trabajoypersona.org/nosotros.html

Fundacion Opportanitas: En su pagina web oficial, (Fundacién Opportanitas,
s.f, Nosotros, http://www.opportunitas.org/index.php/nosotros) se define

como:

“Una organizacion de desarrollo social, sin fines de lucro,
creada en el afio 1998, que suefia con una sociedad
responsable que reconozca a los nifios, nifias y jovenes
como el presente y la prioridad del pais, con el fin de
encontrar y conquistar espacios asi como oportunidades para
crecer, aprender, desarrollarse, participar y construir sus

suefios con confianza en el futuro™ (11).

Asociacion Civil Superatec: es una ONG fundada en el afio 2002, por
Herman de Kessel. Su mision es “transformar la vida de personas y
comunidades populares, creando oportunidades de superacion, mediante la
formacion tecnolégica, ciudadana y laboral® (Superatec, 14 afios
transformando vidas, 2016,
http://superatec.org.ve/blog/2016/07/15/superatec-14-anos-transformando-

vidas/).

3.3.2 Programas

Fundacién Telefonica de Venezuela actia en tres de los cuatro ejes

estratégicos: Educacién Digital, Cultura Contemporanea y Voluntariado a través de

cinco grandes programas:

EducaRed: Conocido como “Aulas Fundacion Telefénica“ tiene como objetivo
incorporar las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC's) en las
escuelas y centros hospitalarios para mejorar la calidad del aprendizaje

fomentando igualdad de oportunidades.
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Con el apoyo de la Organizacién No Gubernamental (ONG) Fundacion
Opportunitas, EducaRed se implementa en hospitales desde 2007 y en
instituciones educativas desde el afio 2009. Hoy en dia, hay 13 Aulas
Fundacion Telefonica en 7 hospitales venezolanos y 20 Aulas en escuelas.
(Rios, 2015, p.85).

La mision de este programa es “contribuir a que los nifios logren la
adquisiciébn de las competencias necesarias para desenvolverse en una
sociedad digital a través de la formacién, el acompafiamiento y la
experimentacion con metodologias innovadoras, destinadas a profesores
pertenecientes a diversos entornos educativos”. (Fundacion Telefonica,
Aulas Digitales, ¢ Queé hacemos?, 2016,
http://www.fundaciontelefonica.com.ve/educacion/aulas-fundacion-

telefonica/).

Competencias del siglo XXI: Mediante nuevos proyectos de educacion y
aprendizaje y la colaboracion de diversas ONG aliadas, nifios y adolescentes
tienen la oportunidad de formarse en competencias del siglo XXI adquiriendo
herramientas necesarias para desarrollarse profesionalmente en el mundo

digital.

- MateTIC: Es un programa impulsado por Fundacion Telefénica y
ejecutado por el Area de Proyectos Pedagdgicos de la Universidad
Catdlica Andrés Bello desde el afio 2015. La iniciativa tiene el objetivo de
incorporar las tecnologias a la ensefianza de las matematicas. Para ello,
profesores de primero a quinto afio son capacitados en el desarrollo de
habilidades tecnolégicas que permitan mejorar sus técnicas de

ensefanza.
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Segun José Javier Salas, coordinador del programa, este proyecto
permite “reducir las brechas generacionales en el aula™ (Comunicacién

personal, 2016).

Actualmente MateTIC, se lleva a cabo en 4 sedes: UCAB Montalban,

UCAB Teques, CIAP y la Universidad Simoén Rodriguez.

Robdtica: El objetivo de este programa es dar a conocer en las aulas las
competencias STEM (Ciencia, Ingenieria, Tecnologia y Mateméticas).
Segun Ana Mancera, la idea es “demostrar que la ciencia esta al alcance

de todos’(Comunicacion personal, 2016).

Segun Alejandro del Mar, coordinador del Equipo de Robdética
Educativa de la UCAB, esta iniciativa permite “acercar la tecnologia al
aula y empoderar a las escuelas en materia de programacion y robotica,
despertando asi el interés entre los estudiantes en la ciencia, tecnologia,

ingenieria y mateméticas (STEM)" (Comunicacion personal, 2016).

Instaladores de antenas satelitales Movistar TV: Es un programa dirigido

a jovenes entre 18 y 25 afios con la finalidad de ensefiar herramientas
practicas para el desarrollo laboral de la mano de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC's). Este, se lleva a cabo en

colaboracion con los técnicos de Movistar TV.

Mariloly Méndez, Directora de proyectos de Trabajo y Persona,
asegura que mas all4 de ensefiar un oficio, en este programa se hace uso
de la tecnologia mientras se imparte “el valor del trabajo, la empleabilidad

y desarrollo humano™ (Comunicacién personal, 2016).
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- Superacion, Inclusién, Emprendimiento, Tecnologia, Empleo (SIETE): Es

un programa que brinda oportunidades y herramientas para que jévenes

de las comunidades logren superarse, mediante el uso de las tecnologias.

Marianela Vegas, coordinadora de proyectos asegura que mediante
diferentes estrategias se impulsa a los muchachos pues “mas alla de
brindar cursos en computacion, dictamos talleres de formacion humana’.
Es decir, se busca capacitar jovenes para el mundo profesional digital de

una manera integral.

Pronifio: Es un programa disefiado por BellSouth al que Fundacion
Telefénica decidid dar continuidad, ejecutado en Venezuela desde el 2002
con el apoyo de la Asociacién civil PROINFA. Su objetivo es “promover la
permanencia en la escuela de nifias, nifios y adolescentes que estan en
riesgo social, brindandoles el apoyo necesario para culminar con éxito su
educacién y prevenir asi la vulneracidon de sus derechos™ (Fundacion
Telefonica, Pronifio, 2016,

http://www.fundaciontelefonica.com.ve/educacion/pronino/).

“En el afno 2012 Fundacion Telefonica cambia el enfoque y tras diez
afios de ejecucion, el programa Pronifio inicia su cierre progresivo™ (Ana

Mancera, comunicacion personal, 2016).

Segun Victoria Lopez, directora de la Asociacion Civil PROINFA, este
programa tenia el objetivo de brindar “apoyo material (uniformes e utiles) y
talleres a nifios que trabajan y se encuentran en peligro de desercion escolar”

(Comunicacion personal, 2016).

Desde el 2005 mas de 29.200 niflos venezolanos se beneficiaron de

este programa. (Ana Mancera, comunicacion personal, 2016).
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e Debate y conocimiento: Mediante exposiciones y publicaciones se acerca el
arte y la cultura digital a la sociedad venezolana. Asimismo, se planifican
diversas actividades que fomenten la investigacion, el analisis y el
conocimiento en materia de Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC’s) y el impacto que tienen en la sociedad. Sin embargo, “actualmente el
eje de Cultura Contemporanea se encuentra congelado en Venezuela® (Ana

Mancera, comunicacién personal, 2016).

e Voluntarios Telefénica: Es un programa que estimula la accion solidaria de
los empleados para contribuir en la sociedad. Mediante la capacitacion
adecuada de los empleados que deseen participar, se ha logrado consolidar

a lo largo de los afios como uno de los mas relevantes y con mayor impacto.

Segun Rios (2015), el voluntariado se puede llevar a cabo de tres

maneras:

-Mediante actividades planificadas y propuestas por Voluntarios Telefonica

-A través de proyectos sociales propuestos y puestos en marcha por ellos

mMisSmMos u otros compafieros

-Por medio del aporte solidario con una donacién monetaria que se utilice en

acciones o proyectos que impulsen el desarrollo integral de la comunidad
(p-90).

Para la presente investigacion se tomaron en cuenta los programas activos

en el area de educacion digital.
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3.4 Canales y medios de comunicacion

Fundacion Telefénica realiza esfuerzos comunicacionales a través de

diversos canales y medios.

Tabla 1. Canales y medios de comunicacion que utiliza Fundacion Telefénica

Canal Medio

Participacion anual en eventos de RSE
Visitas institucionales

Presencial Reuniones

Actividades cara a cara en foros

Entrega de premios

Sitio Web (http://www.fundaciontelefonica.com.ve)
Redes Sociales
(Twitter: @FundacionTef_VE; Facebook:
Digital Fundacion Telefénicave; Instagram:
@Fundaciénte_ve).
Correo electrénico

Boletin informativo

Radial Ruedas de prensa
Telefénico SMS masivos
Televisivo Micros audiovisuales

Fuente: Elaboracién propia. Informacion tomada de Rios, 2015, p. 90.

Ademéas de los medios mencionados, Fundacion Telefénica cuenta con
plataformas propias y gratuitas de educacién digital, destinadas a profesores y
estudiantes que deseen reforzar sus conocimientos y habilidades con respecto a las

Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC's). Estas plataformas son:

-STEMbyme: “Es un espacio que mezcla aprendizaje y juego para promover las
vocaciones STEM? entre los jévenes” Fundacion Telefénica, Actualidad, STEMbyme

una plataforma para fomentar las disciplinas STEM, 2015,

1 Science, Technology, Engineering and Math (STEM)
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http://www.fundaciontelefonica.com/2015/09/30/stembyme-una-plataforma-para-

fomentar-las-disciplinas-stem).

-ScolarTIC: “Es un espacio social de aprendizaje, innovacion y calidad educativa en
el que se ofrecen cursos online gratis, recursos para el aula asi como charlas,
ponencias y talleres” (ScolarTIC, Nuestra comunidad, 2016,
https://www.scolartic.com/inicio/). Es importante destacar que esta plataforma esta
dirigida a docentes y futuros docentes. Su mision es crear “un espacio de debate
educativo que permita la transformacibn de las escuelas espafiolas vy

latinoamericanas™ ( 2).
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V. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

La modalidad empleada para este tipo de investigacion es la IV: Estrategias
de Comunicacion “amparadas en las necesidades reales de una organizacion. El
propésito (...) es la evaluacion del problema o necesidad informacional que la
organizacion tiene con alguno de sus publicos de interés para posteriormente
plantear soluciones comunicacionales* (Escuela de Comunicacién Social, Trabajo
especial de Grado, 2015, http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado- 6902.html).

Con base en la definicibn previamente expuesta, se desarrolld la sub-
modalidad auditoria de procesos comunicacionales para generar un diagnéstico de
las necesidades relativas a las comunicaciones externas de Fundacion Telefénica

Venezuela con respecto a sus beneficiarios y ONG’s aliadas.

Para llevar a cabo este proyecto, se identificaron los medios de comunicacion
utilizados por la organizacion, sus caracteristicas y efectividad, las barreras
comunicacionales, asi como los publicos a los cuales se dirige e interactua.
Posteriormente, se disefid la auditoria de procesos comunicacionales. Gracias a
esto, se logré realizar un analisis y generar recomendaciones para las futuras

comunicaciones de la organizacion.

4.2 Disefio y tipo de investigacion

En la presente investigacion, se utilizd6 un disefio no experimental definido
por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) como aquel en el cual se observan
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.
En el caso de la auditoria se analizaron las comunicaciones externas de Fundacion
Telefénica con sus ONG’s aliadas y beneficiarios para arrojar un diagndéstico y

generar recomendaciones.
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A su vez, se tratd de un tipo de disefio no experimental transeccional o
transversal puesto que se recogieron los datos en un solo momento y en un tiempo
Unico determinado con el propésito de describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010 p.151).

Por lo tanto, al tratarse de un disefio no experimental, se estudiaron las
variables para su andlisis e interpretacion, sin la incidencia o manipulaciéon en
ninguna de ellas por parte de los investigadores, puesto que ya existian estas
variables en Fundacion Telefonica. Los datos recolectados, a través de las técnicas,

se obtuvieron entre los meses de mayo, junio y julio de 2016.

Se trata de un diseflo no experimental transeccional o transversal pues se
midieron las opiniones y percepciones de las audiencias una Unica vez para,
consecuentemente, analizarlas. A partir de los datos obtenidos, se realizé la

auditoria de comunicaciones de Fundacién Telefonica Venezuela.

En cuanto al tipo de investigacion, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010)
sefalan que un estudio exploratorio es aquel que examina un tema concreto que no
habia sido emprendido antes por ningln otro autor. De tal manera, este es el primer
Trabajo de Grado que explord y analizé las comunicaciones externas de Fundacion

Telefénica Venezuela.

4.3 Disefio de variables de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “una variable es una
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible a medirse u

observarse” (p.93).

Tomando en cuenta este concepto, se precisaron las variables de este
estudio, las cuales se desprendieron de los objetivos especificos de la investigacion

gue son:
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1. Identificar los medios de comunicacion mas efectivos con los cuales cuenta

Fundacioén Telefénica Venezuela.

2. Determinar si existen barreras comunicacionales que interfieren en el

proceso de comunicacion externa.

3. Analizar los publicos (beneficiarios y ONG’s) a los cuales son dirigidas las

comunicaciones de Fundacion Telefénica Venezuela.

4.3.1 Definicién conceptual

La definicién conceptual define la variable con otros conceptos ya existentes
gue evocan lo que el autor desea investigar (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010). Estos términos “constituyen la adecuacion de la definicion conceptual a los

requerimientos practicos de la investigacion® (p.110) y son los siguientes:

a. Medios de comunicacién: herramientas de comunicacién que utiliza la

organizacion (Bustamante, 2013, p.25)

b. Barreras comunicacionales: “las barreras de la comunicacion constituyen una
limitante que impide la fluidez del proceso y obstaculiza la transmision del
mensaje, facilitando una inadecuada o nula retroalimentacion” (Palmar, 2013,
p. 64-65)

c. Pdblicos: “Grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto

sobre, la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos® (Kotler
y Armstrong, 2008, p.67).
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4.3.2 Definicién operacional

Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Objetive: [dentificar los medios de comunicacién mas efectives con los que cuenta la organizacidn

Variable Dimensiones | Indicador [tem Instrumento Fuente
Tipo Tia), 4(b), Cuestionaric (a) Beneficiarios
Tib), 8(b), Focus Group (b) ONG's
9(c) Entrevista semi-estructurada (c)
Comtenido | 15(a), 11(b), Cuestionario (a) Beneficiarios
11(c) Focus Group (b) ONG's
Entrevista semi-estructurada (c)
Caracieristicas
Frecuencia | 14{a), 5(b), Cuestionario (a) Beneficiarios
9(b), 10[c Focus Group (b OMNG™s
Medios de (®) (c) 4
o Entrevista semi-estructurada (c)
comunicacion
Utilidad 8(a), 14[c) Cuestionario (a) Beneficiarios
Focus Group (b) OMG's
Fluidez 13(c) Entrevisia semi estructurada (c) Beneficiarios
OMNG's
Pertinencia | 16{a}, 10{b} Cuestionaric (a) Beneficiarios
Focus Group (b)
Efectividad
Preferencia 12(c) Entrevisia semi estructurada (c) OMG's

Fuente: Elaboracion propia (2016
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Tabla 3. Continuacién operacionalizacion de variables

Objetivo: |dentificar las barreras comunicacionales existentes en las comunicaciones de Fundacién Telefénica

Variable Dimensiones |Indicador Item Instrumento Fuente

Percepcidn G(a), 2(b) Cuestionaric (a) Beneficiarios

Focus Group (b)
Psicologicas Conocimiento S(a), 1(b), Cuestionario (a) Beneficiarios

Focus Group (b)
Transmisidn Qia), 17(a). Cuestionaric (a) Beneficiarios

Barreras Fisicas del mensaje
comunicacionales - —
Recepcién del | 5(b), 11(b) Focus Group (b) Beneficiarios
mensaje

Interpretacidn | 13(a), 3(b) Cuestionario (a) Beneficiarios

Focus Group (b)

Semanticas

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla 4. Continuacion operacionalizacion de variables

Objetivo: Analizar los pdblicos a los cuales son dirigidas las comunicaciones de Fundacion Telefénica

Variable | Dimensiones | Indicador item Instrumento Fuente
Edad 2ra), 1ic) Cuestionario (a) Beneficiarios
Entrevizta semi estruciurada (c) OMG's
SEND 1(a) Cuestionario (a) Beneficiarios
Demograficas
Mivel de Ara), 2ic) Cuestionario (a) Beneficiarios
instruccidn Entrevizta semi estruciurada (c) OMG's
Mivel socio- 4[a) Cuestionario (a) Beneficiarios
Bablicos econdmico
Farticipacidn 10¢a}, Cuestionario (a) Beneficiarios
11(a), 3c, Entrevizta semi estruciurada (c) OMG's
4c, be
Fsicograficas
Motivacidn 12(a}, Cuestionario (a) Beneficiarios
Bic), 15c Entrevizta semi estruciurada (c) OMG's
Satisfaccidn 18(a}, Cuestionario (a) Beneficiarios
12(b}, Focus Group (b} OMG's
alc), Tic) Enirevisia semi-esiructurada (c)

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.4 Poblacién, unidades de analisis, y muestra

Selltiz et al. (1980), cp. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), definen a la
poblacién como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (p. 174).

Para efectos de este estudio, se analizardn las comunicaciones entre
Fundacién Telefénica con diferentes organizaciones en programas especificos de
educacién digital: UCAB (Programa de Robdética y MateTIC), Opportunitas (Aulas
Fundacion Telefonica), Trabajo y Personas (Movistar TV) y Superatec (SIETE).

La poblacion a estudiar esta dividida en dos unidades de analisis. La primera
estd conformada por los miembros de las ONG’s u organizaciones que llevaron a
cabo cada uno de los programas. La segunda por los beneficiarios de los cinco
programas ejecutados en el afio 2015-2016 que son objeto de estudio del presente

trabajo.

Las unidades de andlisis estan conformadas por “participantes, objetos,
sucesos 0 comunidades de estudio” quienes van a ser medidos (Hernandez,
Fernandez y Baptista, (2010, p.172). Para el desarrollo de la presente investigacion,
se consideraron los beneficiarios de la organizacion y las Organizaciones No

Gubernamentales (ONG’s) aliadas a Fundacion Telefénica Venezuela.
1. Representantes de las ONG aliadas: poblacion de 5 directores que

coordinaron los programas de educacion digital y mantuvieron, durante la

ejecucion, comunicacién directa con Fundacion Telefénica.
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Tabla 5. Cuadro de unidad de analisis N°1

Fundacion Programa Director
UCAB MateTIC José Javier Salas
UCAB Robdtica Nioska Correa
Opportunitas Aulas Fundacion | Gina Biasini

Telefénica
Trabajo y persona Movistar TV Mariloly Méndez

SUPERATEC

SIETE

Marianella Vegas

2. Beneficiarios de los programas: poblacion conformada por personas que

participaron en alguno de los cinco programas impulsados por Fundacion

Telefénica y ejecutados por cada una de las ONG’s mencionadas.

La muestra es definida como un “subgrupo de la poblacién del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo de esta” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p. 173). En el caso de la primera unidad de andlisis, la muestra es
igual a la poblacién (pues se entrevistdo a cada uno de los directores de los

programas que conforman la poblacion). Para la segunda unidad de analisis, se

tomo una muestra representativa de la poblacion total de beneficiarios.

4.5 Disefio muestral

Documentar las experiencias de trabajo de las ONG’s con Fundacién
Telefénica y los conocimientos sobre la misma que tienen los beneficiarios es
fundamental para la naturaleza de esta investigacion. Para ello, el investigador en

conjunto con Fundacion telefénica, seleccionaron los programas a estudiar, es

decir, un sub-grupo de la poblacion.
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4.5.1 Tipo de muestra

En la presente investigacion, se empleo el tipo de muestra no probabilistica
intencionada. “En las muestras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de las causas relacionadas con las caracteristicas
de la investigacion o de quien hace la muestra” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010, p. 176).

Segun la muestra calculada de beneficiarios y aliados de Fundacion
Telefénica, el investigador llevé a cabo una seleccion de la poblacion. Para cada
una de las entrevistas se contactd con los directores o supervisores de los
programas a estudiar. Con respecto a los beneficiarios, se analizaron aquellos que
participaron en los programas a los que va dirigida la presente investigacion. Es
decir, “las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 176).

Para llevar a cabo la auditoria de comunicaciones, Fundacion Telefonica
puso al investigador en contacto con cada una de las fundaciones aliadas; a su vez,
las ONG’s ejecutoras facilitaron los contactos de los beneficiarios de cada uno de

los programas.

4.5.2 Tamano de la muestra

En la presente investigacion participaron 145 personas: 5 representantes de
ONG’s alidadas y 140 beneficiarios.

En el caso de las entrevistas se aplicaron a los coordinadores de cada uno

de los programas estudiados (5).
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Myers (1998) propone que, segun las caracteristicas y la complejidad del
tema a tratar, asi como la experiencia y la habilidad del moderador, se determine el
namero adecuado de participantes, sin exceder las 12 personas. (Myers 1998,
citado de Escobar y Bonilla, s.f, p. 54). En el caso de los dos focus group

organizados, asistieron dieciséis participantes: nueve al primero y siete al segundo.

Finalmente, con respecto a las encuestas realizadas, la muestra se obtuvo
tras tomar las dos preguntas de respuesta simple con mayor nimero de categorias
y el resultado se multiplicé por cinco (4 x 6 = 24; 24 x 5 = 120). Se tomd 120 como
el namero minimo de cuestionarios a realizar, sin embargo se obtuvieron 124

encuestas respondidas.

Tabla 6. Cuadro de la muestra

Beneficiarios segun programa | Cuestionarios
MateTIC 22
Robotica 25
Aulas Fundacion Telefonica 25
Movistar TV 24
SIETE 28
124

Fuente: Elaboracion propia (2016)

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “recolectar datos implica
elaborar una plan detallado de procedimientos que nos conduzca a reunir datos con
un proposito especifico” (p.198). Este plan detallado de procedimientos esta

compuesto de:

a) Las variables, conceptos o atributos a medir (...) (p. 198).
b) Las definiciones operacionales (...) (p. 198).
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c) La muestra (p. 198).
d) Los recursos disponibles (tiempo, apoyo institucional, recursos

econdmicos etc.) (p. 198).

Los instrumentos de medicion aplicados para medir las variables de interés
fueron el cuestionario (ver Anexo A), las guias de entrevista (ver anexo B) y la guia

de focus group (ver anexo C).

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) un cuestionario
“consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p.
217). Estos autores, plantean que este tipo de instrumento puede tener dos tipos de

preguntas: cerradas o abiertas.

Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que
han sido previamente delimitadas. Es decir, se presentan las posibilidades de
respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a éstas. Pueden ser
dicotébmicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 217). En cambio, las preguntas abiertas
no delimitan de antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el nUmero de
categorias de respuesta es muy elevado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010,
p. 221).

Para la realizacion de este trabajo de investigacion, el cuestionario de
conformé de 18 preguntas: 15 cerradas, 3 abiertas; de las cuales 12 fueron
dicotébmicas, 3 de multiples opciones de respuesta y 3 de pregunta abierta. Esta
técnica de recoleccion de datos se aplicé a los beneficiaros de los programas de
Fundacion Telefonica estudiados (MatemaTIC, Robética, Aulas Fundacién
Telefénica, Movistar TV y SIETE).

En el caso de la recoleccién de datos mediante instrumentos cualitativos, se

empled la guia de entrevista y la guia de focus group.
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La entrevista “tiene la finalidad de obtener la informacion necesaria para
comprender de manera completa y profunda el fendmeno del estudio” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p. 424). En términos de la presente investigacion, las
entrevistas realizadas entran en la categoria de semi-estructurada, definida por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) como una “guia de asuntos o preguntas y
el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar

conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados” (p. 418).

Este instrumento de recoleccion de datos fue aplicado a cada uno de los
directores de los programas. Adicionalmente, este instrumento permitio al
investigador obtener puntos de vista diferentes y fuentes de informacion de primera
mano que fueron de gran importancia para el contenido de marcos anteriores de
este Trabajo de Grado. Su estructura se dividid en dieciséis preguntas, con un

margen de tres preguntas adicionales.

Finalmente, el focus group es “una técnica de recoleccion de datos mediante
una entrevista grupal semi-estructurada, la cual gira alrededor de una tematica
propuesta por el investigador” (Escobar y Bonilla, s.f, p. 52). Este instrumento
permitid6 al investigador conocer las experiencias de los beneficiarios y asi,

profundizar en los resultados obtenidos en el instrumento N°1.

Es importante acotar que inicialmente, el investigador planteé y desarroll6 el
cuestionario y las entrevistas como Unicos instrumentos de recoleccion de datos.
Sin embargo, tras recibir asesoria de la profesora y consultora en comunicaciones
corporativas, Rafi Ascanio y el tutor guia del presente Trabajo de Grado, Maria
Carolina Urbina, se decidi6 desarrollar este Ultimo instrumento para indagar y

profundizar en el proceso de investigacion.
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4.6.1 Validacion y ajustes

La validez consiste en asegurar que un instrumento de recoleccién de datos

mida lo que se aspira medir (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010).

Para la validacion de los instrumentos, se recurrid a cinco expertos para
evaluar ambas herramientas con el propésito de verificar que el cuestionario, la guia
de entrevista y que el focus group arrojaron las respuestas de las interrogantes
planteadas por el investigador. A pesar de que la Escuela de Comunicacion Social
de la Universidad Catdlica Andrés Bello solicita tres validadores, el investigador
realizd dos validaciones pues el tercer instrumento se desarroll6 una vez los dos

anteriores ya habian sido validados y aplicados.

En el caso de el cuestionario y la entrevista semi-estructurada, el primer
experto en validar los instrumentos fue el socidlogo egresado de la UCAB con
experiencia en el area de comunicaciones estratégicas, Juan Diego Villegas; la
segunda fue la profesora de Comunicaciones Integradas y doctora Xiomara
Zambrano egresada de la Universidad Central de Venezuela (UCV); y finalmente,
Jorge Ezenarro, profesor de metodologia de la escuela de Comunicacion Social de

la Universidad Catdlica Andrés Bello.

El socidlogo Villegas, sugirid agregar una escala de Likert en la pregunta N°
12 del cuestionario al igual que en la N° 11 de la entrevista a beneficiarios y N° 3 de
la entrevista a miembros de la fundacién. Finalmente, recomendd brindar opciones
de respuesta en la pregunta N°13 de la entrevista a beneficiarios y cambiar la
palabra “solucidén® por “recomendacion” en la N° 12 de la entrevista a miembros de

la fundacion.

Por otro lado, la profesora Xiomara Zambrano, estuvo de acuerdo con el
cuestionario. Sin embargo, realiz6 algunas observaciones en ambas entrevistas. En

el caso de la entrevista no estructurada dirigida a las ONG’s, sugirié precisar mas
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en la pregunta N° 7 cambiando las opciones de “alta, constante y baja” por términos
espaciales mas especificos “semanal, mensual, anual’. Asimismo, recomendd
plantear las preguntas de manera mas sencilla, por ejemplo sustituyendo en la
pregunta N° 13 ¢ Cuales son los canales de informacion de su preferencia?” por

¢, Coémo prefiere comunicarse?”.

Adicionalmente, el profesor Jorge Ezenarro propuso cambiar la palabra
“zona” por “urbanizacion o sector® en la pregunta N°4 del cuestionario y dividir la

pregunta N° 13 del mismo en dos preguntas diferentes.

El focus group fue validado nuevamente por el profesor Jorge Ezenarro; en
segundo lugar por el Coordinador Académico de la Escuela de Comunicacion Social
de la Universidad Catélica Andrés Bello, Pedro José Navarro Gil; y, finalmente,
Genevieve Saint-Surin, miembro de la junta directiva de la Asociacion de Egresados
de la Universidad Catdlica Andrés Bello y profesora de la Escuela de Comunicacion

Social de la misma universidad.

El profesor Jorge Ezenarro, recomendoé reorganizar las preguntas: colocando
las preguntas relacionadas al nivel de conocimiento de la organizacién primero, de

lo mas general hasta lo mas especifico.

El profesor Pedro Navarro, afirmé estar conforme con la guia para el focus
group catalogandolo como “una auditoria tradicional. Sin embargo, sugirid agregar

el instrumento como fuente en el cuadro de operacionalizacion de variables.

La profesora Genevieve Saint-Surin, recomendo agregar en el item nimero 3

la pregunta “; Como lo supieron?”. Asimismo, sugiri6 incluir en las instrucciones del
instrumento el momento de la sesion en el que seria proyectado el video. Ademas ,

aconsejo dividir la pregunta 8 en dos preguntas separadas.
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4.7 Criterios de analisis

El instrumento de recoleccion de datos N°1, o cuestionario, se tabul6é con el
programa SPSS, el cual esta definido como “un conjunto de herramientas de
tratamiento de datos para el analisis estadistico” (Guardiola, s.f,

http://www.um.es/docencia/pguardio/documentos/spss_1.pdf).

El programa SPSS permitio al investigador configurar las variables de tipo
numéricas en las que se reflejaron las preguntas hechas en el cuestionario, para
codificar las posibles opciones de respuesta a las cuales se les asigné un dato
numeérico. Posteriormente, se tabularon los datos de cada encuesta para obtener

resultados de los graficos y tablas de frecuencia.

Con respecto al analisis de las guias de entrevista, se elaboré una matriz de
resultados para vaciar las respuestas de los directores de cada uno de los
programas en una tabla. Luego, el investigador agrupé por pregunta las respuestas
en comun de cada uno de los entrevistados e interpret6 las respuestas dadas por

cada uno.

Finalmente, los focus group se analizaron en matrices de resultados donde
se vaciaron las respuestas de los participantes en una tabla. Al igual que en las
entrevistas, el investigador agrup6 por pregunta las respuestas en comdn de cada

uno de los entrevistados e interpreto las respuestas dadas por cada uno.
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4.8 Procedimiento

Los instrumentos de recoleccién de datos, que son: el cuestionario, las guias
de entrevista y la guia de focus group. Estos instrumentos fueron aplicados a
diferentes poblaciones. Por un lado, los cuestionarios y focus group a los

beneficiarios de los programas. Las guias de entrevista a las ONG’s aliadas.

Para el procesamiento de el instrumento N° I, es decir, el cuestionario, se
contacté a cada uno de los directores de los programas de las ONG’s aliadas los
cuales facilitaron una base de datos para entrar en contacto con sus respectivos
beneficiarios. Posteriormente se contactd directamente a cada uno de los

beneficiarios y se aplicé el instrumento.

Con este procedimiento se aplicd un total de 124 encuestas en un periodo

determinado de cuatro semanas durante el mes de julio de 2016.

Por otra parte, se entrevist6 a cada uno de los directores de los programas
mediante la aplicacién del instrumento N° Il, en sus respectivas sedes. Estos fueron:
Nioska Correa de Robdética; José Javier Salas de MateTIC; Mariloly Méndez de
Trabajo y Persona; Gina Biasini de Aulas Fundacién Telefonica y Marianella Vegas
de SUPERATEC).

El procesamiento del instrumento N° Il estuvo subordinado a la disponibilidad
de cada entrevistado, por lo que el tiempo aproximado de aplicacién fue de cuatro
(4) semanas, durante el mes de mayo y Junio de 2016.

Con respecto al instrumento de recoleccion de datos N° Ill, se organizaron
dos sesiones de grupos de enfoque en la Universidad Catdlica Andrés Bello durante
el mes de julio de 2016. Para ello, el investigador realiz6 una convocatoria via
telefénica a los beneficiarios de todos los programas de educacién digital analizados

en la presente investigacion. Los participantes fueron:
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Tabla 7. Participantes en sesiones de focus group

Focus Group |

Focus Group Il

Participante Programa Participante Programa
Daniela Toro MateTIC Rosa Gaviria Robdtica
o Juan Carlos Instalador de antenas
José Sanchez MateTIC ) )
Brazao satelitales Movistar TV
Carlos _ .
) SUPERATEC Sergio Escorcha Robotica
Gutierrez
José Manuel . .
. Robotica Waleska Rangel Robotica
Canizales
_ ] Aulas Fundacion Sheila .
Yisel Garcia _ Robotica
Telefonica Goncalves
_ ] Instalador de antenas . 5
Michel Pérez _ . Kiria Mejias MateTIC
satelitales Movistar TV
Michelle
) SUPERATEC Alberth Crespo SUPERATEC
Rodriguez

Katris Fuentes

Aulas Fundacion

Telefénica

Rafael Pefa

Aulas Fundacion

Telefdnica

Elaboracion propia (2016)
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4.9 Limitaciones

Las limitaciones de la investigacion estuvieron conformadas por diversos

obstaculos que se presentaron para la elaboraciéon del presente Trabajo de Grado.

La principal se debié a que algunos de los programas se encontraban en
proceso de cierre o ya habian culminado, por lo que contactar a cada uno de los
beneficiarios fue una tarea ardua. A pesar de eso, cada una de las ONG’s fueron de
gran apoyo para facilitar el contacto con esas personas. Sin embargo, al ser una
muestra tan especifica fue un reto para el investigador contactar a cada uno de los

beneficiarios.

Ademas la escasa informacién de cada uno de los programas para el marco
referencial. La mayoria de la informaciéon se obtuvo de primera mano y como
resultado de las visitas realizadas a las cedes de las ONG’'s y eventos de los
programas.

Para aplicar cada uno de los instrumentos a la unidad de analisis N° Il
(beneficiarios), el investigador colocé opciones de respuesta comprensibles para los
encuestados pues se evidencié que los nombres asignados a algunos de los
programas no coinciden. Por ejemplo, el programa MateTIC, es conocido por los
beneficiarios como PIEM (Programa integral de la Ensefianza de la Matematicas),
Asimismo el programa SIETE es desconocido para los beneficiarios, por lo tanto se

le asignd la opcion de respuesta de “programas impulsados por SUPERATEC".

Asimismo, el tiempo de respuesta de algunos directores produjo una espera

de dos semanas antes de aplicar los instrumentos.
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1 Escala de codificacion a partir del instrumento N° |

Para la interpretacion de los resultados del instrumento N° | o cuestionario,
aplicado a una muestra de 124 beneficiarios de programas impulsados por
Fundaciéon Telefénica en el afio 2015-2016, el investigador emple6 el programa

estadistico SPSS Stadistics, siguiendo la siguiente codificacion:

En el caso de las preguntas de respuesta cerrada y seleccion simple se
asignd “un numero a cada respuesta comenzando con el 1 para la primera
respuesta (...) y numeros consecutivos a los siguientes™ (Abascal y Grande, 2005,
p.51). Segun el instrumento desarrollado, estas preguntas son las N° 1, 2, 3, 5, 7,
9,10, 11, 13, 14,17 y 18.

En el caso de las preguntas de respuesta cerrada y selecciéon multiple “se
descomponen en varias variables binarias, codificadas como presencia o ausencia
de la categoria correspondiente” (Abascal y Grande, 2005, p.52). Segun el
instrumento desarrollado, estas preguntas son las N° 8, 12, y 15.

Para la tabulacién de preguntas de respuesta abierta, el investigador cre6

diferentes categorias de respuesta bajo criterios de similitud de las respuestas
obtenidas.
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5.2 Interpretacion de resultados a partir del instrumento N° |

Pregunta 1: Indique su género

41 94%
Mazculing

Gréfico 1. Distribucion de la muestra segun género

Fuente: Elaboracién propia (2016)

De los 124 beneficiaros encuestados 58,1% corresponden al sexo femenino

y 41,49% al masculino.
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Pregunta 2: Indique en qué rango de edad se ubica

307 25 23% 25,23%

21 77%

Porcentaje

12,90%

107

5 ,65%

3,23%

T T T T T T
Ertre 13 v 17 Ertre 18 v 25 Ertre 26 v 35 Entre 36 v 45 Entre 46 vy 55 Mayor de 55
afios afios afios afios afios afios

Rango de Edad

Grafico 2. Distribucion de la muestra segun rango de edad

Fuente: Elaboracion propia (2016)

La mayoria de los beneficiarios, segun la muestra utilizada, se encuentran en
una edad comprendida entre 18 y 25 afios y 26 y 35 afos, ambos grupos con un
28,2% de frecuencia porcentual. También destacan los que tienen de 36 a 45 afios
de edad con 21,8% y los que tienen de 46 a 55 afios con 12,9% de frecuencia

porcentual.
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Pregunta 3: Sefale su nivel de instruccién

40+
35,48%
30
2
,E 21 77%
[ 1]
I I 19,35%
e 20+ 18,55% :
(=]
o
10
4 84%
o T T T T T
Educacion Educacion Educacion superior  Educacion superior Postgrado
secundaria completa secundaria completa incompleta

incompleta

Nivel de Instruccion

Gréfico 3. Distribucion de la muestra segun nivel de instruccion

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En cuanto al nivel de instruccion, la mayoria de las personas entrevistadas
tienen educacion superior completa con un 35,48% de frecuencia porcentual,
seguidos de los que tienen educacion superior incompleta con 21,77%, postgrado
con 19,35%, educacién secundaria completa con un 18,55% y cierran los que tienen
educacién secundaria incompleta con un 4,84% de frecuencia porcentual. De
manera que la mayoria de los entrevistados tienen estudios de educacion superior 0

al menos superior incompletos con un 57,25% de frecuencia porcentual.
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Pregunta 4: ¢Donde reside actualmente? Especifique zona
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Grafico 4. Distribucion de la muestra segun zona de residencia

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En cuanto a la zona de residencia las respuestas son bastante dispersas. Se
aprecia una leve mayoria de entrevistados que viven en la zona Antimano con un
10,48% de frecuencia porcentual, seguidos de los que viven en El Paraiso y Petare
con un 7,26% en cada caso, El Junquito y La Vega con un 5,65% y Catia, Caricuao,
Guatire y los Teques con un 4,03% en cada caso. Todas estas zonas suman mas
de 50% y se trata casi todas de zonas populares lo cual representa una mayoria en

la muestra.
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Pregunta 5: ¢Conoces a Fundacion Telefonica?

Grafico 5. Distribucion de la muestra segun conocimiento de Fundacion Telefonica

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En el grafico 5 se observa que la mayoria de los encuestados si conoce a
Fundacién Telefonica con una frecuencia porcentual de 66,1%, el 33,9% restante

afirma no conocer a la organizacion.
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Pregunta 6: En caso de que la respuesta sea positiva. ¢Qué piensas de esta

organizacion?
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Pensamiento acerca de Fundacion Telefonica

Grafico 6. Distribucion de la muestra que afirma conocer Fundacion Telefonica:

pensamiento acerca de las organizacion

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Por su parte, el grafico 6 indica que la mayoria de los encuestados que
manifiesta conocer a Fundacion Telefonica piensa que la organizacién es excelente
e impulsa la educaciéon con un 32,93% de frecuencia porcentual. Ademas, entre los
porcentajes significativos, se ubican los que piensan que tiene proyectos sociales
con un 10,98%, los que opinan que brinda apoyo con un 9,76%, los que creen que
apoyan a mucha gente y que es una organizacion innovadora con un 7,32% de
frecuencia porcentual respectivamente. Finalmente, los que consideran que en

general es una organizacion excelente con un 6,10%.
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Pregunta 7: ¢, Como te enteraste de Fundacion Telefonica?

56,45%
Por el programa gue participé

Gréfico 7. Distribucion de la muestra segiin medio de conocimiento de Fundacion

Telefénica

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el gréfico 7 se puede apreciar que la mayoria de los entrevistados se
enteraron de Fundacién Telefonica por el programa en el que participaron con un
56,45% de frecuencia porcentual, seguidos de los que se enteraron mediante la
escuela con un 32,26%, los que se enteraron por internet con un 6,45% vy finalmente

los que se enteraron por amigos con 4,84% de frecuencia porcentual.
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Pregunta 8: ¢ Qué medios de comunicacién utilizas normalmente?

Tabla 8. Distribucion de la muestra segun medio de comunicacion que utilizan
normalmente

Redes Carreo
Televisian Radia Teléfono | Internet Sociales Electrdnico
n 124 124 124 124 124 124
% 3,45 15,32 13,71 7742 7a,23 24,68
Frecuencia 34 19 17 Y9G g7 105

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el tabla 8 se puede apreciar que el medio de comunicacion mas sefialado
por los entrevistados es el correo electrénico con un 84,68% de frecuencia
porcentual. Luego aparecen las redes sociales con un 78,23% e Internet con un
77,42%, siendo estos tres medios los que la mayoria de los entrevistados afirma

usar.

Pregunta 9: ¢ Sigues las Redes Sociales de Fundacion Telefonica?

Graéfico 8. Distribucién de la muestra segun si siguen o no las redes sociales de
Fundacion Telefonica

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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El grafico 9 indica que la mayoria de los entrevistados manifiesta no seguir
las redes sociales de Fundacion Telefonica con un 63,71% de frecuencia

porcentual, en tanto que solamente el 36,29% afirma seguirlas.

Pregunta 10: Indigue en qué programa particip6

257
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20,16%
- [20,18% f1o35%]

17,74%
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Scracth PIER Programas Aulas Fundacion Instaladores de
ing:ulsados or Telefonica antenas satelitales
UPERATEC Movistar TV

Programa en el que participo

Grafico 9. Distribucion de la muestra segun programa en el que participo

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Tal y como lo muestra el gréfico, una ligera mayoria de los encuestados
participé6 en programas de Superatec con un 22,58% de frecuencia porcentual,
seguidos por los que participaron en Scratch y en Aulas Fundacion Telefénica con
un 20,16% en cada caso, los que participaron en el programa de Instaladores de
antenas satelitales Movistar TV con un 19,35% y finalmente los que participaron en
PIEM con un 17,74%.
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Relacién entre conocimiento de Fundacién Telefonica con Programa:

Tabla 9. Distribucion de la muestra por programa en el que particip0 segun

conocimiento de Fundaciéon Telefénica

Programa en el que paricipd
Programas Instaladores
impulsados Aulas de antenas
par Fundacidn satelitales
Scracth PIEM SUPERATEC Telefdnica Movistar TV Total
Conocimiento de No Recuento 7 10 23 0 2 42
Fundacion Telefdnica % dentro de
Conocimienta de 16,7% 238% 54,8% 0,0% 4,8% 100,0%
Fundacidn Telefdnica
Si Recuento 18 12 5 25 22 a2
% dentro de
Conocimienta de 22,0% 14,6% 6,1% 305% 26,8% 100,0%
Fundacidn Telefdnica
Total Recuento 25 22 28 25 24 124
% dentro de
Conocimienta de 20,2% 17.7% 22,6% 202% 19,4% 100,0%
Fundacidn Telefdnica
“alor Aprox. Sig
Mominal por Mominal  Coeficiente de
contingencia 538 {000
M de casos validos 124

Fuente: Elaboracién Propia (2016).

En la tabla 9 se puede evidenciar que el nivel de conocimiento de Fundacion
Telefonica y el programa tiene una relacion estrecha, tomando en cuenta el
coeficiente de contingencia que es de 0,538. En el caso de Aulas Fundacion
Telefénica el nivel de conocimiento es de un 100% en comparaciéon al de los
beneficiarios de la muestra que participaron en un programa de Superatec que es
de un 6,1%.
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Pregunta 11: Indique cuantas veces ha participado en alguno de estos
programas

25,31%
Tres o mas
e

Gréfico 10. Distribucién de la muestra segun cantidad de veces que participé en el
programa

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Como el grafico lo indica, la mayoria de los beneficiarios encuestados han
participado solamente una vez en programas impulsados por Fundacién Telefonica
con un 66,94% de frecuencia porcentual, seguidos de los que participaron tres o
mas veces con un 25,81% vy finalmente los que han participado dos veces con
7,26%. Es decir, en la mayoria de los casos es la primera vez que participan en un

programa impulsado por Fundacion Telefénica.
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Pregunta 12: ¢;Por qué decidiste participar en alguno de los programas

impulsados por Fundacion Telefonica Venezuela?

Tabla 10. Distribucién de la muestra segun motivo de participacion en los
programas de Fundacion Telefénica

Desarrollo de
nuevas
herramientas Interés porla
Educacidn | Capacitacion | yhabilidades tecnologia
n 124 124 124 124
% 3710 35,48 41 494 45 47
Frecuencia 46 44 52 a7

Fuente: Elaboracion propia (2016)

La razon mejor valorada es Interés por la tecnologia con 45,97%, sin
embargo, no pasa del 50% por lo tanto no representa mayoria. La segunda mejor
ubicada es Desarrollo de nuevas herramientas y habilidades con un 41,94% y luego
estan Educacién con 37,10% y la peor valorada que es Capacitacion donde tan sélo
un 35,48% de los entrevistados declara si haber participado en los programas por

esa razon.
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Pregunta 13: Cuando decidiste participar en estos programas, ¢Sabias que

estaban siendo impulsados por Fundacién Telefonica?

Grafico 11. Distribucién de la muestra segun conocimiento sobre programa

impulsado por Fundacion Telefénica

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En el grafico 11 se puede apreciar que la mayoria de los entrevistados no
sabia que el programa estaba siendo impulsado por Fundacion Telefénica cuando
decidieron participar en este con un 54,84% de frecuencia porcentual, es decir, que
soélo el 45,16% de los entrevistados si estaban conscientes de que el programa en

el decidieron participar estaba siendo impulsado por esta organizacion.
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Pregunta 14: ¢ Recibes informacion de Fundacion telefénica?

161%
Trimestralmente

15,32%
Mensualmerte

Gréfico 12. Distribucién de la muestra segun frecuencia de recepcién de informacion

de Fundacién Telefonica

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El gréfico 12 indica que la mayoria de los encuestados manifiestan que
nunca han recibido informacién de Fundacién Telefénica con un contundente
66,13% de frecuencia porcentual. ElI 16,94% afirma recibir informacién
semanalmente y los que afirman recibirla mensualmente son un 15,32%, solamente

el un 1,61% indica recibirla trimestralmente.
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Pregunta 15: En caso de recibir informacion, ¢Qué temas incluye?

&1,90%

Informacion de interés (articulos, estudios, investigaciones) 21,43%

informacién sobre sus programas

Grafico 13. Distribucion de la muestra que afirma recibir informacion de Fundacion

Telefénica segun tema incluido en la informacién recibida

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El grafico 13 indica que la mayoria de los encuestados que afirma recibir
informacion de Fundacion Telefonica manifiesta que los mensajes contienen
informacion de interés (articulos, estudios, investigaciones) con un 61,90% de
frecuencia porcentual. Luego se encuentra las informacion sobre los programas con
un 21,43% y en tercer lugar las invitaciones a eventos con un 16,67% de frecuencia

porcentual.
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Pregunta 16: ¢Qué tipo de informacidén consideras importante y que otra no te

gustaria recibir?

40

35.71%

309

26,19%

Porcentaje
=1
1

14 29%
104 9,52%

11,80%

T T T T T T

Cursos, Eventos,  Educacion Educaciéq W Mo responde Ofertas Toda informacion
Programas e Tecnologia Laborales

Investigaciones

Informacion considerada importante

Grafico 14. Distribucion de la muestra que afirma recibir informacién de Fundacion

Telefénica segun informacion considerada importante

Fuente: Elaboracion propia (2016)

En el grafico 14 se puede apreciar que la mayoria de los entrevistados que si
recibe informacion de Fundacion Telefonica considera que toda la informacion
recibida es importante con un 35,71% de frecuencia porcentual. Luego aparecen los
gue indican que la informacién sobre cursos, eventos, programas e investigaciones
con un 26,19% es considerada importante, después los que mencionaron la
informacion sobre educacion con un 14,29%, los que indicaron informacion sobre
educacion y tecnologia con un 9,52% y los que manifestaron informacion sobre
ofertas laborales con un 2,38%. Vale destacar que 11,90% de los entrevistados no

respondi6 esta pregunta.
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Informacién que no le gustaria recibir
Grafico 15. Distribucion de la muestra que afirma recibir informacién de Fundacion

Telefonica segun informacion que no le gustaria recibir

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Por su parte, el grafico 15 indica que la mayoria de los encuestados no
respondieron qué informacion no les gustaria recibir con un 47,62% de frecuencia
porcentual, en tanto que el 52,38% restante se repartié en 35,71% que indicaron
gue no hay nada que no quisieran recibir como informacion, 11,90% informacién de
publicidad y 2,38% en informacién sobre emprendimientos y sobre instituciones o

noticias en cada caso.
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Pregunta 17: Més alla de recibir informacion, ¢Te gustaria comunicarte con

Fundacion Telefénica?

100,00%

Gréfico 16. Distribucidn de la muestra segun gusto por comunicarse con Fundacion

Telefdnica

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El grafico 16 por su parte refleja que absolutamente a todos los encuestados

les gustaria comunicarse con Fundacion Telefonica, es decir, el 100%.
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Pregunta 18: indique su nivel de satisfaccién con estos programas

0,81%
Poco satisfactorio

31,45%
Satisfactorio

—%
66 94%
Muy satisfactorio

Grafico 17. Distribucion de la muestra segun nivel de satisfaccion con los programas

de Fundacién Telefénica

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Finalmente, el grafico 17 muestra que la mayoria de los entrevistados
manifiestan estar muy satisfechos con los programas de Fundacion Telefonica con
un 66,94% de frecuencia porcentual. Luego aparecen los que se expresan estar
satisfechos con un 31,45%, de manera que al menos casi la totalidad de la muestra
se encuentra satisfecha. Apenas un 0,81% dice estar poco satisfecho o con un nivel

de satisfaccion normal, porcentajes que son despreciables.
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5.3 Matriz descriptora de resultados a partir de instrumento N° Il

Para realizar la interpretacion de los resultados de la guia de entrevista, el
investigador utiliz6 un modelo de matriz descriptora de resultados. A continuacion

se muestra un ejemplo:

Tabla 11. Modelo de matriz descriptora de resultados

N° de | Entrevistado 1 | Entrevistado 2 | Entrevistado 3 | Entrevistado 4 | Entrevistado 5

pregunta

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El nimero de pregunta corresponde al item del instrumento N° Il que se
abordo durante la entrevista. En cuanto a los entrevistados, el N° 1 fue José Javier
Salas, director de PIEM; el N° 2 Nioska Correa, Coordinadora de proyectos para la
Direccion de Proyeccion y relaciones comunitarias de la UCAB; el entrevistado el N°
3 Marianela Vegas, coordinadora de proyectos de SUPERATEC; el N° 4 fue Mariloly
Mendez, director de la Asociacién Civil Trabajo y Persona; y el entrevistado el N° 5

fue Gina Biasini, coordinadora de proyectos de fundacion Opportunitas.
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Tabla 12. Matriz descriptora de resultados a partir de entrevistas a miembros de ONG aliadas

N° de pregunta

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

1. ¢ Cuantos afios tiene? 42 38 55 62 40
2. ¢Cual es su nivel de ) o ) o ) o ) o
) ) Doctorado Universitario Universitario Universitaria Universitaria
instrucciéon?
3. ¢En qué ONG Asociacion Civil Fundacion
. UCAB UCAB SUPERATEC . .
trabaja? Trabajo y Persona Opportanitas

4. ¢ Cudl es su cargo en

Profesor y Director

Coordinadora de
proyectos para la
Direccion de

Proyeccion y

Coordinadora de

Coordinadora de

Coordinadora de

la ONG? del proyecto ) proyectos proyectos proyectos
relaciones
comunitarias de la
UCAB.
5. ¢, Cuéanto tiempo lleva
trabajando su ONG de . . i . i .
y Siete meses Ocho afios Quince meses Tres afios Siete afios
la mano de Fundacion
Telefonica?
Aulas Fundacion
i » i " Jovenes telefénica Telefénica y Salas
6. ¢Cual es la relacion Robotica, Pronifio o ]
L y Instaladores Antenas Digitales Movistar.
de su organizacion con y jovenes por el ) .
- o ) Satelitales Hemos acompafiado
Fundacion telefonica? PIEM nuevo siglo. SIETE

¢En qué programas
trabaja de la mano?

Formacion de

Formadores.

a Fundacion
Telefénica en
Investigaciones y

publicaciones




7. ¢ Como definiria su

relacién con Fundacion

Abierta

Relacion de
apoyo, muy

amables en el

Altos estandares,

excelente calidad

Muy fluida en cuanto
a lineamientos,
ejecucioén y apoyo
Altos estandares, en
cuanto a

presentacion de

Fluida, cercana,

respetuosa.

Telefénica? humana.
trato. resultados e
indicadores,
profesionalidad.
Afinidad en nuestra
. Compartir valores, filosofia. Desde
i o Me han permitido i o ] o
8. ¢ Qué beneficios ] Tecnologia y Patrocinio del generar cambios en nuestros inicios nos
) ) llevar el mensaje a )
recibe como aliado? alcance. proyecto. muchas personas. hemos dedicado a la

muchisima gente.

educaciony la

tecnologia.

9. ¢ Mediante qué vias
se comunica
normalmente con

Fundacién Telefénica?

Correo, teléfono

Correo, teléfono

Correo y Teléfono

Correo, teléfono,

reuniones periodicas

De todo: Correo,
teléfono, reuniones

regulares

10. ¢, Con qué frecuencia

) N/A Variable, depende de
se comunica con Mensualmente ] ] Constante Semanalmente
N o la circunstancia.
Fundacion Telefénica?
11. ¢ Qué tipo de N/A Invitaciones a Reportes, Planificacién, Planificacién,
informacion esté incluida eventos mutuos, invitaciones a presupuestos, seguimiento y
en los mensajes? consultas, eventos. propuestas, control, decisiones
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rendiciones.

consultas, reporte de

avances y ejecucion.

presupuestarias,
revision de los planes
de accion.
Actualizacion,

indicadores.

12. ; Qué medio de

Me siento comoda
con todos. Sin

embargo en el

comunicacion considera Correo Correo Correo Correo i
i ) correo, todo esta
mas efectivo?
respaldado por
escrito.
. o Fluida, no hay
13. ¢ Como calificarias la _ Transparente y de o ) )
Fluida restricciones de Fluida Fluida

comunicacion?

facil acceso.

ningun tipo.

14. ; Como prefiere

comunicarse?

Correo o teléfono

cuando es urgente.

Correo (acuerdos)
o teléfono

(urgente)

Correo (queda por

escrito)

Todos, de acuerdo a
la necesidad. Sin
embargo siempre

valoramos una
reunion de
intercambio personal,
que no siempre es
posible en una
dindmica operativa
como la de

Venezuela.

Dependiendo de la
urgencia utilizas

medios distintos.




15. ¢, Qué beneficios
recibe la ONG al
realizar este

programa?

Telefénica nos

permitié sofiar.

Poder contar con
capital humano
motivado y
remunerado para
poder llevar a
cabo los

programas.

Patrocinio,
seguimiento y apoyo

institucional.

recibir el apoyo a
programas que estan
en nuestra linea de
accion y coinciden
con los objetivos de
la Fundacion
intercambio de
saberes, crecimiento
personal con el
contacto tanto con
FT como con los
beneficiarios de los
programas
sentirnos Utiles en el
desarrollo del pais de
la mano con una
empresa solida y
lider, y de su
Fundacion,
trabajar con
profesionales
exigentes como los
de Fundacion
Telefénica, innovar
en la forma de
apoyar al desarrollo
del pais.

Apoyo institucional
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16. ¢ Qué beneficios
recibe Fundacién
Telefbnica al trabajar

con ustedes?

Promocionamos el
uso de sus
plataformas para
las clases.
Feedback sobre las
plataformas de
Telefénica.

Nosotros les
brindamos la
estructura que
tiene proyeccion
al a comunidad
para llegar a los

beneficiarios.

N/A

N/A

N/A

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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5.4 Interpretacion de resultados a partir de instrumento N° Il

Para la pregunta N° 1: ;Cuéntos afios tiene?
Los entrevistados se encontraban en un rango de edad entre los 38 y 65

anos de edad.

Para la pregunta N° 2? ¢ Cudl es su nivel de instruccién?

Todos los entrevistados sefialaron tener un nivel de educacion superior
completo. El entrevistado uno acoto tener un doctorado en fisica y matematicas. El
resto resaltd haber culminado sus estudios universitarios en diferentes areas segun

la persona entrevistada.

Para la pregunta N° 3: ¢ En qué ONG trabaja?

Todos los entrevistados sefialaron el nombre de la ONG a la que pertenecen.
En el caso del entrevistado 1 y el entrevistado 2 ambos ejercen sus funciones
dentro de la Universidad Catdlica Andrés Bello a pesar de que responden a
diferentes entidades; area de proyectos pedagodgicos y proyeccion a la comunidad
respectivamente. El entrevistado 3 trabaja en Superatec, el N° 4 en la Asociacion
Civil Trabajo y Persona y el entrevistado N° 5 en Fundaciéon Opportunitas.

Para la pregunta N° 4: ;Cual es su cargo en la ONG?

El entrevistado 1 sefalé que se fue el encargado de disefiar el programa,
supervisar y llevarlo a cabo; el entrevistado 2 menciond ser la Coordinadora de
proyectos para la Direccién de Proyeccién y relaciones comunitarias de la UCAB; el
entrevistado 3 puntualizé ser la coordinadora de proyectos de Superatec; el
entrevistado namero 4 comento ser la coordinadora de proyectos de la asociacion y

el entrevistado 5la coordinadora de proyectos de Fundacion Opportunitas.
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Para la pregunta N° 5: ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando su ONG de la mano de
Fundacion Telefonica?

Los entrevistados declararon tener siete meses, ocho afos, quince meses,
tres afios y siete afios trabajando de la mano de Fundacion Telefonica

respectivamente.

Para la pregunta N° 6: ¢Cual es la relacién de su organizacion con Fundacion
teleféonica? ¢En qué programas trabaja de la mano?

El entrevistado 1 es profesor de la UCAB. El entrevistado 2 pertenece a
proyeccion a la comunidad de Parque Social UCAB. El entrevistado 3 forma parte
de Superatec. El entrevistado 4 es miembro de la Asociacion Civil Trabajo y

Persona y entrevistado 5 pertenece a la Fundacion Opportunitas.

Para la pregunta 7: ,Cémo definiria su relacion con Fundacién Telefénica?
Todos los entrevistados definieron su relacion con Fundacién Telefénica de

una manera positiva destacando la palabra “apoyo” en algunas respuestas.

Para la pregunta 8: ¢ Qué beneficios recibe como aliado?
Entre las respuestas de los entrevistados, “alcance” y “tecnologia“ fueron los
términos que destacaron entre los beneficios recibidos como aliados de Fundacion

Telefénica.

Para la pregunta 9: ¢Mediante qué vias se comunica normalmente con
Fundacion Telefonica?
Todos los entrevistaron coincidieron en que las vias mediante las cuales se

comunican normalmente son correo y teléfono.

Para la pregunta 10: ¢(Con qué frecuencia se comunica con Fundacion
Telefonica?
Ninguno de los entrevistados coincidi6 en la frecuencia con la que se

comunican con los miembros de la Fundacién Telefénica.
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Para la pregunta 11: ¢{Qué tipo de informacién esta incluida en los mensajes?
Los entrevistados mencionaron diferentes categorias de informacion incluida
en los mensajes entre los que se encuentran: eventos, consultas, rendiciones o

reportes, planificacion, presupuestos y propuestas.

Para la pregunta 12: ¢ Qué medio de comunicacién considera mas efectivo?
Todos los entrevistados coincidieron en que el medio de comunicacién mas

efectivo es el correo.

Para la pregunta 13: ¢ Cémo calificarias la comunicacién?

Cuatro de los cinco entrevistados calificaron la comunicacién como “fluida“.

Para la pregunta 14: ;Como prefiere comunicarse?

Los entrevistados indicaron utilizar tres medios de comunicacion de
preferencia: correo electronico, teléfono y reuniones presenciales. Sin embargd
destaco la eleccion del mismo dependiendo de la urgencia de la comunicacion. El

teléfono destacé como medio predilecto cuando el nivel de urgencia es alto.

Para la pregunta 15: ¢ Qué beneficios recibe la ONG al realizar este programa?
Tres de los entrevistados destacaron el apoyo prestado por Fundacion

Telefonica para poder llevar a cabo el programa como el mayor beneficio recibido.

Para la pregunta 16: ;Qué beneficios recibe Fundacién Telefénica al trabajar
con ustedes?

El entrevistado 1 explicé que mediante le programa promocionan el uso de
sus plataformas para las clases y reciben feedback sobre las plataformas de
Telefénica. El entrevistado 2 indica que les brindan la estructura que tiene

proyeccion a la comunidad para llegar a los beneficiarios.
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5.5 Matriz descriptora de resultados a partir de instrumento N° Il|

Para realizar la interpretacion de los resultados de los Focus Group, el
investigador utiliz6 un modelo de matriz descriptora de resultados. A continuacion

se muestra un ejemplo:

Tabla 13. Modelo de matriz descriptora de resultados (b)

N° de pregunta Participante 1 | Participante 2 Participante 3 | Participante 4 | Participante 5 | Participante 6

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El nimero de pregunta corresponde al item del instrumento N° Il que se
abordo durante los dos Focus Group realizados. En cuanto a los entrevistados, se
llevaron a cabo dos sesiones en las que participaron 16 beneficiarios en total de
diversos programas. A la primera sesion asistieron 9 beneficiarios y a la segunda 7

beneficiarios.
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Tabla 14. Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N° Il (a)
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Tabla 15. Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N° 111
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5.6 Interpretacion de resultados a partir de instrumento N° Il

En los dos Focus Group realizados para la presente investigacion,
participaron en total 16 personas: 9 corresponden a la primera sesion y 7 a la

segunda. Estos son los resultados obtenidos:

Para la pregunta N° 1. ¢ Conocen la labor de Fundacién Telefénica?
Diez de los participantes afirmaron conocer la labor de fundacién en una
mayor o menor medida. Tres confesaron no conocer su labor. Las tres personas

restantes no emitieron opinion al respecto.

Para la pregunta N° 2:¢ Qué saben de esta organizacion?
Entre las respuestas obtenidas, las palabras: educacion, tecnologias,
empresa que auspicid el programa, salas digitales y plataformas fueron las mas

destacadas.

Para la pregunta N° 3:¢;Sabian que sus programas fueron impulsados por
Fundacién Telefénica?¢Como lo supieron?

12 de los 16 participantes confirmaron que estaban al tanto de que sus
programas habian sido impulsados por Fundacién Telefénica

Para la pregunta N° 4:¢Por qué medio se enteraron?

Dos de los participantes mediante un evento, 2 de boca en boca por
recomendacion de amigos o familiares, tres de ellos a través de la ONG o
profesores que impulsan el programa, otros tres mediante internet, dos mediante

anuncios de las ONG’s cuatro mediante su escuela.
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Para la pregunta N° 5:;Les gustaria recibir informacién sobre Fundacién
Telefonica?

Todos los participantes coincidieron en que les gustaria recibir informacién
de fundacion Telefonica. Tan solo dos de los participantes indicaron que

actualmente reciben informacién de la organizacion.

Para la pregunta N° 6:¢,Cada cuanto les gustaria recibir informacion de
Fundacion Telefénica?

La mayoria de los participantes indicaron que les gustaria recibir informacién
semanalmente, tan solo uno respondid que preferiria que se realizara

guincenalmente y otro participante indico preferir que se realizara mensualmente.

Para la pregunta N° 7:;Mediante qué medios les gustaria recibir esa
informacion?

La mayoria de los participantes indic6 que les gustaria recibir informacién
mediante su correo electronico. Cuatro indicaron que también les gustaria

mantenerse informados a través de las Redes Sociales de la Fundacion.

Para la pregunta N° 8:¢Recibieron algun tipo de informacién de Fundacion
Telefonica durante el programa?¢Mediante qué medios?

La mayoria de los participantes aseguré no recibir informacién por parte de la
fundacién. En el caso de los que si recibieron se encuentran los boletines y las

charlas introductorias al inicio de los programas.

Para la pregunta N° 9:¢ Existi6 algun tipo de relacion con Fundacién Telefénica
durante el programa?

Solamente participantes de los programas “Aulas Fundacion telefénica™ e
‘Instaladores de antenas satelitales movistar TV" aseguraron que durante le
programa existi6 una relacién con Fundacién Telefénica. Entre las actividades
destacd la visita de la organizacion en las escuelas y la visita de los participantes a

las instalaciones de la Fundacion.
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Para la pregunta N° 10:¢ Consideran que los contenidos de los programas son
pertinentes?

11 de los participantes indicaron que consideran los contenidos pertinentes.

Para la pregunta N° 11:;Qué informacion recibida en el programa consideran
importante?¢Qué otra no te gustaria recibir?

Con respecto a la informacion que consideran importante, destacaron las
técnicas innovadores de ensefianza. Con respecto a la informacion que no te
gustaria recibir, el director Rafael Pefa asegurd que le gusta recibir “todo tipo de

informacion ellos mandan™.

Para la pregunta N° 12:¢Volverian a formar parte de alguno de los programas
impulsados por Fundacién Telefénica?
Todos los participantes coincidieron en que volverian a formar parte de los

programas impulsados por Fundacién Telefonica.

Otras preguntas:

¢ Qué tipo de informacion les gustaria recibir?
Informacion sobre los programas y oportunidades de formacion que ofrecen
para profesores y estudiantes. Asi como informacion sobre las actividades

realizadas por la organizacién, publicaciones y eventos.

¢, Te gustaria comunicarte con la fundacion?
Si. Sobre esto José Sanchez comenta “siento que me he perdido de tantas cosas y

a penas las estoy conociendo’.

Categorias emergentes:
Durante la primera sesion de focus group realizada, surgiéo un tema que no
se tenia contemplado pero podria ser de interés para Fundacion Telefénica. Uno de

los participantes comenté que tras finalizar un curso virtual en alguna de las
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plataformas de aprendizaje de Telefonica: STEMbyme y ScolarTIC no recibié su
certificado de finalizacion exitosa del curso. Por otro lado una participante comento
gue en su caso, si habia recibido un certificado avalado desde Espafia. Sin duda un

tema importante a tomar en cuenta como area de oportunidad.

5.7 Analisis de resultados

Segun el objetivo uno “Identificar los medios de comunicacién mas efectivos
con los cuales cuenta la organizacién”, se puede decir que los medios de
comunicaciéon que emplean las ONG’s aliadas para estar en contacto con
Fundacién Telefonica son: teléfono, correo electrénico y reuniones cara a cara. Sin
embargo, el uso de estos medios varia segun la urgencia con la cual amerite
comunicarse con Fundacion Telefonica. El teléfono es utilizado cuando hay mayor

premura y el correo cuando la urgencia es menor.

Con respecto a los contenidos de esas comunicaciones, los mas destacados
son: invitaciones a eventos mutuos, consultas sobre los programas, rendiciones y

planificacion.

Por otro lado, la frecuencia es definida por Kotler y Armstrong (2008) como
una “medida que sirve para determinar la cantidad de ocasiones en las que una
persona, perteneciente a uno de los grupos de interés de una organizacion, se
expone a una comunicacion”. En el caso de las comunicaciones establecidas entre
las ONG’s aliadas y Fundacion Telefonica, no queda clara la cantidad de ocasiones
en las que se establece esa comunicacion pues ninguno de los participantes

coincide en las respuestas obtenidas por el investigador.

En definitiva, los participantes califican las comunicaciones con Fundacion
Telefénica como “fluidas”. Nioska Correa, coordinadora de proyectos para la
Direccion de Proyeccion y Relaciones Comunitarias de la UCAB afirma que “aunque
Ana Mancera esté sUper ocupada, siempre recibimos respuestas a nuestras
inquietudes”. Ademas, por consenso, el correo electronico se define como el medio
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de preferencia y mas efectivo a la hora de comunicarse con Fundacién Telefonica.
Gina Biasini explica que “es la manera de dejar los acuerdos por escrito y tener

siempre un respaldo de lo conversado”.

Segun los resultados obtenidos de la muestra de beneficiarios, destacan las
escuelas y los programas como los canales mediante los cuales los participantes
conocen a Fundacion Telefonica. Por lo tanto, no es a traves de medios de
comunicacion propios de la organizacion que la mayoria de los beneficiarios
conocen a Fundacion Telefonica. Esto llama la atencion del investigador pues los
canales digitales son los mas empleados por la muestra. Ademas se determiné que,
el uso de las redes sociales e internet no depende de la edad de los usuarios. Entre
los medios mas utilizados destaca el correo electrénico, seguido de las redes

sociales e internet como motor de busqueda.

Asimismo, los beneficiarios de la muestra que confiesan recibir informacion
de Fundacion Telefénica (solo un 33,87% de la muestra), la han obtenido mediante
charlas introductorias en los programas y boletines informativos. En el caso de las
charlas introductorias, los encargados de impartir el programa explican la misiéon de
Fundacion Telefénica y comentan que es impulsado por esta organizacion. En el
caso de los boletines, los beneficiarios afirman que contienen informacion de interés
sobre la educacion digital, informacion sobre los programas e incluso invitaciones a

eventos.

Igualmente, las personas que afirman recibir informacion de la Fundacién,
aseguran obtenerla con una frecuencia semanal o mensual. En este sentido, no
gueda clara la frecuencia de emision de mensajes por parte de la organizacion
hacia los beneficiarios 0 en caso de ser emitidos, no llega de manera constante a

este publico.

Entre la muestra de beneficiarios que afirmé recibir informacion, la mayoria

considera toda la informacién como “importante”, especificamente la relacionada
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con cursos, eventos, publicaciones y programas. Ademas, destaco la publicidad

directa como informacién no deseada por los beneficiarios.

Finalmente, los beneficiarios que no reciben informacion por parte de
Fundacion Telefonica indican que sus medios de preferencia para recibir los

mensajes son: el correo electronico y las redes sociales.

Por lo tanto, se puede decir que tanto en el caso de las ONG’s aliadas como
en el de los beneficiarios, los canales mas efectivos con los cuales cuenta la
Fundacion son los digitales. En el caso de los aliados el correo electrénico se perfila
como el medio de comunicacion mas efectivo. En el caso de los beneficiarios el
correo electrénico, las redes sociales e internet juegan un rol principal a la hora de

comunicar de manera efectiva sus mensajes.

Segun el objetivo especifico numero dos “ldentificar las barreras
comunicacionales que interfieren en el proceso de comunicacién externa” se
determind que no existen barreras con respecto a sus ONG’s aliadas. Sin embargo,
se evidencian ciertas barreras que impiden la comunicacion efectiva entre la

Fundacion y sus beneficiarios.

Ledn (2005, p.36) plantea que las barreras fisicas son las que “afectan
directamente a los medios utilizados para la transmisién y recepcién del mensaje”.
En el caso de las redes sociales, la mayoria de los beneficiarios encuestados
(63,71%) no sigue las redes sociales de Fundacion Telefonica por lo que existe una
barrera en la transmisién y recepcion del mensaje con respecto a este publico y

medio en especifico.
Igualmente, se evidencia una barrera fisica al determinar que actualmente,

tan solo 1 de cada tres beneficiarios de la muestra empleada recibe informacion
sobre Fundacion Telefonica.
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Méas alla de recibir informacion, los beneficiarios coinciden en que les
gustaria comunicarse con la organizacion por algan medio. Actualmente la
Fundacién cuenta con un correo de contacto en su pagina web. Sin embargo, la
mayoria de los beneficiarios no lo sabe. Este hallazgo sefiala que mas alla de emitir
mensajes, la comunicacion entre la Fundaciéon y sus publicos debe ser de tipo

bidireccional.

Por otro lado, Lebn (2005, p.37) afirma que las barreras semanticas son
producto de “una falta de coincidencia entre el emisor y el receptor, en relacion con
el significado y sentido que poseen o adquieren las palabras, los enunciados, las

oraciones y los simbolos empleados en la estructuracion de un mensaje”.

En este sentido, se observa una barrera de comunicacion semantica con
respecto a los nombres de los programas. Las denominaciones oficiales utilizadas
por la Fundacion difieren, en algunos casos, de los utilizados por las ONG’s de cara
a los beneficiarios. Por ejemplo: MateTIC, es conocido por los beneficiarios como
PIEM (Programa Integral de la Ensefianza de las Matematicas). Por su parte, el
programa SIETE no es conocido por ese nombre. Para los beneficiarios
simplemente son programas normales de Superatec. Con respecto a Scratch, no se
produce este fendmeno pues los beneficiarios estan al tanto de que este forma

parte de Robdtica educativa.

Por consiguiente, es necesario establecer una denominacién especifica para
dar a conocer el programa. De lo contrario los esfuerzos comunicacionales
realizados para dar a conocer los programas no tendran efecto alguno en los

publicos que los identifican de una manera diferente.

Por otra parte, se podria decir que existe una barrera semantica con respecto
al nivel de conocimiento de Fundacion Telefonica por parte de los beneficiarios.
Esto se puede evidenciar tras ver que un gran porcentaje de la muestra no sabe,
antes de iniciar el programa, qué es Fundacion Telefénica y que esta organizacion

impulsa el programa.
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Ledn (2005) afirma que las barreras psicolégicas surgen cuando los
individuos tienen percepciones y concepciones distintas sobre la misma idea. En el
caso de los beneficiarios de los programas impulsados por Fundacién Telefonica,
un porcentaje considerable (33.9%) de la muestra, afirma no conocer a esta
organizaciéon a pesar de haber participado en sus programas. Por lo tanto esta
porcidbn de la muestra no tiene una percepcion o concepcion definida de la
organizacion al no saber de que se trata: 1 de cada tres beneficiarios no sabe que el
programa fue impulsado por Fundacién Telefonica.

Asimismo, la mayoria de la muestra restante (66,1%), que dice conocer a
Fundacion Telefénica, tiene concepciones variadas sobre la organizacion. Los
porcentajes mas altos corresponden a percepciones muy generales como
“excelente organizacion”. Ademas algunos de los beneficiarios de la muestra que
dicen conocer la organizacion, explican no saber exactamente qué es lo que hace
Fundacién Telefénica. Por ultimo, se encuentran los que identifican la Fundacion
como “empresa de telefonia movil”, relacionandola directamente con la marca

comercial Movistar.

En resumen, se puede decir que existen barreras de comunicacion de tipo

fisico, semantico y psicoldgico entre Fundacion Telefénica y sus beneficiarios.

Segun el objetivo especifico numero tres “Analizar los publicos (beneficiarios

y ONG’s) a los cuales son dirigidas sus comunicaciones” se determiné que:

En el caso de los miembros de las ONG’'s aliadas, es un publico adulto
comprendido entre los 36 y 65 afios de edad con un nivel de instruccion superior
completa. A pesar de que cada una de las ONG’s mantiene una relacion variable
gue va desde los siete meses hasta los ocho afos trabajando de la mano con
Fundacion Telefonica, los entrevistados aseguran mantener una relacion muy
positiva con la organizacion. Algunos de los términos utilizados para describir la

relacion son: cercania, respeto, apertura, apoyo, altos estandares de exigencia.
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Por otro lado, los miembros de las ONG’s consideran que Fundacion
Telefénica, mas alla de servir como proveedor de los recursos, es una organizacion
caracterizada por el apoyo prestado a lo largo de la implementacion del programa y
el seguimiento en todo momento. Igualmente, los entrevistados coinciden en que
trabajar de la mano de Fundacion Telefénica es una garantia de tener mayor

alcance y tecnologia disponible para la implementacién de los programas.

Segun Ana Manera, los beneficiarios de Fundacién Telefonica se dividen en
tres segmentos: nifios, jovenes y docentes (Comunicacién personal, 2016). Sin
embargo, de acuerdo a los resultados de la muestra de beneficiarios, la mayoria
corresponde a mujeres (58,1%), con edad comprendida entre 18 y 25 afios 'y 26 y
35 afos. Por consiguiente, un 41.94% de la muestra corresponde a hombres que se
encuentran en el mismo rango de edad. Esto se debe a que la mayoria de los
programas estudiados en el presente trabajo estan destinados a docentes y

jovenes.

Por esta razon, gran parte de los encuestados posee un nivel de instruccién
superior completo (35,48%), seguidos por los que poseen un nivel de instruccion

superior incompleto con un 19,35%.

Fundacién Telefdnica, en su estrategia de programas educativos, se propone
“detectar y analizar nuevas tendencias educativas (...) y aplicarlas en los entornos
sociales mas desprotegidos” (Fundacion Telefénica, Nuestra estrategia, 2016,
http://www.fundaciontelefonica.com.ve/conocenos/la-mision/). En este sentido, el
Nivel Socio Econémico (NSE) de los beneficiarios de la muestra corresponde en su
mayoria a la clase social D, definida por Gonzélez, W. (2015) como:

Nivel D: Es el que se define como Clase Media-Baja y representa el
37% de la poblacién venezolana; formada por familias cuyos
ingresos oscilan los 3 a 6 sueldos minimos mensuales. Pueden ser

generados por trabajo remunerado ya sea profesionales o semi-
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profesionales, pequefias empresas y/o comercio semi-formal. Se
caracterizan por estar ubicados en zonas urbanizadas acceso
moderado. Construcciones Tipo Casa Urbanizada o0 sin
organizacion y Apartamentos de Interés Social.

Tomando en cuenta la zona o urbanizacidon de residencia de los
encuestados, la mayoria corresponde a zonas urbanizadas, acceso moderado y

construcciones sin organizacion y apartamentos de interés social.

Con respecto al nivel de participacion en los programas, la mayoria de los
beneficiarios encuestados ha participado una sola vez (66,94%). Ademas, el nivel
de participacion es proporcional al nivel de conocimiento que se tiene de la
organizacion. En la medida en la que el conocimiento sobre el programa es mayor,

la posibilidad de reincidencia es mayor.

Es importante destacar que la razén mejor valorada, por la cual los
beneficiarios deciden participar en este tipo de iniciativas, es el interés por la

tecnologia seguida por el desarrollo de nuevas herramientas y habilidades.

Finalmente, los niveles de satisfaccion de los beneficiaros en cada uno de
Sus programas, es muy positiva, por no decir practicamente perfecta. Los
participantes, afirmaron sentirse muy satisfechos y dispuestos a volver a participar

en cualquier otra iniciativa impulsada por Fundacion Telefonica.

En definitiva, se puede definir al publico externo “beneficiarios” como
personas que a pesar de encontraste en un nivel de cierta vulnerabilidad, en
general poseen niveles de instruccion avanzados. Por lo que se podria decir que
son personas con un alto interés por desarrollar nuevas habilidades y capacidades
para lograr objetivos y superarse como individuos. Son personas motivadas a
mejorar constantemente, movidas por el interés en las Tecnologias de la

Informacion y Comunicacion (TIC's).
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5.7.4 Categorias emergentes:

Tras cruzar los indicadores de conocimiento con participacion en los
programas se obtuvo que existe una estrecha relacion entre ambos (ver tabla 9
p.76). Se evidencia que los programas en los cuales hay un mayor conocimiento de
la organizacion son aquellos que poseen un nombre relacionado con la marca
institucional (Telefénica) o comercial (Movistar) de la empresa. Como es el caso de
Aulas Fundacion Telefonica e Instaladores de antenas satelitales Movistar TV.

Asimismo, a través de la presente investigacion algunos beneficiarios
conocieron otros programas que ofrece Fundacion Telefonica. En este proceso se
determind que los niveles de conocimiento varian y por lo tanto lo hacen las
percepciones que tienen cada uno de los beneficiarios dependiendo del programa

en el que hayan participado.
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VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Tras realizar el presente estudio de puede concluir que:

La comunicaciones entre las ONG’s aliadas y Fundacién Telefénica son

fluidas.

La percepcion gue tienen éstas de Fundacion Telefénica es positiva.

La mayoria de los beneficiarios que conoce a Fundacion Telefonica, lo hace
mediante las escuelas y los programas, no a través de medios de

comunicacién propios de la organizacion.

La frecuencia entre las comunicaciones establecidas tanto con las ONG’s

aliadas como con los beneficiarios no esta definida.

Dos de cada tres beneficiarios sabe que el programa fue impulsado por
Fundacién Telefénica.

S6lo uno de cada tres beneficiarios recibe informaciéon de Fundacién

Telefénica.

El medio de comunicacién mas efectivo para establecer comunicaciones con

las ONG’s aliadas es el correo electrénico.
Con respecto a los beneficiaros el correo electronico, las redes sociales y el

internet son los medios ideales para comunicarse de manera efectiva con

este publico.
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El canal mas efectivo para comunicarse con ONG’s aliadas y beneficiaros es

el digital.

No se identificaron barreras comunicacionales entre las ONG’s aliadas y

Fundacioén Telefdnica.

Existen barreras fisicas, semanticas y psicoldgicas en las comunicaciones

entre los beneficiarios y Fundacién Telefdnica.

Actualmente solo uno de cada tres beneficiarios sigue las redes sociales de

la Fundacion.

Los nombres de los programas utilizados por la Fundacion difieren, en

algunos casos, de los utilizados por las ONG’s de cara a los beneficiarios.

Los beneficiarios que conocen a Fundacién Telefénica, tienen percepciones
muy generales como “excelente organizacion”, otros explican no saber

exactamente qué es lo que hace Fundacion Telefénica.

Las ONG’s consideran que Fundacion Telefénica es una organizacion que va
mas alla de un proveedor de recursos. Es percibida como cercana, abierta,
gue da seguimiento y apoya en los proyectos con altos estandares de

exigencia.

El nivel de conocimiento de Fundacion Telefnica varia segun el programa y

la ONG que lo impulse.

Las ONG’s aliadas, son un publico adulto comprendido entre los 36 y 65

afos de edad con un nivel de instruccion superior completa.
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Ilgualmente, las ONG’s coinciden en que Fundacion Telefonica se diferencia
de otras organizaciones pues es una garantia de tener mayor alcance y

tecnologia disponible para la implementacion de los programas.

El publico de los beneficiarios esta conformado por personas con una edad

comprendida entre 18 y 35 afios que pertenece a la clase social D.

El nivel de participacion es proporcional al nivel de conocimiento que se tiene
de la organizaciéon. En la medida en la que el conocimiento sobre el

programa es mayor, la posibilidad de reincidencia es mayor.

La razén mejor valorada, por la cual los beneficiarios deciden participar en
este tipo de iniciativas, es el interés por la tecnologia seguida por el

desarrollo de nuevas herramientas y habilidades.

El publico externo “beneficiarios™ estd conformado por personas que, a pesar
de encontraste en un nivel de cierta vulnerabilidad, en general poseen
niveles de instruccion avanzados. Son personas con un alto interés por
desarrollar nuevas habilidades y capacidades para lograr objetivos y
superarse como individuos. Son personas motivadas a mejorar
constantemente, movidas por el interés en las Tecnologias de la Informacion

y Comunicacion (TIC’s).

7.2 Recomendaciones

Tomando en cuenta que la mayoria de los beneficiarios llega a conocer a

Fundacion Telefénica por medios que no son propios de la organizacion y el hecho

de que los canales digitales son los ideales para comunicarse con los beneficiarios,

se recomienda:

e Aplicar el mailing. Por ejemplo: utilizar las bases de datos de las
personas que participan en los programas para hacer llegar el boletin
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informativo mensualmente a todos sus beneficiarios.

Reforzar los esfuerzos a nivel comunicacional en el ambito de la redes
sociales de la Fundacion.

Emplear estrategias de CEO y Google adds para dar a conocer la
pagina web de Fundacion Telefonica y sus plataformas (STEMbyme y
ScolarTIC).

En segundo lugar, se recomienda tomar en cuenta el perfil de los publicos

analizado como target para dirigir las comunicaciones de Fundacion Telefénica.

Ademas, es necesario establecer un Unico nombre para dar a conocer cada

uno de los programas. De lo contrario los esfuerzos comunicacionales no tendran

efecto alguno en los publicos que los identifican de una manera diferente. En este

punto se recomienda establecer nombres a los programas que estén relacionados a

la Fundacion. Ejemplo: Aulas Fundacion Telefonica

Tomando en cuenta que la relacion con sus beneficiarios es mediante

diversos intermediarios, es necesario crear presencia de marca mediante:

Actividades relacionadas directamente con fundacion Telefénica
durante el programa. Como por ejemplo visitar las salas digitales
movistar, ofrecer mas webinars relacionados con los programas,
asistir a la academia Wayra, incluso organizar charlas en la sede de
Telefonica.

Incluir el logo de la Fundacién en todos los materiales empleados

durante el programa.

Finalmente, se recomienda aplicar el modelo de auditoria desarrollado en la

presente investigacion después del lanzamiento de la estrategia, para asi comparar

el cambio en las comunicaciones de Fundacion Telefénica Venezuela.
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ANEXOS

Anexo A: cuestionario a beneficiarios de los programas impulsados por
FT

CUESTIONARIO

La siguiente encuesta corresponde al Trabajo de Grado Académico Titulado
Auditoria de Comunicaciones para el publico externo de Fundacion Telefonica
Venezuela, que corresponde a la carrera de Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Marque su respuesta con una “x” en el espacio indicado.

1. Indigue su género
Femenino

Masculino

2. Indique en qué rango de edad se ubica

Entre 13- 17 afios
Entre 18 - 25 afios
Entre 26 - 35 afios
Entre 36 - 45 afios
Entre 46 - 55 afios

Mayor de 55 afios
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3. Sefale su nivel de instruccion
Educacion Primaria completa
Educacién Secundaria completa
Educacién Secundaria incompleta
Educacién Superior completa
Educacioén Superior incompleta

Postgrado

4. ¢ Donde reside actualmente? Especifique zona

5. ¢Conoces a Fundacion Telefénica?
Si
No

6. En caso de que la respuesta sea positiva. ¢Qué piensas de esta

organizacion?

7. ¢ Como te enteraste de Fundacion Telefonica?
Television
Internet
Amigos
Escuela

Por el programa en el que participé
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8. ¢ Qué medios de comunicacion utilizas normalmente?

Televisiéon

Radio

Teléfono

Internet

Redes Sociales
Correo Electronico

9. ¢Sigues las Redes Sociales de Fundacién Telefonica?

Si
No

10. Indique en qué programa participo

SCRATCH

PIEM

Programas impulsados por SUPERATEC
Aulas Fundacion Telefonica

Instaladores de antenas satelitales movistar TV

11. Indique cuantas veces ha participado en alguno de estos programas

Una

Dos

Tres veces 0 mas
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12. ¢ Por qué decidiste participar en alguno de los programas impulsados por

Fundacioén Telefénica Venezuela?

Educacion
Capacitacion
Desarrollo de nuevas herramientas/habilidades

Otros

13. Cuando decidiste participar en estos programas, ¢Sabias que estaban

siendo impulsados por Fundacion Telefénica?

Si
No

14. ¢ Recibes informacién de Fundacion telefénica?

Nunca
Semanalmente
Mensualmente

Trimestralmente

15. En caso de recibir informacion, ¢ Qué temas incluye?
Invitaciones a eventos
Charlas

Informacion sobre sus programas

Informacion de interés (articulos, estudios, investigaciones)

136



16. ¢Qué tipo de informacién consideras importante y que otra no te

gustaria recibir?

17. Mas alla de recibir informacién, ¢ Te gustaria comunicarte con Fundacién

Telefénica?

Si
No

18. Indique con una X su nivel de satisfaccion con estos programas

Insatisfecho

Poco Satisfactorio
Normal

Satisfactorio

Muy Satisfactorio
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Anexo B: Guia de entrevista a miembros de ONG’s aliadas

GUIA DE ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA

Se presenta el entrevistador, explica: cuél es el tema de la entrevista, como

sera llevada a cabo, propésito de la investigacion, confidencialidad, principios

basicos y la intencidn de grabar el proceso.

Introduccioén:

1.

¢.En qué rango de edad se encuentra usted?

2. ¢Cual es su nivel de instruccion?
3.
4

. ¢, Cuanto tiempo lleva trabajando en la organizacién?

¢En qué ONG trabaja?

Relacién con FT:

¢, Cuanto tiempo lleva trabajando de la mano con Fundacion Telefonica?
¢, Cudl es la relaciéon de su organizacion con FT? ¢ En qué programas trabajan

de la mano?

3. ¢Como definiria la relacién con FT? Muy fluida, altos estandares.

4. Cuando piensas en FT, ¢Qué es lo primero que viene a tu mente?

5. ¢Qué beneficios recibe como aliado?

Comunicacion:

¢Mediante que vias se comunica normalmente con FT? (Correo, teléfono,

reuniones periddicas etc.) ¢ Por qué?

7. ¢Con qué frecuencia se comunica con FT? (Alta, constante, baja) ¢, Por qué?

¢ Qué tipo de informacion esta incluida en los mensajes? (Por ejemplo:

Planificacion, presupuestos, propuestas etc).
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9. ¢Qué medio de comunicacion considera mas efectivo? (De acuerdo a los que
mencione el encuestado)

10. ¢, Cudl es el propdsito del intercambio de informacién?

11. ¢ Qué tipo de informacion es repetitiva 0 no queda clara?

12. ¢ Qué solucion cree usted que podria mejorar las vias de comunicacion?

13. ¢ Cuales son los canales de informacion de su preferencia?

14. ¢ Qué beneficios recibe la ONG al realizar este programa?
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Anexo C: Guia de Focus Group a beneficiarios de los programas

sociales impulsados por FT

FOCUS GROUP
Para conocer las caracteristicas demograficas de los grupos, las personas
llenaran una planilla con sus datos. Entre ellos: Nombre, edad, sexo, nivel de
instruccion, urbanizacién o sector de vivienda.
Con respecto a las variables demograficas de los publicos, cada uno de los
participantes se presentara y dira cuales son sus intereses, hobbies y explicara en

gué programa participé y porqué decidio hacerlo.

Antes de iniciar el cuestionario iniciar conversacion para romper el hielo

sobre la educacion digital y las TIC ¢ Qué piensan?
Sobre Fundacion Telefonica:
1. ¢Conocen la labor de Fundacion Telefénica?
2. ¢Qué saben de esta organizacion?
3. ¢Sabian que sus programas fueron impulsados por Fundacion Telefonica?
En caso de que la respuesta sea positiva preguntar, ¢, Cémo lo supieron? De
lo contrario el entrevistador realizara una breve explicacién de la labor de

Fundacioén Telefdnica.

Se presenta una video sobre la labor de la fundacion (mision, vision y valores).
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Sobre los programas de Fundacion Telefénica:

10.

11.

12.

13.

14.

¢,Como llegaron a cada uno de sus programas?
¢, Conaocian el programa, la ONG ejecutora y a Fundacion Telefénica antes de
participar?

¢ Por qué medio se enteraron? (Television, redes sociales, amigos)

¢Les parece importante que se den a conocer este tipo de iniciativas

sociales? ¢ Por qué?

¢Les gustaria recibir informacién sobre Fundacion Telefénica? (Boletines,

invitaciones a eventos, programas, actividades)

¢ Cada cuanto les gustaria recibir informacion de Fundacion Telefénica?

(diario, semanal, mensual, trimestral).

¢Mediante qué medios les gustaria recibir esa informacion? (Correos,

mensajes de texto, llamadas, redes sociales).

¢, Recibieron algun tipo de informaciéon de Fundacion Telefénica durante el
programa? ¢ Mediante qué medios?

¢,Recuerdan alguno en especifico?
¢Existid algun tipo de relacion con Fundacion Telefonica durante el
programa? (eventos, charlas, actividades) En caso de ser positiva la

respuesta especificar ¢ Cada cuanto? (semanal, mensual, trimestral)

¢ Consideran que los contenidos de los programas son pertinentes? ¢ Por

qué?
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15. ¢ Qué informacion recibida en el programa consideran importante? ¢ Qué otra

no te gustaria recibir?

16. ¢ Volverian a ser formar parte de alguno de los programas impulsados por

Telefénica? ¢ Por qué?
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