" UNIVERSIDAD
' DE ANTIOQUIA

Gestion de la comunicacion que favorece los procesos de aprendizaje virtual del publico

operativo de Industrias Haceb

Luisa Fernanda Clavijo Cuartas

Leidy Carolina Palacios Ortega

Trabajo de grado presentado para optar al titulo de Comunicadoras

Tutor
Diana Isabel Garcés Gutiérrez, Magister (MSc) en Comunicacion Educativa

Ana Lucia Mesa Franco, Magister (MSc) en Historia

Universidad de Antioquia
Facultad de Comunicaciones y Filologia
Comunicaciones
Medellin, Antioquia, Colombia

2022



Cita (Clavijo Cuartas & Palacios Ortega, 2022)

Clavijo Cuartas, L., & Palacios Ortega, C. (2022). Gestion de la comunicacion que

Referencia favorece los procesos de aprendizaje virtual del publico operativo de

Industrias Haceb [Trabajo de grado profesional]. Universidad de Antioquia,

Estilo APA 7 (2020)
Medellin, Colombia.

Al (OO0

% UNIVERSIDAD
: DE ANTIOQUIA Sistema
de Bibliotecas

Vicerrectoria de Docencia

Biblioteca Carlos Gaviria Diaz

Repositorio Institucional: http://bibliotecadigital.udea.edu.co

Universidad de Antioquia - www.udea.edu.co

Rector: John Jairo Arboleda Céspedes.
Decano/Director: Edwin Carvajal Cordoba.

Jefe departamento: Juan David Rodas Patifio.

El contenido de esta obra corresponde al derecho de expresion de los autores y no compromete el pensamiento
institucional de la Universidad de Antioquia ni desata su responsabilidad frente a terceros. Los autores asumen la

responsabilidad por los derechos de autor y conexos.


https://co.creativecommons.net/tipos-de-licencias/
https://co.creativecommons.net/tipos-de-licencias/

Agradecimientos

Este proyecto recibio dineros del Fondo para Apoyar los Trabajos de Grado de Pregrado,
financiado por la Facultad de Comunicaciones y Filologia y por el Comité para el Desarrollo de
la Investigacion de la Universidad de Antioquia. Agradecemos a Industrias Haceb por abrirnos

las puertas, por acompafiarnos y permitirnos realizar este trabajo de grado. También a nuestra

asesora Diana Isabel Garcés Gutiérrez por creer en nosotras.



Tabla de contenido

INELOAUCCION ..ttt ettt et e s a e e bt e sab e e bt e sateeabeesateenbeesaees 1
COMEEXEO ..ttt ettt e bttt e s bt et e s bt et e s bt e e st e sb et et e e sateembeeebteebeesateenneennnes 2
IMIATCO TEOTICO ..ttt ettt ettt et e s ht e e bt e e st et e e eate e bt e ssteeabeesabeenbeessbeenbeesabeenbeananas 4
IMELOAOLOZIA ...ttt ettt ettt et e st e bt e s abeesbeessbeenbeesabeenbeeesbeebeesnbeenbeennreensaens 13

Capitulo 1: Estado actual de la gestion de la comunicativa liderada por la Escuela Virtual con el
publico operativo de Industrias HaCED. .........c.cooiiiiiiiiiiiiiiiiicieee e 16

Capitulo 2: Estrategias comunicativas que permiten el aprendizaje autdbnomo en el publico

operativo de Industrias Haceb ..........oouiiiiiiiiiioe e 19
Estrategia 1: Gestion de la comunicacion a través del rol de los lideres UBN....................... 19
Estrategia 2: Sala de computo experiencia de aprendizaje presencial - virtual ............c......... 23

Capitulo 3: Gestion de la autonomia en el aprendizaje virtual...........ccceeeveerierciienienciienieeee, 25
Accion 1: Grandes NISTOTIAS ......c.uiiiuiiiiieiie ettt ettt ettt ettt 26
ACCION 2: AULA @DIETTA ...ttt 28
ACCION 37 CLAPHIVALE ..ottt ettt et ettt e et eseteeteesaneenne 30

CONCIUSIONES ...ttt ettt b et et ettt b e s bbbt a et s be s b aeene e 33

Recomendaciones para el favorecimiento del aprendizaje autdnomo ............cocceeeveerieeneenneeneens 34

RS T EIICIAS .ot e e e e e e e et ae e e e e e e et e e eeeeeeeeeeaanaaaseeeeeeenennaans 40



Lista de figuras

Figura 1 Dimensiones pedagogicas de un aula virtual..........cccooeovieeiiiieiiieeciieceeeeeee e



Introduccion

El presente trabajo de grado aborda como tema central la gestion de la comunicacion
que implementa la Escuela Virtual de Industrias Haceb para favorecer el aprendizaje autbnomo
del ptblico operativo con su Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP. Es necesario mencionar
que la Escuela Virtual es un equipo transversal del area de Formacion de la compaiiia, que se
encarga de gestionar los contenidos educativos virtuales de todos los publicos internos de la
empresa. Sin embargo, para esta investigacion, se analizé de manera exclusiva la gestion

comunicativa con el publico operativo de la empresa.

Asi entonces, se consider6 pertinente la investigacion de esta tematica debido a los retos
que enfrenta actualmente la comunicacion organizacional con motivo de la contingencia
sanitaria generada por la COVID-19, debido a que modificé las formas de interaccion entre las
organizaciones y sus publicos; y de manera puntual, redefini6 las estrategias de formacion
disefiadas para dinamizar la gestion del conocimiento empresarial. Para el caso de Haceb, el
egjercicio educativo liderado por la Escuela pasé de la presencialidad a la virtualidad; accion
que transformo, ademads, el modo de gestionar la comunicacion para movilizar al publico

operativo hacia esta nueva realidad.

Ahora bien, el interés de este trabajo no solo se centr6 en entender dicha movilizacion,
en medio de la ya mencionada contingencia, sino que ademas le apostd a identificar el
favorecimiento del aprendizaje autonomo del publico operativo gracias a las acciones
comunicativas implementadas por la Escuela Virtual; asunto que en medio de esta crisis ha
sido dificil reflexionar dada la obligatoriedad hacia la virtualidad a la que el mundo se vio
enfrentado desde todas las dimensiones sociales, pero que es fundamental pensar y estudiar
para establecer una comunicacion y formaciéon virtual que parta del interés del usuario y

garantice un mejor uso de las herramientas virtuales.

La metodologia de investigacion que permitio el logro del objetivo ya mencionado fue
mixta, ya que brindé un andlisis mas completo del fendmeno comunicativo. Asi mismo, se
eligio la perspectiva interpretativa para posibilitar el analisis de los datos, a la luz de teorias de
la comunicacion que resaltan el efecto de las interacciones sociales entre los individuos en un

nuevo entorno comunicativo como el virtual.



Finalmente, se establecieron dos categorias de anélisis transversales que facilitaron la
busqueda tedrica y el trabajo de campo, tales como: la comunicacién y el e-Learning. La
comunicacion atendi6 la subcategoria sobre la gestion de la comunicacion, y como parte del
concepto de gestion del conocimiento, el e-Learning desarrolld los entornos virtuales de

aprendizaje, el aprendizaje autonomo y las experiencias de aprendizaje virtual.

Contexto

En diciembre de 2019 el mundo conoci6 el primer brote epidémico de COVID-19 en
Wuhan, provincia de Hubei, China. De forma rapida este virus se expandi6 alrededor del
mundo con un aumento exponencial del nimero de casos y muertes. El director general de la
Organizaciéon Mundial de Salud (OMS), el Dr. Tedros Adhanom Ghebreyesus, en 2019
menciond que el brote de COVID-19 era una emergencia de salud publica de importancia
internacional de conformidad con el Reglamento Sanitario Internacional del 2005 y aclaré que
el primer caso en la Region de las Américas fue confirmado en Estados Unidos el 20 de enero
del 2020. Asi pues, Brasil notificé el primer caso en América Latina y el Caribe el 26 de febrero
del 2020. Desde entonces, el COVID-19 se ha propagado a los 54 paises y territorios de la

region de las Américas.

En Colombia se identific6 el primer caso de COVID-19 el 6 de marzo de 2020, luego
de practicar analisis a una paciente de 19 afios procedente de Milan, Italia, quien presentod
sintomas luego de aterrizar en territorio nacional. Posteriormente, el Instituto Nacional de
Salud confirmé positivas las pruebas realizadas. A partir de este momento el ministro de Salud
y Proteccién Social de Colombia, Fernando Ruiz Gémez, se reuni6 con secretarios de salud del
pais para establecer el plan de respuesta ante la emergencia. Consecuentemente, el 25 de marzo
del mismo afo, el presidente de Colombia Ivan Duque decretd el aislamiento preventivo
obligatorio en el pais por 19 dias; sin embargo, se extendi6 progresivamente por fases, lo que

indic6 cada vez nuevas excepciones.

La llegada del COVID-19, y la posterior cuarentena a la que todos los colombianos —y
el resto del mundo- fueron llamados, trajo consigo tantos cambios en lo politico, econdmico,
social y cultural. Lo cual representé un giro significativo de paradigma en la forma como los
seres humanos han concebido la vida, las relaciones, la salud, la comunicacion, y entre tanto,

el trabajo. Esto los arrojo6 a continuar sus vidas, en algunos casos, desde el confinamiento y con



apoyo de la virtualidad. Misma que en aras de la crisis permitia continuar las funciones
laborales y empresariales desde los hogares. Este fue el caso de los colaboradores de la
organizacion Industrias Haceb, compaiiia colombiana de electrodomésticos del segundo sector
industrial dedicada a la manufactura de productos de calefaccion y refrigeracion doméstica y
comercial desde hace 80 afios, que se vio afectada en sus procesos de produccién y

administracion.

Para Haceb y para muchas organizaciones en el mundo fue necesario parar por algunas
semanas su actividad, y activar todos sus medios virtuales disponibles para mantener a sus
empleados conectados con su direccionamiento estratégico. Sin embargo, para el caso de
Haceb, su publico operativo retomo las actividades presenciales con los debidos protocolos de
bioseguridad dos semanas después de la orden de confinamiento, para continuar con el apoyo

en la fabricacion de sus productos y asi mitigar la crisis a la que se enfrentaron.

En este orden de ideas, esta compaiiia tenia mas de la mitad de su publico interno en
presencialidad, lo que proponia nuevos retos para la gestion comunicativa de toda la compaiiia,
especialmente en la necesidad de formacion y capacitacion interna a la que Industrias Haceb le
ha apostado a lo largo de 12 afios y a la que solo tres afios atras decidi6 apostarle en la
virtualidad con la adquisicion de una Plataforma de Aprendizaje Virtual que le facilitara a todos

los colaboradores su formacion desde la distancia.

La situacion problemética puntual es que con los publicos operativos en la
presencialidad es complejo incentivar la formacion virtual desde la gestion comunicativa que
hoy es liderada por la Escuela Virtual. Esto a causa de que los operarios no se encuentran
conectados a correos electronicos corporativos o estrategias de comunicacion virtual que
emprendi6 la compaiiia con las personas que se encontraban conectadas desde la casa. Por este
motivo, se encontrd pertinente para el ejercicio del presente trabajo de grado del pregrado en
Comunicaciones preguntarnos sobre: ;Como la gestion de la comunicacion de la Escuela
Virtual de Industrias Haceb permite el aprendizaje autbnomo del publico operativo con su

Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP?



Marco tedrico

Con la intencion de abordar teéricamente el ejercicio de investigacion aqui presentado,
desde la pregunta problematizadora, ;como la gestion de la comunicacion de la Escuela Virtual
de Industrias Haceb permite el aprendizaje autdbnomo del publico operativo con su Plataforma
de Aprendizaje Virtual CLAP?, fue necesario establecer dos categorias de andlisis: la
comunicacion y el e-Learning. La comunicacion atendera la subcategoria sobre la gestion de
la comunicacién, y como parte del concepto de gestion del conocimiento, el e-Learning
desarrollard los entornos virtuales de aprendizaje, el aprendizaje autonomo y las experiencias

de aprendizaje virtual.

Para la perspectiva interpretativa de la comunicacion, que comprende algunas teorias
como interaccionismo simbolico, la Escuela de Palo Alto y el construccionismo; la
comunicacion es un proceso de interaccion entre los sujetos, en el que se intercambian simbolos
y significados que posibilitan la construccion de sentido y la compresion de la realidad. Miquel
Rodrigo Alsina (2001) en su texto, Teorias de la comunicacién: ambitos, métodos y
perspectivas, respalda esta postura, ¢l menciona que la perspectiva interpretativa de la
comunicacion tiene, originariamente, como objeto de estudio la comunicacion interpersonal,
“a partir de una aproximacion subjetivista a la comunicaciéon se pone de manifiesto la
intersubjetividad de las relaciones sociales. Esta interaccion permite que, compartiendo

significados, se vaya construyendo la urdimbre de la sociedad.” (p. 162)

Aun asi, estos entramados de la sociedad se han transformado debido a la revolucion
tecnologica, que ha modificado, ademads, las formas de comunicacion de todos los actores
sociales. Bien lo menciono José Miguel Tunez Lopez (2012), doctor en periodismo y profesor
de comunicacién organizacional, en su libro, La gestion de la comunicaciéon en las

organizaciones:

Los individuos han pasado de ser considerados receptores a asumir el papel de gestores de la
comunicacion que reciben y de la que emiten. El cambio ha hecho variar el modo de comunicar
de los medios de masas (de discursivos a dialogantes) y los habitos de las audiencias; [...] ha

conducido a incorporar nuevos escenarios de comunicacion personal y masiva. (p. 15)

Esta transformacion sobre lo que ha significado la comunicacion — segun la perspectiva

interpretativa- trajo consigo multiples retos para la sociedad en lo politico, social, econdmico,



familiar, personal y organizacional. En este Gltimo -objeto de interés del presente trabajo de
grado- se evidencia un desafio particular desde sus dindmicas, ya que se retinen los sujetos
sociales con quienes se entabla una relaciébn comunicativa, para cumplir los objetivos de
produccion, y con quienes -y entre quienes- se construyen los simbolos y significados
inherentes al contenido de la organizacion. Es particular porque ya no son simples receptores
de informacion como se pensaba anteriormente, sino que, con motivo de la revolucion
tecnologica, estos sujetos reproducen el contenido a modo de feedback sobre el entorno

organizacional.

La comunicacién como fenomeno social aplicada a las organizaciones provoca un “sistema
peculiar” caracterizado porque entre la organizacion, como emisor, y sus publicos, como
audiencia, se produce “un intercambio de expresiones” que “se somete a los procesos de
produccion y consumo de un servicio convertido en mercancia profesional y que consiste en
facilitar [...] la reproduccion de conocimientos a propdsito del acontecer social y material que

compromete a la organizacion. (Thiiez, 2012, p. 15)

Es asi como Tunez (2012) caracteriza la comunicacion organizacional, especialmente
la interna, como un conjunto de mensajes o “expresiones” que se intercambian entre la
organizacion y sus miembros; donde existe una constante reproduccion de conocimiento, que
reformula con frecuencia la estrategia comunicativa implementada; accion que, segun el autor,
permite la evolucion de las empresas en la actualidad. “Las organizaciones que desean
evolucionar y crecer cada dia se han dado cuenta que su proyeccion comienza internamente y
han incorporado las relaciones internas como una prioridad en la gestion estratégica de la

comunicacion” (Tunez, 2012, p. 73), ademas, el autor reconoce que:

La organizacion esta inmersa en un sistema holistico, es decir, en un entorno en el que no puede
plantearse actuar por si sola al margen del sistema medioambiental, social, econdmico en el que
funciona. Para esta interaccion necesita un flujo bidireccional de la comunicacion. Necesita
feedback con sus publicos. Comunicar es mas que informar [...] la naturaleza de las empresas

es dialogica.” (p. 10)

En consecuencia, surge el siguiente cuestionamiento ;cémo gestionar la comunicacion
organizacional de manera eficaz con los retos de un entorno que ha sido modificado por la

revolucion tecnologica, donde el publico interno ya no es un simple receptor de informacion,



sino un dinamizador de la comunicacién? Para esto, es fundamental comprender, desde la
mirada de José Miquel Tunez (2012), lo que se entiende como gestion de la comunicacion

organizacional en la actualidad:

Comunicar en y desde las organizaciones equivale a establecer un proceso de interaccion social
directo o mediado, pero también podiamos intentar comprender la comunicacion organizacional
como una disciplina o como un conjunto de técnicas y actividades porque “es el conjunto total
de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion [...] Los
conocimientos generados a través de la investigacion del proceso comunicativo en la
organizacion sirven para desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo de

mensajes que se dan entre sus miembros y entre la organizacion y su entorno. (p. 15)

Asi, deja entrever el autor, que la gestion de la comunicacion -en perspectiva de la
comunicacion organizacional- tiene la responsabilidad de establecer el proceso de interaccion
social de la organizacion; accion que denota un ejercicio administrativo, de gestion, que ademas
implementa un conjunto de técnicas o actividades comunicativas sobre las que se indaga, para
posteriormente, desarrollar estrategias que permitan movilizar los mensajes producidos por la
organizacion y sus miembros. Refuerza esta interpretacion Tuafiez (2012) al mencionar que “la
gestion de la comunicacion organizacional es la aplicacion practica de técnicas y habilidades
de comunicacién, pero necesita complementarse con conocimientos sobre el comportamiento
de las organizaciones y con una actualizacion constante sobre el entorno de la entidad que se

gestiona.” (p. 22)

No obstante, para asumir esta postura que indica la importancia de conocer el
comportamiento de las organizaciones en relaciéon con la comunicacion, Tufiez (2012)
recomienda tener en cuenta una serie de conocimientos para ‘“comprender, planificar y
desarrollar una gestion comunicativa eficaz” (p. 10). Lo primero serd entonces caracterizar los
modelos de las organizaciones a través de las teorias de las escuelas clésica, relaciones humanas

y sistémica.

A correspondencia, la escuela clésica entiende las organizaciones como “[...] un
sistema rigido y jerarquico en el que las unidades y referencias de mando y de toma de

decisiones estd muy marcada” (Tufez, 2012, p. 16), en el que la comunicacion estd centrada



en mensajes de actuacion y accion que van desde la direccion a los trabajadores. Para esta

teoria, no se establecen canales de retorno y simplemente se siguen ordenes.

La Escuela de Relaciones Humanas comprende que la productividad aumenta cuando
el trabajador se siente reconocido y estimulado en su entorno. Asi entonces, para esta teoria la
comunicacion asciende y propone que “en vez de indicaciones de como hacer mejor el trabajo,
se envien a los empleados mensajes para sentirse mejor en su puesto laboral y para que

identifiquen a la organizacidon como algo similar a una familia” (Tafiez, 2012, p. 18)

Para finalizar, la Escuela Sistémica identificard a las organizaciones como un conjunto
estructurado de partes que interactiian entre si de modo equilibrado, donde la comunicacioén
debe considerarse como “una red de interacciones informativas con flujos y contenidos que

dependen del entorno en el que se dan las relaciones sociales.” (Tufiez, 2012, p. 20)

De la misma forma, determina Tufiez (2012) la necesidad de indagar sobre los modelos
de comunicacion que se identifican en las organizaciones. De esta manera, para gestionar la
comunicacion es fundamental dominar las técnicas, estrategias y herramientas que facilitan la
planificacion y posterior implementacion; insumos que permiten el logro exitoso de los

objetivos.

Por consiguiente, los modelos presentados por el autor son: agente de prensa/publicity,
informacion publica, asimétrico bidireccional, simétrico bidireccional y de motivacion mixta.
Es importante aclarar que estos modelos de referencia fueron propuestos por Grunig y Hunt en
1984 (el quinto fue propuesto por J. Grunig, L. Grunig y Dozier) y que el autor los cita como
resefia para su teorizacion sobre gestion comunicativa. Para efectos de este trabajo, se abordara

puntualmente el asimétrico bidireccional y simétrico bidireccional.

Segun Tunez (2012), el modelo asimétrico bidireccional se basa en un flujo de
comunicacion de doble sentido, que es persuasiva entre la organizacién y sus publicos; el cual
busca puntualmente modificar el comportamiento de los receptores como resultado de esa

interaccidon comunicativa, en el que las organizaciones no modifican su conducta.

Para conseguirlo se investigan las actitudes del publico hacia la organizacion y se estudia como

podrian modificarse, por lo que se habla de una persuasion cientifica, ya que se usan los métodos



de estudio propios de las ciencias sociales antes de desarrollar la accion y, con finalidad

evaluativa, una vez concluida. (p. 30)

Por el contrario, el modelo simétrico bidireccional sefalard que la conducta de las
organizaciones si puede variar como resultado de las acciones o actuaciones de comunicacion

desarrolladas. Por este motivo Tufiez (2012) menciona que:

La investigacion se centra en los publicos (como perciben la organizacion y como reaccionan a
sus propuestas), la organizacion (como puede y debe adaptarse a las relaciones de los publicos)
y las relaciones publicas (el grado de efectividad de las relaciones desarrolladas en los niveles

de entendimiento entre la organizacion y sus publicos) (p. 30).

Una vez comprendida la organizacion segun las teorias y los modelos, Tufiez (2012)
sefala en su libro que es necesario identificar como se gestiona internamente la comunicacion,
mediante la caracterizacion de los equipos, grupos y redes; los tipos de comunicacion -virtual
o presencial-, el plan de comunicaciones, las herramientas y la evaluacion de la comunicacion
interna; acciones que detallan un nivel de planificacion y de desarrollo comunicacional mas

puntual en las organizaciones.

Pero ;qué gestionar comunicativamente en las organizaciones?, ;qué tipo de contenido
es necesario difundir sobre la organizacion para que se promueva la interaccion entre los sujetos
y se obtenga como consecuencia la produccion de significados y construccion de realidades

sociales en la estructura organizacional? Tufiez (2012) responde:

La comunicacion interna ha de servir para dar a conocer lo que pasa en la organizacion y lo que
la organizacion hace, los cambios en el entorno que le afectan positiva y negativamente, las
novedades laborales y salariales, los balances econdmicos o de gestion, la actividad de los

dirigentes, los planes de vacaciones y las actividades de formacion (p. 74).

En especial, la gestion comunicativa de las actividades de formacion es la base principal
de esta investigacion, que busca identificar la forma en cémo se gestiona la comunicacion con
el publico operativo de una organizacidon para favorecer el aprendizaje autonomo de estos

sujetos en un contexto especifico: la virtualidad.



Para ello habrad que comprender, primero, por qué las organizaciones hoy se forman o
buscan gestionar su conocimiento, analizando el motivo por el que se mueven mejor en la
virtualidad y por qué es esencial gestionar esta interaccion desde la comunicacion para

beneficiar la participacion autonoma de los publicos con el contenido de la organizacion.

En la revision documental que hace Omaira Calvo (2017), en su articulo de revista La
gestion del conocimiento en las organizaciones y las regiones: una revision de la
literatura define la gestion del conocimiento desde Darroch (2003), Davenport and Prusak
(2000) como “un proceso organizado, de creacidn, captura, almacenamiento, diseminacion y
uso del conocimiento dentro y entre organizaciones para mantener la ventaja competitiva” (p.

143)

Al caracterizar mejor esta postura; menciona, ademads, que para lograr una definicion
completa del concepto es fundamental entender que el conocimiento en las organizaciones se
percibe de dos formas segin Nermien (2003), a través del conocimiento tacito y el
conocimiento explicito. Sobre el primero, Krsti¢ & Petrovi¢ (2011) expresan que “es el
conocimiento personal y usualmente depende del contexto. Incluye experiencias, intuiciones,
ideas, visiones, habilidades y valores, por lo tanto, es dificil de articular y transferir a otros” (p.
95). Por el contrario, el explicito, explica Omaira (2017), es aquel que puede ser expresado y

codificado facilmente.

A partir de 2002, Wiig (2002) habla sobre una tercera generacion de la gestion del
conocimiento donde “se integra con la filosofia, la estrategia, los objetivos, practicas, sistemas
y procedimientos de la empresa y la forma en que se convierte en parte de la vida diaria de
cada empleado” (p. 5). Desde la perspectiva de este autor, la gestion del conocimiento pasa a

ser un elemento transversal y medular que permea todas las areas de la organizacion.

Asi, al ser la gestion del conocimiento un asunto transversal en las organizaciones,
surgen las preguntas sobre ;como se gestiona? O ;de qué medios se vale para cumplir sus
objetivos de formacion, que sin duda ocupa y desarrolla la cultura de las empresas? Para dar
respuesta a estos cuestionamientos, Area Moreira y Jordi Adell Segura (2009) en su texto
eLearning: Ensefar y aprender en espacios virtuales, caracterizan el e-learning como una

estrategia clave que nace de la gestion del conocimiento en las organizaciones.
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El e-learning se ha popularizado con el paso del tiempo, segiin Area Moreira y Jordi

Adell Segura (2009) el e-learning es:

Una modalidad de ensefanza-aprendizaje que consiste en el disefio, puesta en practica y
evaluacion de un curso o plan formativo desarrollado a través de redes de ordenadores y puede
definirse como una educacion o formacion ofrecida a individuos que estan geograficamente
dispersos o separados o que interactian en tiempos diferidos del docente empleando los

recursos informaticos y de telecomunicaciones (p. 2).

De esta forma, los procesos de ensefianza-aprendizaje que tienen lugar en la web y
hacen uso de herramientas tecnoldgicas para adquirir conocimiento son entendidos como e-
learning y pueden presentarse en las empresas, escuelas, instituciones de educacion superior,

etc.

Sin embargo, estos autores aseguran que “el origen del término de e-Learning procede
del ambito o campo de la formacidon ocupacional (en las empresas privadas) para las
aplicaciones educativas de las nuevas tecnologias para la informaciéon y comunicacién” (Area
y Adell, 2009, p. 2). Segun ellos, este concepto surgio debido a la praxis de la gestion del
conocimiento en las organizaciones, por lo que mencionan que “el e-learning representa mas
una etiqueta de marketing que un concepto académico” (Area y Adell, 2009, p. 2); puesto que
fue concebido por las organizaciones como una herramienta para interactuar con su publico
interno y fortalecer el conocimiento con respecto a diversos temas de interés. En palabras de
Area y Adell (2009), “el e-learning vendria a ser el proceso formativo de los recursos humanos

de una empresa para lograr una gestion eficaz del conocimiento” (p. 3).

No obstante, al hablar de e-learning es necesario, para el presente trabajo, abordar otros
conceptos que hacen parte del proceso de ensefanza-aprendizaje por medio de dispositivos
electronicos. El e-learning, como la educacion tradicional, estd compuesto por aulas, que en
este caso son virtuales y estan alojadas en plataformas que permiten crear el entorno adecuado

para el aprendizaje de los estudiantes.

Area y Adell (2009) afirman que “en e-learning, se entiende por plataforma un VLE

(Virtual Learning Environment), un —Entorno Virtual de Aprendizaje—" (p. 14); concepto
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que definido por la agencia que lidera el desarrollo y la implantacion de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones en educacion en el Reino Unido BECTA (2007), citada por
los autores; se entiende un entorno virtual de aprendizaje como ese conjunto de hardware,
software y servicios de apoyo organizados para “posibilitar formas mas efectivas de trabajar
dentro y fuera del aula” (p. 14) . Asi pues, segiin Area y Adell (2009), una plataforma posee
diversos componentes que posibilitan distintos tipos de funciones, entre ellas: la gestion de
contenidos de aprendizaje, la planificacion del curriculum, administracion y participacion de

los estudiantes, y las herramientas y servicios de comunicacion.

Ahora bien, la pedagogia también hace parte de este proceso, desde alli deben plantearse
las experiencias de aprendizaje que, segiin el Ministerio de Educacion de Peru (2020) — entidad
que define este concepto en el marco de la pandemia surgida en el afio 2020, caracteristica de
gran peso para este trabajo de grado —, son “un conjunto de actividades que conducen a los

estudiantes a enfrentar una situacion, un desafio o un problema complejo” (parr. 1)

Estas experiencias se desarrollan en etapas sucesivas y, por lo tanto, se extiende a varias
sesiones y en distintos escenarios. Para que las experiencias sean consideradas como auténticas,
el Ministerio de Educacion de Pert (2020) afirma que “deben hacer referencia directa a
contextos reales o simulados, y, si es posible, realizarse en dichos contextos” (parr. 1). Segun
esto, se entiende que los contenidos tengan una relacion directa con los intereses, labores y
aspiraciones reales de los estudiantes. Este factor también aumenta el interés de las personas
porque pueden ver reflejado los aprendizajes adquiridos por medio de la plataforma en sus

acciones del dia a dia.

En consecuencia, al implementar el e-learning por medio de entornos virtuales de
aprendizaje, al generar experiencias significativas, se hace necesario entender el aspecto que
da sentido a todo el proceso de formacion en plataformas virtuales, dicho aspecto es la
autonomia. El aprendizaje autdnomo se presenta como la clave para que el conocimiento
adquirido sea aplicado con éxito en el contexto de los estudiantes. La Universidad Nacional

Abierta y a Distancia (UNAD) (2011) define el aprendizaje autbnomo como:

El grado de intervencion del estudiante en el establecimiento de sus objetivos, procedimientos,
recursos, evaluacion y momentos de aprendizaje, desde el rol activo que deben tener frente a

las necesidades actuales de formacion, en la cual el estudiante puede y debe aportar sus
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conocimientos y experiencias previas, a partir de los cuales se pretende revitalizar el aprendizaje

y darle significancia (parr. 1).

Por lo tanto, el aprendizaje autobnomo implica una participacion del estudiante en su
proceso de aprendizaje. Este rol debe satisfacer ademas de sus necesidades de formacion, la
interaccion con los otros; para asi aportar su conocimiento y experiencias previas, y lograr el
aprendizaje significativo. Al aplicar el conocimiento adquirido en entornos reales, es necesaria
la interaccion con los demas, tal como plantea la UNAD (2011): “el trabajo (del estudiante)
debe ser confrontado por todos los actores de la comunidad educativa e incluso por la sociedad

en la cual interactua” (parr. 2).

Incluso, la UNAD (2011) afirma que “la experiencia de muchos pedagogos ha
demostrado que cuando el estudiante tiene una mayor participacion en las decisiones que
inciden en su aprendizaje, aumenta la motivacion y facilita la efectividad del proceso
educativo” (parr. 2). Por esta razdén, la comunicacion entre docente-estudiante posibilita la
implementacion de contenidos nuevos que motiven a una comunidad a aprender mas sobre el
tema, lo que les da a los estudiantes la oportunidad de comunicar sus intereses sobre el curso y

compartir y crear conocimiento junto a los demas companeros.

Por ultimo, existen algunos principios de accion en el proceso de aprendizaje autdbnomo
propuestos por la UNAD (2011), que recogen la propuesta del e-learning en cuanto a la
motivacion, experiencias de aprendizaje y aplicacion de la teoria en la vida cotidiana, que para

este caso se desarrollan en escenarios organizacionales. Dichos principios son:

Un interés manifiesto en razones que motiven la actuacion deliberada; el reconocimiento de
experiencias de aprendizaje previas; el establecimiento de nuevas relaciones entre aprendizaje
— trabajo — vida cotidiana, asi como entre teoria y practica; y la identificacion de la

motivacion intrinseca (parr. 8).

De esta forma, el aprendizaje autonomo, las experiencias de aprendizaje y los entornos
virtuales de aprendizaje son los elementos que permiten entender el proceso de ensefianza-
aprendizaje, por medio de herramientas tecnologias; proceso que es llamado e-learning, con el
que, ademas, se le da sentido a la gestion del conocimiento en las organizaciones; y que, como

busca este ejercicio de investigacion, se quiere gestionar desde de la comunicacion. Dentro de
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estos conceptos existen caracteristicas importantes para tener en cuenta en el presente ejercicio

investigativo que se desarrollaran a mayor profundidad en los siguientes apartados.

Metodologia
La propuesta metodoldgica con la que se abordd esta investigacion se inscribid en el
enfoque mixto de investigacion, a través del cual se analizé el fendémeno comunicativo
mediante dos enfoques que posibilitaron el levantamiento de datos y el desarrollo del objetivo
principal: identificar la gestion de la comunicacion de la Escuela Virtual de Industrias Haceb,
que permite el aprendizaje autbnomo del publico operativo con su Plataforma de Aprendizaje

Virtual CLAP.

Segin esto, Hernandez Sampieri y Mendoza, en su libro Metodologia de la
investigacion, publicado en el afio 2014, en su 6a edicion; expuso que “la meta de la
investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion
cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion, combinandolas y tratando
de minimizar sus debilidades potenciales” (p. 565). Asi, se tom6 de ambos enfoques sus
principales caracteristicas, con la intencion de tener un panorama mas detallado de las variables

esenciales de la presente indagacion, lo cual da respuesta al cuestionamiento planteado.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusién conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacién recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo

estudio (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008, p. 534).

Con esta claridad sobre el enfoque, fundamental para entender la linea de accion y de
trabajo de campo, fue necesario, ademas, aterrizar este ejercicio indagatorio ante la perspectiva
de la investigacion interpretativa. Dicha seleccion nace del interés por comprender la gestion

de la comunicacion desde las voces del publico operativo.

Entonces, fueron importantes los datos numéricos -dado el enfoque cuantitativo- porque
estuvieron a la luz de los ejercicios de interpretacion y entendimiento de la realidad de un grupo
de sujetos inmersos en un contexto especifico. Aqui intereso tanto la forma cémo se relacionan,

la cultura organizacional de la que hacen parte, asi como los simbolos y significados que
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construyen en su interaccion; motivos por los que las teorias sobre el interaccionismo
simbolico, la escuela de Palo Alto y el construccionismo, se convirtieron en lineas conceptuales

que facilitaron el analisis de los resultados obtenidos en la praxis de esta metodologia.

Federico Varona (1999) afirma que la perspectiva interpretativa ve a las organizaciones como
“culturas” las cuales poseen un conjunto de creencias y valores, y un lenguaje que se reflejan
en los simbolos, los ritos, las metaforas, las historietas, en el sistema de relaciones y en el
contenido de las conversaciones. Por eso para el interpretativista la organizacion es un
fendomeno mas bien subjetivo que objetivo por ser una realidad socialmente construida mediante
la comunicacion. De ahi que el énfasis de esta perspectiva interpretativa esté mas en entender

que en cambiar las practicas de comunicacion de una organizacion (Saladrigas, 2005, p. 4).

De esta forma, la investigacion aqui disefiada fue de tipo interpretativa — explicativa,
cuya finalidad fue hallar las razones por las que ocurrieron los hechos del fenémeno
comunicativo, para luego dar solucion a la problematica descrita. Por esta razon, se detallaron
los objetivos especificos, sus estrategias y sus métodos de recoleccion de informacion, como
una ruta procesual que permiti6 dar respuesta a la pregunta problematizadora: ;Como la gestion
de la comunicacion de la Escuela Virtual de Industrias Haceb permite el aprendizaje autonomo

del publico operativo con su Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP?

Ruta metodolégica:

Objetivo 1: describir el estado actual de la gestion de la comunicacion de la Escuela Virtual de
Industrias Haceb con su publico operativo.
Estrategia: revision documental de los archivos graficos y/o audiovisuales que evidenciaron
las acciones comunicativas emprendidas por la Escuela Virtual.
M¢étodo: matriz de andlisis de los contenidos recolectados con la revision documental. Se
detalldé en esta matriz: mensaje, tipo de contenido, contenido, tema, sector del publico
impactado y descripcion del resultado.
Objetivo 2: caracterizar las estrategias comunicativas que permiten el aprendizaje autobnomo
del publico operativo con la Plataforma de Aprendizaje Virtual.

Estrategia:

- Lectura del entorno organizacional.
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- Observacion participante de 3 visitas a la planta de produccion de la organizacion en
Copacabana Antioquia.
Método:
- Encuestas al publico operativo (muestra de 334 personas) sobre la gestion de la
comunicacion que facilita el aprendizaje auténomo del publico operativo.
- Entrevistas a los lideres UBN sobre la gestion comunicativa que conecta a sus equipos de
trabajo -operativos- con la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP. Los lideres UBN son
las personas encargadas de cada Unidad Basica de Negocio en Industrias Haceb. Las UBN
son la forma en que se divide todo el proceso operativo de la compaiiia. Actualmente
existen 19 de ellas.
- Diarios de campo de las investigadoras que permitieron la caracterizacion completa del
objetivo.
Objetivo 3: proponer acciones de comunicacion que permitan fortalecer el aprendizaje
autonomo del publico operativo con la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP de la
compaiiia.
- Estrategia: cruce de matrices de los objetivos 1 y 2. Matriz de contexto previo de gestion
de comunicacion ya emprendido por la Escuela Virtual, matriz de encuestas, entrevistas
y diarios de campo con las categorias clave del proyecto de investigacion.
- Meétodo: con base en el analisis hecho en la recoleccién de datos, se disefia una

propuesta de acciones de comunicacion.

Muestra: para las encuestas al publico operativo fue necesario tomar una muestra
representativa de la poblacion de 2.500 operarios; por lo tanto, con un 95% de confianza y un
margen de error del 5%, al aplicar la formula estadistica se obtuvo como resultado entrevistar

a 334 personas.

Por ultimo, es importante mencionar que la construccion del dato cualitativo, luego de
la aplicacion de todos los instrumentos y sus respectivas transcripciones -como en el caso de
las entrevistas semiestructuradas-, se realizO mediante una matriz general donde se

identificaron las categorias y subcategorias de analisis abordadas en el marco tedrico.
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Capitulo 1: Estado actual de la gestion de la comunicativa liderada por la Escuela

Virtual con el publico operativo de Industrias Haceb.

La gestion comunicativa liderada por la Escuela Virtual de Industrias Haceb con el
publico operativo, desde el inicio de la pandemia hasta el dia de hoy, ha carecido de planeacion
estratégica y de acciones comunicativas que incentiven el aprendizaje autébnomo en la
Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP; situacion que impide a los operarios encargarse de

su formacion, en contenidos de la compaiiia, a través de la utilizacion de esta herramienta.

Como evidencia de la gestion comunicativa desempeiada, entendida como “[...] la
aplicacion practica de técnicas y habilidades de comunicacion” (Tufez, 2012, p. 22), la Escuela
Virtual comparti6 9 contenidos audiovisuales que dieron cuenta de este ejercicio. En este orden
de ideas, se recopilaron 7 e-cards (piezas graficas de media pagina tamafio carta) y 2 audios,
que tuvieron como objetivo informar a los casi 3.000 colaboradores que componen el publico

operativo de Industrias Haceb sobre los cursos y rutas de la Plataforma de Aprendizaje Virtual.

Estos contenidos se difundieron a través de los grupos de WhatsApp con los lideres
UBN vy por medio de sus correos personales entre los meses de marzo de 2020 y agosto del
2021, tiempo en el que se efectud la revision documental de la gestion comunicativa

emprendida por la Escuela Virtual.

De los contenidos se puede decir que no se percibe una linea grafica que corresponda a
la identidad visual de la compaiiia. Las piezas graficas usan colores aleatorios entre si, igual
que vectores y tipografias; ademas, cumplen con un mismo esquema de tamafio y distribucion
del espacio. Para Jos¢ Miguel Tufiez (2012), la identidad de la organizacion a través de los
elementos visuales representa la esencia de la organizacion y por ello es fundamental que,
desde cualquier area de la organizacion donde se ejerza esta funcion comunicativa y gréfica,

se preste atencion a estas elaboraciones.

La identidad de la organizacion es el conjunto de sefiales que ésta envia a la sociedad
como elementos que la identifican. Es su representacion iconica (logotipo e imagotipo)
ampliada a todos los actos de comunicacion personal o colectiva, mediada o directa;

gratuita o pagada; soportes y contenidos; vertical u horizontal; en papel y en la web;
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escrita o hablada... Es la personalidad de la organizacion proyectada a la sociedad. Es

su esencia. (p. 33)

Segun esto, en el ejercicio de revision de las piezas graficas compartidas al publico
operativo, se not6 que no se hace una presentacion clara de los contenidos disefiados debido a
que no existe correspondencia con la linea grafica de la compafia que implementa colores
corporativos y tipografias ya establecidas (ver anexos). De esta manera, se puede inferir
también que son contenidos que, al ser recibidos por los operarios a través de medios como
correos personales o WhatsApp, pueden ser confusos y evitan que el publico comprenda a
primera vista a qué contexto pertenece objetivamente. Sin embargo, se debe resaltar que si se

hace uso de los logos corporativos.

A partir de lo anterior, se puede entrever que existe una desarticulacion con la estrategia
comunicativa macro de toda la empresa, orientada por un plan de comunicacion global pensado
por la direccion de comunicaciones, que al mismo tiempo estd alineada con los pilares
estratégicos de la compafiia. Asi mismo, se desconoce una planeacion que dé cuenta del
programa comunicativo tactico que hable sobre: la frecuencia de envio de los mensajes, del
tipo de mensaje que se quiere difundir, la variedad de tacticas a usar, la medicion del efecto de

las acciones emprendidas, entre otros.

La comunicacion en las organizaciones responde siempre a un disefio de actuacion encaminado
a conseguir unos resultados. La comunicacion con todos los publicos internos y externos ha de
estar estructurada y tener objetivos y pautas de uso bien definidas. El proyecto global de como
y qué comunicar se define en un manual al que se han de ajustar todas las actuaciones de
comunicacién de la organizacion. Esto no quiere decir que detalle todas las acciones, sino que
define las guias que han de seguirse para que todas las actividades apunten coordinadamente

en la misma direccion: que la organizacion sea conocida, reconocida y valorada (Tufiez, 2012,

p.51).

Ademas, en su mayoria, los mensajes compartidos en las piezas gréaficas incentivan el
cumplimiento obligatorio de los cursos y rutas de la plataforma de aprendizaje. El tipo de
mensajes que se difunden tanto en las piezas graficas como en los audios, puntualizan el
cumplimiento obligatorio de los cursos y rutas a través de textos como “es indispensable que

2 ¢

estés al dia”, “contamos con tu compromiso”, “hacer los cursos es un requisito de cumplimiento
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obligatorio”, “no olvides completar los cursos y rutas que tienes pendientes” (Matriz
1 _Sistematizacion); entre otros discursos que sefialan un tipo de comunicaciéon normativa. Es
decir, que limita la interaccion a una acciéon impositiva, desde la organizacion hacia el
colaborador -del emisor al receptor-, donde no existe una interacciéon dialdgica ni una
retroalimentacion. “El flujo lineal del mensaje implica una comunicacion para el transporte de
informacion. El mensaje va de emisor a receptor sin posibilidad de retorno, por lo que también

se denomina unidireccional” (Tufiez, 2012, p. 84).

Este tipo de comunicaciéon impide la posibilidad de que se estimule el aprendizaje
autonomo del publico operativo con la plataforma virtual, por el contrario, refuerza en el
imaginario de los operarios la necesidad de interactuar con esta herramienta por cumplimiento,
y no por interés en su formacion, elemento esencial para el desarrollo de la autonomia a través

del e-learning. Es por ello que Tufiez (2012) propone que

La organizacion ha de procurar una comunicacion interna efectiva, y eso quiere decir que ha de
ser una interaccion que resulte motivadora, que logre la mayor implicacion posible de los
publicos internos con la entidad y con las acciones que ésta programe para conseguir sus

objetivos. (p. 77)

Como conclusién para este capitulo se puede mencionar que la Escuela Virtual no ha
hecho una gestion comunicativa pensada y detallada para su publico operativo. Su actividad se
ve mas orientada a la realizacion de contenido de forma esporéadica, sin definir el objetivo a
lograr o la estrategia a impactar. Ademas, es evidente que no se diversifican las actividades de
dicha gestion, puesto que solo hay evidencia de piezas graficas y audios. Lo anterior permite
comprender que se desconocen los intereses de comunicacion o informacion de los operarios
y también la forma en como se puede favorecer el aprendizaje autdbnomo a través de la gestion

de la comunicacion liderada por la Escuela Virtual.

Yo creo que el primero es el chat, o sea ahora las personas todos nos comunicamos mas facil
por el celular, incluso a mi me pasa que por ejemplo veo mas facil un chat que un correo,
entonces pienso que el chat es un medio de comunicacion que de pronto lo podemos ver mas
rapido o mas facil [...] porque la puede ver uno como en cualquier momento, si estd ocupado
entonces en el momento que de pronto se esté trasladando o uno se desatrasa ahi de los chats.

Entrevista 3
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Capitulo 2: Estrategias comunicativas que permiten el aprendizaje auténomo en el

publico operativo de Industrias Haceb

Al tener en cuenta que la reflexion principal en el capitulo anterior permitié comprender
que la Escuela Virtual de Industrias Haceb no tiene definido un plan estratégico clave sobre la
gestion comunicativa, donde las acciones emprendidas son actividades espontaneas que buscan
cumplir, unicamente, con la labor de informar; se presentan como estrategias en este apartado

dos procedimientos emprendidos por la Escuela que no estan pensados desde la planeacion.

Dichos procedimientos corresponden a la necesidad de informar y movilizar el publico
operativo como parte de la labor cotidiana, gestiones que permitieron el hallazgo de resultados
puntuales para el andlisis del objetivo especifico estudiado: caracterizar las estrategias
comunicativas que permiten el aprendizaje autobnomo del publico operativo con la Plataforma

de Aprendizaje Virtual.

Estrategia 1: Gestion de la comunicacion a través del rol de los lideres UBN.

Una de las estrategias comunicativas de mayor peso, reconocida en el ejercicio de
sistematizacion e interpretacion de los datos cualitativos y cuantitativos del presente trabajo de
investigacion, fue el rol de los lideres UBN como un medio a través del cual se gestiona la
comunicacion con el publico operativo sobre la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP.
Entonces, al cumplir sus funciones desde el liderazgo que les entrega la compaiiia, destacan

especialmente en esta categoria porque son los movilizadores principales de la participacion.

Por este motivo, en la encuesta aplicada a 334 operarios -como muestra-, se pudo
identificar que el 92,2% de ellos prefieren que las acciones de gestion comunicativa,
relacionadas con CLAP, sean promovidas por sus lideres UBN. De igual forma, se pudo inferir
que “el rol de los lideres UBN es crucial para la interaccioén de los usuarios con CLAP, en su
mayoria los operarios afirmaban y agradecian la motivacion que imprimian los lideres al uso

de la plataforma.” (Diario3 Carolina)

La gestion comunicativa entendida por Tunez (2012) como la aplicaciéon practica de
técnicas y habilidades de comunicacion, ha sido asumida por los lideres UBN para cumplir el
objetivo de movilizar a sus equipos de trabajo a través de la comunicacion presencial y virtual.

Respectivamente, en la presencialidad los lideres aprovechan los espacios periodicos de
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encuentro y alineacion de objetivos para manifestar la importancia de desarrollar los cursos y
rutas de la plataforma. En la virtualidad hacen uso especificamente de los grupos de WhatsApp
para comunicarse directamente con los operarios y compartir piezas graficas con mensajes
alusivos a la participacion. Esta ultima modalidad de comunicacion es muy valorada por el
publico operativo, puesto que el 48,1% de los encuestados lo prefieren al momento de
comunicarse a través de la virtualidad; “el WhatsApp es un medio efectivo porque es el que
siempre tienen a la mano y, ademads, estin mdas familiarizados con su wuso.”

Diario2 Entrevistadora

Para José Miguel Tufiez (2012), este rol asumido por los lideres UBN es entendido
como lideres de opinidn, que “[...] influyen en los comportamientos de los demas miembros.
[...] quienes son los individuos nodales que controlan el flujo informativo y actian a modo de
distribuidores o gatekeepers de los mensajes.” (p.77) Este concepto, que fue planteado por
primera vez en 1955 por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz durante la segunda guerra mundial,
menciona una serie de preceptos que detallan la funciébn comunicativa que ejercen estos roles
en las organizaciones; y que, ademas, caracterizan las funciones de los lideres UBN con el

publico operativo.

Segtin Ruiz (2013), los lideres de opinidn “se encargan de transmitir la informacion que
reciben a las demds personas que forman parte de sus relaciones interpersonales (grupo
primario)” (p. 57). Desde el argumento de la misma autora, los lideres de opinion, segin
Lazarsfeld y Elihu Katz (1955), deben de tener cuatro caracteristicas fundamentales para poder

ser considerados como tales:

a) Debe tener una competencia reconocida: las personas deben considerarlo con
competencia dentro de uno o varios temas. Se dice que un lider de opinién es monomorfico
cuando tiene conocimiento de un tema en especifico y se conoce como lider polimoérfico cuando

es conocedor de diferentes temas.

Para este caso, los lideres UBN cumplen con esta caracteristica justamente por el rol y
funciones que le otorga la compaiia debido a su perfil, como conocedores de los temas de

produccion de la empresa, profesionales en su campo y lideres de la gestion.
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b) Deber ser digno de confianza: los lideres de opinion deben tener la confianza de los
miembros del grupo primario del que forman parte. Ademas, el lider de opinion es considerado

un representante del interés del grupo.

Los lideres UBN son, en esencia, operarios que tuvieron la posibilidad de proyectarse
internamente en la compafiia; iniciaron en la empresa con cargos operativos que, por
seguimiento, evaluacion y estudios académicos, se les entregd el rol de lider. Son personas

reconocidas por sus equipos de trabajo y representan sus intereses.

c¢) Adapta el mensaje: tiene la capacidad de adaptar los mensajes de tal forma que pueda

ser recibido por todos los miembros del grupo.

Esta caracteristica es la base de la funcidon de los lideres UBN con sus equipos de
trabajo, trasladar el ejercicio comunicativo de toda la organizaciéon a su publico objetivo.
Accién que aplica, de forma puntual, con el contenido informativo sobre la Plataforma de

Aprendizaje Virtual.

d) Debe dar una recompensa: ademas, el lider de opinidon puede de forma inmediata y

personal otorgar una recompensa a las personas que coincidan con ¢l (Rodrigo, 2001).

Sin embargo, es necesario mencionar que, aunque los lideres UBN cumplen con la
funcién de gestionar la comunicacion a través de las estrategias y modalidades anteriormente
descritas, estas no incentivan con puntualidad la autonomia de los operarios con la plataforma;
es decir, a pesar de que hablan desde la motivacion para activar la participacion, usualmente
refuerzan estos mensajes desde la obligatoriedad y el cumplimiento de los contenidos en
CLAP, y no desde la reflexion por el aprendizaje autdbnomo para su formacion y crecimiento
profesional dentro de la organizacion; motivo por el cual la percepcion general de la plataforma

corresponde a sensaciones de imposicion.

Como te digo, los muchachos relacionan la plataforma como de caracter obligatorio porque
nosotros estamos pendientes de que ellos cumplan con un requisito y la verdad, hay que
cambiarle la perspectiva a la plataforma; que no es un requisito, si no que, es algo que la

compaiiia les esta regalando para su propio desarrollo personal. (Entrevista 1).
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La autonomia en la formacion busca que el operario se haga cargo de su proceso de
aprendizaje a partir de una serie de herramientas que le facilita la organizacidon, como por
ejemplo la plataforma virtual. En palabras de Manrique (2004), lo anterior es entendido como
aprendizaje autonomo; es decir, “[...] la facultad que tiene una persona para dirigir, controlar,
regular y evaluar su forma de aprender, de forma consciente e intencionada haciendo uso de

estrategias de aprendizaje para lograr el objetivo o meta deseado.” (p. 4)

Ademas, para Howsan (1991), cuando se habla de aprendizaje auténomo, se deben

comprender los siguientes postulados:

Todo aprendizaje es individual.

b. El individuo se orienta por metas a alcanzar.

c. El proceso de aprendizaje se hace mas facil cuando el estudiante sabe exactamente lo
que se espera de €l.

d. El conocimiento preciso de los resultados también favorece el aprendizaje.

e. Es mas probable que el alumno haga lo que se espera de €l y lo que €l mismo quiere, si

se le hace responsable de la tarea de aprendizaje.

El aprendizaje auténomo en la educacion virtual adquiere un mayor reto de
implementacion, porque es alli donde el estudiante es el responsable directo del proceso
formativo. Esto ocurre porque no existe un maestro, como en la educacion presencial, que
regule todo el tiempo los contenidos y la didactica del ejercicio de ensefnanza. “El profesor deja
de ser un mero transmisor de conocimientos, para pasar a ser una figura motivadora, que orienta
el proceso, que facilita recursos y acompafia constantemente el proceso formativo” (Veldsquez,
2019, p. 5). Motivo por el que, deben brindarse desde la estructura de la plataforma hasta los
contenidos del curso, las facilidades para destacar el rol activo de los aprendices virtuales en la

plataforma.

Segun esto, el reto para los lideres UBN es incentivar esta perspectiva de aprendizaje
auténomo con el publico operativo a través de la gestion comunicativa; es decir, con el uso de
actividades y estrategias que faciliten la visién del lider como un guia y acompanante que,
como menciona Velasquez (2019), permita e incentive el proceso formativo en la virtualidad;

claramente apoyados por la Escuela, principal responsable de velar por este ejercicio.
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Estrategia 2: Sala de computo experiencia de aprendizaje presencial - virtual

Las experiencias de aprendizaje virtual que tienen los operarios con la plataforma se
convierten en este punto en otra de las estrategias esenciales para esta discusion sobre la forma
en que es viable la estimulacion de la formacion en aprendizaje autonomo del publico
operativo. Luego de identificar distintas vivencias de los operarios con respecto a su interaccion
en CLAP, se pudo notar una de ellas que ha tenido mucho valor segliin las entrevistas y
encuestas realizadas: la posibilidad de desplazarse a las salas de computo de la organizacion

en tiempo laboral para desarrollar los cursos y rutas de la plataforma.

"... de pronto seria bueno una parte donde los muchachos también aqui dentro de la compafia
puedan ubicarse en los computadores, que puedan ir a separar como los espacios, no solamente
pues en el uso externo, yo pienso que eso los motiva también a entrar més a las capacitaciones
pues como tal, o sea que hubiera un espacio también dentro de la jornada abierto donde ellos
pudiéramos poderle proporcionar como ese espacio para que también realicen los cursos, o sea

que fuera parte y parte. Parte en tiempo de ellos y parte en tiempo laboral" Entrevista_3

La experiencia de aprendizaje virtual, entendida como “un conjunto de actividades que
conducen a los estudiantes a enfrentar una situacion, un desafio o un problema complejo”
(Ministerio de Educacion de Pera, 2020), también es garantizada por los formadores en la
Escuela Haceb, quienes hacen uso de las salas de computo y movilizan los equipos de operarios

de las UBN para facilitar la conexion de los colaboradores con la plataforma.

[...] la habilidad comunicacional entre el agente y el sujeto educativo, [...] favorece el trabajo
cooperativo; en términos de Capdet (2011) “ya que a medida que se interacttia se va generando
un clima de confianza y de seguridad que mejora el proceso comunicativo” (p. 43), las
confusiones lingiiisticas pueden ser manejadas entre el emisor y el receptor. El lenguaje en los
espacios presenciales da lugar al contacto humano no solo por medio de palabras sino también
por las expresiones corporales, expresadas a través de gestos, posturas o movimientos (Aguilar,

2020, p. 215).

Es una experiencia significativa y relevante para ellos porque desde la activacion
presencial se les invita a: conectarse con la plataforma virtual, identificar la disposicion de la
compaiiia para destinar tiempo laboral para su formacion, acompafar el proceso de conexion

con los cursos y rutas de CLAP -esto ocurre porque tienen cerca un equipo de formadores que
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resolveran sus dudas, que para este caso, funcionaran como los guias o tutores de la experiencia
virtual-, y posibilitar la interaccion entre ellos para crear significados alrededor de lo aprendido
en la plataforma. Segin esto, se puede dar evidencia puntualmente de la teoria del

interaccionismo simbolico, que segin Alsina (2001) se da:

Mediante la interaccion permanente, vamos construyendo el sentido de las situaciones sociales
de la vida cotidiana, que establecen lo que los demas esperan de nosotros y lo que nosotros
esperamos de ellos. Es decir, por ejemplo, en la comunicacion intercultural es necesario que se

llegue a compartir con el otro el sentido de las nuevas situaciones creadas (p. 167).

Ahora bien, no se puede dejar de lado que, aunque la estrategia ya mencionada se activa
desde la presencialidad, el foco de la misma es orientar la participacion en la virtualidad. Lo
que quiere decir que es una estrategia hibrida presencial-virtual, que favorece la experiencia
del aprendizaje autonomo de los operarios con la Plataforma. Asi, Aguilar (2020) menciona
que “el sujeto educativo pasa de ser consumidor a productor de informacion; el rol explicativo
del docente ahora es comprendido como guia. El aprendizaje resulta significativo y a la vez,

potencia el trabajo autonomo en el estudiante” (p. 216).

Sin embargo, esta estrategia comunicativa que, como se ve, favorece el aprendizaje
autobnomo de los operarios con la Plataforma de Aprendizaje Virtual, no es frecuente y es
notorio escuchar comentarios de los operarios sobre los turnos para estar en las salas y los
espacios que destinan sus lideres para ello. Es una estrategia que tiene mucho valor para este
publico pero que no tiene fuerza, por lo tanto, no asegura una experiencia significativa para
todos. Lo anterior ocurre porque no hay una planeaciéon clara con respecto a los
desplazamientos y a los objetivos, ya que es una estrategia que surge de manera muy
espontanea por necesidad del lider o de los formadores de la Escuela que hacen seguimiento al

desarrollo cotidiano de los cursos y de las rutas.

Yo pensaria que hay un ejercicio muy bueno que se podria hacer y es un acompafiamiento
personalizado, un ejemplo claro y seria muy bueno por parte de ustedes poder mirar como llegar
a las personas, qué bueno visitandolos en el puesto de trabajo y mirar , qué perspectiva tiene
frente a la plataforma como le esta yendo qué siente que tiene que reforzar pero ese
acompafamiento muy personalizado, de ahi obviamente ustedes van a extraer una informacion
valiosisima porque de ahi les va a dar la materia prima para tomar muchas decisiones y

realmente saber como esta. Entrevista 2
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Ese laboratorio que yo les digo, seria muy bacano, muy bacano tener el espacio de hacerlo
presencial ;por qué?, porque no nos digamos mentiras que a hoy a hoy yo apago la cdmara y
ustedes no saben que estoy haciendo yo /cierto?, entonces es captar la atencion tal de que él se
le enfoque esos... no sé esos 15 o0 20 minutos que usted le esta hablando y motivandole sobre el
tema que mas adelante cuando ellos se motiven y sean conscientes tranquilamente te prestan
atencion virtualmente porque ya saben a lo que van porque ya estan interesados, porque ya

saben que les va a servir. Entrevista_1

Capitulo 3: Gestion de la autonomia en el aprendizaje virtual

Para dar paso a la discusion del presente capitulo, que atiende el tercer objetivo
especifico -proponer acciones de comunicaciéon que permitan fortalecer el aprendizaje
autonomo del publico operativo con la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP de la
compaiia-, es necesario comprender que las acciones comunicativas aqui desarrolladas
pertenecen a una estrategia macro denominada Gestion autonoma del e-learning. Esta
estrategia estéa alineada con los propdsitos de formacion con los fue fundada la Escuela Haceb,
especialmente en la virtualidad que, al mismo tiempo, va en consonancia con los objetivos

estratégicos de la empresa.

La estrategia Gestion autonoma del e-learning se comprendera para este capitulo como
el objetivo base que caracteriza el conjunto de acciones de gestion comunicativa, que
favoreceran el aprendizaje autonomo del publico operativo con su Plataforma de Aprendizaje
Virtual CLAP. Se considera un hallazgo pertinente para este ejercicio investigativo porque, al
indagar sobre esta triada gestion-autonomia-e-learning, no se encontraron evidencias que
permitieran hacer una reflexion puntual sobre este concepto que se propone como hallazgo de

la investigacion.

Entonces, al hablar de gestion autonoma del e-learning se debe comprender de manera
puntual el quehacer de la gestion comunicativa como la suma de acciones y actividades que
favorecen el interés de un publico especifico: el operativo de Industrias Haceb; con un fin

determinado: la autonomia; y en un contexto puntual: el e-learning.

Luego de entender la estrategia que surge tras el analisis investigativo aqui presentado,

se enuncian a continuacion las acciones comunicativas propuestas para la compaiia en su
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contexto especifico. Dichas acciones dan respuesta a los rasgos mas caracteristicos del publico
operativo de Industrias Haceb, que pretenden incentivar el aprendizaje autdbnomo por medio de

la gestion comunicativa.

Accion 1: Grandes historias

A partir de la discusion generada en la estrategia uno del capitulo anterior, donde se
identificé el rol de los lideres UBN como los mediadores de la gestion comunicativa con el
publico operativo, surge la presente accion comunicativa como una forma de contrarrestar el
mensaje de obligatoriedad que se transmite a los operarios en relacion con la Plataforma de
Aprendizaje Virtual CLAP. De esta manera se pretende resaltar una gestion comunicativa

desde la representacion de los lideres, que inspire a la participacidon autonoma en la plataforma.

"bajarlos de la nube de pensar que eso es obligatorio porque lo tenemos que hacer para cumplir
un requisito legal, bajarlos de alla y aterrizarlos al punto de decirles “venga que es que esto no
es para eso si no para que usted se desarrolle como persona, aqui te vamos a compartir
conocimientos, qué te gustaria, qué te gustaria ver cuando ingreses a la plataforma, qué te
gustaria aprender, cuales son tus gustos, qué te motiva”, entonces empezar a sacar todo ese tipo
de informacion y llegar a un punto donde “jve! que bacano seria montar un curso donde...” no
sé voy a decir cualquier cosa, “...donde los muchacho se empiezan a motivar por el tema de la

salud”" Entrevista_1

En este sentido, Grandes Historias es una accion comunicativa que hara uso del
storytelling para narrar la historia de vida de los lideres UBN de Industrias Haceb, historias que
estaran enlazadas con su crecimiento en la compaiia y la posibilidad que les ha brindado la
empresa de formarse para alcanzar sus metas personales y profesionales. De esta manera, se
elegiran lideres que tengan una trayectoria especial en la compaiiia, quienes iniciaron como
operarios y que poco a poco fueron adquiriendo aprendizajes que les posicionaron como lideres

de equipo en la actualidad.

El foco de esta estrategia esta en la posibilidad de crecer gracias a la formacidn, al dejar
entrever de forma intrinseca a través del discurso la importancia de aprovechar las

oportunidades que brinda la compaiia para este proyecto. La plataforma es una de ellas, y
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aunque ese es el objetivo, no es necesario que los lideres la mencionen en su presentacion de

forma tacita.

La intencion es inspirar, mostrarles a los operarios que si se puede crecer en la empresa,
especialmente cuando se aprovechan las oportunidades que brinda. De esta manera, al entender
el storytelling como “el arte de contar historias aunque se puede decir que se trata de una técnica
que consigue transmitir mucho mas que la simple historia. Igualmente, se trata de crear y
aprovechar un mundo fantastico para conectar emocionalmente con el receptor a través del
relato” (Guisado, 2017, p. 6), se comprende que la intencion central de esta accion es conectar

emocionalmente con el publico.

La campaiia pa’ empezar a escuchar ese tipo de comentarios sean positivos o negativos
deberia comenzarse donde vuelvo y repito que ellos lo vean como algo enriquecedor
para sus propias vidas pa’ su perspectiva frente al trabajo, frente a su familia, frente a
su desarrollo personal, que les abra esa mente que seguro seguro cuando le vamos a

hablar de la plataforma ellos van a empezar a dialogar sobre esto. Entrevista 1

Se visualiza con esta accion un lider UBN que motiva a sus equipos de trabajo a través
de la narracion de su proyecto de vida, sus suefios y su trayectoria en la empresa. Es un lider
que no tiene temor de exponerse, incluso de mostrarse vulnerable ante sus compaifieros. Es
capaz de movilizar el interés del grupo a través de la asertividad. Busca ser, también, un

referente de que las metas en la empresa se cumplen.

Esta accion va de la mano con el ADN de Industrias Haceb que motiva, inspira y se
muestra ante sus grupos de interés como una empresa que es humana: ;qué mas humano que

narrar desde la experiencia lo que nos ha permitido crecer?

En este orden de ideas, se propone realizar esta actividad cada 3 meses durante 3 dias,
con el fin de difundir, de manera eficaz, las historias en los medios de mayor peso para este
publico: grupos de WhatsApp y correo electronico. Para cada historia se seleccionard a 3 lideres
UBN vy a través de videos, podcast, piezas graficas, entre otras; se difundira la “gran historia”

a narrar, usando tipos de contenidos como presentaciones, entrevistas, filminutos o capsulas.
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También se plantea la posibilidad de pasar estos contenidos, para este caso de audio, en
los parlantes de las plantas que no produzcan tanto impacto auditivo y en los restaurantes,
donde se tiene apoyo de video beam para el contenido audiovisual. Con la intencion de
acompanar estas acciones se propone la realizacion de campafias de expectativa que permitan

el enganche del ptblico de forma estratégica antes, durante y después de la narrativa planeada.

Se debe tener presente que el tono de estas historias no debe ser formal. No es necesario
que exista un guion, ni respuestas estudiadas. La persona encargada de la produccion de estos
contenidos deberd propiciar una conversacion donde el lider se permita contar anécdotas, risas,
chistes, dichos, entre otros. Los lideres deben hablar con espontaneidad, y hacer uso de
expresiones que los operarios reconozcan y les permitan vincularse emocionalmente. Se
comparte a continuacion una guia de preguntas, que orienten las conversaciones y los

contenidos a desarrollar:

e ;Cual es tu nombre?

e ,Cual es tu formacion de base?

e ;Como llegaste a Industrias Haceb?

e En qué afno?

e Qué pensabas de la empresa cuando ingresaste?

e Cuales fueron tus suefios o proyecto de vida cuando iniciaste tus labores en la
empresa?

e Qu¢ era lo mas dificil en esa época a nivel personal y profesional?

e Como fuiste superando estos retos?

e Como te convertiste en lider UBN?

e Como cambid tu vida tras los afios trabajados en la compania?

e ;Crees que formarse es una inversion?

e ;Qu¢ le dirias a quienes quieren seguir tus pasos en la empresa?

Accion 2: Aula abierta

En funcion de la segunda estrategia desarrollada en el anterior capitulo, donde se

debatio la posibilidad de favorecer el aprendizaje autonomo del publico operativo a través de

una activacion presencial, con el desplazamiento de los operarios a la sala de computo en
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compaiiia de los formadores de la Escuela, se pens6 en la siguiente accion comunicativa que

gestiona la interaccion presencial de los usuarios con estos espacios de forma ordenada.

Del mismo modo, dicha accion busca el enganche del publico operativo con esta
estrategia por medio de mensajes y activaciones presenciales y virtuales que los invite a hacer
uso de este espacio; donde encontraran el apoyo de los formadores de la escuela quienes
serviran de tutores para guiar el aprendizaje en la virtualidad al resolver dudas, sugerir formas

de abordar el aprendizaje, orientar el acceso a la plataforma, entre otras funciones.

Segln lo anterior, la accion denominada Aula Abierta comprende, en primer lugar, la
creacion de un cronograma anual que especifique por cada UBN la disponibilidad o reserva de
la sala de computo. Lo anterior permitira tener control en el flujo de asistencia para mantener
los protocolos de bioseguridad que siguen vigentes dentro la compaiiia y brindar la posibilidad

de que cada una de las 19 UBN puedan ordenarse para asistir.

Se recomienda tener en cuenta la cantidad de operarios por UBN para implementar un
cronograma equilibrado, con el que se consideren los tiempos diferentes de cada grupo y la
disponibilidad de equipos de computo. El primer ciclo de implementacion debe servir como
prueba para ajustar los tiempos del cronograma general. Esta programacion se compartiré a los

lideres desde el inicio del afio o cuando se comience a ejecutar la accion.

Por otro lado, una vez determinado el cronograma, se desarrollardn acciones
presenciales y/o virtuales que les permita a los colaboradores de la UBN en turno conocer la
disponibilidad de la sala; es decir, a modo de campana de expectativa, se difundiran piezas
graficas y contenidos multimediales a través de los diferentes canales que les invite a hacer uso

de este espacio disenado para su formacidén y acompafiamiento virtual.

"Si, esa estrategia de motivacion presencial podria ser al inicio para que de pronto se motiven
mas o tiendan a preguntar mas sobre la plataforma y los cursos, me pareceria bien pasar por las

UBN motivando a que utilicemos mas la parte de la plataforma virtual" Entrevista 3

Para movilizar aun mas la participacion en este espacio, se propone el disefio de un
termometro virtual -o impreso- que mida la interaccion de cada UBN con el Aula Abierta y se

actualice constantemente, de tal manera que puedan hacerse comparaciones entre equipos y se
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estimule el interés de participar y también de competir. La idea es que, al finalizar el afio, se
pueda hacer un reconocimiento publico al equipo que mas disfrutd de este espacio. Este
termometro se ubicara en las zonas de reunioén que tienen los equipos ya que es un espacio

habitado por ellos de manera frecuente.

Accion 3: CLAPtivate

CLAPtivate es una acciéon comunicativa hibrida que busca incitar en la presencialidad
la movilizacién del publico operativo a la virtualidad. Es una practica dindmica que se llevara
a las plantas con el fin de atraer al publico operativo y competir estratégicamente para

evidenciar la necesidad de formarse y hacer uso de la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP.

Se propone que, cada dos meses se elija un curso a abordar en esta activacion con todo
el publico operativo, especialmente en las horas de la excelencia -una hora semanal
determinada ya por la compafia para permitir a todos los colaboradores de la empresa cambiar

de actividad y hacer pausas activas-.

La idea consiste en llegar a puntos estratégicos de las plantas y convocar de manera
voluntaria a los operarios, para que participen de una actividad competitiva que les permita
activar los conocimientos previos sobre determinado tema; en este caso al curso que se le quiere
dar énfasis o promocion en la plataforma. No es necesario que sepan sobre el tema simplemente
que quieran asistir. Posteriormente, se realizara la actividad que, desarrollada por la Escuela
Virtual y con el apoyo de los lideres, pondrd en evidencia la necesidad de ver la formacion

virtual para estar enterados sobre el funcionamiento o el deber ser de lo que se pretende ensefiar.

Por ejemplo, para los meses de enero y febrero se quiere activar la formacion autonoma
del publico operativo en el curso sobre Energias Peligrosas. En puntos estratégicos de las
plantas se habilitara el espacio para la dinamica, donde habra un juego clave elegido, como un
estudio de caso con adivinanzas, alcanzar la estrella, juego de roles, entre otros; que le permita

29 ¢¢

al operario ponerse en una posicion de “qué pasaria si...” “usted qué haria si...”, accién que
activaria sus conocimientos previos. Una vez identificadas las fortalezas y los errores sobre el
contenido de la tematica se invitara, de forma oral e impresa - con un volante, una e-card o
tarjeta-, al operario para que resuelva sus dudas conectdndose a la Plataforma de Aprendizaje

Virtual CLAP.
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Una vez atravesado el paso uno en la presencialidad y el momento dos de enlace al
curso en CLAP, se motivara al operario a comentar su aprendizaje y experiencia en el foro de
socializacion que habilita la plataforma; entorno virtual que estimula la interaccidon entre los
participantes, porque les permite responder preguntas sobre el contenido del curso, adjuntar
fotos de las experiencias presenciales y narrar situaciones cotidianas. Esta accién comunicativa
propuesta movilizara no solo la realizacion del curso, sino también la oportunidad de participar

en el foro a modo de interaccion y socializacion.

Esta ultima accion, aunque no se ve directamente referenciada en las estrategias
descritas en el capitulo anterior, es considerada como una practica clave que, amarrada a la
estrategia, favorecera el aprendizaje autdbnomo del publico operativo con la Plataforma de
Aprendizaje Virtual CLAP. Seglin esto, se identifico que el modelo de e-learning de Industrias
Haceb, en la actualidad, solo cumple con una dimensioén informativa y deja de lado otras
dimensiones como la praxica, la comunicativa y la evaluativa; que como proponen Areay Adell
(2009), facilitan el logro de un modelo de aula virtual més completo. Asi lo exponen los

autores:

Figura 1

Dimensiones pedagdgicas de un aula virtual

Dimension Dimension
INFORMATIVA PRAXICA
(recursos y materiales de estudio: textos, (actividades y experiencias de
animaciones, enlaces, videoclips, aprendizaje bien individual, bien
presentadones ... colectiva)

DIMENSIONES PEDAGOGICAS DE UN AULA VIRTUAL

Dimension Dimension
COMUNICATIVA TUTORIAL Y EVALUATIVA
(interaccidn social entre estudiantes y {seguimiento y valoracion del aprendizaje
docente) por el profesor)

Nota. Fuente: E-Learning: ensefiar y aprender en espacios virtuales (Area'y Adell, 2009, p. 8)

En este orden de ideas, para Area y Adell (2009), el concepto de e-learning desarrolla
tres modelos formativos: de ensefianza presencial con apoyo de internet, semipresencial o de

blended learning y a distancia o de educacion online; que caracterizan “[...] la utilizacién de
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los recursos de Internet, en general, y de las aulas virtuales de forma mads especifica en funcién

del grado de presencialidad o distancia en la interaccion entre profesor y alumnado” (p. 6)

Para el caso de e-learning de Industrias Haceb, aplica el modelo de ensefianza presencial

con apoyo de internet ya que:

a. Internet y especificamente el aula virtual es un complemento o anexo a la docencia
presencial. A veces se utiliza el aula virtual en salas de informatica bajo supervision
del docente. En otras ocasiones el aula virtual es un recurso de apoyo para el estudio

del alumno en su hogar.

La plataforma CLAP y de destrezas que apoyan directamente la gestion del
conocimiento de los operarios. Ademas, se habilitan en la escuela equipos de computo para

facilitar la conexion de los aprendices.

"Lo que nosotros hacemos es tratar como lideres, llevarlos al computador de nosotros, separarle
computador en la escuela y nosotros dedicarle un poquito de tiempo para irlos motivando y
llevandolos a este tipo de situaciones, pero ha sido un poco dificil por el tiempo, porque un lider
hoy con todo el tema de pandemia que estamos llevando en Colombia le queda muy dificil sacar
tiempo de su turno para hacer este tipo de cosas; sin embargo, con la escuela nos ha abierto la
posibilidad de ir migrando de a 3 - 4 personas por dia y asi ir evacuando el personal, pero la verdad

la comunicacion ha sido super buena con la gente de la escuela" Entrevista 5
b. Se mantiene el modelo presencial de docencia: en horarios y en aulas tradicionales

La Escuela Haceb esta equipada con salas y auditorios que sefialan la formacion
tradicional del publico operativo. En estos espacios hay tableros, escritorios y demas
herramientas que caracterizan la formacion presencial de los operarios segun las mallas
curriculares de las escuelas de operaciones y de destrezas. Sin embargo, es necesario mencionar
que este modelo presencial de docencia vari6 mucho debido a la pandemia, situacion critica
descrita en el contexto del presente trabajo que limitdé al extremo la posibilidad de estar
reunidos en aforos desde la presencialidad. Estas acciones arrojaron todo el ejercicio formativo
a la Plataforma de Aprendizaje Virtual, pero con la guia de los formadores de las escuelas de

operaciones y destrezas.

c. En este modelo se utiliza el aula virtual de forma similar a una fotocopiadora: para

que los estudiantes tengan acceso a los apuntes/ejercicios de la asignatura.
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Para el caso de los operarios la plataforma funciona como una fotocopiadora, porque
les posibilita tener acceso a informacion y a ejercicios que ya han sido orientados por los
formadores en la presencialidad; o a la inversa, que les permite validar luego en sus funciones
cotidianas. Pero, también funciona CLAP como un espacio de formacion autonoma que no
depende de una intervencion presencial. Esto ultimo por las novedades que trajo la pandemia

y que rediseno toda la estrategia formativa de la Escuela.

d. El aula virtual se concibe como un espacio de informacion: se ofrece programa
asignatura, horarios, tutorias, calificaciones, apuntes, etc. Existe poca comunicacion e

interaccion social a través del aula virtual.

Si bien el cardcter de CLAP en Industrias Haceb se concibe como un espacio
informativo, desde la gestion no se posibilita la comunicacién entre el estudiante-docente (o
tutor) porque no cuenta con espacios destinados para ello. Esto quiere decir que no hay
interaccion ni intercambio de saberes entre los involucrados, situacion que reduce la posibilidad
de construir conocimiento colectivo a partir de las experiencias previas. Sin embargo, al hablar
de evaluaciones la plataforma si le permite al operario hacer seguimiento de su avance y

realizar quices y evaluaciones para verificar el conocimiento aprendido.

Al revisar los puntos de este modelo a la luz de la realidad formativa en Industrias
Haceb, se evidencia similitud entre los recursos utilizados por la compafiia y los que plantea el
modelo. Por esta razon, se ubica el proceso de ensefianza aprendizaje de la empresa en el
modelo bésico e inicial de ensefianza presencial con apoyo de internet. Motivo por el cual el
disefio de esta accion comunicativa propuesta busca cerrar esta brecha entre el modelo basico

y un modelo més dialdgico entre los contenidos, los usuarios y los tutores.

Conclusiones

En este trabajo de grado se identifico que la gestion de la comunicacion de la Escuela
Virtual de Industrias Haceb no favorece el aprendizaje auténomo del publico operativo con su
Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP, puesto que las estrategias comunicativas
emprendidas por la Escuela Virtual movilizan dicho publico a través de acciones orientadas a

la obligatoriedad, tensidon que contrarresta la esencia del aprendizaje autdnomo.
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Luego de describir el estado de la gestion comunicativa de la Escuela Virtual de
Industrias Haceb con su publico operativo, se encontré6 que no cuenta con una planeacion
estructurada ni estratégica; es decir, no estad alineada a los propositos comunicativos de la
organizacion. Ademas, tampoco favorece el aprendizaje autdbnomo del publico operativo con
su Plataforma de Aprendizaje Virtual. Por el contrario, los procedimientos comunicativos que

se emprenden son esporadicos y hacen parte de la cotidianidad de la empresa.

A su vez, se caracterizaron las estrategias comunicativas que, se esperaba, permitieran
el aprendizaje autébnomo del publico operativo con la Plataforma de Aprendizaje Virtual. Sin
embargo, solo se pudieron caracterizar dos procedimientos comunicativos cotidianos no
planeados, que se nombraron como estrategias porque a pesar de no corresponder con una
planeacion alineada a los propdsitos de la organizacion, generaban resultados comunicativos
clave. El problema fue que tales estrategias no fomentaban el aprendizaje autdnomo del pblico

operativo en la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP.

Finalmente, se propusieron acciones de comunicacién que permiten fortalecer el
aprendizaje autdbnomo del publico operativo con la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP
de la compaiiia; no sin antes dejar claro que estas acciones estan enmarcadas en una estrategia
hallada en la discusion de todo el trabajo investigativo, estrategia que se denomind Gestion
Autonoma del E-learning. Segin lo mencionado en el parrafo anterior, dichas acciones
comunicativas no deben estar desarticuladas del plan estratégico de comunicacion de la

empresa y de educacion del area.

Recomendaciones para el favorecimiento del aprendizaje auténomo

Las recomendaciones que se presentan a continuacion aportan de manera directa al
favorecimiento del aprendizaje auténomo del publico operativo con su Plataforma de
Aprendizaje Virtual CLAP, aunque no se aborden desde la subcategoria central de gestion de
la comunicacidn, ya que las propuestas relacionadas con esta subcategoria fueron desarrolladas
en el capitulo 3. De esta manera, las recomendaciones estan mas relacionadas con la

subcategoria de gestion del conocimiento.
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A través de la aplicacion de las encuestas al publico operativo, se identifico que el 48%
de los entrevistados le daban un valor significativo a la formacion brindada por la compaiiia;
hablaban no sélo de la importancia sino de la necesidad de aprender en la empresa sobre sus
procesos y la forma de cualificarlos. Para este punto, los contenidos, la estructuracion y el
disefio de los mismos se convierten en otra estrategia comunicativa clave para estimular el

aprendizaje autonomo de los operarios en la plataforma.

La gestion del conocimiento, segun la revision documental de Omaira Calvo (2017), es
comprendida como un proceso estructurado donde se captura, se almacena, se fragmenta y se
usa el conocimiento en las organizaciones; tareas que se convierten en un elemento transversal
y medular que permea todas las areas de la organizacion, y que en el caso de Industrias Haceb,
se piensa hace 12 afios con la consolidacion de la Escuela; un area perteneciente a Talento
Humano, que cumple con todas las acciones anteriormente sefialadas, como reunirse con todos
los publicos internos de la organizacion, sistematizar los contenidos formativos a desarrollar,
pensar las estrategias pedagdgicas y comunicativas, ejecutar todo lo planeado y medir el retorno

de las formaciones para seguir cumpliendo el ciclo de gestion de conocimiento.

Uno de los sistemas de ensefianza-aprendizaje no presencial, que apoya este ejercicio
de gestion del conocimiento en Haceb, es el uso de la Plataforma de Aprendizaje Virtual CLAP
como una herramienta online que facilita la continuidad de los objetivos de formacion de la
empresa y permite la interaccion autonoma de sus publicos con los contenidos pensados y
desarrollados en el ciclo de la gestion del conocimiento. En este caso, los contenidos de

formacion se disefian para la virtualidad; estrategia que se conoce como e-learning.

Ahora bien, la gestion del conocimiento, aparte de entender el como del aprendizaje y
la ensefianza en las organizaciones -a través del e-learning y el uso de la plataforma virtual-,
busca también reflexionar sobre el qué; es decir, el tipo de contenidos que se disefian y se
comparten en este espacio virtual, ademas de las estrategias didacticas que se usan para lograr
los objetivos de formacion trazados para su publico. Lo anterior permite comprender que es
también a través de este pilar tematico y de disefio de contenidos que se engancha al publico

operativo para trabajar de manera autdnoma en su aprendizaje con el uso de la plataforma.

Un aula virtual debiera crearse y desarrollarse teniendo en cuenta un conjunto de principios y
criterios didacticos similares a la planificacién de cualquier otro curso o actividad formativa
independientemente de que se desarrolle de modo presencial o a distancia. [...] La identificacion

de los objetivos de aprendizaje, la seleccion y estructuracion de los contenidos, la planificacion
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de actividades y experiencias de aprendizaje, junto con la planificacion de los criterios y tareas
de evaluacion son los principales elementos que deben ser abordados en el disefio de un curso
de naturaleza virtual. Como se citan Belanger y Jordan (2000), Marcelo et al. (2002), Barbera
y Badia (2004) y Ally (2008) en Area y Adell (2009, p. 11)

En este orden de ideas, los contenidos que se comparten en la plataforma de aprendizaje,
organizados en cursos y rutas, son temas solicitados por los lideres de los procesos que
reconocen las necesidades de formacion del publico operativo o requisitos de cumplimiento
formativo obligatorio segun las normativas para los cargos que ocupan en la operatividad de la
compafiia. Sin embargo, estos contenidos si bien responden a los requerimientos de formacion
en temas de la empresa, no atienden los intereses de formacion personales y profesionales de
los colaboradores; es decir, temas que ellos quieran profundizar sobre sus funciones o bien
sobre temas diversos que sean de su gusto. Una evidencia de lo anterior fue cuando en la
encuesta realizada en el trabajo de campo, se les pregunt6 a los operarios sobre los cursos que
les gustaria ver en la plataforma, el 41,8% de ellos dio una propuesta de los temas que les

gustaria ver en CLAP:



Acondicionamiento en la

UBN

Acondicionamiento
fisico

Administrativo

Arte

Beneficios de la
empresa

Bienestar del trabajador
Brigada

Calidad

Calidad de productos
terminados
Comunicacion asertiva
Contabilidad
Crecimiento laboral
Crecimiento personal
Curso sobre el
rendimiento

Curso sobre
manipulacion de
herramientas

Cursos de desarrollo de
software

Cursos de historia de la
empresa,
acontecimientos
importantes de la

empresa

Cursos de logistica
Cursos de motricidad
personal

Cursos que la empresa
no esta realizando por la
pandemia

Cursos recreativos
Deportes

Derechos humanos
Dindmica

Disefio

Educacion

Educacion financiera
El de uso de elementos
de presentacion
Electricidad y
electronica

Emociones blandas
Emprendimiento
Estudio

Excel Avanzado
Familiares

Filosofia

Fotografia

Gestion Ambiental
Historia

Inglés

Manejo de herramientas

Manejo de informacion
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Manejos de soldadura
Mantenimiento
Mantenimiento de
maquinas Manuales
Temas Ambientales y
de SST.

Mecénica

Medio ambiente
Operaciones logisticas
Primeros auxilios
Procesos industriales
Quimica

Relacionado con el area
de desempeio
Relaciones personales
Salud

Salud ocupacional
Seguridad

Sistemas

Sistemas de innovacion
Sobre el manejo de los
implementos de
proteccion

Sobre en como es la
convivencia en Haceb
Un plan de convivencia

con la comunidad

Sin duda, todo lo anterior permite el incremento de la motivacion en la participacion autonoma con

la plataforma del publico operativo; ya que los contenidos no obligatorios de temas
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diversos, incluso de la misma empresa en perspectiva del operario, engancharian mas al
publico. Consecuentemente, la gestion de la comunicacion liderada por la Escuela Virtual,
podria valerse de esta estrategia para desarrollar acciones que le faciliten al operario estar

en sintonia con los contenidos que puede encontrar en la plataforma.

Esta situacién en Haceb denota una ausencia en la participacion del ptblico operativo en el
momento de la construccion de las mallas curriculares, mismas que determinan cada afio los cursos
y rutas a publicar en la plataforma con los contenidos tematicos solicitados, que en este caso, son
construidas por las voces de los lideres operativos y de la administracion de la direccion de

operaciones.

A partir de lo anterior, es posible identificar el modelo asimétrico bidireccional de la
comunicacion descrito por Tufiez (2012) y propuesto por J. Grunig, L. Grunig y Dozier, con el que
se desarrolla un tipo de comunicacién persuasiva entre la organizaciéon y sus publicos para
modificar el comportamiento de los receptores, pero donde luego de la retroalimentacion la

organizacion no modifica su conducta.

En Haceb, lo anterior, equivaldria a la imposicion de los contenidos tematicos a desarrollar
en CLAP, sin escuchar las necesidades formativas de los operarios desde su rol activo en los
procesos y sin implementar nuevas acciones o contenidos que permitan un didlogo entre la
organizacion y los operarios. Asi lo propone el modelo simétrico bidireccional, que busca que la
conducta de las organizaciones si pueda variar como resultado de las acciones o actuaciones de

comunicacion desarrolladas.

De esta forma, con la participacion de los operarios en el disefio de las mallas curriculares
se aportara informacién sobre las caracteristicas que es dificil de conocer por las personas que no
estan todo el dia rodeadas de los mismos estimulos laborales; dicho de otra manera, se ampliara la
perspectiva de accion y se tendran més presentes las caracteristicas de consumo, participacion y
motivacion que tienen las personas en la planta con respecto a la Plataforma de Aprendizaje Virtual.
Por ejemplo, en la encuesta realizada para entender su relacion con los contenidos, se encontré que,
al momento de informarse, los operarios prefieren los videos en un 63.6%, seguido de las imagenes
conun 51% y los contenidos en formato de texto en un 35.8%. Por tltimo, se encuentran los audios

con una preferencia del 23.6% por parte de los encuestados.



39

"No faltaron quienes hicieron comentarios sobre lo valioso de la plataforma para aprender, pero
que seria mejor que los contenidos fueran diferentes, mas didacticos. Nos sugirieron el uso de

podcast o tipo “radio” para ellos ponerse los audifonos y aprender y escuchar mientras van

trabajando" Diario2 Carolina
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