Gestion y liderazgo hacia la
innovacion en el centro educativo

n los tiltimos 20 afios el discurso de la innovacion

educativa no ha dejado de ocupar espacios, pero

se ha modificado tanto el &mbito de actuacién
como los actores implicados. Hoy parece haber un
amplio consenso entre la comunidad educativa sobre
la necesidad de vincular la innovacién educativa no
tanto a la mejora del sistema como a la mejora en los
resultados del aprendizaje de los alumnos. Innova-
mos para mejorar el aprendizaje. Aprendemos para
mejorar. El alumno debe ser el centro del proceso
de ensenanza-aprendizaje y por tanto debe ser el
principal beneficiario de la innovacion educativa.

Hay también un amplio consenso en torno a laidea de
que el cambio debe ser liderado por la propia comu-
nidad educativa. Parece claro, como decia Andy Har-
greaves en 1999 que “una reforma de arriba-abajo, sin
una innovacion de abajo hacia arriba, no creara las
escuelas que necesitamos para el mundo del mafiana”.

Sabemos que el contexto es fundamental y que cada
centro debe desarrollar su proyecto de innovaciéon. Un
proyecto educativo que responda a las necesidades
de la sociedad de hoy pero que también esté acorde
con las circunstancias particulares de cada centro,
sus problemadticas, sus necesidades, su entorno, sus
alumnos, sus docentes y su comunidad educativa.

Por eso no funcionan las recetas, ni se puede pa-
quetizar, ni serializar. No hay un kit inico y universal
para la innovacion. No hay una dnica ruta para la
transformacion educativa. La innovacion educativa
es artesanal y es particular. Por eso no sirve impor-
tar modelos. No hay soluciones totales. La transfor-
macion exige personalizacion y esto supone ofrecer
e identificar preguntas en lugar de dar respuestas.

Creemos que cooperar, dialogar, enfrentar opi-
niones y hablar sobre proyectos concretos es el
mejor camino para la transformacion educati-
va. Que es necesario conocer de primera mano las
experiencias de innovacion de centros educativos
que ya estan embarcados en procesos de transfor-
macioén y escuchar a quienes ya lo estan haciendo.

Innovar nos exige asumir riesgos, investigar, fi-
jar objetivos, organizarnos de una cierta manera,
compartir, liderazgo y formacion. La innovacion y
el cambio debe estar liderados por personas com-

Ruta Maestra Ed.23

prometidas y deben ser ejecutados por toda la co-
munidad educativa.

Innovar es nuestra manera de poner en marcha, de
manera pausada, participativa y humilde, una re-
novacion pedagodgica que contribuya a satisfacer
mejor las necesidades de las personas.

El plan debe hacerse en funcién del objetivo que
identificamos en nuestro contexto (los alumnos)
en el incierto mundo que les espera. El contexto edu-
cativo del que se parte condiciona todo el plan. No es
lo mismo tener como prioridad la inclusién de una
enorme diversidad, que tener que reflotar un cen-
tro que habia perdido el valor diferencial respecto al
entorno. Esto no hace imposible los planes, sino que
exige que se personalicen priorizando sobre aque-
llo que mejor contribuye al objetivo y garantizar los
ingredientes para el cambio como parte del plan (li-
deres, personas, recursos y acciones planificadas).

Adicionalmente, la retroalimentacidon continua
basada en el analisis, la evaluacién y la comunica-
cién como ingrediente fundamental para el éxito
del plan. Saber reajustar por el camino si se elige
una opcion no satisfactoria.

Lo mds importante en un proceso de cambio son las
personas, en el centro de los procesos de innovacion
se encuentran las personas. El profesorado y el equi-
po directivo tienen que estar formados en distintas
metodologias de ensefiar y aprender. Segtn el
plan, se aplicardn en uno u otro momento, pero hay
que conocerlas, interiorizarlas y dominarlas.

En este proceso son fundamentales los mecanismos
de comunicacidn (internos y externos) desplega-
dos continuamente para hacer posible la retroali-
mentacion constante con el entorno que estaba en
el origen del plan porque es cambiante y esta vivo.

Finalmente es necesario crear entornos de trabajo
flexibles en los que no se castigue el error, donde la
informacion y el conocimiento estén disponibles y
circulen abiertamente. Que favorezcan la mezcla 'y
la diversidad. Entornos porosos que incentiven la
conectividad. La innovacién nos pide liderazgo en
la organizacion y un modelo de organizacion y de
gestion del cambio. RM
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Algunas puntas de un
cambio educativo a
escala planetaria

1. Contextos cambiantes y
sentidos de la educacion

Vivimos un tiempo de alta incertidumbre, de com-
plejidad creciente y de acelerada redefinicién de
las bases mismas del planeta, de la humanidad y
de la individualidad que no podemos soslayar ni
obviar su andlisis e implicancias. Personas, ciuda-
danos, familias, comunidades y sociedades sienten
que sus legados, identidades, aspiraciones y ma-
neras consuetudinarias de sentir, pensar y actuar
son severamente interpeladas por un ctimulo de
disrupciones culturales, politicas, econémicas y so-
ciales mediadas en gran medida por la tecnologia.

La disrupcién puede ser entendida como el proce-
so por el cual se invalidan nuestras formas tradicio-
nales de tomar decisiones individuales y colectivas
(Stiegler, 2016). En particular vinculada al area
tecnolégica, los algoritmos, capaces de producir
analisis cuatro millones de veces mds rapido que el
cerebro humano, tienden crecientemente a regular
nuestros modus vivendi y a generar cortocircuitos.
Uno de los principales debates que asoman en el
mundo de hoy radica en si tendremos la determi-
nacion, asi como la capacidad de convocatoria y
hacedora para orientar las disrupciones emanadas
fundamentalmente de la automatizacion y de los
algoritmos hacia una nueva configuracién de so-
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ciedad solidaria y justa que potencie la inteligencia
colectiva, la produccion, la circulacion y el goce de
bienes comunes asi como las capacidades de las
personas de estar al mando de sus vidas (Stiegler,
2016; Santolaria, 2017; World Economic Forum,
2017).

De una manera u otra, estamos involucrados en
procesos permanentes de reconfiguracion de nues-
tros espacios vitales de vida personal y ciudadana,
de formacion y de trabajo. Uno de dichos espacios
es por excelencia la educacién que debe repensarse
si efectivamente aspira a darles a las personas las
referencias y los instrumentos requeridos para que
puedan abordar los desafios emanados de un mun-
do en ebullicién que nos sorprende diariamente y
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que no avisa de los cambios. El norte de referen-
cia no es ya solamente una sociedad que cambia a
ritmos acelerados —lo que Miguel Barrero (2018)
denomina como las modificaciones de progreso
que son las habituales entre generaciones —sino un
cambio de época (Castells, 2000) que interpela el
coraje y la voluntad de los sistemas educativos de
revisar la racionalidad y el propésito de la educa-
cién, asi como recrear sus responsabilidades y ro-
les como uno de los cimientos insustituibles de un
nuevo orden civilizatorio. Como sefiala el propio
Barrero (2000), son cambios revolucionarios que,
en definitiva, tienen que ver con nuestras maneras
de ser, de estar, de pensar y de relacionarnos, y que
superan a la propia escuela afectando a toda la co-
munidad educativa (Magro, 2018).

Particularmente, nos encontramos ante un cru-
ce de perspectivas y de opciones de politica entre
quienes creen que se puede encarar la disrupcion
introduciendo cambios sobre los marginales “re-
ceptivos” o “afines” del sistema educativo, pero
manteniendo constante el cerno de su matriz
programatica y de organizacion. O bien quienes
entendemos la perentoriedad de un enfoque y de
una intervencion sistémica y profunda que impli-
que repensar la educacion y el sistema educativo
que le sirve de sostén. No se trataria de fundamen-
tar ni de buscar respuestas parciales con foco en
determinados niveles educativos aduciendo que
algunos de ellos estan en mejores condiciones y
exhiben resultados mas satisfactorios que otros
(que puede ser cierto) sino de asumir que las res-
puestas deben guardar una perspectiva que sea a
la vez sistémica, unitaria, transversal y vinculante
al conjunto de formas de administracion, de los ni-
veles educativos y de los ambientes de aprendizaje,
asi como de las ofertas educativas.

Asumiendo una perspectiva sistémica, la cons-
trucciéon de una propuesta de cambio educativo
profundo requiere ante todo de las convocatorias
y de los insumos de un didlogo abierto, productivo
y futurista sobre cémo congeniar una mirada com-
prehensiva sobre contextos cambiantes a escalas
global, nacional y local con un intento de darle un
renovado sentido al para qué, qué, cémo, donde
y cuando educar y aprender. Este didlogo no pue-
de solo gestarse hacia al interior de los sistemas
educativos ni tampoco puede devenir inicamente
en una reflexién nacional insular. M4s aun, debe
implicar la interseccién entre las miradas de la po-
litica, de los educadores, de la sociedad civil, del

Este documento recoge al-
gunos de los puntos desa-
rrollados en la presentacion
“Mapeo de la educacion
en el mundo. Marcos de
referencia avanzados” rea-
lizada en el marco del “3.er
Encuentro Nacional de Edu-
cacion Privada” organizado
por la Mesa Nacional de
Educacion Privada y Colom-
bia Santillana (13-14 abril,
Bogotd, Colombia, véase
http://encuentronacionale-
ducacion.com/).



mundo de la produccién y de la ciudadania desde
una perspectiva que congenie lo global y lo local.

2. Aportes para una lectura
abierta al mundo

Nos parece que una manera posible, entre muchas
otras, de analizar el cruce entre contextos y senti-
dos de la educacién es preguntarse sobre en qué
mundo, sociedad y pais posicionamos un cambio
educativo profundo y sustentable. Entre otros rele-
vantes, identificamos cuatro elementos de contex-
to para su analisis: (i) la Agenda Educativa 2030
aprobada por los Estados Miembros de la UNESCO
en el 2015 (UNESCO et. al., 2015a); (ii) la emer-
gente cuarta revolucion industrial; (iii) mundos,
paises, comunidades y personas convulsionadas y
esperanzadas; y (iv) desafios que no debemos ni
podemos obviar.

2.1. Agenda Educativa 2030

La Agenda Educativa 2030 es una formidable
ventana de oportunidades para repensar la edu-
cacion en sus finalidades, objetivos, estrategias,
instrumentos e implicancias, asi como también
contribuir a revisitar el marco de organizacién y
funcionamiento del sistema educativo y de sus
componentes principales. Uno de los puntos mas
fuertes de esta nueva agenda radica en darle un
renovado sentido y contenido a las sinergias entre
aquellos conceptos que han permeado el debate
y la construccidn colectiva en educacién en las
dltimas cuatro décadas (Braslavsky, 2005; Savo-
lainen, 2009; UNESCO, 2015b; Amadio, Opertti
& Tedesco, 2015). Esencialmente se trata de un
intento de re-conceptualizacién y de integracion
entre conceptos desde una vision que reposiciona
claramente la educacién como agente de cambio
y que visualiza el Objetivo de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS)4 “Garantizar una educacion inclusiva,
equitativa y de calidad y promover oportunidades
de aprendizaje durante toda la vida para todos”
como puerta de entrada fundamental para una im-
plementacién integral y cohesiva de los ODS en su
conjunto.

La agenda 2030, que emerge de un proceso de un
dialogo intenso y de un acuerdo amplio entre go-
biernos, sociedad civil, sector privado y organiza-
ciones internacionales (UNESCO, 2014), refleja un
nuevo régimen de gobierno educativo global esen-
cialmente descripto en términos de las ideas-fuerza
de aprendizaje para todos y todas, y de educaciéon

para el desarrollo sostenible (Tikly, 2017). Esta
nueva agenda presenta por lo menos cuatro atri-
butos fundamentales. En primer lugar, persigue la
ambicion y la aspiracion de transformar las vidas de
las personas y de las comunidades comprometien-
do y jerarquizando a la educacion como agente de
cambio en diversos érdenes de la vida en sociedad.
En segundo lugar, se asienta en una vision holisti-
ca del desarrollo que, reconociendo su naturaleza
multidimensional, visualiza en la educacién una
base fundamental para efectivizar visiones del de-
sarrollo que congenien sostenibilidad, inclusion,
justicia social, equidad y cohesién. En tercer lugar,
es humanistica en el sentido de identificar y jerar-
quizar un universalismo de valores, referencias,
actitudes y comportamientos que respetando las
diversidades, hacen a la dignidad, al respeto y a la
convivencia dey entre las personas, los ciudadanos,
las comunidades y los pueblos. En cuarto lugar, es
progresista ya que confia en el poder de convocato-
ria, de conviccion y de accion de la educacion para
contribuir a mejorar el bienestar y las oportunida-
des de vida de las personas y de las comunidades.

La nueva agenda promueve, en efecto, una discu-
sion medular sobre qué tipo de educacion, sistema
educativo, institucion educativa, curriculo, peda-
gogia y docente se requiere para qué sociedad, co-
munidad, ciudadania y persona (Amadio, Opertti
& Tedesco, 2015; Opertti, 2016a; Opertti, 2016b).
De cara a esta discusion, uno de sus principales de-
safios yace en recrear y fortalecer la relacion entre
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el para qué y el qué de la educacion con el como,
donde y cudndo educar y aprender (Filgueira et.
al., 2014; World Economic Forum, 2017). Los ca-
minos que plantea recorrer para responder a este
desafio suponen gestionar unitariamente y enlazar
componentes, piezas, instituciones y actores del
sistema educativo sustentado en una visién poten-
te sobre que implica y compromete el derecho a la
educacidn y a los aprendizajes.

2.2. La emergente cuarta revolucion industrial
Esta renovada agenda educativa debiera ser con-
textualizada, impulsada y sostenida a la luz de
cambios a escala planetaria acelerados por los ini-
cios de una cuarta revolucion industrial. A grandes
rasgos, esta se caracteriza por:

i. lapresencia universal de Internet sobre la forma
movil con captores que son crecientemente mas
pequefios, mas potentes y mas baratos;

ii. el advenimiento de sistemas ciber-fisicos que
implica la fusién de tecnologias y su interaccién
simultanea en los mundos fisico —por ejemplo,
los vehiculos auténomos y la impresora 3D;
digital —por ejemplo, Internet de las cosas y el
blockchain -y biolégico —por ejemplo, la activa-
cién y modificacion de genes-; y

iii.el desarrollo de nuevas capacidades para las
personas y las maquinas sustentado en la ex-
pansion de la inteligencia artificial (Schwab,
2016; Davis, 2016; Schwab 2017).
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Esta revolucion conocida como Industria 4.0. ha sido
uno de los elementos catalizadores claves detras de
los objetivos de desarrollo sostenible, y en particu-
lar del ODS 9 que advoca en favor de la industria,
la infraestructura y la innovacion (Maddah, 2016).

Las implicancias de la cuarta revolucién industrial
nos afectan en todo sentido a presente y a futuro
en no solo en el qué y en el como lo hacemos sino
en quiénes somos (Schwab, 2017). Afectan nues-
tras identidades como personas, ciudadanos, edu-
cadores y educandos, trabajadores y empresarios,
comunidades y sociedades. Los cambios se dan a
multiples niveles, a saber, en las relaciones entre
los humanos y la naturaleza, entre los propios hu-
manos, entre los humanos y los robots, entre las
personas y los objetos producidos y consumidos,
y entre nuestras identidades en los mundos fisico
y virtual, asi como entre las culturas, etnias y reli-
giones, entre paises, regionesy sub-regiones, entre
ideologias e imaginarios de sociedad marcados por
diversos credos y afiliaciones.

La tecnologia ya no solo nos facilita acceder a pro-
ductos y servicios que incrementan la eficiencia y
los placeres en las vidas diarias (Schwab, 2016)
sino que tiene una creciente influencia en moldear
nuestra percepcion del mundo, cambiar nuestros
comportamientos y afectar lo que significa ser hu-
mano (Davis, 2016). La fusién de tecnologias tiene
y va tener aun mas un impacto integral en nues-
tras vidas en aspectos tales como su mejoramiento




y prolongacion, asi como en la redefinicion de los
ciclos de vida y de muerte, de la formacion y el tra-
bajo (Davis, 2016; Schwab, 2016; Schwab, 2017).

La tecnologia facilita la convergencia de las nece-
sidades de ofertantes y demandantes, de produc-
tores y consumidores a través de servicios y pro-
ductos crecientemente personalizados. Mientras
que desde la oferta se entrega mas que se vende,
desde la demanda se modeliza méas que se consu-
me. Trasladado a la educacién, esto implica que
docentes y alumnos colaboran en ser productores
de conocimientos desde sus roles respectivos de
orientadores y protagonistas de los aprendizajes
mas que en ser transmisores y destinatarios de
contenidos respectivamente.

Por lo sefialado, ya no solo se trata de cambios que
puedan ser visualizados como acelerados en un
mundo que puede otrora reconocerse y posicionarse
en el espacio de relativo confort de una permanen-
te mutacién y que resalta las virtudes de la adap-
tacion, de la flexibilidad y de la creatividad indivi-
dual y colectiva para afirmar su sello de identidad y
responder efectivamente al cambio. Lo que parece
estar esencialmente en discusion es la orientacién
de dicho cambio que se caracteriza por su velocidad
exponencial, su imprevisibilidad, su amplio alcance
y profundidad que afectan a la sociedad, al ciudada-
no, al individuo, a la economia y a los negocios, y su
impacto sistémico que implica la transformacion de
paises y sociedades (Schwab, 2016; Schwab, 2017).

2.3. Mundos, paises, comunidades y

personas convulsionadas y esperanzadas
Compartimos algunas pinceladas tematicas y a es-
calas diversas que nos permiten apreciar, en cierta
medida, la turbulencia de los tiempos que corren,
asi como la ausencia de direcciones claras y poten-
tes desde hacia donde vamos.

i. Enlo politico: la puesta en cuestionamiento de
la viabilidad del multilateralismo como mode-
lo de gobernanza de la relacién entre paises y
los intentos por refundarlo; la fragilidad de las
democracias para hacer frente a los populis-
mos y sus variantes autoritarias; la expansion
del terrorismo a través de un cimulo de actos
individuales y colectivos que escapan al control
de los Estados, generan miedo/rechazo en la
ciudadania y son cultivos de posturas radicali-
zadas; y la migracién de personas y colectivida-
des como fendmeno universal de caras super-

puestas de inclusién y exclusién que cruzan a
sociedades del sur y del norte.

ii. Enlo cultural: disputas y tensiones sobre como
congeniar universalismos y diversidades de afi-
liaciones y posicionamientos transitando hacia
lo que podria denominarse un universalismo
diverso e incluyente; la puesta en debate de di-
ferentes variantes de multiculturalismo como
modelos de convivencia o de fragmentacion;
la irrupcion y el fortalecimiento de opciones
politicas que buscan eliminar las diferencias y
perseguir a los definidos como diferentes.

iii. En lo econémico: la diversidad de modelos de
economia de mercado con sustentos politicos
variados, y con resultados en crecimiento y de-
sarrollo social muy dispares; la irrupcion cre-
ciente de maneras alternativas a la economia de
mercado que se sustentan en estilos mds colabo-
rativos de convivencia, de produccién y de tra-
bajo (por ejemplo, el uso compartido del auto,
de la vivienda, crow-funding), y por otro lado,
una presencia creciente de economias de plata-
forma ausentes de regulacion y de proteccion
del trabajador; y el reconocimiento que apunta-
la el crecimiento econémico como politica pu-
blica no es suficiente por si mismo para sostener
el desarrollo, generar equidad y cerras brechas.

iv. En lo social: la reduccion de los niveles de po-
breza y de indigencia a escalas sensibles en las
diversas regiones del mundo como nunca an-
tes habia ocurrido; el fuerte crecimiento de la
clase media, principalmente en paises del sur,
que trae consigo una renovada agenda de de-
rechos politicos, sociales y econémicos; al mis-
mo tiempo, el descontento de las mismas clases
medias que perciben un deterioro de sus condi-
ciones de vida y de oportunidades de bienestar
y de trabajo y que afecta principalmente a las
sociedades con mayores niveles de desarrollo
relativo; la creciente priorizacién y visibilidad
de los derechos de la mujer y de minorias étni-
cas en las politicas publicas, en los medios, en
las redes sociales y en los debates ciudadanos.

2.4. Desafios que no debemos ni podemos obviar
A la luz de los contextos que hemos sefialado y en
particular ante la necesidad de darle un sentido
unitario y progresista a los cambios y oportunida-
des que derivan de la cuarta revolucién industrial,
se esbozan siete érdenes de desafios:

1. recrear las bases de sostenibilidad del planeta,
de la humanidad, de la sociedad y de las perso-
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nas lo cual implica preguntarse nuevamente so-
bre los modelos de convivencia y de desarrollo
entre regiones, paises, comunidades, culturasy
afiliaciones.

2. la necesidad de una profunda discusién filosd-

fica, ética y social sobre la inteligencia artificial
que debe ser emprendida por quienes usan o
deben regular dicha tecnologia tales como los
cientificos de datos, los departamentos de mar-
keting y los Gobiernos (Jaume-Palasi, 2018).
Maés en términos globales, interpelarnos como
sociedad sobre quiénes somos como humanos,
cémo nos relacionamos con los demas y con los
robots, y hasta qué punto estamos dispuestos a
una reconfiguracion radical de nuestros ciclos
de vida y de muerte, de vida en sociedad, de
formacién y de trabajo. En efecto, como sefiala
Harari (2017) empezarnos a preguntar sobre el
futuro del Homo sapiens y sobre la eventualidad
de aumentar las capacidades de nuestras men-
tes y cuerpos a través, por ejemplo, de reescri-
bir el cédigo genético, de renovar los circuitos
neuronales o de combinar el cuerpo organico
con instrumentos no organicos (por ejemplo,
las manos bidnicas y los ojos artificiales). Que-
da planteada la interrogante si personas con
poder y recursos puedan recurrir a la biotecno-
logia para hacer una reingenieria de sus mentes
para ser “superiores e inalcanzables”.
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3. contribuir a democratizar oportunidades, ins-

trumentos y recursos para que las personas
multipliquen sus radios de influencia y de ac-
ciones como ciudadanos y productores de valor
agregado. ¢Cémo orientar esas acciones para
que sumen en calidad democratica y de vida,
y que lleven a una democratizacién del poder
de incidencia y decisién a escalas diversas de la
sociedad?

. asumir que las oportunidades de trabajo van a

ser crecientemente escasas (por lo menos en el
corto plazo afectando a puestos de baja y media-
na calificacién) y concentradas en puestos alta-
mente calificados que muchos hoy no existen
y que requieren el desarrollo de competencias
y conocimientos que no estan necesariamente
contemplados en las propuestas educativas y
curriculares.

. tomar conciencia que las inequidades entre

personas, sociedades, paises y regiones pue-
den agravarse y llegar a limites intolerables
en la medida en que los efectos disruptivos de
las tecnologias se concentran en unos pocos
que le permiten prolongar sus vidas, formarse
de manera permanente, cuidar mejor de ellos
mismos y disfrutar de conforts generalizados y
a medida.

. las tecnologias disruptivas estan llevando a la

necesidad de repensar el rol social del estado



como generador y garante de oportunidades
de desarrollo individual y colectivo, asi como
idear nuevos mecanismos de proteccién —por
ejemplo, seguros frente a la robotizacion-,
compensacion y de apoyatura para personas y
grupos potencialmente excluidos de la cuarta
revolucion industrial.

la educacién ante un cruce de caminos decisivos:
o bien contribuye a recrear las bases de sosteni-
bilidad mencionadas e iguala en oportunidades
para que las personas puedan tener las compe-
tencias sociales, emocionales, cognitivas y me-
todoldgicas requeridas para actuar competente-
mente en la sociedad a la luz de oportunidades
de trabajo que resultan muy cambiantes en vo-
lumen, en los perfiles exigidos, en las modalida-
des de trabajo y en los contenidos de las tareas;
o bien la educaciéon puede no implicarse en las
discusiones y proposiciones sobre convivencia,
sostenibilidad y desarrollo, y aferrarse a pro-
puestas institucionales, curriculares, pedagogi-
cas y docentes marginales a las necesidades de
formacion para los contextos que mencionamos.

Un resultado dramaético de no afrontar los cambios
es que una minoria disponga de oportunidades de
vida, de formacion y de trabajo decorosos. Esta si-
tuacién va ser aun mas dramatica en sociedades
con sistemas educativos que exhiben tres maldi-
ciones que suelen ir de la mano -una calidad defi-
citaria, una inequidad intolerable y una excelencia
marginal.

3. Rol de la educacion en clave de cambio

A la luz de los contextos y desafios mencionados,
el cambio educativo implica reconocer que no solo
basta con expresar voluntad politica de cambio, de
gobierno y del sistema politico en su conjunto ni
de quedar amarrado a posturas realistas que pre-
dican que los cambios efectivos son aquellos que
resultan de enfoques e intervenciones parciales
que se hacen en los margenes del sistema educa-
tivo y que no afectan su cerno. Asimismo, es dable
preguntarse si una excesiva precaucion por los cos-
tos politicos, corporativos, docentes y ciudadanos
de los cambios pueda afectar su sentido, alcance e
implicaciones.

Tampoco basta con que la voluntad politica se ex-
prese en acuerdos politicos y sociales genéricos so-
bre educacién. Ni que se asuma la transversalidad
de temas y enfoques a diferentes niveles educati-
vos, sin que esto implique un reordenamiento de
la propuesta de centro educativo, curricular y pe-
dagdgica en su conjunto. Tampoco alcanza con en-
tender y apoyar el desarrollo de las reformas como
procesos de arriba hacia abajo y de abajo hacia
arriba, asi como de priorizar la perentoriedad del
cambio por sobre la preocupacion por sus costos de
la indole que sean.

Los factores mencionados en los dos parrafos an-
teriores pueden sustanciar un proceso de cambios
y de hecho lo hacen a escalas diversas, pero no es
suficiente. Primariamente es necesario tomar con-
ciencia del alcance, profundidad e implicancias de
los cambios disruptivos que cuestionan nuestro
modus vivendi, asi como de repensar los sentidos,
las finalidades y las herramientas de la educacién
que contribuyan a recrear la confianza en la soste-
nibilidad de nuestras sociedades.

Este repienso de la educacion se puede plantear

en términos de tres ejes fundamentales como una
agenda abierta de cambio educativo:
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1. Recrear la confianza en el humanismo como
soporte del progreso a la luz de la disrupcion.
Esto implicaria sentar bases renovadas de una vi-
sion y de una practica educativa que constituya
una de las puertas de entrada fundamentales para
recrear la confianza en el humanismo como sostén
del progreso intelectual y moral de nuestras socie-
dades. En efecto, el humanismo allana el camino
hacia el progreso congeniando un entendimiento
mas afinado del mundo basado en la ciencia y una
afinidad con la razén y el cosmopolitismo (Pinker,
2018). Como sefiala el propio Pinker, el humanis-
mo tiene un récord histérico netamente favorable
en contribuir al bienestar y a la prosperidad aso-
ciado a advocar por principios, ideas y propuestas
que imbricados en un enfoque de derechos huma-
nos, responden instrumentalmente a las necesida-
des de la gente.

En particular, la educaciéon debe recobrar la con-
fianza y su sentido en ideales humanisticos que lle-
ven a sentar bases comunes entre culturas que nos
permitan bregar por la felicidad como individuos y
como colectivos, sentirnos genuinamente partici-
pes e integrados a la sociedad, y ser respetuosos y
vigilantes del planeta y su sostenibilidad. Entende-
mos que el humanismo es el cimiento para conge-
niar las tres misiones que Morin (2017) le atribuye
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a la escuela: (i) antropoldgica, esto es, la huma-
nizacién del nifio o nifia y ayudarlo a desarrollar
lo mejor de si mismo; (ii) civica, esto es, formar
ciudadanos capaces de tener a la vez autonomia
individual e integrarse a la sociedad; y (iii) nacio-
nal, esto es, la escuela debe contribuir a mejorar la
calidad de vida y de pensamiento de la sociedad.

Bajo un ideal humanistico, la educacién no puede
subsumirse en fragmentos aislados de accesibili-
dad, escolarizacion, transmisién de informacién/
contenidos, aprendizajes selectivos o conceptuali-
zados como duros, exdmenes o preparacion para
visiones unidimensionales de la vida que desligan
las cogniciones de las emociones y de sus contex-
tos, asi como de fundamentos éticos. Una educa-
cién que funciona por roles segmentados deja al
alumno desprovisto de las referencias y de los ins-
trumentales que requiere para enfrentar los desa-
fios de un mundo que le reclama interdisciplinarie-
dad, visién de conjunto, polivalencia y flexibilidad
cognitiva. Nos preguntamos si ¢debe la educacion
compartir marcos de referencia y herramientas que
ayuden a posicionar los cambios disruptivos plane-
tarios como oportunidades para repensar y recrear
la confianza en el progreso/bienestar individuales
y colectivos a escalas global, nacional y local?

CONTEXTO
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2. Repensar la educacion y los sistemas
educativos en clave de complementos.
Crecientemente se tiende a reconocer que el sen-
tido, la sustancia y las implicancias de las catego-
rias que conforman la identidad de la educacion y
de los procesos de cambio educativo —entre otros
fundamentales, el alumno, el docente, el curricu-
lo, las bases disciplinares del conocimiento y su
articulacion en disciplinas/areas de conocimiento,
la pedagogia y el centro educativo —necesitan ser
repensados en si mismos y en sus relaciones reci-
procas (Prensky, 2014). No solo se trata de un ejer-
cicio de aggiornamiento o de actualizacion sino de
sentar bases de un renovado paradigma educativo
para un mundo, una sociedad y un individuo sos-
tenible (Wals, 2010; Steele, 2016).

Los aprendizajes efectivos, relevantes y sustenta-
bles tienen como soporte una visién educativa po-
tente materializada en un sistema educativo que
facilita la formacién de cero a siempre desde di-
versidad de ambitos, enfoques y ofertas que ensan-
chan las oportunidades de aprendizaje a lo largo y
ancho de la vida. Los mismos tienen un sentido dl-
timo en el desarrollo de la sociedad, parten de en-
tender sus necesidades, respetan las necesidades y
los ritmos de progresidon de cada estudiante, y se
articulan en propuestas educativas que responden
esencialmente a interrogantes y desafios de la vida
que enfrentamos como personas, ciudadanos e in-
tegrantes de colectivos sociales a diversos niveles
(OECD, OIE-UNESCO & UNICEF, 2016; Opertti,
2016b; Halinen, 2017).

El alegato en favor de la diversidad y complemen-
tariedad entre aprendizajes requiere pensar y ges-
tionar una educacion que afanosamente busque la
integracién entre: (i) las cogniciones y las emocio-
nes atentas a las circunstancias y los contextos; (ii)
el placer y el esfuerzo por saber; (iii) las humani-
dades, las ciencias y las tecnologias permeadas por
un pensamiento ético potente; (iv) el aprender a
ser, conocer, hacer y vivir juntos; y (v) la discipli-
nariedad y la interdisciplinariedad (Morin, 2017;
Blanquer & Morin, 2017; Blanquer, 2018); y (vi)
bienestar individual y colectivo (Morin, 2016; Ro-
binson & Aronica, 2016).

Como afirma Morin (2017), la clave de la educa-
cién es ensenar a vivir para lograr la autonomia
asentada en la convergencia e integracion de sabe-
res. La hiperespecializacion es un nuevo tipo de ig-
norancia. La educacién debe promover la integra-

cién de las culturas humanistica y cientifica ya que
se necesitan ambas y mutuamente para compren-
der el mundo. Nos preguntamos si ¢debe la edu-
cacion reforzar su impronta humanistico-filoséfica
dialogando con las culturas cientificas para que
personas y ciudadanos tengan conciencia y cono-
cimientos sobre las implicancias éticas de decisio-
nes y acciones que afectan nuestra sustentabilidad
como humanidad?

3. Abrazar las diversidades para

sostener una genuina inclusion.

El entendimiento y el apuntalamiento de la diver-
sidad en sus multiples dimensiones es clave para
ensanchar y democratizar oportunidades, proce-
sos y resultados de aprendizaje (Ainscow, 2016).
Esto implicaria entender la diversidad desde, por
lo menos, dos angulos complementarios.
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Por un lado, tomar una clara posiciéon sobre que los
sistemas educativos, entendidos como facilitado-
res de oportunidades personalizadas de aprendi-
zaje, deben saber integrar y cobijar diversidad de
prestatarios, enfoques y estrategias que efectivicen
su funcién facilitadora. La diversidad no puede
ambientarse ni promoverse desde sistemas edu-
cativos que mantienen barreras entre lo ptiblico/
privado o lo formal/no formal/informal en sus
diversas variantes. Mas bien, se debe asumir que
puede haber y es saludable que asi lo sea, diversi-
dad de respuestas, igualmente relevantes, frente a
ampliar y democratizar oportunidades de aprendi-
zaje que atiendan la singularidad del alumno y la
constelacién de factores asociado a sus contextos y
circunstancias.

Por otro lado, es necesario afinar el entendimien-
to de las multiples fuentes de diversidades —entre
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otras, individuales, de género, sociales, culturales
y étnicas — asi como las sinergias entre las mismas.
Esto supone un conjunto de elementos vinculantes
entre si:

¥ un mapeo plural y exhaustivo de la diversidad
de identidades, afiliaciones, credos e imagi-
narios que anidan en la sociedad (UNESCO,
2017a);

¥ frente a la constatacion que cada alumno es un
ser singular y especial, se requiere de estilos pe-
dagogicos personalizados crecientemente res-
paldado por los hallazgos de la neurociencia de
los aprendizajes sobre la cartografia cerebral de
los procesos cognitivos asociados, por ejemplo,
al dominio de la lectura o la resoluciéon de un
problema (UNESCO, 2017a; UNESCO, 2017b;
Wahl, 2018);

¥ el reconocimiento que la capacidad de apren-
dizaje del alumno, asi como del colectivo cla-
se no tienen umbrales y que depende de lo que
realizan conjuntamente docentes y alumnos (la
préactica de co-agencia; Swann, Peacock et. al.,
2016);

¥ los docentes son un mundo de ideas, represen-
taciones y procederes sobre sus identidades, su
rol en la sociedad, sobre el ensefiar y el apren-
der, sobre los alumnos y el relacionamiento con
los mismos (Aguerrondo, Vaillant et. al., 2014);

¥ la diversidad de dreas y de experiencias de
aprendizaje coadyuvan al logro de una forma-
cion integral de la persona y del ciudadano con
responsabilidades locales y globales comparti-
das (Halinen, 2017).

Nos preguntamos si ¢deben los sistemas educativos
facilitar y apoyar oportunidades personalizadas de
aprendizajes bajo diferentes formas de adminis-
tracion, diversidad de ambientes y con enfoques
multiples garantizando unidad en la diversidad,
justeza en las estrategias y equidad en resultados
de calidad? Asimismo, nos preguntamos si ¢los
sistemas educativos deben alinear el centro educa-
tivo, el curriculo y la pedagogia a la creciente per-
sonalizacién de la docencia y de los aprendizajes?
Esto implicaria apuntalar una relacién triangular
entre docentes apreciados y apoyados en los roles
de guias y facilitadores, alumnos protagonistas y
reguladores de sus aprendizajes, y herramientas
de la inteligencia artificial que ayudan a personali-
zar la motivacion, las necesidades, los enfoques, la
progresion y la evaluacién de los aprendizajes. RM
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| planteamiento que hoy presento, se hace

desde la experiencia de un colegio privado,

el Colegio Virgen de Europa. Un colegio que,
desde su fundacién, estuvo vinculado a los movi-
mientos de renovacion pedagodgica.

Hoy en dia forma parte del Circulo de Calidad Edu-
cativa, asociacién de centros privados que desarro-
lla una intensa labor tendente a compartir expe-
riencias de innovacion.

Desde nuestra fundaciéon como asociacién, los que
estamos asociados en el Circulo de Calidad Educati-
va nos pusimos como uno de los objetivos principa-
les mantener un observatorio permanente sobre las
experiencias de transformacién del sistema educa-
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tivo. Viajamos mucho. Nos visitamos para observar
los proyectos que desarrollamos, hacemos expedi-
ciones fuera, a Dinamarca, a Inglaterra, ahora nos
vamos a Canada. Hemos de estar atentos a lo que se
hace. Observar los proyectos de innovacion.

Pero hemos de advertir que:

La innovacion es mucho mas que

una estrategia de ventas

Hay una estrategia de mercado que consiste en
vender que el centro que se promueve es innova-
dor, y ello obliga a estar atento a las tendencias y
estar al dia cuando llegan las modas pedagdgicas.
Y eso normalmente lleva a dejarse zarandear por
ellas.

CONTEXTO
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Es cierto que para los colegios privados estar al dia
es una cuestion crucial. Porque, en nuestro caso,
los padres si que tienen que elegir. Y también estan
atentos a las modas pedagdgicas y se dejan llevar
por ellas. Hemos de renovarnos, y no podemos es-
tar encantados de conocernos, fosilizados en pro-
yectos que fueron muy rompedores hace 30 afios,
pero la renovacion debe hacerse guiada por una vi-
sion de futuro, por una idea clara de qué se quiere
que sea el centro educativo que se promueve.

Algunos ejemplos. Llegan las pizarras digitales, y
todo el mundo las pone, algunos llegan a declarar
que queda desterrada la tiza y el rotulador, sin re-
parar en que su baja luminosidad obliga a oscure-
cer las clases o a que los nifios se dejen los ojos.

Llegan las impresoras 3D y todos como locos a
poner espacios maker, sin pensar en que previa-
mente hay que formar a los profesores en su uso
y en que hay que buscar un lugar para ello en las
programaciones.

Lleg6 el aprendizaje cooperativo y todos a poner
en sus folletos publicitarios que aplican esos mé-
todos. Aunque muchos no supieran en aquel mo-
mento en realidad qué diferenciaba el aprendizaje
cooperativo del trabajo en equipo.

Algun centro se pasé un afio formando en mind-
fulness (meditacion) a sus profesores, pero luego
no han usado nunca esos conocimientos con los
alumnos.

O el repentino interés por la metodologia de pro-
yectos, sin darse cuenta de que un proyecto no es
proclamar un centro de interés, es estructurar de
forma programada los contenidos de muchas ma-
terias para que converjan en un plan comun de tra-
bajo y eso no se hace en dos dias.

Un amigo de CICAE, calificaba esta forma de inno-
var como “andar como pollos sin cabeza”.

Una larga historia
de la innovacion

Una larga historia de movimientos de renovacién
pedagdgica en Espafia ha planteado lo que, desde
diferentes puntos de vista, podemos llamar un pro-
grama comun que ya se podia encontrar en el idea-
rio de la Institucion Libre de Ensenanza.

¥ Desaparicién de la enseflanza puramente
memoristica,

participacién de los alumnos en la vida escolar,
vinculacién de la escuela a su entorno,
relacion de confianza entre docentes y alumnos,
maximo respeto al nifio,

clima de tolerancia y relacion con las familias,
una educacién activa, integral, arménica, gra-
dual, co-educativa.

% % K K % %

Este programa histérico todavia da para mucho,
se puede decir que es un programa que estd lejos
de haberse implantado en las escuelas de nuestro
pais.

Empecemos por saber quée se
espera de nosotros hoy en dia

Lo que se esperaba de la escuela de los afios 50 se
esperaba por un lado que el conjunto de la pobla-
cién tuviera una formacién muy bésica. Leer, escri-
bir, las cuentas basicas y poco mas. Por otro lado,
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se buscaba seleccionar a los que mostraban un me-
jor nivel para ocupar puestos de direccidn, gestién
e ingenieria en la sociedad. Para ellos se programa-
ba un bachillerato selectivo y una universidad para
pocos [ (en 1959 solo un 6% de cada generacién
iba a la universidad).

Estd claro que los objetivos del sistema educativo
fueron cambiando porque la sociedad iba deman-
dando otras cosas del sistema educativo: el mundo
del trabajo requeria ya una formacién basica mas
completa y especializada y una formacion superior
mas numerosa. Ademas el sistema produjo una so-
bretitulacion en la educacién superior ya que las
expectativas de ascenso social que generaba hacian
que se prefiriese la busca de formacion universita-
ria por encima de otras, aunque luego se ocuparan
puestos que no requerian tanta capacitacion.

Las demandas de formaciéon que produce la so-
ciedad son cambiantes, y las personas interpretan
con un logico desajuste lo que realmente precisa la
sociedad, desajuste derivado de que la interpreta-
cién de lo que precisa la sociedad no es cosa f4cil,
ni automatica.

Sea como fuere es claro que nuestras lineas de
innovacion deberian de ir por el camino que mar-
quen las expectativas de futuro. O de las interpre-
taciones que seamos capaces de hacer.

La crisis del trabajo industrial produjo el envio ma-
sivo de personas al desempleo, dejando una masa
de paro estructural con graves deficiencias de for-
macion que casi imposibilitaban su reinsercion la-
boral, hecho que atin sigue afectando al mercado
laboral y que esta amenazando la solvencia del
estado al tener que hacer frente al crecimiento del
numero de parados de larga duracién.

A partir de esos afios, el nuevo analfabetismo no
consistié en no saber leer, ni escribir, consistié en
no haber logrado superar la ESO, teniamos una
cuarta parte de la poblacion de las nuevas genera-
ciones que se podia incluir entre los nuevos analfa-
betos y que encontré hueco en la construccién y el
crecimiento del sector servicios.

Hoy, la nueva ola de desarrollo tecnolégico que se nos
vuelve a venir encima, amenaza con invadir el empleo
del sector servicios. La robotizacion llega a este sec-
tor y hoy no podemos cuantificar hasta donde puede
llegar su efecto en destruccion de puestos de trabajo.
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En esta sociedad tecnolégica el contenido de los es-
tudios ya no deberia ser el mismo, y quiza tampoco
deberia haber un tinico contenido de la educacion
para todas las personas. ¢ Quién elige qué es impor-
tante saber en un mundo donde el conocimiento es
tan inmenso, cambiante e inabarcable?

¢Es mas importante conocer todos los textos cons-
titucionales que se sucedieron desde 1812, o, a lo
mejor, seria bueno saber algo sobre China y su cul-
tura?, o sobre Japon. Seria mucho mejor todavia
que hubiera muchas opciones a la hora de elegir
programas de historia y geografia, tantos como los
intereses de los alumnos.

¢Cuando dejara de haber un poder que pretenda
decidir qué tienen que saber todos su ciudada-
nos?, cuando dejaran de ser los contenidos de la
enseflanza motivo para el debate ideoldgico sobre
coémo se manipula a los ciudadanos desde el poder
politico? El respeto al alumno deberia imponerse,
él es quien debe construir su propio sistema de
creencias, nosotros solo deberiamos acompanarle
en su propio proceso de reflexion.

Sostendremos que cambian las demandas de la so-
ciedad. Antes parece que en la ensefianza lo que
primaba era la repeticién de conocimientos adqui-
ridos, la memorizacién no demasiado comprensi-
va y una actitud poco critica (ser critico atin para
muchos profesores es ser molesto), con eso parecia
ser mas que suficiente.

Hay un proyecto historico
de renovacion pedagogica
que esta por hacer

Sin miedo a ser muy simplista puedo describir el aula
en la que las ultimas generaciones han aprendido.

Un libro de texto que marca los contenidos y los rit-
mos del curso. Un profesor que comenta el libro y
programa los ejercicios que este contiene. Deberes
diarios para casa, y, claro estd, la razén de que un
alumno suspenda es “porque no trabaja en casa”.
El examen consiste en repetir lo que se hizo en cla-
se, y debe hacerlo sin poder disponer de informa-
cién para realizar las tareas sobre las que se le eva-
lda. El contenido esta en el centro de todo lo que
se hace. Todo lo demés que pueda ser la educacion
en la escuela se consigue como por arte de magia,
porque no esta programado. Las habilidades socia-
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n Solo un 6 % de la poblacién
entre 18 y 23 afios estaba ma-
triculada en 1959 en las aulas
de las universidades de toda
Espafia (170.602) eran los afios
en que mis padres estudiaban.
Un 6% de los 2.6 millones de per-
sonas que tenfan esas edades.
Cuando yo estudiaba en el afio
1975 un 15% de los de mi edad
accediamos a estudios superiores
(468.526), En 2014 casi un 30%
emprende estudios universitarios
(1.561.123).
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E El curso oficial que marca
la Ley debe durar 175 dfas (no
siempre se cumple), 4,5 horas al
dia en educacion primaria (cuando
no son perfodos de 50 minutos).
Eso nos da 7875 horas al afio
como maximo. Que se tienden a
impartir en jornada comprimida
de mafiana.

les y la capacidad de comunicacidn, la creatividad,
la capacidad de iniciativa, el equilibrio personal,
los habitos de orden y planificacion...

El nivel, palabra sagrada del sistema, es la cantidad
de conocimientos que los alumnos adquieren aun-
que no sepan qué hacer con ellos. Esa cantidad la
decide el estado y la concretan las pruebas externas.
No alcanzarla es tener mal nivel, ir mas alla es subir
el nivel. Como el nivel es una obsesion nos pasamos
el afo persiguiendo el inacabable temario para con-
seguir terminarlo. Un temario que incluye periddi-
camente nuevos aspectos sin eliminar otros tantos,
y que hay que impartir en medio de un calendario
escolar menguante 3 (normalmente no llega al mi-
nimo de 175 dias de clase que marca la ley, algunas
normas no parecen ser de obligado cumplimiento)
y con una jornada diaria cada vez mds corta, esa
que llaman intensiva. (los alumnos de primaria no
llegan a recibir ni 780 horas reales de clase al afo).

El espacio de la ensefianza es el aula, suelen ser
todas muy parecidas, los alumnos habitan alli y se
mueven poco, en muchos sitios no pueden ni salir
al pasillo. Son aulas pequeiias. Solo dan para que
el alumno esté quieto y sentado, y claro esta, prefe-
rentemente escuchando.

Se programan pocas actividades porque son un en-
gorro, los profesores piensan que asumen demasia-
dos riesgos cuando salen a la calle con alumnos. Y, lo
peor de todo, es que las pocas salidas que se hacen se
toman mas como un dia de fiesta que como activida-
des de auténtico aprendizaje que complementan los
contenidos de trabajo en el aula, es probable que tam-
poco los profesores sepan aprender de la realidad,
normalmente ellos también aprendieron en los libros.

No insistiré en la critica a un sistema que se man-
tiene fuerte en las aulas y que por mas que las re-
formas educativas han intentado atacarlo no pare-
ce tener muchas fisuras.

Los movimientos de renovaciéon pedagdgica se
atrevieron a poner en cuestién cosas como:

La reiteracion periddica de los contenidos.

La importancia de los contenidos memoristicos.
El papel del profesor como protagonista y juez.
La desconexion entre las materias.

La evaluacion basada en pruebas de
memorizacién.

P

Y se atreven a promover
¥ Aprendizaje por proyectos.
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Modelos cooperativos de trabajo en el aula.
Enfocar las materias que se imparten en el de-
sarrollo de las habilidades y competencias.

¥ Procesos de co-evaluacion en los que el alumno
participa y se hace consciente de sus mejoras.

¥ Generar autonomia en los alumnos, no todo
debe ser dirigido tan de cerca.

Y los mas valientes llevaron a cabo cosas como:

¥ Acabar con los horarios predeterminados e
iguales para todos.

¥ Desarrollar agrupaciones flexibles y basadas en
otros criterios que la edad.

¥ Insertar los procesos de aprendizaje en la reali-
dad del entorno.

Hay, por tanto, cuentas histéricas pendientes en
la vida escolar. Un programa de renovacion peda-
gbgica que es anterior a la situaciéon de transfor-
macion que nos espera y para la que tenemos que
prepararnos.

Un programa de ensefianza activa, participativa e
integrada en la comunidad que todavia tiene mu-
chos proyectos de renovacion que inspirar.
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EL futuro ya esta aqui y
ajustara cuentas con las
escuelas que no se adapten

Los cambios que se avecinan nos dicen que hay
que trabajar para un nuevo perfil del alumno que
se deriva de los cambios en las demandas que la
sociedad hace al sistema educativo.

Quienes han podido ir adaptandose mejor son los
que trabajan dentro de paises con sistemas educa-
tivos flexibles, sistemas que permiten a los centros
que pongan en marcha sus propias experiencias de
desarrollo pedagégico.

La unidad de innovacién pedagdgica es el centro
educativo. El gran error de los estados que preten-
den que se puede reformar un sistema educativo
desde la promulgacién de leyes, es creer que con
eso basta. La capacidad de resistencia blanda de los
que estan cémodos con sus formas de hacer las co-
sas de siempre es mucho mayor que todo el poder
coercitivo que, desde el Ministerio o las secretarias
de educacion territoriales, puedan desplegar para
hacer cumplir sus normas. Uno de los ejemplos es
el denodado esfuerzo por conseguir que se progra-
me el desarrollo competencial en las aulas y no se
ha conseguido ir mucho mas alla del papel, de una
documentacion donde se sefialan las competencias
que se usan en cada tema, y como se evaltian los
estandares de aprendizaje, pero el temario se sigue
impartiendo igual.

Si verdaderamente se quiere que haya innovacion
en el sistema, ha de apoyarse decididamente a los
que apuestan por proyectos de futuro y ha de re-
legarse a quienes no lo hagan. Eso es mucho mas
eficaz que creer que diriges la partida desde el po-
der y mueves las fichas dando por supuesto que se
acatan tus decisiones.

Tony Wagner, una propuesta
de transformacion de los
objetivos del sistema

Son muchos los que ya no hablan de reforma sino
de transformacion. Por ejemplo, el proyecto “Ima-
ginal” de Tom Rudnik en Calgary (Alberta) habla
de metamorfosis de las estructuras educativas.

Laverdad es que una institucién como la educacion
sostenida con fondos publicos con 7.6 millones de
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B Restamos aquf los mas de
534.000 alumnos y los aproxi-
madamente 45.000 profesores
de la ensefianza privada en todo
el pafs. Datos y cifras, CURSO
ESCOLAR 2017-18. MECD. Pdf
enlaRed.

n Predmbulo de la LOMCE apar-
tado IV Las habilidades cogniti-
vas, siendo imprescindibles, no
son suficientes; es necesario
adquirir desde edades tempra-
nas competencias transversales,
como el pensamiento critico, la
gestion de la diversidad, la crea-
tividad o la capacidad de comu-
nicar, y actitudes clave como la
confianza individual, el entusias-
mo, la constancia y la aceptacion
del cambio. La educacion inicial
es cada vez mas determinante
por cuanto hoy en dia el proceso
de aprendizaje no se termina en
el sistema educativo, sino que se
proyectaalolargode todalavida
de la persona.

E Ver perfil del estudiante IB.
http://www.ibo.org/es/benefits-
of-the-ib/the-ib-learner-profile/

alumnos y casi 650.000 E] profesores se mueve con
tal lentitud que si hay que esperar a que reaccio-
ne el conjunto del gigantesco paquidermo se nos
pasaran todos los trenes. Tengamos en cuenta que
mas del 93% de la ensefianza en Espafa estd soste-
nida con fondos publicos, y, légicamente, sometida
al control estricto del Estado. Una transformacion
como la que hace falta no vendra desde arriba, tie-
ne que venir por iniciativa de los que perciben dia
a dia que esta institucién no responde a las expec-
tativas reales que la sociedad tiene puestas en ella,
vendra de los que necesiten adaptarse a los nuevos
tiempos para justificar su propuesta educativa.

El enfoque de Tony Wagner plantea que estamos
ante un futuro en el que el trabajo tal y como lo
entendemos va a ser cada vez mas sustituido por
la robotizacion que ya estd creciendo en el sector
servicios, como ya sucedi6 con la automatizacion
de la industria. Y estamos ante un mundo en el que
el mercado de trabajo estara globalizado y la infor-
macion y el conocimiento fluirdn sin barreras. Por
tanto, lo que la escuela del futuro espera de noso-
tros es otra cosa.

Es ya muy conocida su propuesta denominada:
“las destrezas de supervivencia para los jévenes
del siglo XXI” que paso a resumir, pero que estan
facilmente accesibles en textos y conferencias en
la Red.

Lo primero y fundamental es formar en el pensa-
miento critico y la capacidad para resolver pro-
blemas. Es curioso que mi padre que muri6 el afio
pasado con 97 afios repitiera constantemente lo
mismo. “Enséfiales a pensar”, eso es lo importante.

Por otra parte, se trata de ensefiar a las nuevas ge-
neraciones a trabajar cooperativamente. Porque
es como ya se estd trabajando.

Sostiene también que en vez de matar la creativi-
dad y la capacidad de iniciativa habra que fomen-
tarla. Un mundo que cambia con tanta rapidez
necesita gente adiestrada y con imaginacién y con
una mente flexible. Gente capaz de actuar de for-
ma pro-activa, de tomar la iniciativa.

Mas que de memorizar la informacién se tratara
de otra cosa: lo importante es “lo qué sabes hacer
con lo que sabes”. O lo que es lo mismo un enfo-
que competencial.

Seguiremos necesitando gente que sepa escuchar
y que sepa comunicar oralmente y por escrito.

En suma, todo un programa de objetivos para la
formacion de las nuevas generaciones que es el
que deberia tener el peso central en los decretos de
curriculum, y hacer todo eso lleva mucho tiempo,
tiempo que hay que quitar de otras cosas.

Es curioso que, aunque la ley vigente en Espana
(LOMCE) contiene una clara definicion de los ras-
gos del cambio de la sociedad [fJ. Luego no se ve la
coherencia de estas ideas con el posterior desarro-
llo normativo, sobre todo en el terreno de la gene-
racién de un auténtico margen de autonomia que
permita diferenciarse en los contenidos de la ense-
flanza, en los métodos y en la organizacion escolar.

A muchos no nos quedé otra posibilidad que em-
barcarnos en modelos internacionales de aprendi-
zaje que estan poniendo en el centro estos aspectos,
por ejemplo, cuando definen el perfil del alumno,
ellos apuestan por formar alumnos: indagadores,
informados e instruidos, pensadores, buenos co-
municadores, y de mentalidad abierta; todas ellas
caracteristicas del modelo de objetivos que sefala
Tony Wagner. Y afiaden otra dimension ética que
nunca debe faltar en las destrezas indispensables
en una educacion para el futuro. Se proponen for-
mar alumnos integros, solidarios, audaces, equili-
brados y reflexivosf].

Si tienen que cambiar los objetivos se debe produ-
cir una reestructuracion de todo lo que debemos
hacer.

La propuesta de
transformacion

Tiene tres aspectos: la reforma del curriculo, el de-
sarrollo de metodologias activas, y los cambios en
la organizacién escolar.

Sobre la reforma del curriculum.

En coherencia con lo ya dicho al referirme a
las propuestas de T. Wagner, al perfil del IB y al
preambulo de la LOMCE creo que se deberia con-
siderar como referente basico y de caracter obli-
gado el marco de referencia europeo de 2006,
publicado como recomendacion, ya que la UE no
tiene competencias directas sobre los sistemas
educativos nacionales, en donde se define el carac-
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ter central de un marco comun para el desarrollo
de competencias bésicas en el alumnado europeo.
En segundo lugar, y dado que las pruebas externas
que ha multiplicado la LOMCE constrifien de for-
ma clara la autonomia de los centros, creo que el
nuevo pacto educativo deberia dar marcha atras,
0, en su caso, hacer que las pruebas que contro-
lan el sistema tengan un cardcter estrictamente
orientado hacia el desarrollo competencial, lo que
empujaria su real implantacién. En tercer lugar
se deberia continuar con la acertada politica de
permitir y convalidar ensefianzas amparadas por
organizaciones internacionales que han compren-
dido claramente por donde debe ir evolucionando
la ensefianza, y no solo se trata de convalidar el IB,
como acertadamente se ha hecho, también el sis-
tema de los 2000 colegios Waldorf en el mundo, o
los programas del Bachillerato Europeo, por poner
solo algunos ejemplos.

Para trabajar de otra manera el curriculum, los cen-
tros que podriamos considerar como experimenta-
les deberian poder: organizar su calendario anual
con libertad, programar los tiempos dedicados a la
docencia sin restricciones de materias, aulas, ho-
rarios. Capacidad para ordenar la secuenciacion
de los cursos en funcion de los objetivos del propio
proyecto. Capacidad para agrupar a los alumnos
en funcion de criterios diferentes a la edad.

Ya hemos insistido en que no son nuevas todas las
propuestas de renovacién que aqui se mencionan,
mas bien al contrario, algunas tienen mas de un
siglo.
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En lo que respecta a los métodos, se puede decir
que hay muchos caminos que estan inspirados por
los principios de la ensefianza activa y que elegir
unos y otros depende de las prioridades y procesos
de innovacién que los centros avanzados tengan en
curso.

El piano se toca con todos los dedos, que nadie crea
en soluciones milagrosas. Podemos hablar de una
combinacion de:

¥ Trabajo con programas que enseflan a pensar,
como los de Lippman, de Bono, Perkins, o Car-
los Yuste.

¥ Métodos colaborativos o cooperativos de
aprendizaje. Como los de los hermanos John-
son, Spencer Kagan, Robert Slavin.

¥ Metodologias de proyectos como las unidades
de indagacion del PYP, las aventuras de apren-
dizaje de Rudnik, o el proyecto PRIMAS de la
universidad de Utrecht para el uso de esta me-
todologia en las areas cientificas.

* [Estrategias de programacion basadas en el en-
trenamiento de desempefios observables para
formar en habilidades y competencias.

¥ Estrategias de trabajo de habilidades sociales,
como los programas de mediacién, o como el pro-
yecto Kiva de la universidad de Tiirkii (Finlandia)

¥ Estrategias de entrenamiento de las funciones
ejecutivas en Educacion Infantil y Primaria, o
de entrenamiento en la meditacién.

¥ Estrategias de tutoria basadas en los modelos de
entrenamiento en Educacion Fisica o en la PNL.

* Modelos alternativos de evaluacion basados en la
participacion del alumno en el proceso, en la es-
tandarizacion de rabricas, cuestionarios, dianas.
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E Ideas ya expuestas en la pre-
sentacion que realicé en el curso
de Verano de la UIMP, Valencia,
julio 2017 organizado por la Fun-
dacién Trilema.

¥ Métodos para desarrollar la estructuracién de
la informacidn a través de mapas mentales y or-
ganizadores graficos.

¥ Como no, el uso de las posibilidades de accesoy
manejo de la informacion de la Red, las posibi-
lidades de evaluacion, gamificacién, programa-
cién que se abren hacen que este dltimo punto
cobre una importancia relevante.

Y un largo etcétera, cada centro establece sus prio-
ridades, pero el enfoque es semejante. Una ense-
flanza activa que fomente la autonomia y la inte-
graciéon del alumno.

Consecuencias de la innovacién sobre la organiza-
cién escolar

¥ Apostar por las aulas de materia y por la espe-
cializacion de los profesores tanto en primaria
como en secundaria.

¥ Moverse cada hora ayuda a recuperar la capaci-
dad de atencidn, especializar las aulas ayuda a
motivar y a dotarlas de los recursos especificos
necesarios.

¥ Una organizacion de las sesiones de trabajo
adaptadas a los ciclos de atencién propios de
cada edad. Buscando planificar la variedad en
el aula. Buscando conectar con todos los estilos
de aprendizaje presentes en el grupo.

¥ Promover una relacion positiva de aprendi-
zaje, evitando los climas sancionadores en los
que la amenaza y el castigo tienen un papel
importante.

¥ Generar motivacién intrinseca hacia el conoci-
miento, mas que el estudio por la btisqueda del
resultado. Utilizando el medio, aprovechando
la disposicién de los compaiieros, generando

situaciones que favorezcan la ruptura de la
rutina.

Dar un papel al tutor como entrenador que
acompana los procesos de formacién y aprendi-
zaje mas que como juez o mero responsable de
los procesos de calificacion.

Flexibilizar la vida escolar para fomentar la au-
tonomia progresiva de los alumnos y la adapta-
cidén a los perfiles diferenciales.

Permitir la organizacion flexible de los tiempos
para, talleres de corta duracion, proyectos inter-
disciplinares, o procesos reales de investigacion,
abrir tiempos para la iniciativa y la solidaridad.
Crear espacios de trabajo que no tienen que ser
aulas, en donde se fomenta el trabajo personal.
Garantizar la accesibilidad en todo el centro a
puntos de informacién conectados a la Red.
Promover un clima que propicie que el centro
sea una comunidad de aprendizaje que va mu-
cho mas allé del horario escolar y sus calenda-
rios 3.

Promover el ejercicio fisico diario como for-
ma de activar a los alumnos para las tareas de
aprendizaje.

Programar adecuadamente los descansos, hu-
yendo de la jornada comprimida, en la que pa-
rece que tanto profesores, como alumnos estan
deseando huir del centro educativo.
Programar una real adaptacion de los centros a
la variedad de perfiles de los alumnos. Atender
las dificultades y subsanarlas cuando se revelan.
Fomentar una cultura de la autoevaluacion,
que implique al alumno en una percepcién co-
rrecta de sus procesos de mejora.

En Boadilla del Monte,Madrid, Espafia a 14 de ene-
ro de 2018 RM
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Escuelas del siglo
XXI: comunidades de

aprendizaje personalizado

reemos que las condiciones estan dadas como

nunca para el cambio social, y que la educa-

cién sera su 6rgano maestro. Una educacion,
desde la cuna hasta la tumba, inconforme y reflexi-
va, que nos inspire un nuevo modo de pensar y nos
incite a descubrir quiénes somos en una sociedad
que se quiera mds a si misma. Que aprovecha al
maximo nuestra creatividad inagotable y conciba
una ética -y tal vez una estética- para nuestro afan
desaforado y legitimo de superacién personal. Que
integre las ciencias y las artes a la canasta familiar,
de acuerdo con los designios de un gran poeta de
nuestro tiempo que pidié no seguir amandolas por
separado como a dos hermanas enemigas. Que ca-
nalice hacia la vida la inmensa energia creadora
que durante siglos hemos despilfarrado en la de-
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Articulo compartido con la publicacién cuadernos de pedagogia, Espafia.
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predacion y la violencia, y nos abra al fin la segun-

da oportunidad sobre la tierra que no tuvo la estir-

pe desgraciada del coronel Aureliano Buendia. Por

el pais prospero y justo que sofiamos: al alcance de
los nifios.

Por un pais al alcance de los nifios,

1995. Gabriel Garcia Mdrquez

Escribo estas lineas de madrugada, entre continen-
tes, volando de vuelta a Europa desde Bogota. Un
viaje que es una excusa para releer y descubrir pa-
sajes de Garcia Marquez.

Soy conocido por mis viajes extrafios. De Sidney
a Nueva York, son muchas las ciudades en las que
me he saltado la visita a los enclaves “memorables”
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u LaBlutgasse esla calle donde
se cocinaron las bombas del Hotel
New Hampshire de John Irving.

para disfrutar de escuelas pioneras y alejadas del
recorrido turistico. Se aprende mds del presente
de un pais en sus escuelas que en sus monumen-
tos. Me sentiré orgulloso de fundar un dia un Ins-
tituto de Cartografia Pedagogica: las escuelas que
crean los mapas del mundo. Cada cual se gana la
vida con sus rarezas, en el fondo no son otra cosa
que la sombra de nuestras virtudes. Asi que asumo
mi mania de buena gana. He llegado a tanto que
la aderezo con otra extravagancia, la del turismo
de libro.

El turismo de libro me descubri6 visitando la casa
de Pablo Neruda en Valparaiso, como escribe Cor-
tazar en Rayuela: “Vos no elegis la lluvia que te va
a calar hasta los huesos cuando salis de un concier-
to”. Es un turismo que se puede ejercer sin salir de
tu ciudad. Yo lo practico con asiduidad en Viena.
Recurro a buscar atajos para pasarme por la Blut-
gasse incluso cuando el atajo me acabara saliendo
largo.

La Blutgasse es la calle donde se cocinaron las
bombas del Hotel New Hampshire de John Irving.
Alli es donde pierdo tiempo pero gano vida. Me
parece lo mas cercano a experimentar una de las
multiples dimensiones de nuestra realidad, al me-
nos una entre las infinitas que se predican en la
teoria de las cuerdas. Y asi como Garcia Marquez
nos regal6é a todos Macondo, nos puso el peaje

de visitarlo solo en la lectura. Fue el precio de su
eternidad.

De Garcia Marquez se sabe todo. En menos medida
se citan sus trabajos sobre educacién. Sera porque
nos gusta viajar solo a sus libros mas recomenda-
dos. Echaré la culpa a la mezcla de mis rarezas por
arrastrarme a Un Manual para ser nifio y el discur-
so: Por un pais al alcance de los nifios.

En 1995 el Ministerio de Educacién colombiano
emplazoé a un grupo variado de eméritos autdcto-
nos a visitar escuelas de todo el pais y emitir un
informe. jSe me adelantaron con el Instituto de
Cartografia pedagégica! En Un manual para ser
nifio Garcia Marquez empieza asi: “Aspiro a que
estas reflexiones sean un manual para que los ni-
flos se atrevan a defenderse de los adultos en el
aprendizaje de las artes y las letras”. Sigue con: “si
a un nifo se le pone frente a una serie de juguetes
diversos, terminara por quedarse con uno que le
guste mas” y termina: “... una escuela que preserve
su curiosidad y su creatividad naturales”.

Latinoamérica es la madre del realismo maégico.
Quizas por eso se ha convertido en el mejor escena-
rio para representar la encrucijada de la educacién
en nuestro siglo. Una encrucijada que nos afecta a
todos y que va de la escolarizacion universal a la
personalizacion del aprendizaje.

De la escolarizacion universal
a la personalizacion
del aprendizaje

El siglo XX culmind con un hito imprescindible
para Europa y Norteamérica: la escolarizacion uni-
versal. En estas regiones el suefo se hizo posible.
Solo el 3,8% de alumnos en edad de escolarizacién
se escapan del sistema. Sin embargo, no se invit6 a
todos a la fiesta.

Segun el ultimo informe del Instituto de Estadis-
tica de la UNESCO (IEU): un 20,8% de los nifios
no van a la escuela en el Africa Subsahariana, un
11% en las regiones norte y oeste del mismo conti-
nente, un 8% en Oceania y un 5% en Asia, Latinoa-
mérica y la regién del Caribe. Haciendo la suma
con los pequefios porcentajes del resto de regiones
alcanzamos la friolera de 263 millones de nifios,
adolescentes y jovenes. En total, uno de cada cinco
nifios del mundo no estan escolarizados, una cifra
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que apenas ha cambiado en los dltimos cinco afios
y que afecta, con mas fuerza, a las nifias.

Tres cuartas partes del mundo ain necesitan mas
escuelas y mas profesores. Escuelas mas cercanas
y mejor acondicionadas donde lideren profesores
preparados y valorados. Mientras Asia y Africa es-
cenifican una crisis de recursos humanos, incapa-
ces de atraer personas cualificadas a la profesion,
profesionales que no la abandonen y que puedan
sobrevivir en edificios dignos con salarios mas ba-
jos que lo que cobran los taxistas o los repartido-
res a domicilio en sus respectivos paises; Europa,
Norteamérica, buena parte de Oceania y Latinoa-
mérica se preguntan qué hacer cuando teniendo a
todos en la escuela, no se logra el desarrollo pleno
de sus competencias.

La directora Silvia Montoya del IEU lo explica del
siguiente modo: “el acceso a la educacién es solo
parte del problema. Vivimos también una crisis de
aprendizaje en la que uno de cada seis nifios y ado-
lescentes no estan alcanzando los niveles minimos
de competencia en lectura o matematicas, a pesar
de estar en su mayoria escolarizados. La educacién
debe responder a las necesidades de cada nifio y
ello requiere un seguimiento eficaz para garanti-
zar, en primer lugar, que estén escolarizados, pero
también asegurarse de que aprenden lo que nece-
sitan saber”.

Tres cuartas partes del mundo estd intentando
que todos los alumnos vayan a la escuela, pero el
mundo entero esta intentando desarrollar al maxi-
mo el potencial de cada nifio y de cada nifia, cada
mafiana. La cuestion de fondo en esta encrucijada
es que la férmula de la escolarizacién universal es
conocida, pero la de personalizacién la estamos
descubriendo.

La escolarizacién universal se ha alcanzado con
éxito en paises y continentes enteros demostran-
do su proceso y los beneficios de sus efectos. Po-
driamos calificarla, por tanto, como una practica
de éxito: un modelo que funciona en todos los ni-
veles, también a gran escala, en su versién macro.
Este modelo es el de la escuela en la que la mayoria
hemos crecido. Un modelo organizado que cuadra
con el arquetipo instalado en el imaginario social
donde todos los estudiante aprenden lo mismo,
al mismo tiempo, en el mismo lugar, del mismo
modo, hora tras hora, dia tras dia, organizados por
edad y entendiendo el éxito como un concepto vin-
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culado a las competencias lingiiistica, matematica
y cientifica.

No me malinterpreten, este modelo ha sido un éxi-
to, lleno de logros y esforzados avances. Un hito
por el que vale la pena un brindis. Sin embargo,
sus protagonistas, los maestros, son los primeros
que han percibido que de alguna forma, ha llegado
a un callejon sin salida, no funciona. El modelo se
ha desarrollado con éxito desde la constitucion de
los primeros sistemas educativos del mundo a co-
mienzos del siglo XX, pero en estos momentos esta
viviendo el culmen de una crisis, y es que el sistema
con el que alcanzamos la escolarizacién universal,
no puede permitirnos lograr la personalizacién del
aprendizaje, aquello que Garcia Marquez dijo de
cada nifio y su juguete.

Descubriendo el juguete que
cada alumno lleva dentro

Lo sé. Personalizacién es una palabra horrenda.
No figura en el diccionario espafiol y no existe una
definicién comun, precisamente porque estamos
aprendiendo e investigando sobre la cuestién. Sin
animo de cerrar aqui una definicién que complaz-
ca a todos, podemos decir que la personalizacion
es la hermana mayor de la diferenciacion y de la
adaptacion, alcanzarla es el principal desafio edu-
cativo que enfrentamos en el siglo XXI: descubrir
el juguete de cada alumno. La personalizacién se
hace efectiva en el encuentro singular donde la en-
sefianza se ajusta a las necesidades de aprendizaje
Unicas de cada alumno.

En mi libro Viaje a las escuelas del siglo XXI: Asi
trabajan los centros mds innovadores del mundo
enmarqué esta transformaciéon en el concepto de
escuelas21: “cuando una escuela acttia, cambia,
crece y se desarrolla atenta al presente, a la inves-
tigacion y a la realidad global y local, descubre su
identidad (...) donde los profesores y los alumnos
se comportan de un modo diferente, las notas tie-
nen otro sentido, los horarios cambian y las aulas
y los pasillos son el escenario de actuaciones com-
pletamente nuevas. Son escuelas que cambian
para lograr mejores resultados”.

Jaume Carbonell ha englobado estas transforma-
ciones bajo el paraguas de “pedagogias del siglo
XXI” en las que “adquieren relevancia las pedago-
glas sistémicas, criticas, lentas, inclusivas, no di-
rectivas o que tienen que ver con las inteligencias
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multiples o con los proyectos de trabajo. Todas y
cada una de ellas disponen de redes de intercam-
bio y colaboracién, de espacios de encuentro”.

Por su parte, Jordi Adell y Linda Castafieda beben
del concepto de tecnologias emergentes para bau-
tizar a las pedagogias emergentes como “el con-
junto de enfoques e ideas pedagdgicas, todavia no
bien sistematizadas, que surgen alrededor del uso
de las TIC en educacién y que intentan aprovechar
todo su potencial comunicativo, informacional, co-
laborativo, interactivo, creativo e innovador en el
marco de una nueva cultura del aprendizaje”.

La ultima sistematizacion ha sido la de Michael Fu-
llan y Maria Langworthy. En A Rich Seam. How New
Pedagogies Find Deep Learning describen la apari-
cion de nuevas pedagogias con puntos en comun:
“The ‘new pedagogies’ are not just instructional
strategies. They are powerful models of teaching
and learning, enabled and accelerated by increa-
singly pervasive digital tools and resources, taking
hold within learning environments that measure
and support deep learning at all levels of the edu-
cation system. ‘Deep learning’, in the way we will
describe it, develops the learning, creating and
‘doing’ dispositions that young people need to thri-
ve now and in their futures”.

Las escuelas del siglo XXI son (y seran) comuni-
dades de aprendizaje personalizado: instituciones
educativas con una combinacién todavia irrecono-
cible, hoy por hoy, de los principales componentes
del proyecto educativo de centro, puestos al servi-
cio del éxito de cada unos de sus alumnos.

Las personas tenemos diferentes necesidades de
aprendizaje. Para lograr el desarrollo del proyecto
de vida de cada estudiante se requieren proyec-
tos educativos (dejo de usar el término escuela a
conciencia, el arquetipo desvirtia el propodsito)
donde:

¥ aprender de formas distintas, no todos con el
mismo material, las mismas experiencias y en
el mismo momento y lugar, pero con un curri-
culo compartido;

¥ con itinerarios personalizados, pero con la po-
sibilidad de crecer en equipo;

¥ con crecimiento constante, evaluado y demos-
trado en la mejora de todas las competencias de
todos los alumnos;

¥ con docentes, familias, tutores y expertos co-

nectados o presencialmente, compartiendo es-
pacios de trabajo;

¥ en distintos tiempos y en distintos lugares, aun-
que con un seguimiento individualizado;

¥ los alumnos se organicen de acuerdo a sus ni-
veles de competencia, en un curriculo que haga
local lo global,

¥ teniendo a un tiempo tutores y grupos de re-
ferencia, donde las decisiones de gestion se
tomen en comunidad: alumnos, familias y
educadores,

¥ el éxito se comprende y se evalia no solo en las
competencias lingiiistica, matematica y cienti-
fica, sino también al aprender a aprender, en
la competencias cultural y artistica, en la so-
cial y ciudadana y en la autonomia e iniciativa
personal.

EL futuro que esconde
el presente

Para crear esta nueva realidad, las escuelas estan
cambiando... y mucho. Las escuelas estdn mejoran-
do... ymucho. Estamos creando una nueva realidad.
Volviendo a Garcia Mdrquez en Cien afios de sole-
dad: “El mundo era tan reciente, que muchas cosas
carecian de nombre, y para mencionarlas habia que
sefialarlas con el dedo”. En todo cambio de para-
digma necesitamos nuevas palabras, nuevos conti-
nentes que se apropien del contenido secuestrado
en el pasado. Parafraseando los versos de Manuel
Machado: “Hasta que el pueblo las canta, las coplas,
coplas no son, y cuando las canta el pueblo, ya nadie
sabe el autor”.
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Una escuela21 no es una escuela. Una escuela2l es
la escuela del siglo XXI. A simple vista puede parecer
que esta definicion no cambia nada. De hecho, todas
las escuelas del presente deberian ser escuelas del
siglo XXI. Sin embargo, la realidad es que no lo son.
Estan en el siglo XXI, pero no viven el siglo XXI, no
lo experimentan, su reloj institucional se ha parado.

Miles de docentes y cientos de colegios en toda
Espafia estan apostando por la innovacion en sus
proyectos educativos. Bien desde el aula, bien des-
de los departamentos, bien desde la direccién o las
AMPAS, las iniciativas florecen alegrando el paisa-
je educativo. Estamos pues ante una buena noti-
cia, ante un presente comprometido por la mejora
de la educacion, y no solo en nuestro pais, sino en
millones de escuelas en todo el mundo. La apuesta
por la innovacién en los sistemas educativos es la
apuesta por la personalizacién del aprendizaje en
comunidad.

Una escuela innovadora es la que ayuda a construir
el mejor proyecto de vida para cada uno de sus alum-
nos, sin distincién. Son escuelas que cambian para
lograr mejores resultados. Escuelas que se transfor-
man en escuelas21. ; Como extender su trabajo y sus
proyectos? ¢ Como lograr la transicion de la escolari-
zacion a la personalizacion del aprendizaje? Promo-
viendo, legislando, dialogando en comunidad y con
las familias para entender e impulsar:

1. Lamejor evidencia de la innovacién educativa es
la mejora del proyecto de vida de nuestros alum-
nos. La innovaciéon no termina en los dispositi-
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vos, las metodologias o los muros de cristal. La
innovacion tiene como mision el éxito de todo
el alumnado de un centro, jsin distincion! Todo
lo demas, por muy importante que nos parezca,
quedara subordinado a este fin. El foco de la in-
novacién es el rostro y el éxito de los alumnos.

¢Y qué entendemos por €xito? Algo que va mas
alla de los resultados académicos. Las escuelas
necesitan acompafiar el desarrollo de todas las
competencias. Todas contribuyen al crecimiento,
sobre todo cuando incluimos aquellas que hasta
el momento, nos han resultado m4s dificiles de
estudiar, aquellas que se han denominado erro-
neamente, y durante afios, “blandas”: aprender
a aprender, la competencia cultural y artistica,
la social y ciudadana y la autonomia e iniciati-
va personal. Apoyando esta linea de trabajo, en
octubre, presentaré una nueva publicacién gra-
tuitay con licencias abiertas en colaboracién con
la Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion.
Sera un buen momento para compartir y buscar
soluciones juntos.

. Lograr modelos de seguimiento y evaluacién de

estas competencias es una labor imprescindible
para evidenciar y entender la innovacién. Ne-
cesitamos rubricas y modelos de gradacién de
todas las competencias, modelos que vayan mas
alla de lo poco que ofrece la legislacion actual.
Esta tarea es una oportunidad Unica y una res-
ponsabilidad ineludible de las administraciones
publicas, universidades y otras instituciones
dedicadas a la investigacion para compartir en
abierto sus resultados con las escuelas. Se estan
gestando iniciativas, pero no serdn suficientes
sin la necesaria labor de las consejerias de edu-
cacion y la red publica.

Si la innovacion busca mejorar todas las compe-
tencias de todos los alumnos, no tienen sentido
discusiones entre tradicion y modernidad, no
se trata de batallas entre “docentes cldsicos” o
“docentes innovadores”. La innovacion es creci-
miento, crecimiento que siempre implica cambio
y mejora de resultados, resultados que se hacen
evidentes en las competencias de nuestros alum-
nos. La innovacion es un cldsico de toda escuela.

Si la innovacion es crecimiento, las escuelas in-
novadoras son escuelas que crecen. ;Como cre-
ce una escuela? Cuando se dan las condiciones
para que educadores y comunidad se desarro-
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llen profesional y emocionalmente. Una escuela
que innova, crece. Una escuela que crece, crece
porque lo hace, sobre todo, su claustro.

¢Cdémo crecen los claustros? Con proyectos edu-
cativos de creacién compartida en su visién y en
sus suefios, planeando de manera distribuida,
evaluando la mejora de su proyecto y toman-
do como evidencia fundamental el éxito de sus
alumnos; permitiendo que si un centro crece y
mejora, parte de su plantilla pueda permanecer
para seguir implementando el modelo; visitan-
do, conociendo y acompafiando aulas y compa-
fieros del propio centro y de otros centros de la
region, aprendiendo de practicas de otras escue-
las en paises distintos pero en contextos seme-
jantes... La formacion del profesorado no es un
curso, es un modo de vivir centrado en la obser-
vacion y la préctica reflexiva.

El centro es la unidad de cambio del sistema
educativo. Por debajo del centro el cambio no es

sostenible en el tiempo, por encima no es mane-
jable. Necesitamos por tanto, poner el foco en el
crecimiento de equipos de profesores, con redes
de centros que impacten en municipios y ciuda-
des educadoras.

8. Las investigaciones internacionales y los resul-
tados de progreso como pais no aportan valor
para generar cambios a pequefa escala, en el dia
a dia. Cumplen otros objetivos, son necesarias
pero no son las tnicas. Necesitamos estudios e
investigaciones sobre buenas practicas tomando
a las escuelas como referente, que superen las
fronteras de cada pais para comprobar como dis-
tintas escuelas en distintos lugares de el mundo
estd creciendo con proyectos semejantes.

Encontremos y analicemos estos proyectos de
éxito para su replicacién y adaptacion alli don-
de mas se necesitan. Apoyemos el cambio en la
evidencia cientifica tomando aulas y escuelas
como centros de estudio.

9. Silainnovacién busca los mejores resultados de
los alumnos, los centros con mayor probabilidad
de crecer y mejorar son aquellos en las zonas de
mayor necesidad. Por eso las escuelas en los en-
tornos de mayor dificultad socioeconémica ne-
cesitan de los mejores docentes.

10.Trabajando con las familias integradas en el
proyecto educativo de centro mas alla de las
Asociaciones de Madres y Padres. El éxito en el
proyecto de vida de los alumnos comparte res-
ponsabilidad a partes iguales entre la escuela y
la familia. En el momento de transformacion que
vivimos es necesario integrar a las madresy alos
padres en el dia a dia, mds alld de las reuniones
con los tutores. Solo su participacién garantizara
la comprensién del proyecto educativo. Conte-
mos con ellos como profesionales, expertos, di-
sefiadores de experiencias, consejeros, organiza-
dores de eventos, patios y actividades, etc.

Vivimos una primavera de innovacién educativa
en Espana y en todo el mundo. Los docentes y las
escuelas son los principales protagonistas de la
transformacion hacia la personalizacion del apren-
dizaje. Sigamos compartiendo y creciendo juntos,
porque la historia de la innovacién educativa es la
historia de nuestro progreso como seres humanos.
Cambiemos el mundo escuela a escuela RM
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GIMNASIO CAMPESTRE LA CONSOLATA:

Un colegio en
transformacion hacia una

escuela inteligente
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“Los sistemas educativos actuales no fueron disefiados para enfrentarse a los retos que
tienen delante. Se desarrollaron para satisfacer las necesidades de una época anterior.
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No basta con reformarlos: hay que transformarlos”. @j http://www.santillana.com.
. co/rutamaestra/edicion-23/
Ken Robinson gimnasio-campestre-|a-

consolota
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1 Gimnasio Campestre La Consolata, ubicado

en la ciudad de Manizales, capital del depar-

tamento de Caldas, acaba de cumplir, en di-
ciembre de 2017, su primera década de existencia.
Una década maravillosa que nos sirvio para nacer,
crecer y posicionarnos como una verdadera alter-
nativa educativa para nuestra region. De no existir,
en tan solo diez afios pasamos a ser una realidad
educativa que entrdé poco a poco en el corazén de
las familias y de la cultura educativa manizalefia.
Pero el rapido crecimiento y posicionamiento no
ha sido motivo para que directivos y comunidad
académica nos conformemos. Siempre hemos
tenido claro que lo que nos dio buen éxito en el
pasado reciente, no garantizara nuestra perma-
nencia y éxito en el futuro inmediato y lejano. Por
tal motivo, desde julio del afio 2017 hemos venido
en un ejercicio de redireccionamiento estratégico
que nos ha llevado a visualizarnos como un colegio
diferente que responda a los retos educativos, so-

ciales, culturales, juveniles y familiares del mundo
actual. Nuestra opcion ha sido muy clara: pasar
de ser un colegio plano a un colegio inteligente.
¢Como hacerlo y lograrlo? Esta es nuestra pro-
puesta y testimonio.

No podiamos conformarnos
con los buenos resultados

No basta con mirar los peldafios, hemos

de subir la escalera”. Vaclav Havel

La primera década nos sirvié para construir una
visioén clara: llegar para quedarnos. Sembrar para
crecer. Mostrar para darnos a conocer. Saber empe-
zar para saber continuar. Pero a pesar de haberlo
logrado necesitdbamos atrevernos a marcar la di-
ferencia en nuestro ser y hacer. Y asi, atesorando el
pasado reciente, nos dimos cuenta que en educaciéon
siempre hay que buscar nuevos caminos y que lo ya
establecido es necesario evaluarlo para mejorarlo
continuamente. Y en esa dinamica de evaluacién y
revision concluimos que, en muchos procesos, -so-
bre todo en los relacionados con los ambientes cog-
nitivos- éramos atin un colegio muy plano.

Plano como sinénimo de un modelo basado casi
que exclusivamente en la ensefianza. Plano como
sinénimo de un curriculo basado en asignaturas
y contenidos. Plano como sinénimo de aulas ce-
rradas, tratando de agotar el abordaje del conoci-
miento dentro de sus cuatro paredes. Plano como
sinénimo de unas didacticas heteroestructurantes o
transmisionistas en donde el docente es el mayor
protagonista del aula mientras el estudiante, pasi-
vo y coartado, se dedica a replicar el conocimiento
dado. Plano como sinénimo de un aprendizaje in-
dividual, basado en una evaluacién que privilegia
la recordacién y la repeticién de procesos, preten-
diendo a través de ella, llegar a las anheladas com-
petencias. Y bajo este analisis empezamos a ver
un desgaste en la dimension académica de nues-
tro proyecto y, por ende, un peligroso desencanto
de nuestros estudiantes y sus familias; inclusive
comprometiendo en mucho la felicidad prometida
en nuestra misiéon de educar seres humanos que
ayuden a construir un mundo mas justo, pacifico
y feliz.

Dicho andlisis, caracterizado por categorias bien
definidas, nos marcaba un camino necesario y cla-
ro para empezar a recorrer: romper dichos estig-
mas de escuela plana, para dar paso a lo que hemos
llamado “el perfil de una escuela inteligente”.

Y en este proceso de reflexién nos encontramos con
tres acontecimientos maravillosos, providenciales,
muy ricos y aclaradores, los cuales queremos com-
partirles en el desarrollo de nuestra experiencia.
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El primero: leer, analizar, desentrafar y debatir
con el equipo directivo en un primer momento y
con todos los docentes en un segundo escenario, el
libro titulado Directivos de escuelas inteligentes:
cqué perfil y habilidades exige el futuro? de las in-
vestigadoras y educadoras espafolas Lourdes Ba-
zarra y Olga Casanova. Del andlisis de este texto
revelador e innovador nos quedaron muy claras
sus principales conclusiones: “... El sistema tradi-
cional en el que hemos crecido, y en el que conti-
nuan creciendo muchos nifios, estd centrado en las
certezas, en los resultados fijos, en una experiencia
Unica para todos. Estibamos magnificamente pre-
parados para un presente continuo... que no exis-
te. (Como les pasa a muchos colegios de nuestro
pais, agregamos nosotros). Es hora de reinventar-
nos como escuelas, como directivos y como maes-
tros, porque nunca han sido tan necesarios los pro-
fesionales del aprendizaje y tan prescindibles los
enseflantes.

... Las Escuelas Inteligentes no se resisten a
los cambios ni se limitan a adaptarse a ellos.
Son escuelas que buscan el modo de utilizar
y transformar lo que sucede para que se haga
posible un futuro inteligente. Para conseguirlo,
se estan transformando en "némadas del apren-
dizaje" Son escuelas que no dejan de aprender,
escuelas que crean el futuro. Dirigir una Escue-
la Inteligente es un gran reto que exige tener
vision de futuro y conocer el perfil y las habili-
dades directivas que hacen posible el cambio
educativo. Este libro invita a los profesionales
de la educacién a emprender un apasionante
y transformador viaje hacia un nuevo modo de

entender y vivir la escuela”.

Y precisamente ese viaje, ese camino, esa vision y
ese volvernos “némadas del aprendizaje”, fue lo que
nos cautivd como directivos y maestros para rede-
finir nuestra vision estratégica y nuestro proyecto
educativo. Y de aqui nace una ensefianza mas, que
humildemente queremos compartirles: Las Escue-
las Inteligentes lo son, porque sus directivos con-
forman un circulo académico de continuo estudio,
de aprendizaje continuo y de ejemplo constante
para resignificar y transformar sus paradigmas
mentales, actitudinales y practicos gracias a atre-
verse a romper los moldes internos confrontan-
dolos con los siempre maravillosos conocimientos
externos que se dan mds alla de sus oficinas, sus
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centros y sus contextos. Y esta actitud, de directivos
abiertos a lo nuevo, se la trasmiten a sus docentes,
a sus estudiantes y a sus familias. Esto fue, en un
primer momento, lo que logré el equipo directivo
de nuestra institucién. Y a partir de ahi, empeza-
mos un proceso continuo y rico de capacitaciones,
lecturas, didlogos y entornos de aprendizajes con
nuestros docentes y colaboradores que nos ha lle-
vado a potenciar nuestra capacidad de lectura y de
escritura, produciendo ensayos de corte pedagd-
gico en los cuales registramos, directivos y maes-
tros, las transformaciones de nuestros saberes y de
nuestras practicas institucionales y de aula.
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Para ser Escuela Inteligente,
hay que crear red de escuelas
inteligentes:

"Casi todas las tardes, o yo iba al estudio de
Braque o él venia al mio. Los dos teniamos que
ver lo que el otro habia estado haciendo durante
todo el dia. Nos criticdbamos mutuamente. Un
lienzo no estaba terminado hasta que los dos

sentiamos que lo estaba” Pablo Picasso

"La fuerza de lobo estad en la manada" Poema

de Rudyard Kipling, La ley de la jungla.

Uno de los grandes males de nuestro sistema edu-
cativo, y por ende de muchas de nuestras insti-
tuciones, es prepararnos para el individualismo,
para ser islas, para sobrevivir solos, para crear se-
cretos en torno a nuestros modelos y proyectos. Y
esto, propio de una escuela plana, es su sepultura.
La Escuela Inteligente basa su fuerza en las siner-
gias, alianzas, redes y apoyos interinstitucionales.
Por eso, seguidamente les compartimos, en nues-
tro proceso de transformacién, otro camino que
estamos transitando.

El segundo descubrimiento maravilloso en este
proceso de transformacion de una escuela plana
a una Escuela Inteligente fue buscar y encontrar

quién nos ayudara a entender el como transitar
la via de reorganizar nuestra institucién coheren-
temente con los retos de una escuela que apren-
de. Y en esa busqueda nos encontramos con una
persona y una institucion: la pedagoga espafola
Carmen Pellicer y su institucién la Fundacién Tri-
lema. No se trata de copiar discursos, de importar
modelos, de forzar procesos; pero si de conocer ca-
minos andados, experiencias de vida y de estudio
sistematizadas y que, gracias a los buenos éxitos,
iluminan escenarios de transformacion. Y eso en-
contramos en Carmen Pellicer y su Fundacion Tri-
lema. Con ellas, desde su metafora maravillosa del
cubo de Rubick, nos dimos cuenta que nuestra ins-
titucidn tiene seis caras, como las caras del cubo, y
que para “armar” el cubo de manera total, hay que
mover todas sus caras y armando una, se deben ir
armando todas. Hay tres caras que tocan el aula de
una manera directa y otras tres caras que tocan el
todo de la institucion. Las tres caras del aula son: el
curriculo, la metodologia y la evaluacion. Las tres
caras institucionales son: la organizacion, la perso-
nalizacién y el liderazgo.

Detrds de todo este modelo hay todo un susten-
to conceptual maravilloso que nos llevan a una
escuela que aprende y, por ende, a una Escue-
la Inteligente. La cara del curriculo ya no puede
quedarse exclusivamente en las asignaturas y los
contenidos. Es necesario articular areas del cono-
cimiento que partan de las competencias para lle-
gar a los conceptos y contenidos. El énfasis en la
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metodologia no esta ya en la ensefianza, propia de
la escuela plana, sino en el aprendizaje, caracteris-
tico de la Escuela Inteligente. Hay una diferencia
abismal entre planear un escenario pedagégico
para ensefar con el maestro como protagonista
a planear un escenario pedagdgico basado en el
aprendizaje con el estudiante como actor principal
de dicho proceso. Pero no un estudiante aislado e
individualizado como se privilegia en la escuela
plana, sino un estudiante mediado por el grupo a
través del aprendizaje cooperativo. No es lo mis-
mo una metodologia o didactica de aula basada
en los apuntes, en la memoria y en la repeticion
o modelacion externa, caracteristico de la escuela
plana, a una metodologia basada en el aprendizaje
basado en proyectos, con portafolios que reflejan y
sistematizan el proceso de aprendizaje, superando
los cuadernos de apuntes atiborrados de conteni-
dos. No es lo mismo una evaluacion que se basa en
la ensefianza y aprendizaje individual, que busca
medir solo el resultado o producto final, con prue-
bas estandarizadas y homogéneas, que miden de
la misma manera a todos los estudiantes, que bus-
can casi que exclusivamente la promocién, propio
de la escuela plana a una evaluacion basada en
rubricas, en procesos metacognitivos en donde el
estudiante expone qué ha aprendido, cémo lo ha
aprendido, para qué lo ha aprendido y qué le fal-
ta por aprender en todo su proceso. Pasando asi a
una evaluacién continua, de proceso, cualitativa,
descriptiva y holistica, mas caracteristico de la Es-
cuela Inteligente.
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Y los anteriores procesos que impactan el aula: cu-
rriculo, metodologia y evaluacién se acompafian
por las tres caras institucionales: por una organi-
zacion flexible, abierta, que privilegia el trabajo
cooperativo de maestros, que anima el hermana-
miento pedagdgico (una maravillosa estrategia en
la cual formamos binas de maestros, uno de bachi-
llerato con otro de primaria, para que se visiten
en el aula, se observen sus clases, lean y escriban
juntos sus observaciones y se nutran de sus saberes
y sus practicas), que abre los horarios y los integra
en escenarios compartidos, que permite franjas
de tiempo para favorecer el aprendizaje basado
en proyectos y la planeacién interdisciplinar... lo
que caracteriza a la Escuela Inteligente. Una escue-
la que hace de la personalizacién (quinta cara del
cubo) el escenario nuevo de la inclusion, que pien-
sa en los apoyos terapéuticos, que adapta el aula
a las caracteristicas de todos sus estudiantes, que
encuentra en el trabajo cooperativo la estrategia
ideal para valorar las potencialidades de cada es-
tudiante y desde sus diferentes roles, se fortalecen
mutuamente. Y, por ultimo, como clave en todo
este proceso de transformacion de una escuela pla-
na a una escuela inteligente, se necesita un lideraz-
go (sexta cara del cubo) totalmente basado en la
fuerza del equipo, compartido, lleno de pasion, de
misticay de amor por el otro y por la educacién, un
liderazgo que no le pertenece solo al rector o direc-
tivo, sino que se irriga a todos los miembros de su
comunidad educativa y sintoniza el sentir institu-
cional hacia la transformacién de su ser y su hacer.

Como complemento a la riqueza encontrada en
Carmen Pellicer y la Fundacién Trilema, pudimos
tener parte de su equipo, como su coordinador
académico, Javier Ojeda, en jornadas de capacita-
cién con nuestros maestros para acercarnos a las
experiencias pedagdgicas que ya han consolidado.
Adicionalmente pudimos ir a Espafia y participar
en el Congreso de Escuelas que Aprenden y alli
constatar que este camino da frutos excelentes,
que se ven las transformaciones de las institucio-
nes gracias a las transformaciones de sus lideres y
por ende esto repercute en las transformaciones de
sus maestros, quienes a su vez transforman sus au-
las y gracias a ello transforman sus estudiantes y,
como consecuencia, se transforman sus entornos y
con ellos la sociedad y el mundo. Hoy, el Gimnasio
Campestre La Consolata va en ese camino de ser el
primer colegio colombiano que quiere ser admiti-
do a la red mundial de Escuelas que Aprenden de
la Fundacién Trilema.
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WNos faltaba el toque

diferenciador e innovador:

"Es muy posible que no sepamos muy bien qué
es educar, o qué puede llegar a ser. Pero si
sabemos a lo que no puede renunciar la edu-
cacion: a encender el deseo de pensar (saber,
crear, conocer...), a abrir las puertas de este de-
seo a cualquiera y a asumir las consecuencias
de este deseo compartido desde la igualdad”

Marina Garcés

Hasta aqui en nuestro proceso de transformacion
habiamos logrado, como por yuxtaposicion de tér-
minos, entender cémo vencer de nuestros saberes,
pensamientos, actitudes y practicas los viejos las-
tres que dejan todavia en nuestras aulas, pasillos y
escenarios académicos las sombras auin resistentes
de la escuela plana, mientras emerge con su luz
transformadora el amanecer de la Escuela Inteli-
gente. Queremos quitarle con esa luz la fuerza ex-
clusiva a la ensefianza para ddrsela al aprendizaje;
la fuerza al curriculo “asignaturista” y de conteni-
dos, para pasarla al curriculo integrador y de com-
petencias; la fuerza al aula cerrada, para pasarla al
aula abierta; la fuerza a las metodologias pasivas,
transmisionistas, individualizadas, memoristicas
para pasarla a las metodologias basadas en apren-
dizajes cooperativos, al desarrollo de habilidades
de pensamiento, al aprendizaje basado en proyec-
tos... La fuerza en una evaluacion final, exclusiva-
mente cuantitativa y que como fin persigue solo la
promocion a una evaluacion dinamica, conocedo-
ra de todos los procesos de los estudiantes y que
genera reflexion desde la metacognicion y desde el
seguimiento integral del maestro.

Pero mas alla de todos estos renovados procesos
que ya hacen parte de nuestro pensar, de nues-
tro discurso y en gran medida de nuestra accidn,
sentiamos que era necesario dar el paso a una
dimensién transversal que nos diera un plus de
innovacioén. Y nos encontramos con el tercer des-
cubrimiento maravilloso: SET VEINTIUNO. Un
innovador programa de habilidades para el siglo
XXI que, de la mano de SANTILLANA, viene a
complementar excelentemente toda la dinamica
académica de la Escuela Inteligente en la que que-
remos convertir nuestro colegio. Y algo que cau-
tivé nuestra atencién como directivos del colegio

lo encontramos en la misma justificacién de SET
VEINTIUNO: “Nuestros alumnos han cambiado.
Nosotros hemos cambiado. La sociedad esta cam-
biando. Si queremos alumnos activos y participa-
tivos, personas autéonomas, con autoconfianza,
curiosas, con capacidad de cooperar y de autoeva-
luarse, creativas, con iniciativas, responsables, ca-
paces de afrontar riesgos, optimistas, convencidas
de la necesidad de crear valor individual y colec-
tivo y conscientes de la importancia del equilibrio
entre esfuerzo y recompensa, debemos fomentar,
trabajar y desarrollar todas estas habilidades en
nuestras escuelas”. Y precisamente esto es lo que
necesitamos urgentemente promover como factor
clave de transformacién para nuestra Escuela Inte-
ligente y es lo que nos ofrece el programa de SET
VEINTIUNO.

Este programa viene a enriquecer nuestro proyec-
to educativo porque somos unos convencidos de
que como Escuela Inteligente que queremos ser,
debemos contribuir al pleno desarrollo de nues-
tros estudiantes; para lograrlo, las competencias y
contenidos conceptuales necesariamente deben ser
complementados con competencias y contenidos
procedimentales y actitudinales. Necesitamos pro-
gramas que nos ayuden a gestionar y administrar
nuestras emociones y motivaciones. Para lograrlo,
debemos hacer mucho énfasis en las habilidades
que el siglo XXI nos exigen como reto y como nor-
te; las habilidades bésicas que debemos potenciar
son: Flexibilidad y adaptabilidad; autoconocimien-
to, autoconcepto, autoestima y gestion de las emo-
ciones; optimismo realista; automotivacion, energia
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y autonomia; resiliencia; comunicacién positiva y
eficaz; escucha activa y capacidad de dialogo; ciuda-
dania digital y conciencia cultural y social; empatia;
asertividad; curiosidad e imaginacién; gestion de
la informacién; pensamiento analitico y capacidad
de anticipacién; pensamiento critico; colaboracidn;
creatividad; toma de decisiones; iniciativa y espiritu
emprendedor; liderazgo y trabajo en equipo; apli-
car y crear tecnologia; y resolucion de problemas.
Estas 21 habilidades o grupos de actitudes, valores
y saberes, deben ser un norte claro para perfilar el
estudiante que queremos ayudar a formar para que
sea exitoso en el &mbito personal, en el escenario
académico, en el entorno comunitario y en su pro-
yeccion y desarrollo profesional.

Desde este escenario conceptual decidimos abrir
nuestro plan de estudios y crear un espacio al cual
llamamos PENSAR Y CREAR. En este espacio de-
sarrollamos todas las semanas los cinco proyectos
de SET 21, desde el grado primero hasta el once. Y
creamos un recorrido de la siguiente manera: 1.°:
El valor de las cosas. 2.°, 4.°, 6.°, 8.°, 10.°: Aprender
a Pensar. 3.°,5.%,7.°,9.°: Emprender. 1.° a 11.°: Pro-
gramacion de las cosas y robdtica.

Una vez creado el espacio y definida la ruta para
el desarrollo de los proyectos, decidimos que tanto
directivos, psicologas, fonoaudidloga, educadora
especial y algunos maestros iban a ser los orien-
tadores de los mismos, previas capacitaciones y
asesorias de los formadores que SANTILLANA nos
ofrece. Hoy, llevamos mds de tres meses en el pro-
ceso y los logros y avances son evidentes, tanto asi
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para que en el mes de agosto podamos socializar,
de la mano de SANTILLANA en el primer Congreso
de SET 21, los avances y las victorias tempranas de
este maravilloso complemento y plus para nuestro
proyecto educativo.

"Uno de los principales objetivos de la educacion
debe ser ampliar las ventanas por las cuales

vemos el mundo". Arnold H. Glasow

Les hemos compartido, a grosso modo y de mane-
ra muy sucinta, uno de los muchos caminos que
ciento de escuelas en el mundo han recorrido o lo
estan recorriendo para transformar sus proyectos
educativos y, por ende, el proyecto de vida de to-
dos los miembros de su comunidad educativa. Con
este testimonio hemos querido abrir una ventana
por medio de la cual se puedan asomar otras ins-
tituciones que estén sintiendo lo mismo que noso-
tros: no estar cdmodos con una escuela plana que
sigue matando los suefios siempre nuevos y llenos
de esperanza de nuestros nifios y jévenes y desean
“conocer” otras formas de recrear la vida desde sus
aulas y ambientes formativos.

Debemos ser muchas las Escuelas Inteligentes que
no se aterran ante el presente y el futuro, sino que
por el contrario lo construyen y lo recrean gracias a
sus procesos de reflexion, de “arriesgarse” a cami-
nar senderos inexplorados por el temor o al confor-
mismo. Eso es lo que hoy por hoy estamos hacien-
do en nuestra institucion y a lo que los invitamos a
todos quienes tienen en su norte, un mejor mundo
gracias a la educacién.

Y para andar esos nuevos caminos no estamos so-
los. Son muchos los aliados estratégicos que hoy
se Nos presentan y que estdn prestos a tendernos
sus manos, sus conocimientos, sus infraestructuras
cientificas y de aprendizaje y sus colectivos de pro-
fesionales que se “desgastan” dia a dia por hacer de
la educacién el camino real para la construccién de
un mundo mas justo, pacifico y feliz como reza la
mision de nuestro colegio.

Gracias Santillana, por ayudarnos a abrir esta ven-
tana y poder compartir este viaje como “némadas
del conocimiento” hacia la Escuela Inteligente y de
la felicidad. RM
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Set Ventiuno es la propuesta
de Santillana para incorporar
las habilidades y competencias
del Siglo XX| en el colegio
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Viveros de

experiencias,
una aventura emocionante

n proyecto educativo crece en el aula, en la

interaccién con docentes y estudiantes. Es

por ello que, mientras conceptualizibamos
Set Veintiuno teniamos claro que su desarrollo no
terminaria hasta que fuera puesto a prueba en el
aula, y sus usuarios (docentes, alumnado, equi-
pos directivos de los centros y familias) lo vali-
daran con la practica. Los Viveros Set Veintiuno
han sido precisamente la emocionante aventura
de trasplantar esos primeros brotes a centros de
toda Espaiia y de diferentes paises de Latinoamé-
rica. Un total de 44 centros, 233 profesores y 5.160
alumnos nos han brindado la oportunidad de pro-
fundizar en sus buenas practicas de aula a través
de los viveros. En este viaje hacia la innovacién a
través del desarrollo de las habilidades 21, algunos
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de los centros educativos han encontrado los es-
pacios para conciliar sus proyectos de innovacion
y sumarse al viaje de trabajar las habilidades del
siglo XXI. Pero también se han unido a la propuesta
centros que han entendido Set Veintiuno como un
instrumento para atender a las nuevas demandas
de las familias y dar los primeros pasos hacia la im-
plementacién de un proyecto pedagdgico de valor
diferencial. Unos y otros se han subido al autobts
de los viveros y con ellos realizamos durante 8 me-
ses un viaje enriquecedor.

De manera muy rapida mencionaremos que Set
Veintiuno es la nueva propuesta educativa de
SANTILLANA para la educacién en el siglo XXI.
Esta formada por un conjunto de programas que

HABILIDADES 21

Manuela Lara
Desde octubre de 2010, es
la responsable del drea de
proyectos y desarrollos de
Santillana Negocios Digitales
Espaiia. Ha trabajado en
el mundo de Internet y la
educacién durante los Ultimos
diez afios en diferentes
areas y unidades de negocio
de Grupo Santillana, con
el lanzamiento de varios
proyectos en estos campos.
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proporcionan recursos y servicios para educar el
talento y las habilidades del siglo XXI que los es-
tudiantes necesitan hoy y tienen que dominar
en el futuro: se trata de dotar a la juventud de la
competencia y confianza en si misma necesarias
para afrontar bien la incertidumbre, prepararlos a
prueba de futuro (Guy Claxton, Teaching to Learn.
A Direction for Education, 1990). Una propuesta
rigurosa y sistematizada, y un compromiso firme
con la demanda creciente y continua de formacién
y de adquisicién de competencias y habilidades
que permitan al alumnado analizar y movilizar los
recursos necesarios para resolver problemas desde
multiples perspectivas.

Como deciamos antes, el objetivo de los Viveros
de experiencias Set Veintiuno ha sido entender
la viabilidad de Set Veintiuno en el centro educati-
voy en el aula, y analizar su valor en las dimensio-
nes editorial, pedagdgica y de programa especifi-
co. La convocatoria de participacion en los viveros
se realizé a través de tres canales diferentes con el
fin de abarcar un abanico de perfiles de centros y
de docentes lo mas amplio posible. Sin embargo,
no vamos a entrar aqui en los resultados de la ex-
periencia ni tampoco en los aprendizajes obteni-
dos a lo largo de la misma, sino en tres casos espe-
cialmente significativos, que ponen de manifiesto
procesos de innovacién, incorporacién de nuevas
metodologias de aula, y cambios en la interaccién
docentes-alumnos.

Contexto

El CEIP Santisima Faz es un centro publico que
tiene como realidad fundamen-tal la multicultura-
lidad. Esta da la posibilidad de poder comprobar
como nifios de diferentes nacionalidades conviven
y aprenden todo de todos, haciendo asi que la edu-
cacion recibida sea mucho mas enriquecedora y
que la convivencia y la tolerancia sean uno de los
puntos fuertes del centro. Podemos encontrar una
gran cantidad de nacionalidades, concretamente
14, ademas de una gran cantidad de alumnado de
etnia gitana. Por otro lado, esta diversidad provo-
ca que las destrezas cognitivas y no cognitivas del
alumnado sean también muy diferentes, impac-
tando en la evolucion de los grupos. Se trata de un
centro con linea 1, que ofrece 3 grupos de Infantil
y 6 de Primaria, con un total aproximado de alum-

nos matriculados cada afio de 205, y 17 profesores.
Direccién: C/ Baritono Paco Latorre, s/n. Locali-
dad: Alicante.

Adaptacion Set Veintiuno

El equipo del CEIP Santisima Faz acudi6 al com-
pleto a la reunién de presenta-ciéon de Set Vein-
tiuno, incluidos los docentes de Infantil, que ya
sabian que de momento no se han desarrollado los
materiales para esa etapa educativa. Después de
compartir la propuesta integral, decidieron pro-
fundizar en dos de los programas, encajados en
materias curriculares como Lengua, Matematicas,
Ciencias Sociales, junto a otros espacios pedagdgi-
cos como el aula de Tecnologia y las clases de apo-
yo. La decision se basé en las diferencias cognitivas
entre el alumnado de un mismo grupo.

¥ Profesores participantes: 7.
Alumnos participantes: 138.
Niveles educativos: 1.0 a 6.0 primaria.
Programas probados: Aprender a Pensary El Va-
lor de las Cosas.

Aprendizajes

¥ Desarrolla todo lo necesario en los alumnos
de estas edades y con estas ca-racteristicas tan
especificas. Por regla general, los alumnos del
centro llevan un ritmo diferente a los indicado-
res de su comunidad auténoma. En muchos ca-
sos, en 3.0 de primaria todavia presentan difi-
cultades en comprension lectora y competencia
oral y escrita. Aprender a Pensar es un material
que favorece el debate en el aula.

¥ Materiales atractivos tanto para los docentes
como para los alumnos, ma-teriales frescos. Las
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fichas del profesor son muy completas, es una
guia perfecta.

¥ Los alumnos estdn muy motivados, sobre todo
con El Valor de las Cosas.

¥ Materiales adaptables, faciles de poner en
practica.

«Es otra forma de abordar los contenidos y los ob-
jetivos que siempre hemos trabajado en el colegio,
pero dando un paso mas alla, afrontando el futu-
ro». Julian Abad, director.

«Cuando aprendes mejor las cosas, mas te divier-
tes». Xera, 5.° de primaria.

«Es pensar un monton, estrujarse el cerebro. Que
salga el contenido». Sheila, 5.0 de Primaria.

Contexto

El Colegio La Asuncién es un centro educativo
concertado y bilingiie, integrado en una red de
11 colegios de la misma congregacion religiosa en
Espafia, y con presencia en cuatro continentes. El
entorno inmediato presenta un ambiente sociocul-
tural en el que ha impactado con fuerza la crisis
economica espafiola. Ofrece educacién desde in-
fantil a secundaria. Cuenta con un total aproxi-
mado de 610 alumnos, divididos en 6 cursos de
infantil, 12 de primaria y 8 de Secundaria Obliga-
toria, y con 47 docentes. El centro ha incorporado
diversas lineas a su plan estratégico de innovacién,
como aprendizaje cooperativo e inteligencias mul-
tiples. Direccion: C/ La Asuncion N.° 6. Localidad:
Ponferrada.
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Adaptacion Set Veintiuno

La participacion en los viveros llegd a través de
Sergio Posado, uno de los do-centes, y se articuld
de la mano de la coordinadora de Innovacion del
centro, que trasladé la convocatoria a la totalidad
del claustro. Después de estudiar qué programas se
integraban con mas fluidez en los objetivos estra-
tégicos para el curso 2016/17, decidieron partici-
par poniendo el foco en la tecnologia y cu-briendo
las etapas de primaria y secundaria. Cémo cada
docente lo incorpord a su materia curricular cons-
tituye uno de los ejemplos mas gratificantes en la
experiencia de los viveros, trabajando con los pro-
gramas desde Tecnologia en secundaria hasta Edu-
cacion Fisica en primaria. Para poder compartir los
recur-sos de las aulas con dotacién TIC, el claustro
llevo a cabo un reajuste horario.

Profesores participantes: 16 profesores.
Alumnos participantes: 461 alumnos.
Niveles educativos: 6.0 de primaria a 4.0 de
ESO.

¥ Programas probados: Switched On Computing y
Programacion de las Cosas.

Aprendizajes

¥ Desarrolla todo lo necesario en los alumnos de
estas edades con estas ca-racteristicas.

¥ En el centro, desde hace dos afios, trabajan
aprendizaje cooperativo y los ma-teriales de
Set Veintiuno estan pautados y fomentan este
aprendizaje en el aula. Por lo tanto, les ha servi-
do de gran ayuda para realizar sulabor docente.

¥ En Educacion Infantil trabajan con Be-Bot y Set
Veintiuno era la oportunidad para trabajar un
proyecto de centro firme y crear continuidad.

¥ TFomenta las habilidades 21, el alumnado esta
motivado y todos los docentes coinciden en que
eso también provoca que ellos trabajen mas a
gusto. Nos destacan que en 2.0 de Educacién
Primaria los alumnos realizan tareas volunta-
rias los fines de semana. En Educacion Secun-
daria trabajan Progra-macion de las Cosas y la
profesora destaca que los alumnos con menos
interés a lo largo del curso, en alguin caso inclu-
so descolgados del grupo, son los que encabe-
zan el aula trabajando con el programa.

“Se ha notado el interés y participacion de las fa-
milias, ayudando a los alumnos desde casa”. Da-
niel Rodriguez, maestro de Educacién Fisica, 5.0
de primaria.

HABILIDADES 21
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HABILIDADES 21

Caso 3 - Centro de
Formacion Padre Piquer

Contexto

El Centro de Formacion Padre Piquer estd situado
en un barrio muy popular de Madrid, La Ventilla,
aunque a dos pasos de uno de los centros financie-
ros de la capital. La escuela es concertada, su titu-
laridad corresponde a la Fundaciéon Montemadrid,
y esta dirigida por los jesuitas con una apuesta
muy especial por la diversidad cultural y la inclu-
sion. Son referentes en la investigacion e imple-
mentacion de nuevas metodologias y trabajan bajo
un modelo que de-nominan Aula Cooperativa.
Entre sus iniciativas estan los Recreos Inteligentes,
espacios aprovechados para desarrollar juegos y
dinamicas educativas de aprendizaje colaborativo
como juegos de mesa, gestion de proyectos, o aje-
drez por equipos. Destacan en el uso de las nuevas
tecnologias, y su formacién profesional cuenta con
una larga trayectoria y amplio reconocimiento, en-
tre otras cosas por su colaboracién con el mundo
empresarial.

Es un centro de linea 5 donde estudian alrededor
de 1.000 alumnos entre se-cundaria y FP. Direc-
cion: C/ Martires de la Ventilla, 34. Madrid.

Adaptacion Set Veintiuno

El proyecto pedagdgico de Padre Piquer se estruc-
tura mediante dmbitos de aprendizaje. Por este
motivo han modificado los espacios, abriéndose a
aulas flexibles donde se trabaja en grupo (de alre-
dedor de 65 alumnos pero pueden llegar a mas),
con la presencia simultanea de tres profesores que
facilitan el aprendizaje. En estas Aulas Coopera-
tivas, los alumnos comparten distintas dindmicas
orientadas a la generacién de ideas y la busqueda
creativa de soluciones. El centro se encuentra en
plena implementacién de un proyecto para genera-
lizar el uso de tabletas. Los viveros se enmarcaron
en el Ambito Cientifico-Tecnolégico, integrando el
aprendizaje de la Biologia, la Quimica, la Fisica y
las Matematicas con los proyectos de Programa-
cion de las Cosas.

¥ Profesores participantes: 6.

¥ Alumnos participantes: 114.

¥ Niveles educativos: 1.0y 2.0 de ESO.

¥ Programas probados: Programacion de las
Cosas.

Aprendizajes

¥ Fomenta la creatividad.
¥ Provoca que los alumnos estén muy motivados.
¥ Materiales: muy atractivos tanto para los alum-
nos como para los docentes.
¥ Kit de electronica muy completo. Cuaderno del
alumno con vocabulario adaptado, debates so-
bre temas interesantes, perfecta secuenciacion.
Fichas del profesor muy pautadas.
¥ Puntos a destacar por parte de los alumnos:
*Trabajo en equipo.
* Motivador.
*Entretenido (Comentan que los alumnos pro-
testan cuando se termina la sesion).
*Muy completo, aprenden programacion, ma-
nualidades y disefio.

"Es una manera de trabajar por proyectos muy
bien construida, sobre todo para docentes que no
tienen experiencia con este tipo de metodologias”
Miguel Angel Martinez Gonzalez, profesor de
ESO.
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Gestionar el cambio
desde el valor diferencial:

comunicar-nos

e sl

En este articulo se analiza como estructurar la gestion del cambio a partir de
un proceso que nos lleve a generar o repensar nuestra mision y esenciay a
partir de ahi, trabajar en la transformacién educativa con la ayuda de un equipo
de Innovacién interno. Asimismo se trabaja el poder de la comunicacién como
herramienta de transformacion y se ofrecen algunas pautas al respecto

a innovacién estd de moda. Palabras como

creatividad, emprendimiento, metodologias

activas, espacios educativos, dispositivos
moviles y robdtica, se han convertido en parte de
nuestro lenguaje y parece que si no los usamos o
incluso los implantamos en nuestro centro educati-
vo o escuela, no vamos por buen camino. Y en parte
es cierto, pero ;como gestionar estos cambios? Y lo
que es mas importante, ;como hacerlo con légica'y
sin “morir en el intento”? A continuacién intenta-
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remos dar algunas pautas para responder a estas
preguntas.

Pero antes de abordarlas, permitanme acercarme
a algunos conceptos y principios que les faciliten
comprender el planteamiento y la propuesta de
trabajo que haré a continuacién:

Lo primero es pasar a entender nuestros centros
y organizaciones educativas desde un punto de

Juan Nuinez
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experiencia en la gestién
de equipos y en proyectos
de innovacién educativa.
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etapas educativas desde
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vista sistémico, en el que entran en juego muchas
dimensiones (espacios, tecnologia, procesos, re-
laciones y pedagogia) desde el modelo con el que
trabajamos en OTBInnova o los que en nuestro
ultimo proyecto en el que hemos trabajado para
Fundaciéon Telefénica y junto al cocinero Ferran
Adria traduciendo su modelo Sapiens de innova-
cién al centro educativo y que nos ha llevado a
considerar como sistemas del centro educativo los
siguientes: Conceptualizacion, Administracién y
gestion, Organizacién, Comunicacidon y marketing,
Pedagdgico y Experiencial. Esta forma de entender
nuestras escuelas, nos permite hacernos conscien-
tes de que cualquier cambio que generemos, por
grande o pequefio que sea, afecta (y debe afectar)
necesariamente a todas las dimensiones y ademas
esto debe ser tenido en cuenta. También debemos
plantearnos como centro la necesidad de analizar
y reflexionar en torno a todas ellas, y no centrar
nuestro trabajo en una sola de ellas.

Lo segundo es la necesidad de conocer y tomar en
consideracion todo lo que la pedagogia y la psico-

logia pueden ensefiarnos o nos ensefiaron en el pa-
sado. Las grandes corrientes y pensadores (Freire,
Montessori, Piaget, Vygotsky, Rousseau, Dewey,
etc.) y los nuevos hallazgos y descubrimientos de
la mano por ejemplo de la neuropsicologia y la
neurodidéactica, el conectivismo o el aprendizaje
colaborativo.

A partir de este marco previo y desde el plantea-
miento de un modelo educativo basado en el res-
peto al alumnado y el convencimiento de que cada
nifio y cada joven son un ser unico e irrepetible,
podemos abordar el resto de la propuesta.

Y comenzaremos con una reflexién que todos en-
tendemos pero para la que no siempre tenemos
respuesta y es; si queremos cambiar, ¢en qué di-
reccién? Para resolver esta pregunta, debemos
inicialmente hacernos otras ;quiénes somos?, ;en
qué contexto nos desarrollamos?, ;qué queremos
ser? y ¢cudl es el perfil de alumno que nos gustaria
tener e impulsar como institucion?

Todas estas preguntas nos llevan, de manera
inexorable, a la Misién de nuestro centro, escuela
o institucion, y es desde ahi donde debe empezar
la gestion del cambio, desde la conceptualizacién
y el conocimiento profundo de nosotros mismos
y un planteamiento de Mision claro y compartido
que nos ofrecera el marco en el que poder poner
en marcha el resto de acciones que finalmente de-
beran promover la transformaciéon que buscamos.
Tener una mision clara y una vision y valores defi-
nidos, nos permitird pensar en el perfil del alum-
nado, en el modelo educativo y metodoldgico que
esta acorde con €l y por ende en la tipologia de
docente que nuestro objetivo necesita para desa-
rrollarse. Con este primer aspecto claro, tenemos
los cimientos listos para empezar a edificar nuestra
gestién del cambio. Conocerse en profundidad y
pensar en nuestro aporte de valor a la sociedad en
clave de transformacion, este es el primer paso, y
es imprescindible.

A partir de aqui, debemos organizarnos para “in-
vertir” personas, tiempos y recursos en el proceso
de transformacion. La propuesta que desde aqui
les hacemos es generar en los centros un equipo
de I+D, que se convierta en el tractor que impulsa
la reflexion y la accion relacionadas con la innova-
cioén educativa y que, con la participacion del resto
de la comunidad educativa, sean capaces de dise-
fiar el cambio que deseamos para nuestra organi-
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zacion, siempre dentro del marco de la Misiéon que
ya hemos asumido.

Y entonces, ¢cudl seria nuestro valor diferencial?
¢Dénde esta? La respuesta es sencilla: dentro del
marco de nuestra Mision y con los recursos dispo-
nibles, aquello que, contando con los recursos que
tenemos, sea capaz de promover y acompafiar a los
alumnos en la conformacién de su proyecto vital
y generar transformacion social en el contexto en
el que nos incardinamos. No se trata de huir ha-
cia delante, pensando en qué esta de moda o qué
ofrece el centro educativo de al lado, més bien es
pensar en nuestra esencia y ser fiel a ella. Desde
mi punto de vista, ser diferencial hoy deberia pasar
por ofrecer entornos educativos respetuosos, que
promuevan las motivaciones intrinsecas de nues-
tros estudiantes, su responsabilidad y su autono-
mia. Que promueve el placer por el aprendizaje y
por qué no, por el esfuerzo, desde los intereses de
los alumnos y sus necesidades.

Si abordamos estos aspectos desde un equipo de
innovacion que pueda pensar a corto, medio y lar-
go plazo, tendremos muchos pasos dados ya.

Y a partir de aqui, ;qué papel juega la comunica-
cioén en este proyecto? Vital diria yo, y desde dis-
tintas visiones y perspectivas, vamos a irlas viendo.

1. Desde la comunicacion con uno mismo: porque
no es posible avanzar en un proyecto si no nos
paramos primero a entendernos a nosotros mis-
mos y a cudl es nuestro sitio y nuestro aporte a
todo el proceso. Conocernos, entender nuestra
historia personal y “encajarnos” en el contexto
educativo en el que vivimos nuestro dia a dia
nos posicionara de forma sana en la casilla de
salida. Para esto, sesiones de formacion perso-
nal con el profesorado, o procesos de educaciéon
emocional seran seguro bienvenidas

2. Desde la comunicacién para la sensibilizacién:
desde distintos canales y con diferentes estrate-
gias (charlas, visitas a otros centros y realida-
des, acompafnamientos, etc.) los equipos deben
ser capaces de “ver” el cambio con sus bonda-
des y sus peligros o dificultades.

3. Desde la comunicacién interna: que nospermi-
ta generar un clima de confianza y transparen-
cia y que promueva el conocimiento de lo que
estamos haciendo bien a partir de sesiones de
buenas practicas, herramientas que nos permi-
tan compartir informacion, etc.
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4. Desde la comunicacién como fuerza de trans-
formacién social, desde el convencimiento de
que lo que hacemos esté bien y vale la pena ser
comunicado, para formar e informar a nuestras
familias y para aportar nuestro granito de arena
a la mejora de nuestro contexto mas cercano.

5. Desde la comunicaciéon como centro abierto,
que comparte y entiende que parte de su labor
es contribuir al bien comtn, poniendo a dis-
posicion del resto de la comunidad educativa
aquello que tiene valor para todos, nuestras
creaciones, nuestras buenas practicas e incluso
nuestros materiales.

En definitiva, gestionar el cambio pasa, inicialmen-
te, por entendernos y comprendernos para luego,
junto a un equipo preparado al efecto, ser capaz de
reflexionar primero y poner en marcha después las
acciones que sobre cada una de las dimensiones
del centro sean necesarias para impulsar nuestro
proyecto. Y todo esto, desde un liderazgo compar-
tido y atendiendo a una comunicaciéon que debe
ir necesariamente, mas allad de la publicacién en
nuestra web o nuestros perfiles de las acciones que
llevamos a cabo. RM
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Innovar:

Jestrategia de diferenciacion
en la educacion?
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La educacion desde hace afios tienen la impresién de estar por detras del entorno,
de la sociedad. La innovacion es la respuesta estratégica de la educacion, de
los profesores, de los centros para poder diferenciarse, no tanto de su posible

“competencia” (en educacion creo que no es conveniente hablar de competencia
en el estricto sentido de la palabra) sino diferenciarse de la pasada educacion.

omentan los expertos en marketing de consu-

mo que existen tres formas de diferenciarse,

por parte de las empresas, dentro de su oferta
para un mercado, un sector:

Ofreciendo un precio alto (gama de lujo)
Ofreciendo un precio bajo (gama low cost)
Ofreciendo un disefo diferencial (y el precio ya
no influye tanto)

Hay marcas (servicios, productos ...) de lujo (des-
de Versace, Loewe, Louis Vuitton...), marcas low
cost (desde compafifas aéreas como Ryanair, Easy
Jet o Norwegian o pasando por restaurantes y ca-
feterias como McDonald's, Tim Hortons...) y otras
marcas donde el disefio (entendiendo disefio como
usabilidad, resolucion de una necesidad... donde
destaca Apple o Amazon, (por ejemplo) es la base
de su oferta.
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Otras visiones empresariales hablan que para dife-
renciarse puede ser:

¥ Siendo el mejor frente alos demas (la medicién
o demostracion de ser el mejor no es “facil”).

¥ Ser el inico que lo ofrezca (complicado en el
tiempo, ya que si “funciona”, tarde o temprano
se “copia”).

¥ Ser el méas barato en precio (en educacion, po-
demos hablar de accesibilidad al servicio
educativo).

Diferenciarse es (la) clave en los sectores satura-

EL MEJOR

EL UNICO EL MAS BARATO

dos o competitivos (un nuevo sector enseguida se
satura con nuevos competidores, es complicado
que un sector no tenga competencia en un periodo
largo de tiempo) ante la oferta existente frente a
una demanda cada vez mas selectiva, exigente y de
nicho (recordemos algunas encuestas, segin cada
pais, donde los consumidores no les importa que
cerca de un 90 o 95% de las marcas desaparecie-
sen, no las creen indispensables).

Ya hace afios que la estrategia de diferenciacion es
un pilar en el desarrollo de la oferta de las entida-
des, organizaciones y empresas. La estrategia del
“Océano Azul, Océano Rojo”, con més de diez afios
de existencia, ahonda en este concepto de dife-
renciarse frente, no solo a la competencia, sino al
mismo mercado en si mismo, creando nuevos mer-
cados (océanos azules) para no competir en los ya
existentes (océano rojo).

Aportar valor al usuario-comprador-consumidor
para diferenciarse y posicionarse como una ofer-
ta-marca ante la mente del usuario es uno de los
grandes retos de las organizaciones, de la oferta
para cubrir las necesidades del mercado o sector.
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élnnovar es aportar valor al usuario?
Si. Por tanto, innovar es una forma de aportar va-
lor al mercado, al usuario.

Si nos centramos en el sector educativo, en el sec-
tor formativo, en el sector cognitivo (el sector edu-
cativo en breve “se sumard” a este “nuevo” concep-
to) la INNOVACION ha estado tradicionalmente
excluida, no sea ha tenido en cuenta. La educacion
se ha posicionado, muchas veces, como algo es-
table, sin cambios, donde los valores eran una de
las grandes bazas, la estabilidad, estar exento de
riesgos y la tradicion se valora/valoraba de forma
excesiva o Unica.

Y desde hace unos 15 afios aproximadamente (¢ha
tenido que ver el terremoto [-n-t-e-r-n-e-t también
como en otros tantos ambitos?) el sector educati-
vo comienza a mirar, a virar hacia la innovacién
como elemento constructivo de su desarrollo. No
solo como un elemento constructivo, sino también
necesario e indispensable.

Muchos centros educativos han tomado la inno-
vacion como elemento de diferenciacién. Hay
algunos ejemplos conocidos, y no solo universida-
des o proyectos universitarios como la Team Aca-
demy (Tiimi Akatemia en finlandés) o la Minerva
Schools, sino otros centros como las escuelas VIT-
TRA o los colegios peruanos Innova Schools. To-
dos ellos ejemplos muy interesantes que aportan
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una vision de la educacién y la formacién innova-
dora, incluyendo el desarrollo organizativo esco-
lar que muchas veces se excluye para los cambios
necesarios..

Decir también, o recordar, que en el sector educati-
vo han habido (excepciones) cambios y capacidad
de innovar. Desde hace muchos afios, por no de-
cir siglos. Recordemos los métodos o pedagogias
Montessori, Waldorf... Pero eran excepciones y
llegaban a un publico, a un nimero de familias y
alumnos, muy bajo, por no decir, minoritario.

La vision de la innovacidn en el sector educativo
se esta convirtiendo en un elemento basico, ya no
solo para diferenciarse, que también, sino como
elemento basico y de “supervivencia”.

Quien no innove (no significa estar todo el dia
cambiando o haciendo “cosas” nuevas), sino quien
no innove adoptando los cambios e innovaciones
necesarias para un desarrollo actual y adecuado
de la educacién, del servicio educativo, se quedara
atras y tendra que convivir con otros aspectos.

élnnovacion para diferenciarse?

En este momento si, pero en unos 20 o 30 afios
serd innovar para poder existir como oferta actual
y adecuada educativa.

La innovacion permite diferenciarse en diversos
aspectos en dos grandes niveles:

Nivel 1 basico y fundamental
de innovacion diferencial

Implicacion del equipo de profesores, docentes
Es uno de los elementos diferenciarles: tener un
equipo docente implicado, innovador, motivado,
formado, con cierta estabilidad pero también con
rotaciones e incorporaciones selectivas, comuni-
cador, creador y en constante visién para mejorar.
Muchas veces la gran innovacion es el equipo de
profesores. De hecho, hay algunos proyectos en
San Francisco (USA) donde buscan los mejores
profesionales, en otras disciplinas, para el desarro-
llo de estos.

Aplicacion de metodologias

activas y transformadoras

El entorno ha cambiado: economia colaborativa,
economia circular, solidaria y social, digital, nue-
vos entornos de comunicacion (“No estamos en
una época de cambios, sino en un cambio de épo-
ca”)... Un infinito abanico que hace que el hoy no
se parezca al ayer y muy poco al mafana, al futuro.
¢Como seguir trabajando como profesional educa-
tivo igual que cuando empezamos o nos prepara-
mos? ¢Haciendo lo mismo que hace diez afios? Sin
miedo, hay que aplicar las metodologias activas y
explicarlo a las familias. No es un tema de moda,
sino que el alumnado esta viviendo, aprendiendo,
estudiando, etc. en un entorno “diferente” al que
el centro educativo ofrece. ;No lo has visto en un
tutorial?

Diseiio de los espacios de aprendizajes

Si las casas cambian, si las oficinas cambian (es-
pacios de coworking, openspace...), si los centros
comerciales cambian, si los hospitales cambian...
como espacios, ¢por qué no van a cambiar las au-
las, los patios, los gimnasios de nuestros centros
educativos? Segun algunos estudios, el peso en
el aprendizaje de los espacios y formatos donde
aprendemos, es de un 25%. ; Cémo no pensar en el
formato de aula, en las agoras, en los pasillos para
compartir?

Uso adecuado de la tecnologia

Muchas veces se ha asociado innovacion a tecno-
logia. En parte es asi, pero no solo. En educacién,
la tecnologia aporta, pero también la técnica y la
metodologia (pongamos el caso de los atletas, de
los saltadores de altura y su estilo de salto, donde
la tecnologia no ha cambiado mucho pero si la téc-
nica). Dando por hecho que la tecnologia es impor-
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tante (pantallas, ordenadores, tabletas, softwares,
plataformas de gestion...) un hecho importante en
el futuro seran las aplicaciones de la inteligencia
artificial, va a ser crucial.

Nivel 2 contextual de
innovacion diferencial

Actividades complementarias y extracurriculares
El centro educativo no es solo un lugar para es-
tudiar y aprender contenidos y conceptos (curri-
culum), también es un espacio y un momento de
socializacién y de competencias. El desarrollo de
actividades complementarias ricas, novedosas, ac-
cesibles es un gran valor diferencial. El deporte, el
desarrollo del cuerpo, la robética, los drones, los
grupos scouts y de ocio y tiempo libre, el ajedrez,
la programacion, el arte, el disefio... Un sinfin de
aportaciones innovadoras que el centro puede
ofrecer y articular.

Evaluacion y medicion

Hay que medir y valorar. No solo una evaluacién
competencial de los alumnos y su trabajo, también
evaluaciones de impacto, evaluaciones longitudi-
nales en el tiempo. Se califica mucho en educacion,
pero no se mide o evalia de otro modo. Hay que
comenzar a diferenciarse en este sentido. Centro
educativo que no “mida” (y se puede medir y va-
lorar de muchos modos) no tendra capacidad para
innovar y para diferenciarse con su entorno y con
ellos mismos en el tiempo.

Multilingiie y en red

Los centros no pueden estar aislados. Trabajar en
red, rotar los profesores en otros centros, ver lo
que hacen otros, hacer proyectos en conjunto, pro-
fesores que entran en aulas de sus compaferos y
les dan un feedback posterior, etc. serd diferencial.
Esto requiere un trabajo organizativo escolar nove-
doso y muy innovador. Y por supuesto, los idiomas
ylos lenguajes. No solo el tema idiomas para la glo-
balizacién, también el lenguaje visual, el lenguaje
y matemadtico, lenguaje artistico seran una base de
diferenciacion para los alumnos.

Atencion a la diversidad y a la convivencia

Dos puntos hay que tener muy en cuenta: la di-
versidad y la convivencia en el centro. Puede que
no sea diferencial, pero si es necesario para que
el centro se desarrolle con talento y armonia: la
diversidad de los alumnos (poner al alumno en
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el centro) y la convivencia (no al acoso escolar, al
abuso de las pantallas...). Los centros educativos
deberan tener planes y directrices de desarrollo en
estos dos ambitos.

Por todo ello, la innovacion es un eje estratégico de
la educacidn, de los centros educativos y formati-
vos, no solo como diferenciacion frente a quien no
lo hace, sino como pilar de desarrollo y de respues-
ta al entorno cambiante. RM
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El marketing educativo es el conjunto de técnicas
y estrategias que ponemos en marcha con el ob-
jetivo de aumentar la captacién de nuevos alum-
nos y fidelizar a los que ya tenemos. Se divide en
tres areas de trabajo: comunicacion, captacion e
innovacion.

Los colegios hacen muchas cosas fascinantes, los
profesores son cada vez mds creativos y todos los
dias tenemos actividades y proyectos en el centro
de los que estamos muy orgullosos. El problema es
que no conseguimos que la gente se entere de todo
lo que hacemos. A veces jni nuestras familias se en-
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teran! Los colegios necesitan crear la figura del

responsable de comunicacién del centro para
que se encargue de dar difusién a las noticias
del colegio y a generar conversacion dentro y
fuera de la comunidad educativa.

En segundo lugar, el marketing educativo tie-
ne que crear un sistema para la captaciéon de
alumnos. Tenemos que realizar estudios de
cliente, entender como eligen colegio las fa-
milias y crear un proceso que pueda medirse y
optimizarse. Al fin y al cabo, marketing es una
ciencia de numeros y todos podemos aprender
a captar alumnos.

Por ultimo, el marketing educativo es innova-
cidn. Si nuestro proyecto educativo es atractivo
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sera mas facil convencer a las familias de que ma-
triculen a sus hijos en nuestro colegio. Por el con-
trario, si el centro es excesivamente tradicional y
no apuesta por el cambio, tendra serias dificultades
para atraer nuevos alumnos. Un proyecto educativo
innovador, adaptado a las necesidades de las fami-
lias y en constante evolucion es la mejor estrategia
para fidelizar y retener a nuestros alumnos actuales.

El marketing educativo es un motor de cambio.
Nos ayuda a actualizarnos, a impulsar nuevos pro-
yectos, a profesionalizar la gestién y a mejorar la
atencién a las familias y la experiencia educativa
del alumno.

Segun un estudio que realizamos en 2017, los cole-
gios que tienen un plan de marketing y cuentan con
una persona a tiempo completo que se dedica a la
captacién tienen mds alumnos. Es cuestion de com-
promiso y constancia. El plan de marketing es una
herramienta que registra todas las acciones que
vamos a realizar, especifica objetivos y destina un
presupuesto anual. Cuanto mas profesional sea el
departamento de marketing y comunicaciéon, ma-
yor serd nuestro capacidad para captar alumnos.

Dicho de otra forma, el marketing educativo nos
impulsa a innovar y a buscar nuevas formas de dar-
nos a conocer, a responder a los nuevos cambios
sociales y las nuevas demandas de las familias, lo
que puede traducirse en nuevos alumnos a corto y
medio plazo.

El departamento de marketing estd siempre bus-
cando nuevas tendencias, nuevas metodologias,
nuevas herramientas pedagdgicas... con el objeti-
vo de diferenciar al colegio de sus competidores.
Asi, el marketing tiene como objetivo mejorar el
proyecto educativo del colegio (PEI), que es uno de
los elementos clave a la hora de elegir un colegio.

Pero la innovacion se extiende por todos los rin-
cones de la organizacién. La atencién al cliente
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mejora, se presta mas atencién al disefio y a la
imagen corporativa, se trabaja la presencia digital,
organizamos mejores eventos, se refina el trato al
alumno, e incluso nace una cultura de innovacién
dentro de todos y cada uno de los docentes. Como
hemos dicho antes, el marketing es un motor de
cambio que genera circulos virtuosos para llevar al
colegio al siguiente nivel.

El branding educativo es la estrategia de posiciona-
miento de marca de un colegio. Por un lado, debe-
mos ser capaces de ofrecer una propuesta de valor
diferenciada que nos ayude a proyectarnos como
instituciones innovadoras y garantizar una educa-
cién de calidad. Y por otro lado, debemos conse-
guir ganar prestigio y destacar por encima de nues-
tros competidores en diferentes areas, como son la
excelencia académica y reconocimientos externos,
los resultados, el proyecto pedagdgico, el trato del
cliente interno y el clima dentro del centro, los pro-
yectos solidarios y, por supuesto, la atencion a la
familias.

El branding se enmarca dentro del plan de marke-
ting. Cuando elaboramos la estrategia del colegio
tenemos que tener en mente acciones a corto pla-
zo, enfocadas a la captacion; y estrategias a largo
plazo, enfocadas al posicionamiento. En ambos ca-
sos se recomienda desarrollar acciones concretas
que puedan medirse y asi optimizarse con el paso
del tiempo. Asimismo, dentro del presupuesto del
departamento de marketing, conviene dedicar una
partida a acciones que contribuyan a este posicio-
namiento, que permitira potencializar la identidad
institucional del colegio, para convertirlo en refe-
rencia de la comunidad.

Se recomienda que tenga estudios en marketing,
publicidad o comunicacién social. Si bien es cierto
que debe combinar su especialidad con formacién
en el &mbito de la ensefianza, no es menos cierto

que esa experiencia la ird adquiriendo con el paso
de los afios en el colegio.

Por otro lado, esta persona debe tener habilidades
comerciales, conocimientos profundos en marketing
digital, redes sociales e Internet y, si es posible, ma-
nejar programas de disefio grafico y edicion de video.

El director de marketing de un colegio debe ser una
persona con habilidades sociales, capaz de motivar
al equipo docente del centro y de asesorar a la di-
reccién en la estrategia del centro. Si no es posi-
ble contar con una persona dedicada a esta tarea
dentro de nuestras instituciones, lo mas recomen-
dable es contar con empresa externa experta en el
desarrollo de estrategias exitosas de comunicacion
y marketing, que se convierta en nuestro aliada,
para lograr los objetivos que nos hemos marcado
como instituciéon.

Los padres valoran muchas cosas y cada familia es
diferente. Sin embargo, se podria afirmar en una
primera fase se da mucha importancia a los idio-
mas, las metodologias de aprendizaje, y los pro-
yectos de innovacion educativa. Segtin se va cono-
ciendo mas al colegio se pide que el colegio cuente
con un programa de artes y que tenga en marcha
un proyecto tecnolégico... pero al final los padres
buscan un colegio donde sus hijos sean felices y les
preparen para poder afrontar con éxito los retos
del dia de mafana.

En cuanto a los retos, creo que tendemos hacia una
educacion con menos contenidos y mas centrada
en las competencias, las habilidades y el aprendi-
zaje experiencial. Creo que veremos robots en las
aulas dentro de poco y es importante contar con un
plan para facilitar al docente esta transicion. Por
otro lado, estamos en pleno cambio de paradigma
educativo pasando de un modelo centrado en el
profesor a otro centrado en el alumno.

Sin embargo, creo que el reto mdas inmediato es la
profesionalizacion en la gestién educativa. Cada
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vez hay més competencia debido al descenso en
la natalidad que se estd viviendo en casi todo el
continente latinoamericano. Es mds importante
que nunca contar con profesionales en gestion,
administracion y marketing, y cuando fuese nece-
sario, contar con ayuda externa que nos ayude en
el proceso.

Lo que nos hemos encontrado en nuestros estudios
es que las familias empiezan con una conversacion
en pareja haciendo una pequefia lista de atribu-
tos que buscan en un colegio. Después se piden
referencias a familiares y amigos, y por tltimo se
realizan btisquedas abiertas en Internet para los
colegios de una zona o barrio. Esta es la “fase bts-
queda” y termina con una lista de unos siete cole-
gios candidatos. Entre esta fase y la siguiente, la
lista se vera reducida a tres colegios.

La segunda fase es la de evaluacién, y en ella las fa-
milias elegiran los colegios que van a visitar fisica-
mente. Las familias visitan las webs de los colegios
candidatos. Si la web es atractiva, la informacién
es clara y resulta sencillo contactar con el colegio,
seguiremos siendo candidatos. De lo contrario, es
posible que nos caigamos en este punto. La forma
en la que presentamos la informacién y la expe-
riencia de usuario son definitivas para conseguir
que una familia se decida a visitarnos.
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La tercera fase es la de consideracion y en ella nos
encontramos en el momento de la verdad: la visi-
ta guiada. Cuando ensefiamos el colegio tenemos
que enamorar. Hay que conseguir que las familias
se emocionen con nuestro proyecto educativo, por
eso es tan importante que la persona encargada de
admisiones tenga un perfil comercial. Ademas, te-
nemos que hacer la visita muy interactiva, hablan-
do con profesores y alumnos del centro y visitando
cada rincén del colegio. Por ultimo es esencial es-
cuchar mucho para poder adaptar nuestro mensaje
a las necesidades de cada familia.

Pero el proceso no termina ahi. La tltima fase, la de
la venta, es igual de importante que las anteriores.
Tenemos que realizar un seguimiento apropiado,
enviando de vez en cuando e-mails para mantener
el contacto y, llegado el momento, realizar comu-
nicacion telefénica para cerrar la venta. Siempre es
positivo llamar unas semanas antes de que cierre el
proceso de admisiones del centro para avisar a las
familias de los plazos.

Por ultimo, si la familia matricula a sus hijos en el
colegio, tenemos que ser especialmente cercanos,
invitarles a visitar el colegio nuevamente con su
hijo, a que participen en eventos del centro, e in-
cluso enviarle un pack de bienvenida si lo tuviéra-
mos. Tenemos que incluirles en la base de datos de
las familias para recibir nuestras newletters y hacer
lo posible para que vayan conociendo a otras fami-
lias del colegio. RM
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ada dia existe mayor competencia entre cen-

tros educativos lo cual hace que sea necesario

aplicar técnicas de marketing para atraer a
nuevos alumnos por un lado y fidelizar a los actua-
les alumnos por otro.

El marketing como disciplina nace en el mismo mo-
mento en que nace la competencia. En un mercado
arcaico hace varios cientos de afnos con las dificul-
tades que tenia el transportar bienes de un lado a
otro y la inexistencia de redes TIC en las ciudades
habia un solo tipo de cada categoria de producto:
una marca de pantalones, una barberia, una marca
de jabdn... con la aparicion de las ciudades y el au-
mento de la demanda provoca que aumente la oferta
hasta un punto en el que la oferta supera la deman-
da. Es entonces cuando las marcas necesitan dotar
de personalidad a sus productos y diferenciarlos de
la competencia para captar la demanda indecisa.

Este fenémeno que surgio en el siglo XIX en las
grandes metrépolis y se extendié luego a casi todos
los rincones de la Tierra, tan admitido por todos
en la mayoria de los ambitos, esta llegando ahora
a los centros educativos, especialmente a los priva-
dos, que ven en el marketing la solucion de la direc-
cién para captar alumnos con necesidad de bajar
los precios o sin el precio como Unico argumento
para llamar la atencién del mercado.

Pero, ;como construimos
una imagen atractiva de
nuestro centro educativo?

En primer lugar, es importante pensar en las moti-
vaciones que llevan a una familia a elegir un cen-
tro u otro. Estas motivaciones podemos dividirlas
en racionales, aquellas que €l decide valorar con
una reflexion cerebral y generalmente se toma su
tiempo o busca motivos 16gicos para justificarlas.
O emocionales, cuando el consumidor toma deci-
siones a través de factores mds impulsivos y que
residen en el subconsciente de toda persona y que
generalmente nos cuesta mas verbalizar.

Pongamos varios ejemplos:

Motivaciones racionales para elegir un colegio:
cercania del trabajo, precio, buen nivel en alguna
asignatura, modelo educativo, aplica la tecnologia,
profesorado de prestigio, horarios, rutas de los
buses escolares.
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Motivaciones emocionales al elegir colegio: van to-
dos los hijos de mis jefes, da sensacién de que tra-
baja metodologias mas modernas que los demas,
status social, posiciona a mi hijo en un estrato social
que me interesa, que sean especialistas en alguna
disciplina en la que los padres sienten mas impor-
tantes por ellos no haber tenido la oportunidad de
aprenderlas, como, por ejemplo, los idiomas.

A la hora de definir un plan de marketing para un
colegio y poder lograr que tu centro sea percibido
como diferente al resto de una forma positiva, es
importante tomar 2-3 variables de las anteriores
y potenciarlas en la comunicacién para definir la
personalidad de la marca. Intentar comunicar mas
de 3 variables puede ser contraproducente ya que
el receptor del anuncio no podra retener tanta in-
formacién. Por otro lado, intentar llegar a todas
las variables puede dejar al centro en un limbo por
no conseguir calar en ninguna en especial y pasar
desapercibido.

Por lo tanto, toma tres variables, clave que sean
fuertes en tu centro para no incumplir promesas
que es el peor mal de una marca (por ejemplo, ven-
derte como educacidn bilingiie y no tener docentes
nativos) y priorizalas en la comunicacién. Ya habra
tiempo de ampliar la informacion del centro en la
entrevista personal, el marketing lo que aporta es
despertar el interés.

Por ejemplo: El colegio Milford prepara a los futu-
ros profesionales para el mundo interconectado.

En este anuncio, algo burdo pero aplicable para el
articulo, el colegio se vende como tecnologico y
de alguna forma bilingiie ademas de orientado al
mercado laboral. Esta diciendo que forman a pro-
fesionales en un mundo global, y en ese nicho se
estan posicionado.

Es el posicionamiento la palabra clave del marke-
ting que describe el cémo quieres ser recordado en
el mercado. Cuanto mas rapido y claramente seas
identificado, mejor. Si dudas entre las diferentes
caracteristicas que podrias escoger para priorizar
en la comunicacién, analiza el entorno, busca un
posicionamiento que aporte algo diferente a la
competencia y que, sobre todas las cosas, intuyas
que pueda tener clientes. Mejor silo puedes apoyar
con datos objetivos de estudios o entrevistas con
los padres del colegio o clientes potenciales.
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Por tanto, en una primera fase de todo plan de mar-
keting, analiza las fortalezas que pueda tener tu
centro educativo y contréstalas con un analisis del
entorno, tanto de tu entorno cercano, competen-
cia directa, como de tendencias futuras que pue-
dan convertirse en un atractivo mas para tu centro.
Este andlisis lo puedes llevar a cabo a través de in-
formes publicados, noticias, etc. O de forma direc-
ta a través de entrevistas con conocedores del sec-
tor. Identificar un segmento de mercado donde se
sea fuerte: idiomas, tecnologia, infraestructuras...
y donde estimemos que pueda haber mercado es el
objetivo del analisis externo e interno.

Importante; no debemos “inventar la rueda” en
esta fase, es clave explotar en la comunicaciéon
aquello que mejor sepamos hacer.

Una vez analizado el entorno y nuestros propios
valores es el momento de definir los objetivos que
queremos alcanzar con el plan de marketing. Es-
tos objetivos deben ir alineados con la estrategia
de ventas global de la empresa. Y este detalle que
parece obvio no lo es lo que deriva en un marketing
alejado de los objetivos generales de la empresa
con su consiguiente pérdida de relevancia y derro-
che de recursos.

Un marketing que esté alineado a la estrategia co-
mercial de ventas de la empresa puede derivar en
un derroche de recursos humanos y econémicos.

Un claro ejemplo ocurre en estos dias donde las
redes sociales ocupan un puesto central en toda
estrategia de comunicacion, por su capacidad de
llegar a gente con una minima inversion. Muchas
estrategias de marketing dedican a veces excesivo
tiempo y esfuerzo en subir su nimero de seguido-
res e interacciones sin reparar en el tipo de segui-
dor que estamos consiguiendo, o si es un cliente
potencial. Esfuerzo que puede estar quitando
tiempo a por ejemplo otras tareas mas efectivas
como construir una buena base de datos para en-
viar emails a contactos que hayan podido mostrar
interés. En este sentido se recomienda utilizar las
redes como un gran embudo donde cabe todo el
mundo, pero donde es necesario ir identificando
quiénes son los verdaderos clientes potenciales
para dirigir los esfuerzos de comunicacion a este
grupo a través de mails mas comerciales. Para es-
tos mailings herramientas como Mailchimp son
claves y muy econdmicas, ya que te permiten co-
nocer el historial de aperturas e interacciones con
los mensajes de tus contactos.

Volviendo a los objetivos es fundamental que estos
sean numéricos para evitar caer en la ambigiiedad
de no saber concluir si una determinada accion
de marketing ha funcionado o no. Los tedricos del
marketing utilizan la norma nemotécnica SMART
para identificar si un objetivo estd bien planteado
o no. Esto es:

Specific: especifico y no ambiguo.
Measurable: medible para poder saber si se ha
logrado o no.

¥ Asignable: ¢quién se encargara de ejecutarlo y
responder por él?

¥ Realistic: realista, importante para evitar
frustraciones.

¥ Time-related: en un periodo de tiempo
determinado.

m Feabant bpvatie

Pongamos los siguientes ejemplos de objetivos de
marketing e identifiquemos el que no esta plantea-
do correctamente:

1. Aumentar las matriculaciones en secundaria un
10% el préximo curso.

2. Al menos 50 familias vengan a las jornadas de
puertas abiertas este mes de septiembre.

3. Ser un colegio mas reconocido en la ciudad.
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4. Alcanzar Top 10 en el ranking de la revista de
educacién de mejores colegios en 2019.

5. Incrementar los ingresos del centro en un 20%
respecto al curso anterior.

En los ejemplos anteriores, el objetivo 3 no cum-
pliria con los requisitos SMART ya que no especi-
fica una medicion objetiva ni marco temporal para
conseguirlo.

Una vez hemos analizado el entorno, establecido
nuestros objetivos numéricos y definido nuestra
identidad o posicionamiento, es hora de avanzar
hacia la siguiente fase que es el plan de accion, es
decir, ;como se lo vamos a contar a nuestro publi-
co potencial?

En muchos manuales de marketing plantean ana-
lisis del entorno, andlisis interno y objetivo como
tres fases secuenciales, pero creo que hay que verlo
como un todo y cruzar los tres analisis hasta dar
con una férmula valida.
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¢Como conseguimos impactar
a nuestro pablico objetivo?

Simplificando muchas de las teorias sobre como
plantear un plan de accién, propongo una division
en categorias de los canales que vamos a utilizar
para dar a conocer nuestra propuesta.

Canales/Medios propios

Son aquellos que nosotros controlamos por com-
pleto, es importante en este tipo de canales que
llevan nuestro sello que la informacién sea veraz,
coherente, recurrente con unos plazos factibles y
sobre todo ttil para nuestros contactos, que no se
convierta en un mensaje unidireccional sobre tu
producto. Por ejemplo, podrian incluirse en la pa-
gina web consejos a los padres sobre la educacion
a los hijos, vinculandolos siempre de alguna forma
al centro y compartiendo estos contenidos en re-
des, newsletters...

Ejemplos de medios propios:

Nuestra pagina web o blog.

Perfiles en redes sociales.

Folletos, posters y demds carteleria disefiada
PpOr Nosotros.

Jornadas de puertas abiertas.

Emails a nuestra base de datos.

Mensajes a través de plataformas de mensajeria
con padres.

Canales/Medios pagados

Hacen referencia a los anuncios que pagamos en
medios en los que enviamos un anuncio que el me-
dio publica en espacios mas o menos destinados a
la publicidad. Es decir, poder paginas de publici-
dad o reportajes pagados pero que comunican de
una forma mas similar a un reportaje como un con-
tenido de interés en los medios. A la hora de pagar
por un medio hay que tener en cuenta que dada la
saturacién a la que somos sometidos en términos
de publicidad, es fundamental ser originales en la
forma de comunicar, pero sin perder la perspectiva
del mensaje. Las campafias sutiles suelen ser idea-
les para grandes empresas que disponen de mucha
inversion para reforzar los mensajes. En un centro
educativo siempre se puede recurrir a aspectos
emocionales que lleva la educacion y la juventud
intrinseca, como arma para llamar la atencion del
receptor.

MARKETING
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También es importante tener en cuenta que las
tarifas locales suelen ser més econdmicas que las
nacionales. Herramientas como Facebook o Insta-
gram te permiten geolocalizar tu publicidad al ra-
dio que te interesa para optimizar la campafia y no
gastar impactos que salgan en otras ciudades don-
de dificilmente se conseguiran clientes. Es impor-
tante que la creatividad que se envie a los medios
de pago siga la linea de los cédigos de nuestros
medios tanto en mensaje como en disefio. También
que los anuncios en el caso de medios no se colo-
quen en noticias que puedan inconscientemente
afectar negativamente, como por ejemplo noticias
de abusos a menores.

Ejemplos de medios pagados:

Pagina o faldén en un periddico local.
Campana de anuncios en Facebook.

Pagar por una base de datos y hacer un emailing.
Spot en un canal de TV

Publirreportaje en una revista de educacion.

S T S T

Canales/medios ganados

Son los mas valorados en términos de comunica-
cién y se consiguen cuando el centro escolar con-
sigue despertar el interés de los medios de comu-
nicaciéon por una noticia positiva o iniciativa que
hayamos llevado a cabo. Esto permite conseguir
estar posicionados en el contenido que el especta-
dor percibe como de interés, no en el tramo publi-
citario, y ademas a coste cero. Es el impacto ideal.

Para ello, lo que hay que llevar a cabo iniciativitas
que puedan ser de interés, si se consigue vincular-
las a la actualidad mejor. Por ejemplo, el Dia del
libro, el Dia del maestro, el Dia de la juventud, etc.

Esideal que la iniciativa que se organice vaya en linea
con el posicionamiento del colegio. En el caso de un
colegio bilingiie, podria fomentarse un encuentro
con un colegio nativo de ese idioma que esté en otro
pais, si es la tecnologia organizar un taller donde los
nifios puedan crear dispositivos caseros, por ejemplo.

La herramienta que se utiliza habitualmente es la
nota de prensa que describe la iniciativa, donde y
cuando tendra lugar. Cuanto mas elaborada la plan-
teemos y menos trabajo de investigacion tenga que
hacer el periodista mejor. El objetivo final es conse-
guir una relacion cercana con los periodistas para que
con una llamada o mensaje poder captar su interés.

Ejemplos medios pagados:

¥ Reportaje en telediario sobre un concurso de
poesia entre los alumnos.

¥ En medios locales, alumno del centro saca las
mejores notas nacionales.

¥ Alumnos organizan una batida de recogida de
residuos en el campo o la playa para concien-
ciar sobre la importancia de reciclar.

Una vez finalizada la campaiia solo queda medir
si los resultados se corresponden con los objetivos
marcados para establecer correcciones y conseguir
mejorar la receta del marketing afio a afio.

Espero que estos humildes consejos puedan ser
de utilidad para aquellos centros educativos que
estén pensando en invertir tiempo y ganas en el
marketing. La comunicacién y el marketing es una
disciplina en continua evolucién, al igual que las
sociedades o las modas, por ello recomiendo estar
siempre atento a las tendencias publicitarias que
van saliendo. RM
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olombia cuenta con amplia experiencia en la implementacién de los principales proyectos de eva-
luacién educativa en el ambito internacional, prueba de ello es que el pais lleva mas de 14 afios de

. . . s . @ http: .santillana.com.
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una muestra de compromiso de largo plazo con la mejora de la calidad de la educacién. pisa-para-establecimientos-
educativos
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El decidido liderazgo del Ministerio de Educaciéony
el ICFES (Instituto Colombiano para la Evaluacién
de la Educacion) ha hecho posible que este proyec-
to se haya consolidado en el pais. Por supuesto, el
compromiso de los colegios participantes en las
diferentes aplicaciones ha sido fundamental y ha
contribuido de manera muy importante a que las
tasas de participaciéon de estudiantes y la calidad
general de la implementacion del proyecto hayan
sido muy reconocidas.

En 2004 empezaron los trabajos tendientes a llevar
a cabo la primera aplicacién de PISA en Colombia,
que tuvo lugar dos afnos después. El informe de
resultados se publico a finales de 2007 y permitié
establecer un punto de referencia sobre la calidad
y la equidad de nuestro sistema educativo con res-
pecto a otros paises, a la vez que enriquecié de ma-
nera importante el acervo de informacién resul-
tante de la aplicacién de las pruebas nacionales asi
como de otros proyectos internacionales.

Los resultados de Colombia en matematicas, cien-
cias y lectura han venido mejorando desde enton-
ces. El pais no solo necesita mantenerse en esa
senda, sino que requiere mejorar mas y con mayor
velocidad, a efectos de elevar su competitividad en
el escenario global.

Para ello es necesario que los colegios prioricen
dentro de su agenda de gestién del cambio, los
proyectos orientados a elevar su calidad como ins-
tituciones educativas, mejorando el nivel de los
resultados de sus estudiantes y la equidad de los
mismos, identificando y cerrando las brechas que
puedan existir.

El afio pasado y luego de 10 afios de la presenta-
cién del primer informe nacional de resultados de
Colombia en PISA, bajo la conduccién del ICFES
llegé al pais PISA para Establecimientos Educativos,
proyecto de la OCDE (Organizacién para la Coope-

racion y el Desarrollo Econémicos) basado en los
mismos referentes de PISA, que se ha implemen-
tado ya en Estados Unidos, Espafia y Reino Unido.

Colombia se constituye en el primer pais en La-
tinoamérica y el cuarto en el mundo en asumir
este reto, con el que se ratifica su posiciéon de li-
derazgo en evaluaciéon educativa en el dambito
internacional.

PISA para Establecimientos Educativos trae un be-
neficio fundamental para los colegios participan-
tes, al permitirles conocer sus resultados institu-
cionales en detalle y posibilitar la comparacién
directa con otros colegios y paises, toda vez que los
resultados de PISA para Establecimientos Educati-
vos se presentan en la misma escala de PISA.

En este contexto, Santillana cuenta con un con-
venio de cooperacién educativa suscrito con el
ICFES, entidad acreditada por la OCDE de mane-
ra exclusiva para este programa en Colombia. A
la fecha, en el marco de este convenio, PISA para
establecimientos educativos se ha aplicado en mas
de 30 colegios privados, ubicados en 15 ciudades
del pais.

PISA para Establecimientos Educativos no mide Uni-
camente si los estudiantes pueden reproducir lo
que han aprendido, sino qué tan bien pueden ex-
trapolar lo que saben y aplicar sus conocimientos
creativamente en contextos novedosos.

El proyecto ha contado con gran acogida en los
paises en los que se ha implementado, ya que brin-
da informacién de uso practico para los rectores,
directivos docentes y docentes de los colegios par-
ticipantes, incluyendo referencias a experiencias
exitosas de mejora en la calidad de la educacién,
asi como a buenas précticas, adaptables a su con-
texto particular.

PISA para Establecimientos Educativos propicia la
reflexion de la comunidad educativa en torno a los
resultados obtenidos y crea oportunidades para
la discusién acerca de las iniciativas en curso por
parte de los lideres de los colegios, proporcionan-
do asi, elementos para el fortalecimiento de su rol
como motores del cambio en sus instituciones y
coadyuvando la construccion colectiva entre las
areas, en procura del fortalecimiento de los cole-
gios, con referentes internacionales del mas alto
nivel.
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Los informes de resultados cuentan con un gran
nivel de detalle y Santillana apoya a los colegios en
su interpretacion, a la vez que los acompafia en la
formulacién de planes de mejora, de acuerdo con
las caracteristicas particulares de cada institucion,
con la activa participacién de sus lideres.

Dada la gran riqueza de los informes, su aprove-
chamiento depende fundamentalmente del nivel
de apropiacién de sus contenidos por parte de los
diversos actores de la comunidad educativa.

Diversas experiencias exitosas acerca de la partici-
pacion en PISA para Establecimientos Educativos y
en particular, en relacién con el aprovechamiento
de los informes de resultados estdn disponibles en
Internet. Algunas de ellas se encuentran relaciona-
das dentro de los materiales de referencia al final
de este articulo, que invito a consultar.

Particular relevancia revisten los esfuerzos de tra-
bajo colaborativo al interior de los departamentos
de los colegios participantes, asi como con otros
colegios, que, con perspectiva de largo plazo y ba-
sandose en la amplia bibliografia disponible, em-
prenden procesos solidos de mejora.

Los informes de resultados de las aplicaciones lleva-
das a cabo en Colombia estan empezando a conocerse.

El Colegio del Sagrado Corazén de Puerto Colom-
bia, que particip6 en la fase piloto del proyecto,
cuya aplicacion se llevé a cabo en mayo de 2017,
obtuvo resultados por encima de la media de PISA
2015, sobresaliendo por sus puntajes en lectura,
matematicas y ciencias.

En lectura, el colegio alcanzé un puntaje de 528
puntos, superando en resultados a 71 de 72 paises
que presentaron la prueba y quedé a solo 7 puntos
de diferencia de Singapur, pais con el mejor punta-
je en esta area.

En matemadticas super6 a 67 paises y obtuvo el mis-
mo puntaje de Japoén, con 532 puntos, superando
la media de la OCDE (490) en 42 puntos, desta-
candose por encima de paises como China, Corea,
Suiza, Canadd y Finlandia.

En ciencias, el colegio ha superado en 19 puntos la
media de la OCDE (493) con un resultado de 512,
superando a 59 de 72 paises entre ellos Australia,
Reino Unido, Alemania, Paises Bajos y Suiza.
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De esta manera, se evidencié que el colegio se
encuentra muy bien situado en el contexto inter-
nacional, desarrollando en sus estudiantes las
habilidades necesarias para el mundo, mediante
una educacion que impulsa a los nifios y jovenes a
grandes desafios y retos a nivel global, reza la nota
de prensa publicada en el diario El Heraldo de Ba-
rranquilla el pasado 25 de abril.

Para Santillana ha sido muy satisfactorio aunar
esfuerzos a lo largo de varios afios con el Colegio
del Sagrado Corazén de Puerto Colombia y apre-
ciar hoy el resultado del esfuerzo de su comunidad
educativa.

Los informes relativos a los colegios cuya aplica-
cién se llevo a cabo en noviembre de 2017 estan
por conocerse y con seguridad brindaran infor-
macién relevante para la toma de decisiones, que
deberan comenzar a implementarse en el segundo
semestre del afio en curso.

Santillana sigue a disposicion de todos los colegios
que ya participaron en PISA para Establecimientos
Educativos, asi como de los interesados en tomar
parte en su préxima aplicaciéon y brindara su ca-
pacidad técnica para apoyarlos en el proceso de
fortalecimiento de sus instituciones, brindandoles
elementos para preparar de mejor manera a sus es-
tudiantes para asumir los retos del siglo XXI. RM
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Estrategia de

posicionamiento
v captacion de alumnos

Uno de los retos mas important
reconocimiento del centro
podra llegar a mas familia

CLAVE N.2 0: la peor estrategia
es no tener estrategia

Un centro educativo es una comunidad viva en la
que conviven diariamente docentes, personal no
docente, alumnos y familias. Cientos de personas,
a veces miles, interactian diariamente en torno a
un proyecto educativo que se hace vida en peque-
flos gestos e interacciones continuas. Los puntos
positivos raramente resaltardn, se presuponen, no
asi los negativos que tendran mucha maés repercu-
sién, aunque numéricamente sean irrelevantes.
Por ejemplo, si en un centro con mil alumnos al-
guien en secundaria vandaliza los bafios o hace
una pintada, estadisticamente estamos hablando
del uno por mil. Sin embargo la repercusion de
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a._Lln centro educativo es el posicionamiento-
Vo en la sociedad de esa manera se
puedan llevar a sus hijos al centro.

sus actos se amplificard hasta llegar a oirse que en
este centro educativo infantil y primaria funciona
bien pero en secundaria hay mucho descontrol e
indisciplina.

De forma consciente o inconsciente cada centro
ocupa una posicion en la sociedad del entorno.
Esta posicion se va formando principalmente a tra-
vés de las opiniones y comentarios de la comuni-
dad educativa, por la imagen fisica del mismo, por
su presencia en actos y en medios de comunicacion
y, cada vez con mas fuerza, por la presencia en en-
tornos digitales. En estos puntos estdn las claves, a
mi parecer, que hay que tener presentes para me-
jorar el posicionamiento del centro y por lo tanto
para poder atraer a mds familias interesadas.

POSICIONAMIENTO
INSTITUCIONAL

Juan Perteguer

Promotor y director de centros
educativos, profesor de la
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Vayamos por partes.

Si no tenemos una estrategia de posicionamiento
consciente estaremos a expensas de los vientos
favorables o desfavorables. Nuestra imagen en la
sociedad raramente responderd a lo que somos y
queremos proyectar, sera lo que otros decidan o
lo que “ocurra”. En este, como en otros temas im-
portantes, lo peor que se puede hacer es no hacer
nada.

Es muy importante tener una estrategia definida.
Recordemos que una estrategia supone una pla-
nificaciéon de una serie de acciones bien definidas
para conseguir un fin determinado.

Para disefar una estrategia de posicionamiento
se pueden contratar expertos externos si fuera
preciso. En cualquier caso, la titularidad y equipo
directivo deben dedicar un tiempo a reflexionar al
menos sobre los siguientes puntos:

¢Quiénes somos?

¢Cual es nuestro proyecto educativo real (no el
de papel)?

¢A quién nos dirigimos?

¢ Qué ofrecemos a la sociedad?

¢Qué nos distingue de otros centros?

¢Donde queremos estar posicionados?

*

* %K XK %

Las respuestas a estas preguntas orientardn la es-
trategia, conociendo el destino se puede elegir el
mejor camino.

Opiniones y comentarios de la

comunidad educativa

Los mejores prescriptores de un centro educativo
son sin duda los miembros de la comunidad edu-

cativa. Curiosamente suelen ser los mas abando-
nados en una planificacion estratégica de posicio-
namiento y captacion de alumnos. Como “son de
los nuestros” presuponemos que hablaran bien del
centro y eso es mucho suponer. Todos tenemos la
experiencia de los grupos de WhatsApp de padres
o similares. En ellos las criticas suelen superar a las
alabanzas, trasmitiendo una imagen negativa que
hay que contrarrestar.

En nuestro plan estratégico debemos contemplar
acciones dirigidas a mejorar la percepcién de to-
dos los miembros de la comunidad educativa. Para
ello:

¥ Hacerlo bien, ofrecer la mejor educacién en co-
herencia con el proyecto educativo.

¥ Comunicarlo bien a docentes, no docentes,
alumnos y familias.

¥ Involucrar a todos a través de un sano sentido
de pertenencia al centro.

El equipo directivo debe trasladar este mensaje: si
algo va mal, comunicarlo a quien lo puede resol-
ver; si algo va bien, comunicarlo a todo el mundo.

Imagen fisica del centro

La imagen fisica del centro, edificio, patios, rejas,
jardineria, carteleria, cuadros, forma de vestir del
personal y alumnos... todo esta trasmitiendo un
mensaje en lenguaje no verbal que influye mucho
en el posicionamiento en el entorno y en las fami-
lias. Merece la pena dedicar largos ratos a revisar
estos aspectos, es nuestro mejor folleto publicita-
rio. Pensemos en una familia que estd buscando
colegio, ¢qué impresion le producira nuestra fa-
chada, la entrada, la recepcidn, el uniforme de los
alumnos? Todos hemos oido que una imagen vale
mas que mil palabras, que la primera impresién
es la mas duradera, que lo exterior refleja lo inte-
rior... Cuidemos la imagen fisica del centro, que
refleje lo que somos y queremos llegar a ser.

Presencia en actos y medios de comunicacién

La presencia a través de actos internos, externos y
medios de comunicacién posiciona el centro edu-
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cativo en el entorno y en la sociedad en general.
Como en otros apartados, el no hacer nada es la
peor opcion, en el plan estratégico debe contem-
plarse de una forma diferenciada.

Los centros realizan multitud de actos internos que
nos pueden posicionar y promocionar si los plani-
ficamos adecuadamente. Por ejemplo, podemos
aprovechar las graduaciones invitando a familias y
amigos para que descubran las bondades de nues-
tro centro, realizar una gran fiesta solidaria abier-
ta al entorno, representaciones de Navidad o fin de
curso en las que los alumnos demuestren parte de
lo aprendido...

CLAVE N.° 4: aprovecha
cualquier acto para
promocionarte

Participar adecuadamente en actos externos pue-
de servir para promocionar y posicionar adecua-
damente el centro educativo. Aunque suponga un
gran esfuerzo merece la pena participar en concur-
sos, eventos deportivos, pruebas externas, incluso
organizarlos invitando a otros centros y entidades.

Otro mundo por considerar son los medios de co-
municacion, en otro apartado trataré los medios
digitales. Los centros generamos mucha informa-
cién que puede ser de interés para medios locales
o especializados, debemos aprovechar la ocasion
acudiendo a especialistas si fuera necesario. En
este apartado hay que contemplar los folletos (no
siempre bien revisados), publicidad directa (ra-
dio, prensa, television), carteleria y la publicidad
indirecta. Se suele decir que lo importante es que
hablen de ti aunque sea mal, mejor si hablan bien.

-
I

l

CLAVE N.? 5: aparece en los
medios de comunicacion

Presencia en entornos digitales

Hoy en dia no es una opcidén el posicionamiento
en medios digitales. El plan estratégico del centro
debe contemplarlo de forma prioritaria. En dema-
siadas ocasiones las paginas web de los centros
estan obsoletas y mal disenadas. Es habitual que
sea dificil descubrir la direccion, teléfono o correo
electrénico en la Web, o que esté desactualizada, o
que se vea muy mal en dispositivos méviles.

Ademas de la Web es imprescindible estar posicio-
nado en los principales buscadores y presente en
las redes sociales mas utilizadas (Facebook, Twit-
ter, Instagram). Dada la complejidad de los entor-
nos digitales conviene especializar a alguna perso-
na del centro o externalizar parte de la gestion.

CLAVE N.®t 6: presencia activa
en entornos digitales

En resumen, los centros tenemos que disefiar re-
flexivamente un plan estratégico de posiciona-
miento que nos ayude en la captacién de alum-
nos y que debe involucrar a toda la comunidad
educativa, revisar la imagen fisica, aprovechar los
actos internos y externos, y tener presencia activa
en los medios de comunicacién y en los entornos
digitales.

CLAVE N.2 7: Educa bien y comunicalo bien

RM
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El valor de la marca se relaciona con las percepcio-
nes que tiene el mercado sobre el centro educativo,
por ello el concepto de calidad, revisado desde esta
oOptica, sufrird, inevitablemente, una modificacién
en su contenido. El concepto de calidad percibida
implica que “la calidad” se basa en lo que percibe el
mercado, y no en la supuesta calidad objetiva del
centro educativo. Este enfoque obliga a discernir
entre lo que son parametros de calidad objetiva y
los parametros de calidad percibida, que, en mu-
chos sectores y entre ellos el educativo, no son ne-
cesariamente coincidentes.

La calidad percibida es siempre una dimension de
valor en la mente del receptor que se evoca por fac-
tor comparativo entre varias alternativas, por tan-
to la relacién por ejemplo de la calidad percibida
de este colegio respecto de estos otros.

Las marcas como realidad social relacional susci-
tan en la mente del consumidor unas expectativas
sobre qué se puede esperar de la misma. La calidad
percibida informa al consumidor sobre qué bene-
ficios puede esperar del uso de un producto/ser-
vicio. Cuando la experiencia de uso se produce si
el beneficio obtenido es superior a la expectativa
el resultado supondra una satisfaccién, que actua-
ra a su vez como reafirmacion de la percepcion de
calidad. En cambio, si se produce el caso contrario,
es decir si el nivel de beneficio percibido esta por
debajo de las expectativas generadas, el resultado
supondra una evaluacién negativa de la calidad.

En este sentido parece 16gico concluir que a cada
producto/servicio el consumidor le exigira un ni-
vel de satisfaccion, en funcion de las expectativas
que de €l se ha generado. El consumidor juzga la
calidad recibida en funcién de la calidad que espe-
raba recibir, y de ahi deriva su calidad percibida de
una marca.

En un centro educativo para crear

este pilar de valor debemos:

1. Interpretar adecuadamente qué factores gene-
ran calidad percibida en nuestra estrategia e
invertir en ellos. ;Genera calidad percibida el
uso de nuevas tecnologias?, ;genera calidad
percibida la limpieza de los edificios?, ¢genera
calidad percibida un servicio de contacto con
las familias que nadie mas tiene?, ;genera ca-
lidad percibida un profesorado que demuestra
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implicacion mediante novedosas actividades?
Dicho de otro modo: ¢qué elementos podemos
ofrecer que estén por encima de las expectati-
vas de nuestro publico? Recordemos que solo lo
que esta por encima de las expectativas genera
valor en calidad percibida, lo que simplemente
responde a lo esperado (como por ejemplo dar
buenas clases) genera valor de conformacion,
que es relevante pero no diferencial.

2. Evaluar cémo nuestra comunicacién es capaz
de trasladar a la sociedad esos factores de ca-
lidad que hemos definido como principales o
diferenciales. Las conclusiones de esta evalua-
cién seran una parte fundamental de nuestra
estrategia de comunicacién.

Se puede entender como notoriedad de una mar-
ca el grado de implantacién de la misma en el
conocimiento de un mercado. Dicho en términos
coloquiales: cudnta gente de nuestro mercado de
referencia nos conoce. Conoce nuestro nombre, lo
asocia a nuestra actividad y vincula al mismo al-
gun significado. Si nadie conoce nuestro nombre
no somos una marca, si solo un porcentaje muy
pequeno de nuestro mercado de referencia nos co-
noce somos una marca potencial, pero nada mas.

El cerebro humano no puede sumar valor a aquello
que no estd asociado a un nombre. La notoriedad

se construye a través de la comunicacién y de la
accion publica del centro educativo.

En un centro educativo para crear

este pilar de valor debemos:

1. Elreconocimiento del nombre es el primer paso
a cubrir en la comunicacidn, sirve para estable-
cer “un archivador en la mente” donde almace-
nar los significados de la marca. La estrategia
de comunicacion del centro educativo debe ir
construyendo notoriedad en segmentos del
mercado. Queremos que nuestro colegio salga
en noticias de prensa para lograr mas notorie-
dad, queremos que nuestros profesores y alum-
Nnos ganen un premio para sumar notoriedad,
queremos mas presencia en redes sociales para
expandir la notoriedad, etc.

2. La notoriedad pone en marcha percepciones
de suma de valor. Asi, por ejemplo, en el sector
educativo este valor se traslada directamente al
titulo, y ello dado que el receptor piensa: “si es
una marca educativa conocida por mucha gen-
te cuando me titule en ese centro tengo mas op-
ciones de reconocimiento social, y ello porque
podré decir que mi titulo es de esa marca y el
que vea mi curriculum o me escuche sabra lo
que eso significa”. Por tanto, la notoriedad de
la marca del centro se traslada directamente al
egresado como un valor asociado.

Usando una analogia diremos que si el nombre de
la marca es el sustantivo que denomina, los signifi-
cados son los adjetivos que lo califican. Gran parte
del valor de una marca reside en los significados
diferenciales y atractivos que tiene asociados en la
mente de los diferentes segmentos sociales. Si una
marca se aduefa de un significado puede incluso
dificultar la entrada de competidores en su sector.
Dime qué significasy te diré cuanto “vales”. No qué
quieres significar, sino qué significas de verdad en
la mente de la gente.

Los significados permiten entrar a las marcas en el
mundo de las emociones. Y las emociones, asunto
complejo, son un factor clave de decision, de re-
lacién y de valor en el mercado actual, si también
en el educativo. Los significados acaban dotando
a las marcas de una “personalidad”, planificada y
construida o casual y azarosa. Si se puede elegir
mejor que esté planificada. La personalidad de una
marca es un constructo psicoldgico que genera
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nexos de conexién entre un producto/servicio, en
nuestro caso un centro educativo, y un segmento
de consumidores.

El ser humano, o sea nosotros, estamos muy capa-
citados para interpretar la personalidad de alguien
a través de su apariencia, de sus gestos, de su for-
ma de hablar (cémo habla) y de los temas que
aborda cuando habla (de qué habla). Estamos tan
acostumbrados a este mecanismo de construccion
de la personalidad del otro que lo usamos, incons-
cientemente, para relacionarnos con realidades de
nuestra vida que no son personas. O sea que trans-
ferimos un mecanismo de relacién personal a otro
tipo de relaciones. Es algo que hacemos, por ejem-
plo, con la mayoria de formas de arte. Es asi como
atribuimos una personalidad a un personaje de
ficcion, en novela o en cine, es asi como atribuimos
una personalidad a un autor musical o pictérico.
Este mismo mecanismo relacional se lo aplicamos,
inconscientemente, a las marcas. Y esto constituye
un nexo emocional de valor.

La personalidad de la marca se construye, como la
de las personas, a través de su apariencia (disefio
y espacios), de sus gestos (eventos y acciones), de
cémo habla (estilo de comunicaciéon) y de qué ha-
bla (sus valores).

En un centro educativo para crear

este pilar de valor debemos:

1. Definir qué significados queremos asociar a
nuestra marca y con ellos construir la persona-
lidad de la misma.

2. Integrar la personalidad creada en la estrategia
de comunicacién. Debera integrarse al menos
en el disefio de los espacios educativos, en los
eventos y actos que organiza o en los que par-

a. Hermanos de una misma familia que estu-
dian o han estudiado en el mismo centro.

b. Hijos de antiguos alumnos que estan matri-
culados en el centro educativo.

c. Porcentaje de titulados que nos recomien-
dan activamente como centro educativo.

La fidelidad de una marca es un activo que tiene el
potencial de suministrar valor por diferentes vias.
La fidelidad da solidez a un centro educativo y le
permite contar, de forma previsible, con nuevas
matriculaciones cada curso.

Para crear este pilar de valor en un centro educati-
vo debemos:

1. Asegurar la satisfaccion del estudiante, espe-
cialmente en los tltimos cursos o meses de su
etapa en el centro. La parte final de una rela-
cién intensa como la educativa es un tiempo
clave en la generacién de la fidelizacion.

2. Establecer politicas reales que ofrezcan valor
a antiguos alumnos, ese valor ofrecido a los ya
egresados genera un vinculo que incrementa su
percepcién y activa su capacidad de prescrip-
cién. RM

POSICIONAMIENTO

ticipa, en el estilo de su comunicacion y los va-
lores que representa. De este modo se puede |
construir un valor afiadido intangible, un valor
fuerte y diferencial que permite atraer clientes

y conectar con la sociedad.

o ——
.
i

Se habla de fidelidad cuando un consumidor tie-
ne tendencia a comprar con asiduidad una misma
marca. La fidelidad es, por consiguiente, una va-
riable que describe el comportamiento objetivo
de un comprador en su preferencia para con una
marca. En el caso de un centro educativo los indi-
cadores claros de fidelidad son:

-
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iQue es la publicidad
en Internet?

Llamamos publicidad en Internet o publicidad
digital a aquellas acciones comerciales llevadas a
cabo en medios digitales, es decir, utilizamos los
dispositivos que utilizan la Red para nuestra estra-
tegia de comunicacion.

En los tltimos afios la publicidad en Internet cam-
bia cada afio y seguramente en el futuro esta evolu-
cién serd parecida, actualmente ya existen muchos
tipos de canales donde poder realizar publicidad
en Internet, por ejemplo:

¥ Anuncios en redes sociales (Facebook, Insta-
gram, Twitter, YouTube, etc.)

¥ Google Adwords

¥ Banners en blogs, periodicos digitales, apps...

¥ Correo electréonico

¥ POP Ups instalados en nuestras webs

¥ BOTSs publicitarios

iPor que deberiamos hacer
publicidad en Internet?

Como colegio la publicidad en Internet nos ayuda
a llegar a nuestro ptblico objetivo, es decir, a nue-
vas familias. Las familias estan en la Red y cada
vez mas se comunican a través de medios digita-
les, usan periédicos online para informarse y pasan
mucho tiempo en sus redes sociales. Esto hace que

Ruta Maestra Ed.23

Imagen obtenida de la pdgi-
na oficial de Facebook Ads.

si usamos estos canales es mucho maés sencillo dar-
se a conocer.

Ademas podemos destacar las siguientes ventajas:

1. La principal ventaja que tiene la publicidad di-
gital es que todo es medible, cada peso que
destinemos en este canal podemos relacionarlo
automaticamente con visitantes a nuestra web,
ventas, contacto o cualquier accién que el visi-
tante de nuestra pagina web pueda realizar en
la Web.

Podemos conocer la rentabilidad de la inver-
sion realizada de manera automadtica y en tiem-
po real. Esto nos proporciona una herramienta
muy poderosa para analizar el destino de nues-
tro presupuesto.

2. Esfacil de utilizar, cualquier persona con unos
conocimientos técnicos medios puede crearse y
gestionar sus propias campafias digitales, inte-
rrumpiéndolas cuando no cumplan los objeti-
vos previstos o incrementando el presupuesto
cuando los resultados asi lo indiquen.

3. Es mas barata que la publicidad tradicional y
mucho mas flexible en cuanto a fechas y horas
de publicacion.

4. Gran poder de segmentacién, podemos pro-
gramar la publicidad online de manera que se-
pamos con exactitud el perfil al que va dirigida,
y asi poder definir el de nuestras familias.

PUBLICIDAD
DIGITAL
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DIGITAL

Google Adwords pd-
gina oficial.

¢Como elegimos que
canal utilizar?

Lo principal para saber qué canal utilizar es definir
muy bien el objetivo que queremos conseguir. Este
objetivo tiene que estar alineado con el objetivo
principal de nuestro colegio, es decir:

* Ejemplo 1: si nuestro objetivo principal como
centro educativo es incrementar el nimero de
alumnos para el curso que viene, nuestro obje-
tivo de marketing digital podria ser aumentar
el nimero de familias que contactan con noso-
tros a través de la Web o aumentar el niumero
de personas que vienen a la jornada de puertas
abiertas.

¥ Ejemplo 2: pero si nuestro centro lo que quiere
hacer es mejorar su notoriedad en su zona de
influencia, nuestro objetivo de marketing digi-
tal podria ser conseguir generar conversacion
en torno a nuestro centro.

Para poder seleccionar la publicidad que mejor se
adapte a nuestro objetivo de marketing y asi ob-
tener los mejores resultados, vamos ver qué es lo
que cada tipo de publicidad puede hacer.

Se utiliza para comunicar la existencia de nuestro
centro o invitar a familias a algtin evento siempre
que no implique proactividad por parte de las fa-
milias. Por ejemplo, imagina que tienes una jorna-
da de puertas abiertas, utilizards la publicidad en
RRSS para que las familias vean el evento y puedan
pinchar para inscribirse.

En el caso de los centros educativos, tenemos que
hacer publicidad principalmente donde se encuen-
tren nuestros clientes o sea nuestras familias, y
actualmente estas se encuentran principalmente
en Facebook e Instagram. Tenemos que tener en
cuenta que cada cierto tiempo estdn apareciendo
nuevas redes sociales y que esta tendencia puede
cambiar, por eso es importante estar actualizado y
medir resultados en cada campana.

Es muy barato y con un presupuesto reducido pue-
des tener un gran impacto.

Utilizaremos esta publicidad con dos objetivos: el
primero aparecer en los resultados de busquedas
de personas que estén buscando colegio y segun-
do para realizar retargeting a familias que hayan

Go Q!E café recién hecho cerca de aqui L

visitado nuestra web y no hayan realizado ninguna
accién en ella.

Café recién hecho
LLIM ] &jemplo-negocio as

Digfrute de un buen caléd. La forma perfecta de empezar el

i Para la red de busqueda de Adwords tenemos que

conocer qué palabras clave son las que utilizan
nuestras familias para encontrarnos y cudles son
las palabras mas utilizadas en nuestra zona de
influencia. Este andlisis lo podemos hacer con la
herramienta de busqueda de palabras clave que
proporciona Google Adwords.
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Se llaman banners a los espacios publicitarios den-
tro de las paginas webs que muestran la oferta
comercial, es lo mds parecido a la publicidad tra-
dicional y por eso fueron los primeros en comer-
cializarse. Tienen muchos formatos (imagen fija,
imagen mévil, video) y pueden existir en muchos
tipos de plataformas, periddicos digitales, blogs,
apps, etc.

Los utilizaremos para conseguir mas notoriedad
en nuestra zona de influencia. Para elegir el me-
dio en donde vamos a publicar nuestro banner
tendremos que analizar cuadl es el perfil de nuestro
publico objetivo y ver qué tipo de blog, periédicos
u apps utiliza.

Correo electronico o
email marketing

Una de las estrategias mas utilizadas en Internet
consiste en conseguir leads, es decir, crear una lista
con los correos electrénicos de nuestros clientes o
futuros clientes a los que poder enviar informacién
que les resulte relevante. De manera que no se olvi-
den de nuestra existencia y visiten nuestra pagina
web recurrentemente.
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Existen varias formas de crear esta base de datos:

¥ Sepuede comprar, esta opcién nos permite con-
seguir una lista de miles de emails rapidamente
pero es muy imperfecta, las bases de datos son
demasiado generalistas y no nos aseguran lle-
gar a nuestro verdadero publico objetivo.

¥ sepude conseguir realizando acciones para nues-
tro publico objetivo donde sea necesario inscribir-
se dejando el email. Esta segunda opcion, si bien
es mas lenta, nos ayuda a conseguir una base de
datos de mayor calidad, lo que se transformara
en mejores resultados.

Video presentacion del chat-
BOT de Facebook messenger.
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Una vez creada la lista de correos electrénicos de-
bemos disefiar cudles van a ser las comunicacio-
nes que les vamos a hacer para no ser pesados y
ser considerados spam. Esto es posible siempre y
cuando les estemos aportando valor en el conteni-
do del email.

Se denominan asi a las ventanas emergentes que
surgen cuando estds navegando por una web. En
el sector educativo, no se han implementado en las
webs porque son un poco agresivas, normalmente
suelen incluir una promocién u oferta (algo que
no suele aplicar) y se suelen sustituir por disefios
webs donde el formulario de contacto o el de ad-
misiones estén mas visibles.

Un BOT es una herramienta creada por hackers
para interactuar en las redes sociales, blogs y otros
elementos digitales de manera automatica, pro-
gramada, como si fuera un robot sin que una per-
sona tenga que estar detrds de esos comentarios.

Facebook incorpord esta tecnologia a un servicio
de anuncios a través de su chat que utiliza inteli-
gencia artificial para responder coherentemente a
las preguntas que puedan hacer tus usuarios.

Aunque todavia no es muy masivo su uso, la reali-
dad es que ya hay muchos chat bots funcionando
y que seguramente su utilizacion se incrementara
con el paso del tiempo.

70 Ruta Maestra Ed.23



En lo que a colegios se refiere, no esta implemen-
tado aunque alguna prueba demuestra que podria
ser una buena herramienta de captacién y conver-
sacion con nuestras familias.

Veamos como Lo hacemos con un ejemplo practico

Volviendo al ejemplo 1 anterior, vamos a ver cémo lo hariamos:

Google Adwords

Planificamos publicidad en Google Ad-
words para las palabras clave mas sig-
nificativas, eligiendo el momento en el
que mayor volumen de btisquedas se
produzca.

Incrementar el nu-
mero de familias
que contactan a

Aumentar el
numero de
alumnos

Publicidad en RRSS

Si tenemos un evento o algun hecho
que queramos promocionar, haremos
publicidad preferiblemente en Face-
book e Instagram.

través de la Web.

Email Marketing

Cuando las personas lleguen a nuestra
web, existira un formulario de inscrip-
cién que nos servird para ir creando
nuestra lista. Una vez creada, disefia-
remos una estrategia de mails que nos
permita seguir en contacto con nues-
tras familias.

El presupuesto destinado a publicidad en Internet
tiene que estar englobado en tu estrategia de mar-
keting y tiene que tener sentido en funcién del ob-
jetivo que nos hayamos marcado.

Cémo hemos indicado anteriormente, la mayor
fortaleza que tiene el marketing digital es que po-
demos medir su impacto en tiempo real. Pero para
eso debemos saber qué tenemos que medir. Nues-
tras métricas principales son:

¥ Cual es nuestro Coste de Adquisicion de Cliente
(CAQ), es decir, cuanto nos cuesta captar a cada
alumno nuevo. Esto serd fundamental para sa-
ber cudnto estamos dispuestos a destinar a la
inversion para captar un nuevo cliente.

¥ También debemos conocer el Life Time Value
(LTV), es decir, cuantos ingresos voy a conse-
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guir con cada nuevo alumno.

¥ Numero de peticion de visitas o nimero de con-
tactos que recibo por este canal.

* Numero de alumnos que llegan tras las visitas
solicitadas a través de este canal.

El éxito de nuestra publicidad online dependera de
lo buenos y rentables que sean estos parametros,
solo asi seremos capaces de determinar un presu-
puesto y una rentabilidad para nuestras campafias.

De inicio, lo que podemos hacer es destinar un pre-
supuesto pequefio a los canales que nos resulten
mas interesantes y medir resultados. Cuando sepa-
mos qué canal nos funciona mejor, incrementamos
el presupuesto en ese canal y disminuimos o inte-
rrumpimos en los canales que no funcionan. RM

PUBLICIDAD
DIGITAL
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Redes sociales
como herramienta en
Instituciones educativas

Una vision global de las redes sociales desde su
inicio hasta su perspectiva en un futuro proximo,
como herramienta de los centros educativos.

Mucho ha llovido desde el afio 2004 cuando nacié
Facebook, y entonces no podiamos llegar a imagi-
nar cémo las redes sociales cambiarian la forma de
relacionarnos, de interactuar y sobre todo, de co-
municarnos dentro del mundo educativo.

Los colegios, al igual que las empresas, han en-
contrado, dentro de las redes sociales, la herra-
mienta de marketing perfecta para aumentar su
visibilidad.

Entendemos por comunicacién el “intercambio
de informacién” y en una institucién educativa,
esto supone una accidén continua. La comunica-
cién abarca desde el cartel que colgamos para in-
formar de una charla para familias, a la llamada de
teléfono que se hace a un padre o una madre.

Las redes sociales suponen una revolucion en el
mundo de la comunicacion y el marketing aplicada
a los centros educativos, ya que pueden mantener
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nuestro centro conectado las 24 horas del dia, los
7 dias de la semana. Nos permiten comunicar sin
barreras geogréficas y sobre todo, compartir infor-
macién del dia a dia, que dificilmente las familias
podrian ver de otra manera.

Ademas, y quizds lo mas importante de esta evo-
lucién, es que hoy el flujo de informacién no va
en una sola direccidn, sino que existe una comu-
nicacidn bidireccional, lo que hace que nuestras
familias puedan participar de manera activa e inte-
ractuar con nosotros.

Dentro de este ambito educativo supone una serie
de ventajas claras, de las que debemos sacar el
maximo partido:

¥ Creacion, mantenimiento y gestion de la
imagen de marca e identidad de los colegios,
lo que nos posiciona y nos permite diferenciar-
nos de la competencia, que cada dia es mejor y
utiliza nuestras mismas herramientas.

¥ Gestionar de manera adecuada, rapida y efi-
caz la informacidn, utilizando los canales mds
apropiados dentro y fuera de los centros.

¥ Transformar la informacién que generamos en
mensajes claros y directos, adaptados a cada
uno de los canales.

¥ Fidelizar a nuestras familias con contenidos
adaptados y con estos, conseguir trafico a
nuestra pagina web.

Al igual que en una empresa, las redes sociales nos
ayudan a conseguir nuestros objetivos, y para ello
es necesario la planificaciéon de una estrategia, la
puesta en marcha y posteriormente, el anélisis ex-
haustivo para revisar los resultados.

Muchas empresas cometen el error de pensar que
gestionar las redes sociales se limita a manejar
unos cuantos perfiles e ir nutriéndolos de infor-
macion con cierta periodicidad, pero la diferencia
entre una empresa con una estrategia en redes
adecuada, que planifica y analiza, y otra que no lo
tiene en cuenta, es abismal. Por ello, es importante
contar con un equipo que analice y planifique y a la
vez combine diferentes técnicas, para que nuestra
estrategia en redes, sea ganadora y logre los obje-
tivos propuestos.

¢Cémo planificamos los contenidos? Todo de-
pende de los objetivos que nos planteemos, pero
una buena planificaciéon incluye definir el tipo de
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contenidos que queremos publicar, qué temas in-
teresan a nuestro publico, la frecuencia o periodi-
cidad con la que vamos a realizarlos, y sobre todo,
realizar a posteriori un analisis de los contenidos
que mejor han funcionado y los que no, para ir per-
filando y ajustando nuestra programacion.

Alo largo de los afios, he visto un error comuin que
es compartir los mismos contenidos en todas las re-
des sociales. Cada red social cumple una funcién
diferente, para cada tipo de publico, hay que se-
leccionar y generar contenido distinto: consejos,
ideas inspiradoras, eventos, links compartiendo
contenidos externos, imdagenes, infografias, vi-
deos... las posibilidades son infinitas.

REDES SOCIALES
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En el 2018, este es el ranking oficial de usuarios
de redes sociales en el mundo:

La implicacion del personal de los centros edu-
cativos es clave para el éxito de las redes sociales.
Necesitamos profesores que dinamicen los conte-
nidos, y que interactien con nuestras publicacio-
nes, para darles mayor visibilidad, pero esto debe
suponer un proceso natural, nunca algo forzado,
para asi lograr su vinculacién con nuestra marca, y
ser los mejores embajadores de ella.

Cada una de estas redes sociales ha sufrido tam-
bién evoluciones, introduce mejoras, y como
todo, algunas veces se mueven en funcién de las
modas, es importante la actualizacion del equi-
po o la persona que gestiona esas redes sociales,
para que esté continuamente formado y actuali-
zado en su uso.

Y ya que este mundo de las redes sociales esta su-
friendo una constante evolucién, las tendencias
del futuro pasaran por la segmentacion mas es-
pecifica, los contenidos en video seran los que
primen (plataformas como Periscope o Meerkat

asi lo confirman), y va a cobrar especial importan-
cia el Customer Jorney como técnica para lograr
mejores resultados.

Con todos estos cambios, no es dificil que muchos
de nuestros estudiantes sean futuros programado-
res de nuevas redes sociales de los préximos afios,
por lo que también es importante que la educacién
en este tipo de redes esté presente en los centros
educativos. Hay que educarles en el uso cons-
ciente y responsable de las nuevas tecnologias
para hacerles participes de las virtudes y ventajas
de dichas redes, pero también de los peligros que
conlleva su uso. Sefialar también que los centros
educativos deben prestar especial atencion en el
cuidado de las imdgenes de los menores, siempre
autorizados y que las imagenes sean de calidad.

En definitiva, las redes sociales son una ventana
abierta al mundo, donde tenemos la oportunidad
de mostrar lo mejor de nuestros colegios, aprove-
chemos todo lo bueno que ofrecen. RM
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Estrategia Comercia

Funnel de ventas:
el camino del interés
a la inscripcion

s una realidad que los centros educativos hoy

creen y consideran que el servicio que brin-

dan ala sociedad es un commodity, es decir un
servicio bdsico. Una necesidad que nunca dejara de
existir y que por ello los salones siempre estaran
llenos... Mientras tanto, los signos de los tiempos
nos estan dictando nuevos pardmetros.

El primero es la estadistica de la pirdmide pobla-
cional que en los ultimos afios se ha invertido en
muchos paises provocando una baja en los clientes
potenciales de las escuelas. Si bien la necesidad de
la educacién nunca desaparecera, el tamafio del
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mercado es el que decrece con los afios poniendo
en riesgo de cerrar a algunas instituciones educa-
tivas ya que no todas podran prevalecer y si lo ha-
cen, serd con grupos mas pequefios.

Por el otro lado y presentando una realidad globa-
lizada, los cambios en las industrias y los modelos
de negocio han provocado que ya no se asegure
empleo alos recién graduados. Esta nueva realidad
ha generado que los padres de familia cuestionen
el rol de los centros educativos, principalmente de
educacion superior, poniendo en tela de juicio el
costo-beneficio de los mismos.
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Es por ello, que lo que parecia innecesario en una
institucion educativa, hoy sea fundamental: inmis-
cuir estrategias mercadolédgicas en las decisiones
de planeacién, comunicacién y desarrollo. Con-
templar al mundo de las ventas como parte clave
de la supervivencia de una escuela.

Por esta razon, es importante contar con un plan
de mercadotecnia que tiene como base lo que se
conoce como “funnel de ventas”. Un funnel es el
camino que recorrerd nuestro prospecto para
convertirse en inscrito. La imagen gréfica de este
concepto es la de un embudo por el cual transcu-
rren las personas desde el conocimiento de nuestra
marca hasta la inscripcidn. En este embudo existen
etapas con objetivos especificos y estrategias cla-
ras para alcanzar dichas metas. La imagen habla
por si sola y nos ayuda a entender que es normal
que perdamos prospectos ya que no todos aquellos
que pidan informes se inscribirdn. Esta no es una
justificacién para perder clientes en el camino, lo
ideal seria que todos se inscribieran, sin embargo,
es parte del proceso llegar a perder candidatos.
Lo verdaderamente relevante es que la razon de la
pérdida sea porque no era nuestro cliente idéneo
y no porque se dio una mala atencién, decisiones
incorrectas o una mala experiencia con la marca.

Un modelo de funnel para la industria de la edu-
cacién seria compuesto por las etapas de (1) pros-
pecto, (2) candidato, (3) admitido e (4) inscrito.

Este modelo sirve para aquellas instituciones que
hacen un proceso de admisiéon para poder ingre-
sar. Si la institucién no requiere de una prueba de
admision, el funnel se reduce, eliminando la etapa
del admitido. Para estas instituciones, seria indis-
pensable determinar bajo qué circunstancias una
persona puede ser considerada como candidato,
por ejemplo, el momento en el que entrega la do-
cumentacion bésica para el registro o apartado del
lugar.

Comencemos por la primera parte del embudo, a
quienes denominamos prospecto. En esta etapa
estan todas aquellas personas que podrian llegar
a ser un cliente. Es fundamental determinar quién
puede serlo, analizar el perfil demografico y psi-
cogafico; residencia, nivel socioeconémico, sexo,
edad, gustos, valores y objetivos. Dichos factores
nos ayudaran a determinar y conocer el tamafio
del mercado que existe; para esto, se deben de
utilizar las bases de datos de los censos poblacio-
nales y complementarlas con los datos de usos y
costumbres de la region. Esta etapa es la que alber-
ga al mayor numero de personas y su objetivo es
recolectar el mayor numero de datos de personas
interesadas y que estas nos contemplen como una
opcion.

Las estrategias tienen que estar enfocadas en ello,
por ejemplo, eventos de prospeccién como un Open
House en el colegio, campafias de leads, publicacio-
nes en redes sociales, clases de oyentes o talleres,
entre otros. En todas estas actividades es funda-
mental la recopilacién de datos. Para esta etapa no
es necesario que seamos su primera opcién, de eso
nos encargaremos después; lo importante es que
nos consideren.

El segundo momento del funnel es convertir a los
prospectos en candidatos. Para las instituciones
que piden un proceso de admisién este momento
seria cuando una persona entrega sus papeles y se
inscribe a un examen de admisién. No es necesa-
rio que termine el proceso para que cuente como
candidato. La resolucion de este proceso radica en
poder ser admitido, rechazado o proceso incom-
pleto, entendiendo por incompleto al candidato
que no concluya el examen y por ello no pueda ser
evaluado.

En esta etapa la responsabilidad de la conversién
radica en el interesado, sea cual sea el resultado.
Lo tnico y lo més importante que se puede hacer
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como institucidon es que su experiencia en el exa-
men sea excelente y esta podria suceder por ejem-
plo cuando se le ofrece al candidato un curso de
preparacién para el examen para que lo apruebe
o apoyar a los inconclusos en que terminen el pro-
ceso. Fuera de estas acciones el colegio pierde con-
trol sobre lo que pueda suceder.

La tercera etapa consiste en ser admitido. Se podra
trabajar solo con aquellos que terminen o pasen el
examen. En este momento entra en juego el indice
de rechazo de la institucion. Entre mas alto el indi-
ce, mas candidatos serdn necesarios para llegar a
la meta de inscripcion.

En esta etapa el objetivo es el cierre de ventas.
Por esa razdn las estrategias se deben enfocar en
ofrecer al admitido no inscrito todas las facilida-
des para que se decida por la institucién, lo cual
se podria lograr a través de un seguimiento perso-
nalizado como lo es un CRM (customer relations-
hip management) que mds que un software, es
una metodologia de seguimiento. Se puede hacer
desde un archivo en Excel, hasta un software mas
sofisticado. Lo importante es llevar una bitacora
de cada cliente; dominar y conocer la historia y
necesidades de cada uno para entonces ofrecerle
aquello que necesite en particular y vencer las po-
sibles barreras que existan para la inscripcién. Una
clave para este seguimiento es que sea la misma
persona quien atienda al admitido para crear un
vinculo en el que se genere confianza y se puedan
resolver las inquietudes. En resumen, hacer un tra-
je ala medida.

El final del funnel es la inscripcion, lograr la venta.
Para los promotores esta seria la tiltima etapa, pero
para la institucién es apenas el comienzo. Una ins-
cripcidn se termina hasta el dia que se gradua el es-
tudiante. Para ello la retencion es el factor de me-
dicién mas importante en una entidad educativa.
Inscribirlos ha sido ya una tarea dificil y retenerlos
es el siguiente reto.

Por ultimo y para que el funnel tenga una verda-
dera utilidad es de suma importancia conocer y
determinar las conversiones de paso entre etapas.
Es decir, cuantas personas de las que se tiene en
una etapa determinada transitan a la siguiente. La
manera en la que se puede medir esta conversion
es con datos histéricos generando promedios de
conversion y tendencias de los ultimos tres a cinco
afos. Sin estas métricas se corre el riesgo de dar
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pasos ciegos ya que no se sabe si se ha llegado o no
a la meta. Por ello, el objetivo de contar con estas
métricas historicas, es dominar cual es el nimero
de personas necesarias en cada etapa para que el
volumen nos permita llegar a la meta de inscrip-
cion establecida para cada apertura.

Hoy la inscripcién a una institucion educativa ya
no es producto de la necesidad de los padres o
alumnos, es el trabajo estratégico y acciones espe-
cificas que los colegios hacen para la prospeccion,
atraccion, admisién e inscripcion de nuevos alum-
nos. Ya nada es producto del destino, es producto
del trabajo y la implementacién de estrategias. Las
acciones no pueden ser al azar, deben llevar una
metodologia, una medicioén, un objetivo y lo mas
importante un resultado. RM

ESTRATEGIA
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Comunicar
sin perder la esncia
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Las instituciones religiosas, encabezadas por sus centros educativos, apuestan
por hacer realidad el “renovarse o morir”. Un cambio que obliga a aparcar los

miedos para construir una estructura comunicativa de calidad sustentada
por el desarrollo y actualizacion de los planes de comunicacion.

Comunicar sin perder
la esencia

El mundo cabe en la palma de la mano. Todo pue-
de esconderse tras una pantalla. Es posible nave-
gar sin necesidad de un barco y las redes no vienen
cargadas de peces, ahora estan llenas de vida y se
llaman sociales.

«El primer aredpago del tiempo moderno es el
mundo de la comunicacion, que estd unificando a
la humanidad y transformandola -como suele de-
cirse- en una aldea global». Estas palabras carga-
das de actualidad fueron pronunciadas hace casi
tres décadas. El protagonista no fue un referente
en el mundo del marketing o un profesional de la
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comunicacion: su emisor fue el Papa Juan Pablo
II, en diciembre de 1990 durante la enciclica Re-
demptoris Missio. Un reto profundizado posterior-
mente por los papas Benedicto XVI y Francisco en
los mensajes de las Jornadas Mundiales para las
Comunicaciones Sociales que se han centrado
en temas como la comunicacién al servicio de una
auténtica cultura del encuentro (2014). “Los me-
dios de comunicacién pueden ayudarnos en esta
tarea, especialmente hoy, cuando las redes de la
comunicacion humana han alcanzado niveles de
desarrollo inauditos. En particular, Internet puede
ofrecer mayores posibilidades de encuentro y de
solidaridad entre todos; y esto es algo bueno, es
un don de Dios”, reflexionaba el Santo Padre en la
48.° edicién con una invitacién a concebir la comu-
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nicaciéon como puente. Con este contexto, ¢como
podrian estar las instituciones religiosas al margen
de este cambio?

Este desafio ha obligado a las mismas, encabezadas
desde sus centros educativos, a marcar la comunica-
cién entre sus misiones con una renovacion que deje
a un lado los miedos. Una apuesta comunicativa de
calidad que quede recogida en el Manual de comu-
nicacion de la institucion para reflejar de esta forma
el equilibrio axiolégico y ponga de manifiesto que
la clave estd en aportar valor a los valores con una
apuesta diferenciadora. Esta herramienta, trabaja-
da por entidades como Escuelas Catoélicas, permiti-
ra transmitir mensajes en igualdad de condiciones
frente a otras instituciones, convivir en el espacio
donde todas se encuentran, pero con un estilo y un
lenguaje propio fruto del andlisis y la reflexion que
originan este cambio en la comunicacion ad intray
ad extra con base en un objetivo comun.

iComo construir el
kilometro cero?

El Manual de comunicacién de la institucién edu-
cativa debe ser la guia y norte, un documento que
muestre el ADN traduciendo su Proyecto Organico
y en el que se recojan las opciones fundamentales
que han de inspirar y guiar todas las actuaciones.
Un plan construido para todos los publicos, porque
asi como la persona humana es un ser social, por
el mismo argumento se debe concluir que todo ser
humano es un comunicador. Ademas, por la natu-
raleza misma de la educacion y de la evangeliza-
cién, el plan tiene una dimension personal de la
que ningun religioso y laico que se sienta participe
de la misién de la instituciéon puede evadirse.

Y si atin existe el debate sobre la necesidad de estar
en los nuevos patios digitales, la respuesta es que,
aunque no se tenga constancia, ya se esta ahi, en
la boca del 86% de los internautas de entre 16-65
afnos que utilizan redes sociales o navegan en Inter-
net (lo que representa mds de 19 millones usuarios
en paises como Espafia), como recogen los datos
del informe IAB sobre el estudio anual de redes so-
ciales correspondiente a 2017. Aunque no estemos
presentes en el patio el publico estara hablando de
nuestra institucién y de todo lo que les rodea mien-
tras intercambia visiones o experiencias.

Un Manual de comunicaciéon adecuado contarad
con propios desarrollos, como el apartado corres-

pondiente a redes sociales, con multiples benefi-
cios, como tener el dominio del mensaje original
manejando la primera informacion que se ofrece.
Esta idea, unida a la capacidad de escucha y el
conocimiento de la opinién del publico objetivo,
posibilita tener plenamente informada a la comu-
nidad, genera confianza, es asequible y sittia bien
en Internet, el lugar donde cada vez mas se toma la
primera “decisién de compra o matriculacién” en
funcién de la informacién que arrojan las Webs, los
foros o las valoraciones de otros usuarios sobre un
determinado tema.

El primer paso se centrara en conocer lo que se
dice, tanto en el contexto geografico como en el
entorno digital, con el andlisis en paginas web,
blogs, foros y redes sociales.

Tras las busquedas, normalmente apareceran tér-
minos relacionados con la instituciéon, pero no
siempre es asi y puede ayudar a la evaluacion pre-
via. También se pueden realizar didlogos y buisque-
das con cuestiones concretas o bisquedas avanza-
das con términos relacionados, como opiniones,
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referencias, localidad, alumnos, profesorado, edu-
cacion, idiomas, admision, tecnologia, innovacién,
proyectos, etc.

Algunas preguntas previas a responder podrian
ser: ¢qué dicen de nosotros? ¢Quién lo dice y qué
relacion tiene? ¢Qué temas se tratan? ¢Coincide
con la imagen previa? Una vez planteadas estas
cuestiones quedard contestar la pregunta princi-
pal: ¢qué respuestas ofrecemos?

En circunstancias normales, aquellas instituciones
que no muestran una crisis de reputacion previa,
podran trabajar para fijar unos objetivos y unas
estrategias sobre tres ideas: qué se busca que
piensen de nosotros (Identidad), qué imagen dar
(Difusion) y como ser percibidos (Percepcion),
en linea con la propuesta del Dr. Marc Carroggio,
profesor de ‘Media Relations’ en la Universidad de
la Santa Croce (Italia), que centrara este trinomio
en la busqueda del momento identificador en el que
la realidad de la institucion con la percepcién que
el publico tiene.
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Las instituciones religiosas deben trabajar para
acercarse al momento identificador desde dos
escalas:

A nivel interno, con la cohesién. Esto derivara en
claridad, alineamiento, confianza y unidad de los
destinatarios. Toda institucién necesita estos in-
gredientes para alcanzar un objetivo comun. La
comunicacion interna jugard un papel fundamen-
tal ya que mostrard unidad en la proyeccion del
mensaje.

A nivel externo, con la reputacién. Esto permitira
operar con garantias, gracias al prestigio social,
trabajando para contar con el respeto del publico.
Una comunicacién que busca bienes tangibles e
intangibles, no solo de la institucion, sino de la so-
ciedad. Que los destinatarios de la comunicacién
puedan llegar a identificarse con la marca y com-
partir valores con la institucion.

Bajo estas premisas, la institucién debera marcar-
se tres objetivos anuales, con sus correspondientes
estrategias, que daran sentido a la linea de comu-
nicacién de la entidad.

Los principios que definiran la comunicacion de-
ben convertirse en valores compartidos por todos
los miembros que integran la institucién. Dardn
sentido a los objetivos y, como si fueran los ingre-
dientes de la receta, tendrdn como finalidad dar
calidad al mensaje:

Servicio. Es la razon de ser. La comunicacién digi-
tal debe ser tan eficaz, como la presencial, buscan-
do ademads ser mas eficiente y dar mejores resul-
tados sin requerir mas recursos. Conviene mostrar
en todo momento una predisposicién para escu-
char, disponibilidad en cualquier lugar y en cual-
quier momento.

Corresponsabilidad. Saber a quién se representa y
qué se comunica. Hay que tener en cuenta las nor-
mas de convivencia y de uso de las mismas redes
sociales o espacios digitales.

Transparencia. Es la norma bésica de los medios
digitales y sociales. Hay que mostrar a la organiza-
cién tal y como es, con naturalidad. Comunicacion
con luz.

ESCUELA
CATOLICA
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Participacion. Fomentar el encuentro construido
sobre la calidad y alejados de las opiniones perso-
nales. La linea editorial debe coincidir con el idea-
rio de la institucién o el de la Congregacion.

Cercania. La escucha activa serd clave para dar res-
puestas adecuadas a las necesidades, sin que los
usuarios sientan que la presencia es intrusiva, sino
de igual a igual, a la misma altura. El tono debe ser
cordial. También cabe destacar que cada usuario
tiene su opinién que, aunque no siempre se com-
parta, si se debe respetar. La presencia no tiene
como objetivo adoctrinar o aleccionar, tan solo
compartir, escuchar y conversar con el publico en
su propio espacio.

Regularidad. No vale con actualizar los espacios
de comunicacién cada cierto tiempo. La pdgina
web y los perfiles en redes no pueden convertirse
en cementerios de elefantes, con grandes noticias
pero de otro tiempo. Para ello hay que planificar
un calendario de publicaciones analizando la ac-
tualizacion concreta de cada medio, sin olvidar
siempre que es mejor calidad que cantidad.

Paciencia. No hay recetas magicas. Ningtn ritmo o
estilo es mejor que otro. No se consigue influencia
y seguidores de la noche a la mafiana. Fundamen-
tal la paciencia para trabajar con calma y en fun-
cién de objetivos. El resto llegara.

Las funciones se pueden resumir en tres grandes
bloques:

Planificacion. Centrada en un plan de contenidos
con un calendario de eventos y una programacion

con las principales comunicaciones. Esta progra-
macién bebera de los objetivos fijados.

Informacion. La cobertura de la vida diaria exige
estar informado de las distintas actividades del
centro para su correcta difusion. Esto se centra en
recopilar y validar informacién para generar con-
tenidos, anunciar los mismos, la cobertura en di-
recto y su posterior crénica o noticia informativa.

Supervision. Realizar un seguimiento y una es-
cucha activa de lo que sucede para anticiparse a
cualquier problema y para entablar una relacién
adecuada con los distintos publicos (monitoriza-
cién). Medir el impacto y la repercusion de lo que
se genera digitalmente.

En palabras de Alejandro Llano, filésofo espafiol,
“la vitalidad de una institucion depende, en bue-
na parte, de su capacidad de hacerse cargo de la
complejidad de su entorno, y de su destreza para
la comunicacion con otras instituciones sociales”,
o como se resume en el principio de la doctrina
moral catdlica, “Bonum ex integra causa, malum
est quocumgque defectu”. El bien nace de numero-
sas causas, el mal solo necesita un defecto.

Construir una sélida estructura comunicativa en la
institucion se sustentard por el desarrollo y actua-
lizacion de los planes de comunicacién. Un camino
a recorrer con una mirada mas alta, que abarque
todos los rincones, una mirada mas amplia, con
una misma imagen corporativa, identidad y res-
ponsabilidad social, y una mirada mas profunda,
que permita entender que la comunicacién es una
dimensidén de las organizaciones que debe ser una
ayuda para su mejora real, afectando a lo profundo
de suidentidad y su cultura. RM
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Comunicar
para enamorar

La comunicacién como pieza clave en la construccion del proyecto educativo

no de los principales retos a los que se en-

frentan hoy las instituciones educativas es

gestionar correctamente la comunicacion.
De nada sirve llevar a cabo acciones de gran impac-
to, o desarrollar importantes cambios al interior
del colegio, si no somos capaces de comunicarlo
adecuadamente ni darlo a conocer a quienes nos
interesa.

En el entorno actual, una buena comunicacién es
uno de los elementos clave para fortalecer los pro-
cesos de innovacion de las instituciones y posicio-
nar nuestros proyectos educativos, de tal manera
que nos diferencien de lo que estan haciendo los
demas colegios del sector, del barrio, la ciudad o el
entorno en el que queremos competir.
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Dentro de las jornadas de planeacién anual de
cada colegio, la comunicacion estratégica, deberia
ser uno uno los puntos claves a considerar. Cada
colegio deberia iniciar su ciclo escolar con un plan
de comunicacién que retna los lineamientos y ac-
ciones indispensables para ejecutar correctamente
su forma de relacionarse tanto interna como exter-
namente con sus diferentes ptblicos.

Si somos capaces de llevar el mensaje correcto a
la audiencia adecuada, en el momento oportuno,
su efecto se vera reflejado positivamente en la cap-
tacion de estudiantes y en la sostenibilidad del
colegio, pues ayudara a las familias a que tomen
la decision de inscribirse en nuestro centro mas fa-
cilmente y nos permitrira articular todas las herra-

COMUNICACION
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mientas disponibles para apoyar el posicionamien-
to de nuestra marca-colegio.

Una vision compartida
del futuro

La comunicacién estratégica integrada a la pla-
neacion pedagdgica de la institucion, es la herra-
mienta mas poderosa con la que cuenta un colegio
para expresar su vision del mundo y la imagen del
futuro que quiere construir, al permitir enunciar,
desarrollar y tranmitir una visién compartida de
la sociedad que quiere proyectar, llevandolo a ser
mejor percibido y valorado entre los diferentes co-
lectivos con lo que se relaciona.

Para que la comunicacién sea efectiva, debe evo-
lucionar con el colegio y ayudarlo a transitar hacia
una cultura organizacional que surja desde dentro
hacia afuera, facilitando a las familias la oportuna
toma de decisiones, para que matriculen a sus hi-
jos en nuestro centro, como lo dice Carlos Llorente
en su libro Marketing Educativo: “El colegio es mas
que una organizacién a la que padres y alumnos
estan vinculados. Es una idea de esperanza, un
conjunto de valores. Cuando matriculan a sus hijos
esperan de todo corazon haber acertado y confian
en nosotros como una apuesta de futuro”.

La comunicacion en
la era digital

El impacto tecnolégico que han producido las TIC
en el mundo de la comunicacién ha establecido
una nueva forma de interactuar entre las personas
y las instituciones y el sector educativo no ha es-
capado a esta realidad, al contrario podria decirse
que es uno de los colectivos donde mayor relevan-
cia ha tenido este nuevo paradigma de interaccion,
pues ¢en qué otro sector confluyen tantos actores
diariamente alrededor de una marca para compar-
tir sus gustos, preferencias y valores, en una apues-
ta a futuro tan amplia?

Ya no podemos considerar a las familias como
simples sujetos pasivos, receptores de mensajes y
consumidores de nuestros servicios como institu-
cién educativa. Son generadores y participes de
la comunicaciéon de los colegios, convirtiéndose
en muchos casos en promotores e influenciadores
de nuestro colegio y en otros, por el contrario, de-
tractores de la institucidn, influyendo positiva o
negativamente en la toma de decision de futuros
clientes potenciales. Basta con dar una mirada a
las redes sociales de los colegios para identificar el
grado de satisfaccién o insatisfaccion de las fami-
lias y ahi mismo se evidencia qué tan acertada esta
siendo la estrategia del colegio para entablar una
conversacion y escucha adecuadas.

Para lograr acertar en nuestra estrategia de comu-
nicacion, debemos alinearla al plan de Marketing
Educativo y es muy importante que esté asesorada
o desarrollada por profesionales del sector. Debe
componerse de tres grandes bloques:

Comunicacion interna: el objetivo de este aparta-
do es crear una cultura organizacional donde las
personas que estan vinculadas a diario a nuestra
institucion se sientan participes del proyecto edu-
cativo que estamos construyendo. Que vivan nues-
tros valores institucionales y estén en capacidad de
transmitirlos cada vez que tengan la oportunidad
de hacerlo, a través de sus propios medios y cana-
les. Asi conseguiremos embajadores de marca de
nuestro colegio, que puedan respaldar la comu-
nicacién corporativa que queramos transmitir al
exterior, pues como lo hemos comentado anterior-
mente, nuestra estrategia debe forjarse al interior
de la institucién para proyectarse hacia fuera. Esta
sera la verdadera diferenciacion.
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Nuestros clientes estdn mas dispuestos a seguir
instituciones donde no solamente hable la marca,
sino que lo hagan las personas que estan detrds de
esas marcas. Y aqui debemos ir mds alld y aprove-
char y potencializar el sentimiento de pertenencia
que nos une, para que docentes, estudiantes, fa-
milias, personal administrativo y exalumnos, di-
fundan la identidad, cultura y valores de nuestro
colegio a través de sus redes sociales.

Comunicacion externa: en este punto debemos de-
finir los diferentes ptiblicos o grupos de interés con
los que el colegio quiere (o debe) dialogar. Para
ello, resulta de gran utilidad tener nuestro mapa
de publicos (ver grafica 1), de esta manera sera
mas facil identificar los canales adecuados y los
mensajes pertinentes para cada uno de ellos, pues
no es lo mismo hablar a padres de familia, que a
medios de comunicacién. El objetivo de la comu-
nicacién externa es mejorar la imagen de marca
del colegio, su posicionamiento y reputacién como
centro educativo.

Geston de crisis: uno de los retos en la gestién de la
comunicacidn es estar preparados ante situaciones
que puedan poner en riesgo el buen nombre o la
credibiliad del colegio, como puede ser algtin acci-
dente al salir de excursion o los casos de bullyng que
tan facilmente llegan a los medios de comunicacion
o se viralizan en las redes sociales. Lo importante en
este apartado es anticiparnos a este tipo de situa-
cionesy tener identificados los protocolos de actua-
cién y las personas que intervendran, para que ante
un hecho imprevisible salgamos lo menos afectados
posible. Si hemos hecho la tarea correctamente en
lo dos puntos anteriores, serd mas facil, pues con-
taremos con una red de aliados que saldra a respal-
darnos y hablar positivamente a través de las redes
sociales y si hemos gestionado correctamente la
relacion con medios, seremos su principal fuente y
nuestra vision de los hechos sera la que prime.

Es por ello, que la gestiéon de la comunicacién
debe ser una pieza fundamental en la estrategia
de nuestro centro y debe abordarse de manera in-
tegral, abarcando todas las formas de expresion
e interaccién: nuestras instalaciones, el personal
administrativo, de servicios, el equipo docente, los
directivos, la pagina web, las redes sociales, el vi-
deo corporativo, el logo, los colores que nos repre-
sentan, en fin, todo debe responder a una estrate-
gia coherente que transmita la vision de futuro que
queremos construir.
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En definitiva la comunicacién es un componente
trascendental a la hora crear el valor diferencial en
las intituciones educativas. La meta es aprovechar
los recursos comunicativos, internos y externos,
para captar, fidelizar y por supuesto, enamorar a la
sociedad con nuestro proyecto educativo.

Claves para identificar como mi colegio
esta gestionando la comunicacion

Puntos de partida

¥ ¢Cudles son los activos digitales del colegio?
(Web, RRSS, blog, app, otros).

* ¢Quién habla sobre el colegio en Internet?
(prensa, docentes, padres, exalumnos).

¥ ¢El colegio tiene identificados cuales son los vo-
ceros oficiales establecidos ante una situacion
de crisis (Directivos, docentes, DirCom)?

¥ ¢Estan diferenciados los publicos/grupos de
interés?

* ¢Hay un plan de comunicacion interno e im-
pulso o respaldo de la comunidad educati-
va?
¢Existe un plan para gestionar crisis?
¢Existe un puesto para responsables de comuni-
cacién o marketing en el colegio?

* :Cuenta el colegio con la asesoria de expertos
en comunicacion o marketing educativo para el
desarrollo de su plan estratégico? RM

COMUNICACION
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Desarrolla las habilidades de pensamiento y
socioemocionales que contribuyen a mejorar los
indicadores del ISCE y formar criterios

‘ internacionales que favorece el desenvolvimiento
de los estudiantes en otros contextos.

{Qué herramientas ofrece?

1. Herramienta enfocada en analizar y gestionar los
diferentes indicadores que influyen en el aprendizaje,
logrando personalizar la educacion al realizar
diagnosticos grupales e individuales.

2. Cuadernillo de trabajo Habilmente: Entrena las
habilidades cognitivas necesarias para todos los
procesos de aprendizajes. Se trabaja la metacognicion
para la autoevaluacion.

3. Emotional Mind : Es un programa de educacion
emocional disefiado para mejorar la gestion emocional

1. habil rendiz del aula y aprender a resolver conflictos con asertividad.
@ oL \);Qil @ aprendizaje

eficaz 4. Coaching educativo: Acompafia al colegio en el
proceso de implementacion.

® Coaching ... Formacion
L% | educativo f&a afamilias

5. Formacion a familias: Vincula a los padres de
familia con actividades para realizar desde casa en pro
del desarrollo de habilidades.

Para conocer mds sobre Logros agenda tu cita llamando al 018000978978 opcidn 5

Con logros, construye las habilidades que duraran toda la vida

Conoce mds sobre Logros en:
https://www.youtube.com/watch?v=29/UgVo6GfE




Padres millennials,
hijos Influencers y colegios
convertidos en Iovemarks

lllll
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Un articulo de Antonio Safudo, Director de Kideoo Entertainment

eguro que el lector no se sorprenderd al leer

que estamos viviendo uno de los cambios

mas apasionantes en el mundo del marke-
ting educativo. Para los amantes de los retos, todo
cambio es ya de por si apasionante pero, en esta
ocasién, han coincidido en el tiempo varias cir-
cunstancias que lo hacen todavia mds interesante.

Estos cambios afectan a centros educativos e ins-
tituciones, familias y, por supuesto, la forma de
comunicarse entre ellos. Triple combo: oferta, de-
manda y el puente que las une.

Porun lado, las familias ya nada tienen que ver con
esa postal tradicional en la que solo el padre traba-
jaba fuera de casa, la madre en el hogar y atendien-
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do en exclusiva a los hijos. El cambio social ha veni-
do de golpe con la llegada de los archinombrados
‘millennials’ al mundo de la paternidad. Hablamos
de la generacion que, de la mano de las nuevas tec-
nologias, ha puesto patas arriba a la mayoria de las
industrias que llevaban afios inméviles, desde el
automévil hasta la hosteleria pasando por el alqui-
ler de viviendas.

Hablamos de una nueva generacion de padres y
madres que nada tiene que ver con las anteriores.
Con la paternidad y la maternidad, su vida ha
cambiado, pero siguen reservando un impor-
tante porcentaje de su tiempo y sus recursos a
sus inquietudes en materia de ocio y cultura.
Tienen sus propios intereses y quieren poder se-
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guir disfrutando de ellos, incluso en familia. Prac-
ticar deporte, la musica en directo, la tecnologia
o la hosteleria son algunos de los ejemplos mas
comunes.

Este hecho ha propiciado la proliferacion de es-
pacios y servicios family friendly en restaurantes,
festivales de musica, cines, centros comerciales y
destinos o alojamientos turisticos. Espacios en los
que los adultos puedan disfrutar de sus aficiones
compartiéndolas con sus hijos.

Esto ha llevado a las marcas a incorporar el factor
aspiracional en sus comunicaciones dirigidas a pa-
dres y madres. ‘Ser padre también es cool'.

Los viejos ‘roles’ del papa y la mama se han
roto. Las marcas lo saben y la publicidad tradi-
cional y machista esta dejando paso a escenas que
hace unos afios parecian impensables: un padre
anunciando un producto de limpieza y una madre
protagonizando un spot de un automovil.

Si la tecnologia y el uso que hacen de ella los
millennials ha revolucionado el mundo, tiene
todo el sentido que también la perciban como
una herramienta fundamental durante la pa-
ternidad: consultas sobre dudas y términos (en la
paternidad todo es nuevo y todos son dudas), reco-
mendaciones de otros usuarios que estdn viviendo
su misma experiencia, comunidades de padres y
madres afines a ellos (ver Malasmadres), compa-
rar precios de productos (carrito, cuna, babycook,
ropa, etc.) o conseguirlos de segunda mano (ver
Percentil o Mooms), cupones o descuentos.

Segun un estudio realizado por Ipsos para Goo-
gle, los padres millennials estan hiper-conectados
y esto les permite ganar certidumbre y seguridad
al poder conectar con otros usuarios de su genera-
cién que se encuentran o acaban de vivir la misma
situacién

Los estereotipos relacionados con la paternidad y
la maternidad que vienen marcados por generacio-
nes anteriores provocan que, en muchas ocasiones,
los nuevos padres se exijan mucho mas de lo que a
veces es humanamente posible.

Hay que tener en cuenta que la ruptura de los roles
que comentadbamos anteriormente (padre y madre
trabajan), los horarios interminables y las grandes
distancias en las ciudades, provocan que la genera-
cién de padres millennials sea la que menos tiempo
pasa con sus hijos.

Esto genera culpabilidad y hace que surjan algu-
nas novedades en el hogar como es el caso de los
Influencer Kids o multitud de negocios y cole-
gios que buscan dar solucion y cubrir esas horas
extraescolares.

Uno de los cambios mds importantes lo estamos
viendo en como los nifios van ganando terreno
en espacios que antes eran impensables: cada
vez tienen mas peso en la decision de compra
de la familia. Son los Influencer Kids.

Y no nos referimos a decidir en la compra de una
caja de cereales u otra (que también) sino en pro-
ductos como un coche o una tableta y en servicios
como un hotel para pasar las préximas vacaciones

Ruta Maestra Ed.23



de verano o un restaurante al que ir a comer este
sabado.

Una nueva generacion de padres que tienen muy
en cuenta las necesidades y opiniones de sus hi-
jos a la hora de realizar la cesta de la compra, han
dado pie a una nueva generacion de hijos:

Mas informados como consumidores.
Con acceso a la tecnologia desde casi recién
nacidos.

¥ El espacio de juego se traslada de la calle al ho-
gar. Y, a partir de los 4 afios, los nifios deciden
qué entra y qué no.

¥ Lavida ttil de sus pertenencias (ropa, juguetes,
libros, etc.) es muy corta.

¥ Tienen voz y voto en las decisiones de compra
de la familia.

¥ Entre semana, sus padres disponen de muy
poco tiempo para estar con ellos.

Las marcas ya trabajan desde hace tiempo en cémo
llegar, con sus campaiias, a los dos ptblicos a la
vez: padres e hijos. El objetivo es llegar a los nifios
para que influyan emocionalmente en sus padres.

Pero también es verdad que a medida se va nor-
malizando esta situacion, las nuevas familias se
van sacudiendo esa carga de exigencia y culpabi-
lidad para criar con éxito a sus hijos. No son los
padres perfectos que generaciones anteriores
les demandan pero si son los padres que ellos
quieren ser.

La generacién de padres millennials son consu-
midores mucho mds avanzados y son bastante
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escépticos respecto a las marcas y sus verdaderas
intenciones. Solo cuando las marcas se muestran
transparentes y aportan un valor real al usuario
(experiencia, informacion, contenido, etc.), com-
binado con la opinién positiva de otros usuarios,
estaran dispuestos a creer en su autenticidad y sen-
tirse identificados con esa marca.

Y esto, por supuesto, afecta a la busqueda de
colegios y centros educativos para sus hijos.
Todo ello, sumado a las exigencias que supuso
para los responsables educativos la llegada de las
nuevas tecnologias y los nuevos canales de comu-
nicacién, suponiendo la decadencia de los medios
tradicionales, ha hecho que los colegios se pon-
gan las pilas. El ‘Anunciado en TV’ hace muchos
anos que dejo de servir para vender. Incluso en
todo lo relativo a nuestros hijos y su alimentacion,
educacion, seguridad y entretenimiento.

Por este motivo, los colegios y centros educativos
tienen que ir, definitivamente, un paso mas alld en
sus estrategias de marketing educativo dirigidas a
la captacién de nuevos alumnos y a fortalecer el
engage con sus alumnos y familias actuales.

Ha llegado la hora de profesionalizar el marke-
ting dentro de los colegios, formar y contratar a
personal en esta materia. Los centros educativos
necesitan convencer, mas que nunca, a los padres de
que son la mejor inversion de futuro para sus hijos.
La competencia y la exigencia es cada vez mayor.

Estamos hablando de lo méas importante para ellos,
sus hijos. Los colegios tienen que enamorar a los
padres (y a los hijos), construyendo una marca en
torno a su institucién, apoyada en unos valores
concretos y conseguir transmitirlos en todas sus
comunicaciones. En definitiva, los colegios tie-
nen que tratar de convertirse en lovemarks.

Encontrar lo que hace tinico a un colegio no es
facil. En Kideoo trabajamos codo con codo junto a
la direccién y responsables de los colegios y cen-
tros educativos para entender cudl es su alma,
qué valores son los que pueden ayudarles a co-
nectar y crear un vinculo con las familias.

Como decia al comienzo, el cambio es apasionan-
te y los que trabajamos en este sector tenemos
la enorme fortuna de estar en el momento indi-
cado. No desaproveches esta oportunidad tuni-
ca. RM
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Entrevista Maria Acaso:

Thinnking

Art

éQue es Art Thinking?

Art Thinking es un marco que pretende posicionar
las artes visuales como metodologias para cual-
quier tipo de aprendizaje, es decir, es una macro
metodologia educativa que introduce las artes vi-
suales, escénicas, digitales, literarias y la arquitec-
tura, no como contenidos, sino como maneras de
hacer en los contextos educativos: la escuela, los
museos, la universidad y nuestras casas.

Art Thinking no es exclusivo para educadores de
arte, sino para educadores de cualquier asignatura
y condicién, incluyendo a profesores, mediadores
y, de manera especial, a padres y madres que quie-
ran que sus hijos aprendan de una manera critica'y
contemporanea.

Lo verdaderamente importante no es tanto qué es,
sino por qué es necesario: necesitamos activar una
educaciéon emancipadora para que dejemos de ser
consumidores y recuperemos nuestro estatus de
ciudadanos.

¢Como las artes pueden activar el

aprendizaje significativo en las escuelas?

La experiencia artistica incluye cuatro elementos
que defiendo que han de pasar desde las artes a
la educacién: el pensamiento divergente, critico y
creativo como alternativa a la supremacia del pen-
samiento légico positivista que ahoga la escuela; el
placer como elemento central (recordemos que la
experiencia estética es un elemento clave de las ar-
tes); la celebracion de la pedagogia como un pro-
ceso de generacion de conocimiento, y no solo de
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transmisién y, por dltimo, el trabajo colaborativo y
por proyectos. Estos cuatro factores clave estan au-
sentes en los contextos educativos y el Art Thinking
puede ser una forma de recuperarlos.

EL Art Thinking... jva mas alla

de saber quien es Picasso?

Va mucho méds alld porque Art Thinking no tiene
que ver con la introduccién del arte como conteni-
do, sino como metodologia, tiene que ver con que,
ademas de la leccion magistral, los educadores
pongamos en practica en los contextos educativos
otras maneras de generar conocimiento: a través
del performance, de la instalacidn, de lo sonoro, de
la creacion de un poema colaborativo, de la crea-
cién de una épera...

El Art Thinking entiende las artes como experien-
cias transformadoras que, tal como nos confirma
la neuroeducacién, consiguen activar la atencién
y volver el aprendizaje una experiencia verdadera-
mente significativa.

EL extraiiamiento, tal y como vimos en la
sesion de UNOi en Iguazi, es una elemento
fundamental del Art Thinking. ;Podrias
desarrollar este concepto un poco mas?

Llevar una sandia a clase, o encontrarte una zana-
horia en los materiales que te entregan si vas a un
congreso, consiste en un hecho que activa la cu-
riosidad y, esta sensacién de no saber qué es exac-
tamente lo que va a pasar, de efervescencia y de
duda, es el extrafiamiento y se configura como la
antesala del aprendizaje.

La expectativa, el humor, la ironia, la sorpresa, son
elementos clave a la hora de generar conocimiento,
como sabe muy bien la industria del entretenimien-
to. Reclamo la necesidad de incorporar estos ele-
mentos en la escuela y otros contextos educativos,
para crear una alternativa critica a dicha industria.

Usted habla mucho entre la diferencia

de aprender y de aprobar...

Los jovenes que estan ahora mismo en el sistema edu-
cativo, en vez de orientar sus energias a aprender, las
orientan a aprobar. Esta diferencia es clave. Aprobar
significa memorizar datos que vamos a olvidar nada
mads terminar el examen, mientras que aprender es
un proceso muy complejo que no se puede evaluar
de las formas tradicionales. El sistema educativo
fomenta procesos de estudio antisignificativos que
conducen a la certificacidn, pero no al aprendizaje.
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¢Esta poniendo en practica el Art

Thinking en algin sitio?

Llevamos experimentando con el Art Thinking en
nuestras clases desde hace mucho tiempo y los re-
sultados, por el momento, apuntan a que al menos
el 50% de los estudiantes que lo experimentan que-
dan transformados, es decir, desarrollan capacida-
des criticas que les llevan a tomar decisiones vitales
tales como encaminar su futuro profesional hacia
la transformacion social, por poner un ejemplo.
También hemos creado la Escuela de Art Thinking.

Para terminar, ¢cual es, hoy en dia, el

mayor desafio a superar con respecto

al aprendizaje en la escuela?

Las politicas neoliberales impulsadas desde las
administraciones ptiblicas que pretenden, de una
manera velada, conducir al desaprendizaje, la falta
de autonomia intelectual y la ausencia de pensa-
miento critico en la ciudadania. Espaiia es el tinico
pais que conozco que ha eliminado las artes y la
creatividad de la educacién primaria. Cuando un
Ministerio de Educacion ejecuta este tipo de accio-
nes, en un mundo cargado de imagineria visual, el
mayor freno es el propio Ministerio. RM
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entro de las nuevas alternativas para el

aprendizaje que estan impactando el sector

educativo, cada vez es mas frecuente escu-
char sobre los makerspace o espacios de creacion
colaborativa. Estos entornos de aprendizaje bus-
can enfrentar en nifios y jévenes a problemas rea-
les del entorno para generar procesos de creacién
que permitan el desarrollo de soluciones précticas
usando conocimiento disponible en la escuela, bus-
quedas de referentes internacionales en Internet,
la co-creacién, y en especial probando las posibles
soluciones mediante el desarrollo de prototipos
que van desde creaciones muy simples, por ejem-
plo en papel, hasta prototipos funcionales usando
diferentes tecnologias como impresoras 3D, equi-
pos de electrénica y herramientas de taller, entre
muchos otros elementos.

Mediante el hacer como férmula de aprendizaje,
los makerspace hacen de los nifios y jévenes que in-
teractiian en el espacio, unos maker o cacharreros,
en palabras mas locales.

A continuacion encontraran 8 elementos que tie-
nen que saber a la hora de hablar sobre qué es un
makerspace y cudl es su rol en el ambiente educati-
vo para el siglo XXI.

Creado hace mas de 10 afios, el movimiento maker
surge como respuesta a la intencién de crear solu-
ciones conjuntamente (DIT) y ponerlas en funcio-
namiento con materiales disponibles localmente.
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Asi, el intercambio de conocimiento y la explora-
cién de distintas técnicas, generé un proceso de
aprendizaje a través del hacer que soluciona pro-
blemas del contexto. Este ademas de desarrollar
las habilidades duras, potencia el desarrollo de las
habilidades para el siglo XXI: comunicacion, crea-
tividad, pensamiento critico y colaboracion.

un espacio que acerca la creacion de soluciones, en
la mayoria de casos con uso de tecnologia, a jove-
nes y adultos con el fin de atender problemas del
entorno a la vez que se desarrollan capacidades
blandas y técnicas. Alli, la comunidad educativa
encuentra un espacio de curiosidad, colaboracién
e investigacion, en el que también se adquieren co-
nocimientos tedricos para poder hacer, practicar y
resolver retos apasionantes.

Para lograr estos objetivos, los espacios estan com-
puestos de dos elementos fundamentales: lugar y
el sentido. El sentido comprende la filosofia, con-
tenidos y guia metodoldgica que permiten dar vida
a los proyectos e iniciativas maker con las que se
busca conseguir el objetivo de aprendizaje. El sen-
tido es aquello que dota de propdsito a un makers-
pace y lo alinea con el plan pedagdgico que tiene
el colegio.

Paralelamente, el lugar hace referencia al espacio
fisico que ocupa el makerspace, el disefo interior,
dotacién de maquinaria y herramientas, que ayu-
dara a los makers a cumplir su objetivo de cons-
truccion. Entre las herramientas sugeridas estan:
impresora 3D, cortadora laser y tarjetas de pro-
gramacion entre otras, que se podran utilizar en
capsulas conceptuales, bootcamps, hackatones o
simplemente espacios de libre experimentacién,
los makers pueden crear las soluciones mds inno-
vadoras y sobretodo incubar las competencias ne-
cesarias para enfrentar los retos del siglo XXI.

Es importante subrayar que ambos aspectos, lugar
y sentido, son de gran importancia en la creaciéon
de un makerspace. Muchos proyectos de espacios
maker fracasan debido a que el énfasis del proyec-
to radica en el componente duro, lugar, es decir,
la obra civil, las herramientas y maquinas. Esto
pensando que, el sentido, se creard por generacion
espontdnea, sin ser planeada y disefiada debida-
mente. Santillana de la mano de Hypercubus pro-
mueve el desarrollo de estas iniciativas, a través de
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retos, capacitaciones a educadores y un acompa-
flamiento a las instituciones para implementar este
espacio dentro de su plan educativo.

El makerspace brinda la oportunidad de conocer a
través de la experiencia y la exploracion, facilitan-
do la apropiacién del conocimiento. En un makers-
pace la teoria se aplica a la resolucién de problemas
y los estudiantes siempre deben estar dispuestos a
hacer. Esto significa que la compresion de las temé-
ticas se fomenta por medio del disefio, la construc-
cién y fabricacién de los modelos relacionados con
la leccién impartida. De igual forma, esta forma de
instruir tiene como ventaja el que cualquier tipo
de experiencia puede resultar en un aprendizaje
valioso, en especial, las experiencias de fracaso. El
aprendizaje se convierte en un proceso consciente
donde el aprendiz puede analizar su experiencia
y reconocer los aciertos y equivocaciones que le
ayudardn a mejorar en las siguientes iteraciones y
cumplir la meta que ha sido planteada.

3. La motivacion a crear viene
de los retos del contexto

El desarrollo del pensamiento critico se ve mate-
rializado cuando los jovenes son capaces de re-
lacionar y tomar perspectiva sobre situaciones
cotidianas y problematicas de su contexto. Esto fa-
vorece la adquisicién del conocimiento a través de
la aplicacion practica, y motiva a generar acciones
y proyectos en pro del bienestar de la comunidad.
Los estudiantes fortalecen su capacidad de crea-
cién y ven la posibilidad que tienen en sus manos
de cambiar la realidad que les afecta. Este tipo de
procesos creativos, incentiva en los jévenes una
nueva perspectiva sobre su entorno, en la que este
es materia prima para la construccion de solucio-
nes y generacion de nuevos proyectos.

4. Su forma de abordar el
conocimiento y el aprendizaje
promueve el desarrollo de
habilidades del siglo XXI

Las actividades desarrolladas dentro del makers-
pace fomentan las habilidades de colaboracion,
comunicacion, pensamiento critico y creatividad,
dado que las estimula constantemente y de forma
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disruptiva como se ha expuesto y se presentard en
diferentes apartes del presente articulo.

A continuacion se ilustran algunas situaciones y
dindmicas que se presentan en el dia a dia de los
makerspace y ayudan a desarrollar las competen-
cias del siglo XXI:

Los makerspaces también motivan el pensa-
miento critico al involucrar y concientizar a nifios
y jovenes sobre la realidad de un contexto, a la
vez que la utilizan como referente para hackearla
y generar un impacto positivo. En este caso, los

alumnos experimentan el poder de la creacion

Gracias a la participacion de distintas disciplinas

en el proceso de aprendizaje, los jovenes se ven
volcados a trabajar colaborativamente como un
medio para enriquecer el conocimiento con las
distintas perspectivas que cada miembro del
equipo puede aportar, rompiendo los ejes te-
maticos tradicionales. Del mismo modo y dada
la relevancia del trabajo en equipo, los asisten-
tes interactian desarrollando sus habilidades
de comunicacion y el empoderamiento en los
proyectos que alli se desarrollan. La comuni-
cacion es un elemento clave que les permite
integrar sus aprendizajes en grandes ideas que
podran materializar mas adelante en el proceso.
Es importante resaltar que dado el enfoque de
emprendimiento que fomentan estos espacios,
la comunicacion asertiva de los proyectos que los
alumnos desarrollan se convierte en una pieza
clave del proceso de aprendizaje, que tiende
a terminar en una feria de exposicién de los

mismMos.

y esto implica que amplien su perspectiva del
mundo y estén en la capacidad de ser criticos
con su trabajo y proceso de aprendizaje. Adicio-
nalmente, la integracién con el enfoque STEAM
permite que los nifos y jévenes vean como se
materializan estos conceptos en su realidad y
puedan aplicarlos de la forma mas eficiente a

sus soluciones.

Finalmente, los makerspace fomentan como va-
lor central la creatividad al utilizar cualquier tipo
de recurso disponible para crear y dar sentido
a una solucién planteada. Es un espacio en el
que los estudiantes pueden frabajar sobre su
confianza creativa y sofar soluciones que nunca

pensaron que podian hacer realidad.

El enfoque STEAM (Ciencia, Tecnologia, Ingenieria,
Arte y Matemadticas, por sus siglas en inglés) ha to-
mado mayor importancia en los tltimos afios, pues
busca fomentar el aprendizaje interdisciplinar en los
nifos y jovenes. Dentro del makerspace, esta aproxi-
macion permite que los nifios y jévenes aprendan los
conceptos de ciencia y tecnologia a través del hacer,
pues es conocimiento aplicado. Adicionalmente, el
enfoque STEAM complementa el propdsito maker
de acerca la posibilidad de creacién de tecnologia a
niflos y jovenes. Este tipo de experiencias convierten
ala tecnologia en algo que se puede crear dentro del
makerspace. Es importante resaltar que la experien-
cia de conocimiento aplicado, permite incrementar
la efectividad de los entornos de aprendizaje, pues el
conocimiento se conecta con la realidad de los nifios
y destaca su curiosidad innata.

Teniendo en cuenta que el objetivo de los makerspa-
ce es fomentar la innovacion a través de la creacion,
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la tecnologia resulta ser un complemento ideal para
lograr este objetivo. Un aspecto clave del makers-
pace es, no solo crear lo que no ha sido creado, sino
también mejorar aquello que ya se encuentra en el
entorno y sobretodo, crear nuevas posibilidades.
Con el fin de que esto pueda darse, el makerspace
ofrece a los jovenes una serie de herramientas y
materiales que, junto con la disposicién del espa-
cio fisico, presenta un ambiente de trabajo idéneo
para dichos procesos creativos. El conocimiento
del medio tecnoldgico incrementa la capacidad de
los nifios y jovenes para enfrentarse a un entorno
cambiante y competitivo, al igual que actia como
un aliado del curriculum que los colegios imparten.

Uno de las motivaciones principales para establecer
un makerspace dentro del entorno educativo, es la
de potencializar las habilidades de los estudiantes y
empoderarles para que se conviertan en gestores de
cambio. Si se cultiva el liderazgo y el pensamiento
critico desde la juventud, serd méds probable que estos
jovenes se conviertan en adultos comprometidos con
acciones responsables y concretas que se transfor-
men en cambios claros dentro de su entorno. Una
metodologia de aprendizaje activo, como la que se
puede encontrar en un makerspace, potencializa esta
capacidad y les permite a los jévenes ser conscientes
de que ellos mismos pueden generar alternativas di-
ferentes, partiendo de un proceso de creacidn claro,
que integra multiples disciplinas y saberes para desa-
rrollar alternativas nunca antes imaginadas.

Algunas de las preguntas que surgen cuando se em-
pieza a pensar sobre la construccion de un makers-
pace dentro del colegio, son la ambientacién y el
presupuesto que va a requerir para hacerlo reali-
dad. Sin embargo esta no debe ser una barrera;
cada espacio maker es Unico y se debe adaptar a
las necesidades de la comunidad educativa que lo
integra. Esto implica que lo mas importante a la
hora de definir un espacio para el makerspace, sea
definir los objetivos curriculares que van a guiar la
integracién del mismo al plan pedagdgico.

Ahora bien, en términos fisicos es importante resal-
tar que uno de los principios de la filosofia maker
es integrar distintos recursos para conformar el
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ambiente que active la creatividad de los estudian-
tes y les permita llevar a término sus proyectos. Es
por esto que el tnico requisito de un makerspace
es tener la informacion y la tecnologia mas impor-
tante para crear y detonar en los jovenes un pro-
ceso creativo. Dentro del espacio maker se pueden
integrar distintas soluciones de ambientacién y
pueden convivir diferentes clases de recursos: reci-
clados, reutilizados y nuevos. Un mobiliario nuevo
da seguridad y orden al espacio. Mobiliario recicla-
do y reutilizado le puede dar cardcter al espacio y
personalizarlo de acuerdo con el sentido que se le
quiera dar al mismo.

Un elemento es clave a resaltar y es que la segu-
ridad de los estudiantes en los procesos de manu-
factura siempre debe ser una prioridad. Por tanto,
los elementos de proteccién personal, asi como los
elementos para mantener la integridad de cada
uno de los participantes, deben ser una prioridad
para desarrollar cualquier proyecto al interior del
makerspace. Esto asegura que el proceso creativo
tome forma y perdure en el tiempo.

Un makerspace es un espacio para vivir experien-
cias de aprendizaje distintas, que permitan al co-
legio diferenciar sus procesos educativos e incubar
el espiritu emprendedor y la légica de solucién de
problemas en los jévenes en formacién. Por medio
de la interdisciplinariedad, la investigacion y la
experimentacion, la comunidad educativa puede
prototipar soluciones para el entorno, que despier-
ten la prdctica concreta en la comunidad. Asi los
jovenes complementaran sus procesos de aprendi-
zaje con distintas herramientas, fisicas y digitales,
que les mostraran algunas realidades, tales como
la gestion de proyectos, los procesos de co-creacion
y las técnicas de creatividad. RM
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Emprender,
la nueva forma de

aprender

n nuestra época emprender es la forma mas

consecuente de aprender. Representa una ac-

titud de adaptacion y vocacién por el cambio
y las oportunidades, a la vez que acarrea una aspi-
racion de valor y trascendencia de la propia exis-
tencia. Emprender para aprender implica creer que
entre la imaginacidén y la realidad hay solo unos
cuantos pasos.

Mientras que el mundo econdmico reivindica a los
emprendedores, en la educacion todavia se trata el
concepto como una electiva.El principal combus-
tible del espiritu emprendedor es la motivacién y
su rasgo determinante es el aprovechamiento de
los recursos disponibles para impulsar iniciativas.
Desde todo punto de vista, el emprendimiento
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acarrea elementos escasos pero imprescindi-
bles en las aulas hoy. El deseo de emprender con-
vierte al estudiante en un lider enfocado a la obten-
cién de logros y resultados, generando un impacto
relevante en el desarrollo personal y académico.

Emprender no se limita a la creacién de nuevas em-
presas. Las organizaciones que pretenden sobrevi-
vir en el futuro necesitan que sus empleados tengan
ese ADN que caracteriza el espiritu emprendedor.
Un ADN que forma el caracter del estudiante y del
futuro profesional con valores y capacidades clave
para su éxito profesional, econdémico y social. En
la Escuela Latinoamericana de Ingenieros, Tec-
nélogos y Empresarios, ELITE, formar empren-
dedores es el eje de nuestra propuesta de valor y
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Las salidas al campo,

a los escenarios de la
industria, las oportuni-
dades y el empleo es una
prioridad institucional

emprendimiento es un rasgo caracteristico de los
ciudadanos lideres trasformadores.

El pensamiento emprendedor retine en un solo
concepto valores, principios y capacidades que
son deseables en el ciudadano del siglo XXI.
Rasgos que se alinean en un propdsito superior de
impulsar iniciativas innovadoras, con el potencial
de generar impacto positivo sostenible en la vida
del emprendedor y en su entorno.

ELITE ha elaborado una propuesta curricular que
rescata el ADN emprendedor y lo convierte en
un objetivo pedagogico por medio del desarrollo
de una serie de capacidades mentales que he-
mos denominado capacidades ELITE. Se trata de
una serie de diez (10) habilidades que al mismo
tiempo sefialan una ruta critica para la iniciativa
emprendedora:

La prospectiva que nos invita a construir escena-
rios futuros deseados, sin las barreras del presente.

La responsabilidad que nos estimula a desarrollar
al maximo el talento individual, asumiendo el de-
sarrollo personal y el del entorno afin.

La estrategia que nos indica el camino 6ptimo
para llegar del presente al futuro deseado.

La simulacion y el prototipaje como condiciones
del proceso de innovacidn, que nos lleva a dise-
fiar, probar y perfeccionar soluciones creativas que
agreguen valor y generen bienestar.

La apropiacion tecnoldgica que agrega eficiencia
y efectividad a las actividades de toda indole, a la
vez que provee acceso a nuevos mercados y esce-
narios de oportunidad.

El liderazgo que conlleva a priorizar el trabajo en
equipo, alineando los propésitos individuales con
objetivos comunes.

La formulacién de proyectos que nos permite
visualizar recursos, actividades y tiempos en una
ecuacion que del otro lado sitia las metas de la
vida, el proyecto o la empresa.

La sostenibilidad que prioriza el uso de los recur-
sos en un procedimiento consciente, racional y en-
focado a la renovacion, ofreciendo un contexto de
armonia entre el bienestar individual, organizacio-
nal y ambiental.

La ejecucion que implica el reto de pasar de las
palabras a los hechos, evidenciar resultados y ob-
tener los logros propuestos.

El pensamiento emprendedor, que sintetiza y es
consecuencia de esta ruta critica, nos permite ela-
borar profundos y expeditos analisis, tomar deci-
siones concretas y realizar actuaciones rdpidas y
eficaces.

Aunque el emprendedor se reconoce por sus actos y
resultados, su singularidad proviene del entrenamien-
to continuo de su mente para pensar segin los mo-
delos mentales que acarrean estas 10 capacidades.
Puestas en constante prdctica y orientadas y visibili-
zadas en el proceso de aprendizaje, estas capacidades
mentales se convierten en competencias para la vida.
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La consciencia de que el bienestar individual y de
las propias iniciativas coexiste en reciprocidad con
el bienestar y la prosperidad del entorno y de los
otros, definen la ética del emprendedor. El entor-
no, habitado por sus inmediatos conciudadanos y
por toda la humanidad presente y futura, le pre-
senta a la vez desafios y oportunidades ante los
cuales su respuesta es la innovacién. Comienza asi
para el que emprende -estudiante o profesional-
una ruta en la que cada desafio superado trae con-
sigo otro atin mas retador.

El emprendedor idea varias soluciones, prototipa al-
gunas, simula los escenarios en que operaran y sus
posibles consecuencias. En el aula se convierte en tra-
bajo colaborativo, en deliberacion entre estudiantes y
docentes desde la interdisciplinariedad para enfocar
la investigacion, la reflexion y las decisiones hacia
objetivos comunes: construir soluciones para un reto
o problema real, cercano o inminente. Al igual que en
lavida real todo comienza con mucha incertidumbre
y por medio del esfuerzo concertado se descubre,
se pone en practica, se construye saber, se aprende.

La ventaja de comenzar estos procesos en el aula
es que alli se puede ajustar el tiempo a las dina-
micas pedagdgicas, al criterio de un profesional: el
docente. La iniciativa toma vida y poco a poco los
estudiantes asumen su rol. Cada uno se empodera,
se cuestiona, se encuentra a si mismo ante respon-
sabilidades y circunstancias novedosas, excepcio-
nales. Sin embargo, las consecuencias y riesgos no
restringen por ahora, su confianza. El docente ace-
lera o detiene el ritmo para revisar, concientizar,
conceptualizar o reforzar aprendizajes.
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En la vida real el emprendedor es quien suele asu-
mir la mayor cantidad de riesgos. Su capacidad y
su empefio son asi mismo remunerados. Los pro-
blemas se convierten en retos. Por cuenta de la per-
severancia, las debilidades son transformadas en
oportunidad. Asi, el estudiante con dificultad en
razonamiento matemadtico identifica el propdsito
de las féormulas y gracias a ello descubre un racio-
cinio alternativo, acorde con su forma de compren-
sion. Esto motiva al equipo a reforzar perspectivas
que ayuden a superar nuevos obstaculos.

En el aula todo esto se traduce en logros. Al vol-
verse sistematica, porque eso logra la educacién,
esta experiencia crea habitos y modelos de pensa-

" miento alineados con la légica de la innovacién, la

apropiacion tecnoldgica y la prospectiva. Las estra-
tegias de evaluacion permiten evidenciar las com-
petencias individuales y del grupo. De este modo
se incentiva y promueve la légica de emprender.
Un cambio de actitud que siembra el caracter
del lider trasformador.

Aprender a pensar,
el nuevo curriculo

En una época en que abundan las herramientas
para comunicarnos y una cantidad abrumadora
de informacion estd al alcance de nuestra mano, lo
unico que separa a las buenas personas de buenas
decisiones es su modelo de pensamiento. Aunque
el pensamiento se sustenta en la familia, se alimen-
ta con las creencias y se expande con la cultura,
nada influye mas en la forma de pensar de una per-
sona que sus propias experiencias y las emociones
que cada una le produjo.

Esto tiene que ser comprendido a profundidad por
el sistema educativo. Crear, recrear y reflexionar
experiencias cercanas, basadas en la realidad, y gi-
rar hacia ello los demas objetivos curriculares, es la
oportunidad de formar en el estudiante una mayor
capacidad para tomar decisiones. Estas pueden co-
menzar desde las metodologias para su aprendiza-
je o para la evaluacién. Paulatinamente migraran
a otras cuestiones criticas para su generacion, su
proyecto de vida y el futuro.

La educacién como ningtin otro ente de la sociedad
es la primera responsable de forjar en una masa
critica de futuros ciudadanos, modelos de pensa-
miento que les permitan encarar la realidad, asu-
mir las frustraciones como parte del aprendizaje,

TENDENCIAS
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TENDENCIAS

Trasladar la experiencia
emprendedora a todo el ciclo
educativo hace parte de la
proyeccion social de ELITE

dominar sus emociones y desarrollar estrategias y
habilidades para superar los obstdculos y alcanzar,
en ultimas, el pleno desarrollo de sus talentos. La
educacion estd llamada a formar las élites em-
prendedoras, cuya vocacion de reciprocidad
con la sociedad los llevara a transformar positi-
vamente la realidad.

Con su inminente complejidad, la realidad tarde o
temprano sobrepasard los conocimientos y capaci-
dad de andlisis de quien acompafia el proceso de
aprendizaje. Esto no puede ser la excusa para limi-
tar la posibilidad de que el estudiante experimente
diversas oportunidades de aprendizaje, o que ad-
quiere diversas formas de pensar desde temprana
edad. Por el contrario, esto conlleva a reconsiderar
los métodos, objetivos, roles y logros establecidos
para la educacion.

Tips para promover emprendimiento en el aula

¥ Reconocer continuamente problematicas
reales, retos u oportunidades cercanas a los
estudiantes.

¥ Identificar cudles de estas pueden encontrar so-
lucién en lo que se esté trabajando en el Plan de
estudios.

¥ Convocar discusiones y
interdisciplinares.

¥ Compartir reflexiones para establecer causas y
efectos.

¥ Simular y formular hipdtesis sobre lo que ocu-
rrirfa si se implementan las soluciones mads
destacadas.

¥ Promover continuamente la toma de deci-
siones y los mecanismos de deliberacion y
responsabilidad.

¥ TFacilitar el trabajo colaborativo y procurar que
se asuman roles especificos.
Invitar a prototipar, poner a prueba y evaluar.
Llevar bitacoras del proceso.
Compartir las conclusiones al interior del grupo
y al resto de la comunidad.

¥ Revisar continuamente los avances, resultados
y cronogramas para ajustarse a la dindmica.

¥ Evaluar segtn el aprendizaje significativo: au-
toevaluacion, coevaluacion y heteroevaluacion.

¥ Poner relevancia sobre las competencias que
desarrollaron en el proceso, aquellas previstas
y aquellas que no.

construcciones

Apuesta por el
emprendimiento

En una coyuntura social sin precedentes, una masa
critica de ciudadanos se moviliza hacia las oportuni-
dades. Las brechas y asimetrias de todo tipo crecen
con esas aspiraciones, eventualmente disuadiendo a
muchos de alcanzarlas. Aprender a emprender implica
prepararse para dos aspectos de la vida increiblemente
agobiantes para el ser humano: el riesgo y la incer-
tidumbre. Mas alld, la premisa del pensamiento em-
prendedor es que la incertidumbre determina la toma
de decisiones y conlleva a la accién emprendedora.

Cada vez somos mas los que concebimos la educa-
cién como un proceso de aprendizaje, antes que de
enseflanza. Entre estos, unos cuantos mas enten-
demos el aprendizaje como una configuracion de
experiencias significativas que confrontan al estu-
diante con retos de la vida. Confio en que pronto
seremos mas los dispuestos a insertar el mensaje
emprendedor en el aula de clase, y atin més los que
perderemos el temor de desatar su espiritu trasfor-
mador en nuestras organizaciones. Haremos parte
de esa élite emprendedora que Colombia y Amé-
rica Latina tanto esperan. RM
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n Informacion tomada del ma-
terial de trabajo entregado por
Eric Jensen en el curso Teaching
with the Brain in Mind, San Diego,
California 2008.

E El término aprendizaje impli-
cito se refiere a que el 99% de
nuestro aprendizaje se hace de
manera inconsciente, segln la
Dra. Emile Donchin de la Universi-
dad de lllinois; Jensen, Eric, Brain
fFacts,Pg.19,2000:libroentrega-
do Unicamente para las personas
que toman su curso de Teaching
with the Brain in Mind y no esta
paralaventa.

E Los neurotransmisores, como
la acetilcolina y la norepinefrina,
son los mensajeros bioquimicos
del cuerpo gue se encuentran
almacenados en los axones de
las neuronas v se liberan en el
momento de la sinapsis para la
conduccion quimica del impulso
nervioso; los neuromoduladores,
como el ATP vy la adenosina, son
sustancias secretadas que ac
tan de manera similar a los neu-
rotransmisores con la diferencia
de que no solamente estan en
la sinapsis, sino también como
fluido extracelular; las hormonas,
comoel ACTHy laadrenalina, son
sustancias secretadas por células
especializadas llamadas glandu-
las (pituitaria, tiroides, paratiroi-
des)y viajan a través del torrente
sanguineo, afectando varios pro-
cesos corporales, Sousa, David.
Cémo aprende el cerebro, Corwin
Press, pag. 295, 2002. Alexander,
Bahret, Chaves, Courts, D'Alessio.
Biologfa, Prentice Hall Inc., pag.
581,1992.

njensen, Eric. Brain
Based Learning, Corwin
Press, pag. 347, 2000.

E Jensen, Eric. Tools for Enga-
gement, pag. 1, The Brain Store,
2003.
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etras del telén todo parece un caos... El equi-

po técnico redirige las luces, mira que no haya

cables en el piso, acomoda las patas negras,
limpia el escenario, verifica los instrumentos; todos
saltan de un lado a otro organizando cada pieza es-
cenografica y los estudiantes corren hacia los came-
rinos a terminar de peinarse, maquillarse, alistar su
vestuario y respirar un poco antes de la gran fun-
cién... Todos esperan la orden para comenzar... Y
todos sus sentidos se han agudizado para recibir las
instrucciones de salida... Vienen a mi mente cada
uno de los pasos que reclutan efectivamente al cere-
bro para causar el efecto dominé de alerta:

1. La informacion es percibida a través de nues-
tros sentidos o es activada al pensar o recordar.

2. La informacion es enviada primero al tdlamo
para el procesamiento inicial.

3. Inmediatamente es enviada a las areas subcor-
ticales (ej.: amigdala), la cual reclutara otras
regiones.

4. Simultaneamente la informacion es enviada a
las estructuras corticales apropiadas para pro-
cesamiento posterior (ej.: 16bulos).

5. Si es un estimulo de emergencia, la amigdala
responde con prontitud y recluta otras areas
cerebrales.

6. Lainformacién implicita sobrepasa la memoria
circulante. La informacion explicita es enviada
al hipocampo para una evaluacién méas detalla-
day se guarda por un tiempo.

7. Un contenido codificado como relevante tiende
a ser guardado mds que uno considerado como
de baja relevancia.

8. Con el pasar del tiempo, el hipocampo orga-
niza, distribuye y conecta las memorias con el
resto de las areas apropiadas de la corteza cere-
bral para guardarlas a largo plazo.f}

Y con cada instruccién explicita de los adultos
acompanantes, esta aquello que no se ve, la in-
formacién implicita ] que no es impartida por
nadie sino que se vive con cada momento previo
a un espectaculo. Lo implicito + lo explicito ge-
nerando un sinfin de emociones que se permean
entre la sensacién de estrés, un tanto de nervios,
un toque de excitacion, una pizca de alerta y una
buena dosis de satisfaccién. Tantas horas, dias, se-
manas y meses de ensayo saldran finalmente a la
luz a través de una cascada de hormonas, neuro-
transmisores [EJ] y neuromoduladores que alertan
cada uno de los sistemas corporales, advirtiendo la
inminencia del evento que se acerca y pidiendo a

esos sistemas que realicen su coreografia maestra
de trabajo en equipo, para que cuerpo, mente y es-
piritu estén listos para el espectdculo.

Los eventos que tocan nuestras emociones, como
un espectaculo escolar a gran escala, son recor-
dados por siempre. El aprendizaje se vuelve mu-
cho mas significativo y tiende a ser guardado en
nuestra memoria a largo plazo. La diferencia entre
aprendizaje superficial y aprendizaje auténtico es
que el primero se olvida rapidamente y el segundo
permanece en el tiempo porque es satisfactorio, in-
volucra emociones, tiene sentido, es relevante en
lo personal y fomenta la motivacién intrinseca [J.

En su libro Tools for Engagement, Eric Jensen
nos exhorta a pensar en los estados emocionales de
nuestros estudiantes, como la base fundamental
del aprendizaje. Una gran revelacion en la historia
de la neurociencia fue el descubrimiento de que
todos los comportamientos extrinsecos de alguna
manera se relacionan con los procesos internos del
cerebro. Todos los estados conscientes desde dor-
mir hasta imaginar, desear, sofar y pensar son el
resultado de la actividad electroquimica del cere-
bro. Millones de neuronas cooperan para formar
sistemas complejos de sefializacién que represen-
tan comportamientos que llamamos estados, tal
como el viento, el sol y la humedad, colectivamen-
te forman los patrones atmosféricos que conoce-
mos como clima. Aquellos estados emocionales
crean condiciones atmosféricas en nuestro cerebro
permanentemente. Este clima varia cada pocos se-
gundos y cada individuo tiene la capacidad de con-
trolar su clima interno cerebral; en pocas palabras,
podemos controlar la calidad de nuestras vidas [E.
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iLo que sentimos es lo real! Y en el escenario, esta
frase se vuelve la fuerza de trabajo de cada uno de
los integrantes del mismo... Nuestros sentimien-
tos y emociones se combinan con nuestros pensa-
mientos, nuestras acciones, y eso se refleja final-
mente en nuestro comportamiento escénico, con
la fisiologia natural que precede a ese momento de
enfrentar al ptiblico: un corazén que bombea con
fuerza, unas manos que sudan y una boca reseca,
entre otros.

Y alli es cuando aparece en mi mente invariable-
mente “el carro del comportamiento total”, que
aprendi con Brian Lennon, en mi capacitacion en
teoria de la eleccion a finales de los 90, y que se
convirtié en guia para muchas de las explicacio-
nes tanto de mi propio comportamiento, como el
de mis estudiantes de danza. Visualizar las cuatro
llantas del carro con las palabras pensar, actuar,
sentir y fisiologia crearon imagenes claras en mi
cerebro sobre lo que necesitaba entender de las
reacciones cotidianas de mis pupilos. Y, ain mas,
asociar las cinco necesidades bdsicas (superviven-
cia, amor y pertenencia, poder y reconocimien-
to, libertad y diversion) con el comportamiento,
ha sido una de mis experiencias mas reveladoras
como maestra porque ilumina de muchas maneras
el sendero en la constante busqueda de la excelen-
cia como profesora de danza [d. Comprender que
mis estudiantes tenfan necesidades y que si alguna
de ellas estaba insatisfecha, su comportamiento
necesariamente se iba a alterar, es un hecho que
marc6 una gran diferencia en la metodologia de
enseflanza de la danza y sus aplicaciones en el len-
guaje escénico. Dicho descubrimiento determind
el objeto de estudio de mi tesis culminatoria de
maestria en Educacién de la Danza, en la Univer-
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sidad de Nueva York, 1994, cuyo tema central fue
el andlisis del clima de aprendizaje de mis clases
de danza y cuyos resultados atn siguen siendo un
faro de luz en este camino pedagégico.

La experiencia artistica, vista desde el aula o vista
desde el escenario, involucra estructuras anatémi-
cas especificas en el cerebro, dedicadas a procesar
dicha experiencia. En los afios 70, se decia que la
experiencia artistica solo involucraba el hemisfe-
rio derecho del cerebro, lo cual hoy en dia es un
concepto obsoleto [g8l. Eric Jensen en su libro Arts
with the Brain in Mind, plantea que las artes son
una disciplina mayor cuyos resultados son medi-
bles, culturalmente necesarios, inclusivos de todas
las poblaciones, con un gran valor ético y estético
y practicado de maneras rigurosas, componen una
sinfonfa curricular de cardcter profundo, trans-
versal, secuencial, continuo, articulado, vertical y
horizontal. En este mismo libro, Jensen afirma que
las artes realzan el proceso de aprendizaje por los
sistemas neurobiolégicos que nutren: el sensorial,
el atencional, el cognitivo, el emocional y el motor,
entre otros.

En el documento compilatorio de investigacion
llamado Champions of Change: The Impact of
the Arts on Learning [, analiza los beneficios no
académicos de las artes, algunos de los cuales he
podido reconocer en nuestro medio escolar en los
ultimos 25 anos de experiencias artisticas en el co-
legio Rochester, a saber:

¥ Las artes impactan a estudiantes que normal-
mente no se involucran con nada.

¥ Los estudiantes aprenden a conectarse de ma-
neras mas amigables: hay menos peleas, se au-

ﬂGIasser,\/\/HIiam.
Choice Theory, Harper
Collins, pég. 72,1998.

Jensen, Eric. Arts
with the Brain in Mind,
ASCD, pég. 4, 2001.

EFiske, Edward B. Ed, 1999.

103



104

APLICACIONES
PARA EL AULA

menta la camaraderia, disminuye el racismo y
bajan los niveles de sarcasmo destructivo.

¥ El ambiente escolar se torna en descubrimien-
to de lo nuevo. Esto puede reiniciar el genuino
amor por aprender en aquellos estudiantes que
estan desmotivados con los datos tedricos.

¥ Las artes promueven retos personales y colecti-
vos en estudiantes de todas las edades.

¥ Las artes conectan a los estudiantes al mundo
real, donde todos los productos teatrales, mu-
sicales, dancisticos y plasticos son visibles al
publico general.

¥ Los estudiantes aprenden a ser autodidactas,
usando sus propios ritmos de aprendizaje hacia
la excelencia.

* Las artes llegan a poblaciones socioecondmi-
cas diversas y abren caminos profesionales
inesperados.

Vuelvo al punto inicial: un espectaculo escolar es
mucho mas de lo que el publico ve. Un espectaculo

escolar es cerebro, emocién y cognicién a la vez. La
experiencia artistica desde el aula de clase o desde
la escena, brinda oportunidades de crecimiento
multiples en lo social, en lo emocional, en lo cogni-
tivo, en lo espiritual y en lo fisico... y atin hay gente
que se pregunta para qué y por qué sirven las artes
en un medio escolar. Es claro que la respuesta esta
en el texto El principito: “lo esencial es invisible a
los ojos”, dice su autor Saint-Exupéry.

La préxima vez que alguno de los lectores se siente
a observar un espectdculo, asegurese de tener las
gafas bien puestas para poder ver lo que no se ve;
aquella sinfonia de sistemas corporales, aquella
coreografia de neurotransmisores en accién per-
manente, aquella partitura de infinitas conexiones
neuronales, aquel cubrimiento de necesidades,
que convierten al bailarin, al musico, al actor y al
escenodgrafo, en un siper-humano... jAquel huma-
no que ha mutado por la tnica e irrepetible expe-
riencia artistica! RM
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CASA DANN CARLTON
HOTEL & SPA

Taller de un dia

Toma control de tu vida

Taller internacional Tallerista
de un dia sobre los Taller dirigido por Bette Blanche de

Nueva Zelanda y Monica Bernal de

ConceptOS ba’SiCOS de Colombia, como maestras del

William Glasser International, por

Ia Teorla de Ia EIeCCIon medio de actividades Iludicas |
H individuales y colectivas para que
apllcada a "evar una cada uno logre salir con un plan

Vida de mayor felicidad efectivo para el mejoramiento de su
o . » calidad de vida.
y satisfaccion.

Incluye certificado, carpeta con material y alimentacion

Taller de un dia con Teoria de la Eleccion aplicada a llevar una vida de mayor felicidad y satisfaccion.
Duracién: 1 dia
Horario: 8:00 a.m. - 5:00 p.m.
Idioma: Inglés
Incluye: Material y certificado de la Fundacion Elegir

Organizan

WILLIAM GLASSER,
INTERNATIONAL

Patrocinan

Universidad de
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