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Introduccion

La elaboracion del trabajo final de master es un elemento imprescindible para
obtener el titulo de master universitario de Comunicacién corporativa, proto-

colo y eventos de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC).

Este trabajo, de seis créditos, se basara en la elaboraciéon de un documento
escrito mas una defensa en formato audiovisual, en la que el alumno debera

grabarse exponiendo su trabajo.

El trabajo final de master (TFM) consiste en la elaboracién de un estudio o de
un proyecto original en el que se apliquen los conocimientos y las competen-
cias adquiridas durante el periodo de docencia del master. Su caracter es, en
consecuencia, integrador.

El TFM del master universitario de Comunicacién corporativa, protocolo y
eventos podra basarse en un analisis exhaustivo de un area de especializacién
o técnica de relaciones publicas, de un proyecto de comunicacién corporativa,
de un aspecto del protocolo o de un evento, o centrarse en la elaboracion de
una propuesta o de un plan de comunicacién.

El resultado final podra tener las tipologias siguientes:

Modalidad A) Investigacidn tedrica: en este caso, el estudiante tiene que
desarrollar conceptualmente un tema de interés a partir de la revision, orga-
nizacion y analisis critico de bibliografia especializada. El trabajo debera plan-
tear una pregunta de investigacion que guiara el proceso de la investigacion

tedrica.

Modalidad B) Disertacion. Investigacion empirica: en la cual, el estudiante
tiene que desarrollar una investigacién fundamentada en datos empiricos (un
caso en un contexto real) utilizando técnicas de recogida de datos (entrevistas,
andlisis documental, cuestionarios, etc.). El trabajo debera plantear preguntas
de investigacién que guien el proceso de investigacién empirica y su funda-

mentacion tedrica.

Modalidad C) Fundamentacioén de un proyecto practico-profesionaliza-
dor: elaboracién de una propuesta de comunicacion o de un plan de comu-
nicacioén; realizaciéon de un andlisis de un proyecto de comunicacion. El estu-
diante podré elaborar un dosier completo de un proyecto de comunicacioén de
autoria propia o analizar una propuesta o un plan de comunicacién para una
empresa o institucién, a partir de su libre eleccion.
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1. Presentacion del TFM

1.1. Objetivos y competencias

Resultados del aprendizaje

1) Elaborar un trabajo en profundidad, en formato de redaccién, sobre una
de las tematicas del master (comunicacién corporativa, protocolo u organiza-
cién de eventos) donde se demuestre un conocimiento de las diferentes teo-
rias y aproximaciones sobre la materia. El trabajo podrd tener tres tipologias:
investigacion tedrica (modalidad A), disertacion (investigacion empirica, mo-
dalidad B) o fundamentacion de un proyecto practico-profesionalizador (mo-
dalidad C).

2) En el caso de la modalidad de TFM préctico-profesionalizador, el resultado
de aprendizaje serd el de elaborar un plan integral de comunicacién corpora-
tiva para una empresa o una institucion, en el que se aplican todos los conoci-
mientos y habilidades adquiridas durante el master. El plan de comunicacién
deberd incluir la definicién de la situacién de partida, un andlisis DAFO, los
objetivos, estrategias, técnicas, tacticas, mensajes, canales, acciones y método
de evaluacion de los resultados. Otra opcién, dentro de esta modalidad (C), es
la de analizar una campafia o proyecto de comunicacién corporativa, un acto
protocolario o un evento reales, elaborando una descripcion critica.

3) Defender el trabajo final mediante una grabacion audiovisual que, junto
con el trabajo escrito, sera calificada por la comisién evaluadora.

Contenidos

En el trabajo final de master (TFM), el estudiante tiene que demostrar las com-
petencias adquiridas a lo largo del master a partir del desarrollo de un traba-
jo tedrico-conceptual o analitico-aplicado en cualquiera de los &mbitos y con-
textos abordados en el plan de estudios.

Durante todo el proceso de desarrollo del TFM, el estudiante contara con el
apoyo y la orientacién de un docente experto en el area de conocimiento del
trabajo. Como punto culminante en el desarrollo del trabajo final de master,
el estudiante llevarad a cabo una exposiciéon publica (virtual) de los resultados
de su TFM.
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El estudiante pondra en préctica los conocimientos adquiridos durante los es-
tudios en un area de especializacion concreta. El trabajo puede ser teérico, una
disertacién que incluya investigacion empirica o estar centrado en el analisis
de un caso concreto, o en el disefio de una propuesta o de un plan de comu-

nicacion.

Los trabajos tienen que ser originales: no se admitiran trabajos que ya se hayan
presentado en otros &mbitos, como concursos, licitaciones, etc. Si se podran
presentar trabajos que después se puedan utilizar en este ambito laboral o que
se comiencen a desarrollar en su propio trabajo en el momento de iniciar el

semestre.

El trabajo final de master se compondra de una introduccién, una descripcién
de las preguntas y los objetivos, un marco tedrico y conceptual, un analisis o
propuesta de un programa de comunicacion corporativa, los resultados de este
analisis y las conclusiones; y siempre manteniendo el rigor en las referencias
bibliograficas y citas. En la modalidad de proyecto practico y profesionaliza-
dor (C) el trabajo puede ser un informe sobre un plan de comunicacién cor-
porativa, un proyecto de relaciones ptblicas, un disefio de un evento, etc. Asi
pues, debe tener una orientacion practica y aplicada, que puede estar centrada
en un caso concreto, en una situacion, en una estrategia o en la resoluciéon

de algin problema.

Actividades y contenidos

Gran parte de la actividad del aula del trabajo final de master serd producida
entre el estudiante y su director.

El estudiante debe ser proactivo durante todo el semestre. Es muy importante
que la elaboracion del trabajo se lleve a cabo de manera constante y continua-
da a lo largo del tiempo establecido, contando con el apoyo y asesoramiento
personalizado del director. El trabajo que hay que hacer se dividira en tres
fases, que se corresponden con los momentos esenciales de todo proceso de

investigacion:

1) El disefio del proyecto (la propuesta del TFM), que contiene el titulo del
trabajo (que necesariamente deberd incluir la identificacién/concreciéon del
problema que se quiere investigar), los objetivos, la descripcion del trabajo y
la planificacién del trabajo (calendario de ejecucion).

2) Primer borrador (que tendrd dos entregas). En el caso de la modalidad
de investigacién tedrica (A), con el marco tedrico desarrollado (estado de la
cuestion). En el caso de la modalidad de disertacion (B), con el marco tedrico
desarrollado y la descripcion del trabajo de campo. En el caso de la modalidad
de proyecto practico y profesionalizador (C), se deberan empezar a desarrollar

los siguientes apartados:
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a) Analizar la situacion de partida.

b) Elaborar un DAFO.

¢) Describir la mision, la vision y los valores de la organizacion.

d) Elaborar un mapa de publicos.

e) Describir la estrategia de comunicacion.

f) Concretar las técnicas y tacticas de relaciones publicas.

g) Definir las acciones.

h) Definir el mensaje.

i) Analizar los resultados, propuesta de evaluacion.

3) Version final, que incluye marco tedrico, el andlisis o la propuesta de pro-

grama de relaciones publicas, los resultados y las conclusiones.

La elaboracion del TFM supone, por lo tanto, la elaboracién obligatoria de
tres documentos (disefio del proyecto, primer borrador y version final) que
deberdn ser entregados en los plazos establecidos por el calendario del aula
(no se aceptaran entregas fuera de plazo, excepto por causa debidamente jus-

tificada y previo aviso al profesor responsable de la asignatura TFM).

Las entregas deben hacerse en el espacio del aula habilitado a tal efecto (buzén
de trabajos).

La entrega de la version final del trabajo (de maximo 30 paginas) incluira:

1) Una portada siguiendo una plantilla coman (disponible en el aula).

2) Un resumen de entre doscientas y trescientas palabras en espafiol e inglés.

3) Un listado de entre cinco y siete palabras clave.

Observaciones

Requisitos previos: para matricular la asignatura de TFM, el estudiante debe
haber superado los treinta créditos obligatorios.

Competencias basicas y generales
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1) CB6. Poseer y comprender conocimientos que aportan una base u oportu-
nidad de ser originales en el desarrollo y/o la aplicacién de ideas, a menudo

en un contexto de investigacion.

2) CB7. Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su
capacidad de resolucién de problemas en entornos nuevos o poco conocidos,
dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su
area de estudio.

3) CB8. Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfren-
tarse a la complejidad de formular juicios a partir de una informacién que,
siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades
sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

4) CB9. Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones —y los conoci-
mientos y las razones altimas que las sustentan— a puablicos especializados y
no especializados de un modo claro y sin ambigiiedades.

5) CB10. Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les
permitan continuar estudiando de un modo que debera ser, en gran medida,
autodirigido o auténomo.

6) CG1. Organizacién y planificacion.

7) CG2. Generacién de nuevas ideas (creatividad, iniciativa e innovacién).

8) CG3. Comunicacion oral y escrita.

9) CGS. Liderazgo y toma de decisiones.

Competencias transversales

1) CT1. Uso y aplicacién de las TIC en el ambito académico y profesional.

2) CT2. Comunicacién eficaz, integrando ideas complejas y argumentandolas
de modo persuasivo.

Competencias especificas (en funcién del &mbito de especializacion esco-
gido)

1) CE1. Conocer y aplicar las capacidades directivas que permitan planificar,

liderar, implementar y evaluar planes de comunicacién corporativa.

2) CE3. Ser capaz de disefiar y planificar eventos corporativos que se adecuen
estratégicamente a las necesidades comunicativas y presupuestarias de la or-

ganizacion.



© FUOC » PID_00243613 11

Guia para la elaboracién del trabajo final de master

3) CE4. Ser capaz de coordinar acciones de protocolo empresarial y oficial al
servicio de los objetivos corporativos.

4) CES. Identificar las dinamicas de los mass media y los social media para di-
seflar e implementar acciones de gabinete de prensa, aplicando una correcta
expresion oral y escrita.

5) CE6. Dominar la metodologia de investigacién rigurosa del modo en que
se producen las relaciones con los stakeholders en el entorno digital, para apli-
car nuevas tendencias de comunicacion en social media y disefiar propuestas

innovadoras.

6) CE7. Aplicar sistemas de evaluacion de la reputacién (fuera de linea y en
linea) de empresas e instituciones, y detectar posibles conflictos potenciales
(issues management) para elaborar, dirigir y gestionar planes de comunicacion

de crisis.

7) CES8. Adquirir la capacidad para tomar decisiones desde un enfoque estra-

tégico, a partir de los resultados de una investigacion rigurosa.

8) CE10. Saber adaptar el mensaje comunicativo a las especificidades del sector
en el que opera la organizacién, identificando a los stakeholders, y mediante
los diferentes canales de comunicacion, tradicionales y emergentes.

9) CE12. Saber aplicar de forma creativa técnicas especificas de relaciones pu-
blicas en funcion del problema y/u oportunidad comunicativa que hay que
resolver en el contexto de una organizacion.

1.2. Metodologias

Las metodologias docentes que se aplicaran en el TFM seran las siguientes:

1) Aprendizaje de contenidos basado en las lecturas, el analisis y la reflexion
de textos sobre la materia.

2) Actividades de busqueda y gestion de informacién necesaria para el analisis
de las situaciones, la toma de decisiones, etc.

3) Actividades de expresion oral que faciliten el desarrollo de la capacidad de
comunicacion efectiva y la utilizacion de un lenguaje apropiado.

4) Aprendizaje basado en el desarrollo de proyectos profesionalizadores.
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1.3. Calendario

Antes de empezar el TFM, hay que tener presente que se debe realizar en el
periodo comprendido en el semestre.
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2. Contexto del TFM en 1a UOC

2.1. Comunicacion entre el estudiante y el director del TFM

La elaboracién del TFM tiene que ser dirigida por un director (también puede
denominarse tutor), que es un colaborador docente del master universitario
de Comunicacion corporativa, protocolo y eventos de la UOC. El director sera
quien llevara a cabo el seguimiento continuado del trabajo efectuado por el

alumno.

Basandonos en la normativa ya existente en la UOC para otros masteres, se Nota

detallan a continuacién una serie de consideraciones sobre el funcionamiento
Informacién basada en el do-
cumento "Guia para el master
SIC" (UOC, 2015).

de la comunicacion entre el estudiante y su director de TFM.

Por encima de todo, hay que tener en cuenta que a la hora de encarar el trabajo
final de master, gran parte de la actividad se producird entre el estudiante y
su director del TFM.

Esta relacion ha de seguir las pautas siguientes:

1) Se establecera el contacto entre director y estudiante a lo largo de los diez
primeros dias desde el inicio del semestre. El/la estudiante tiene que iniciar
este contacto con el director asignado. Es importante que el estudiante haya
leido el plan docente (disponible en el aula) y esté al corriente de los requisitos
del TFM antes de planificar el trabajo con su director.

2) El estudiante tiene que entregar cuatro documentos de trabajo a su di-
rector, como hemos detallado en el apartado «Actividades y contenido». Son
los siguientes:

a) El disefio o propuesta del TFM.

b) El primer borrador (en dos entregas).

¢) La version final.

3) El director tiene que proporcionar feedback sobre las versiones prelimi-
nares del trabajo en un maximo de quince dias, dando fe de que ha recibido

el trabajo.

4) El estudiante tiene que informar a su director de los avances del trabajo

y de la fase en la que se encuentra cada doce-quince dias como minimo.
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5) Todas las entregas del trabajo se hardn en el buzén personal del director
y en el buzon de entregas del aula del trabajo final de master.

2.1.1. Seguimiento tutorial

Tal y como se indica en la Guia para disefiar un TFM, elaborada por el E-Learn
Center de la UOC y la AGAUR (2013), los TFM constan de distintas fases:

1) Fase A. Fase de apertura

Es la fase inicial del TFM y suele abarcar las dos primeras semanas del TFM.

«El objetivo de esta primera fase es el de ayudar a disefiar, contrastar y validar la propuesta
del TFM que hace el estudiante» (Guia para disefiar un TFM, pag. 5).

En esta fase, el estudiante tendra que llevar a cabo tres acciones:

a) Accién 1: identificaciéon del tema.

b) Accién 2: definicién del proyecto.

e Justificacibn/motivacion.

e Delimitacion del alcance del proyecto.

e Descripcion del contexto.

e Identificacién de los objetivos.

e Identificacién de las fuentes de informacion.

e Propuesta de una metodologia de trabajo.

e Planificacién (cronograma).

e DPrevisién de recursos que se necesitaran.

¢) Accion 3: elaboracion de la propuesta.

e Presentacion de la propuesta de proyecto o trabajo provisional.

e Presentacion de la propuesta definitiva (revisada).

2) Fase B. Fase de desarrollo
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La segunda fase del TFM se extiende desde la aprobacién de la propuesta de
TFM hecha por el estudiante (que tiene lugar al final de la fase de apertura)
hasta la finalizacién del desarrollo del trabajo (que coincide con el inicio del
cierre del TFM y antes de la defensa).

El objetivo principal de esta fase es el desarrollo del trabajo propuesto por el
estudiante, de acuerdo con los criterios y las pautas establecidas para trabajar

las competencias indicadas de manera gradual.

En esta fase, la tarea del director del TFM es la de acompafiar al estudiante en
la elaboracién de los diferentes apartados del trabajo.

Las acciones que tendra que llevar a cabo el estudiante en esta segunda fase

son cuatro:

a) Accién 1: estado de la cuestion (fundamentacion tedrica y practica).

b) Accidén 2: diseio (analisis del contexto).

¢) Accioén 3: desarrollo del proyecto. En funcién de la modalidad de TFM esco-
gida (ampliaciéon del marco tedrico, propuesta metodoldgica, descripcion de
la propuesta practica, analisis detallado de una campafia o evento real, etc.).
d) Accién 4: conclusiones.

3) Fase C. Fase de cierre

En esta Giltima etapa, el estudiante acaba de redactar el trabajo, que incluye ya
las conclusiones, y empieza a preparar la defensa.

El estudiante tendra que llevar a cabo tres acciones:

a) Accién 1: elaboracién del documento final del TFM.

b) Accién 2: elaboracion de la presentacion del TFM.

e Guion de la presentacion.

e Disefio de la presentacion.

¢ Ensayo de la defensa.

¢) Accion 3: defensa del TFM (grabacién audiovisual).

Durante el semestre en el que el estudiante efectia el TFM, su director le ird

ofreciendo un feedback sobre la evolucion de su trabajo. Durante esta valora-

cién, puede que el director resalte algunos aspectos que el estudiante tendra
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que mejorar o que sefiale algunos errores. El equipo docente de la asignatura
recomienda que el estudiante no se nuble con las criticas, sino que las vea
como indicadores de mejores formas de abordar el estudio.

2.2. Funcionamiento del aula

1) El aula es un instrumento para la comunicacién del grupo. Dado que los
trabajos de cada estudiante son muy diferentes del resto, se reserva el espacio

del aula para comunicaciones que puedan interesar a todos los compafieros.

2) Tablon. El profesor responsable (PRA), coordinador de los TFM de su area,
emitird informaciones de caracter general en el tablén, especialmente a prin-
cipios del semestre. Estas informaciones pueden ser de tipo practico (plan do-
cente, aviso de que los estudiantes se tienen que poner en contacto con sus
directores, etc.) o material interesante o susceptible de ser utilizado por el resto
de los compafieros.

3) Foro. En este espacio, los estudiantes se presentaran y estableceran las con-
versaciones que puedan surgir a lo largo del semestre. También se depositaran,
a titulo informativo y voluntario, las diferentes versiones de los trabajos de

los estudiantes.

4) Por otro lado, y a efectos de calificacion, las cuatro entregas del trabajo
deberdn ser enviadas al buzén personal del director, asi como al apartado de
registro de evaluacion continua del aula.

2.3. La evaluacion del trabajo

Los trabajos de fin de master (TFM) son objeto de calificacién por parte de la

comision de evaluacion.

Evaluacion

La asignatura de TFM solo se puede cursar mediante evaluacién continua.

El disefio inicial del trabajo (primera entrega) y el borrador (segunda y
tercera entregas) seran calificados a titulo orientativo para el estudiante.
La version final (tercera entrega) sera calificada con una nota, la nota
final.

La no presentacion de cualquiera de las tres primeras entregas imposibilita la
aceptacion de la version final para ser evaluada.

Evaluacion final

Nota

Informacién basada en el do-
cumento "Guia para el master
SIC" (UOC, 2015).
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El profesor coordinador de la asignatura TFM entregara un informe de evalua-
cion del trabajo final al estudiante, en el que se establecera la calificacion. Este
informe resumira la resolucioén de la comisién encargada de evaluar el trabajo.
Esta comision est4 formada por el director del trabajo, un evaluador exper-
to en la materia, que puede ser externo o profesor o colaborador docente de
la UOC especializado en la temética del trabajo, y el profesor responsable de
la asignatura TFM.

La deteccion de cualquier fragmento de contenido no original del estudiante
que no sea correctamente citado y/o referenciado en el trabajo supondra la
aplicacion del protocolo previsto en casos de plagio y, por lo tanto, la nota

final serd un suspenso.

Como se indica en la guia de la AQU (2013, pags. 48-49), durante la evaluacion
del TFM se tendra en cuenta la perspectiva global, considerando coémo se han
usado las teorias sobre el tema, qué metodologia se ha considerado la mas ade-
cuada (el caso de la modalidad disertacion) y por qué, qué propuestas practicas
se han hecho, cudles han sido las reflexiones concluyentes y qué limitaciones
se han detectado. También se tendrdn en cuenta los aspectos formales en un

ambito de redaccion y la defensa oral del trabajo.

Criterios de evaluacion

Basandonos en la normativa de la UOC sobre trabajos de nivel de master uni-

versitario, se tomardn como criterios generales de evaluacion los siguientes:

1) Los trabajos basados en una investigacion tedrica (modalidad A) deberan
profundizar en un tema especifico de las materias del master, recopilando in-
formacién de fuentes bibliograficas y haciendo un analisis critico de las dife-
rentes aproximaciones que han llevado a cabo otros autores con anterioridad.
La correcta citacién bibliografica serd especialmente relevante en este tipo de
trabajo.

2) De manera independiente de las particularidades de cada tema y cada tra-
bajo, los criterios de evaluacién de la disertacion (investigacién empirica,
modalidad B) son los que corresponden a la investigacién en las ciencias so-
ciales, es decir: formulacion de preguntas de investigacion y objetivos; delimi-
tacion de un marco tedrico o corpus conceptual; definicién y aplicacion de
una metodologia; andlisis de los datos o de los elementos objeto de estudio
a la luz de las preguntas; objetivos y marco teorico, y la obtencion de resulta-
dos relevantes o conclusiones. Todo esto, acompafiado de una presentacion
formal esmerada y con citas bibliograficas. Ademas, tiene que ser un trabajo
original. Es recomendable que el trabajo de investigacién tenga formato de

articulo cientifico.

Nota

Informacién basada en el do-
cumento "Guia para el master
SIC" (UOC, 2015).
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3) Respecto a los proyectos practicos y profesionalizadores (modalidad C),
hay que seflalar que estos también tienen que ser originales: no se admiten
trabajos que ya se hayan presentado en otros ambitos, como concursos, lici-
taciones o en el ambito laboral donde pueda trabajar el estudiante. Si se pue-
den presentar trabajos que después se puedan utilizar en este &mbito laboral, o
que se comiencen a desarrollar en su propio trabajo en el momento de iniciar
el semestre. El trabajo de tipologia profesional no tiene un marco tedrico y
conceptual tan elaborado como el caso del trabajo de investigacion, pero si
debe explicitar unas preguntas y unos objetivos del trabajo, asi como un ana-
lisis, resultados y conclusiones, y mantener siempre el rigor en las referencias
bibliograficas y citaciones. El formato del trabajo profesional puede ser mas
bien un informe sobre un plan, un proyecto, un disefio, un servicio, etc. Por
lo tanto, el trabajo profesional debe tener una orientacién practica y aplicada,
que puede estar centrada en un caso concreto, en una situacion, en una estra-

tegia o en la resolucion de algtin problema.

Ved también

En el anexo 1 de esta guia, en-
contraréis una detallada ribri-
ca de evaluacion.
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3. El proceso del TFM

Lo primero que tendra que decidir el estudiante, conjuntamente con su direc-
tor de TFM, es qué tipo de trabajo se hara. Es decir, si se optara por hacer:

1) Una investigacion teoérica.
2) Una disertacion. Investigacién empirica.

3) Un proyecto practico. Elaboraciéon de un plan de comunicacion, de una

propuesta de comunicacion o analisis de un proyecto de comunicacion.

Elegir una modalidad u otra dependera de la finalidad que se quiera dar al TFM
y del aprendizaje final que el estudiante quiera extraer del mismo.

3.1. El planteamiento
¢{COmo escoger el tema?

Buxaderas (2015, pag. 6) recomienda que para seleccionar el tema o cuestion

que hay que resolver, se deben tener en cuenta los aspectos siguientes:

1) Tiene que ser actual, interesante y estar relacionado con una tematica que
apasione particularmente al estudiante, que le sea familiar o que tenga un
impacto real en su desarrollo profesional.

2) Debe ser nuevo: lo cual no significa que tenga que ser completamente nue-
vo, sino que ha de presentar un resultado que nadie ha encontrado antes,
dar respuesta a un problema o una pregunta en un nicho ignorado hasta hoy
o aplicar una metodologia/perspectiva/énfasis diferente a un tema/cuestion

existente.

3) Valorar el nivel de complejidad. Es importante encontrar el balance adecua-
do entre la complejidad y el tiempo disponible para su ejecucion, que en este

caso es el periodo comprendido en un semestre.

4) Considerar las propias capacidades y escoger un tema o cuestion centrado
en los puntos fuertes y/o de interés del estudiante.

Nota
Buxaderas (2015) también recuerda que pedir la opinién de profesores, amigos y otros

estudiantes puede ser de ayuda, pero es importante que el estudiante tome la decision
segun sus intereses y capacidades, la relevancia del tema y las posibilidades de éxito.
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Buxaderas (2015, pag. 6) también recuerda la importancia de concretar y li-
mitar el alcance del trabajo, y recomienda simplificar el problema/cuestion lo
maximo posible. En este sentido, indica que es preferible un tema sencillo y
desarrollarlo desde diferentes perspectivas que optar por un tema muy ambi-
cioso, pero que al final no dé respuesta a la pregunta inicialmente planteada.

Como apuntan Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, pags. 26 y 27), existe
una gran variedad de fuentes que nos pueden ayudar a la hora de generar ideas
de investigacion. Entre estas, encontramos:

1) Experiencias individuales.

2) Materiales escritos (libros, articulos cientificos, tesis, articulos de prensa,
etc.).

3) Programas de radio y television.

4) Paginas web, blogs, redes sociales, etc.

5) Conversaciones personales.

6) Observaciones de hechos.

7) Creencias.

8) Intuiciones.

9) Presentimientos.

10) Etc.

Y afiadiriamos vuestra experiencia profesional y también los conocimientos
ya adquiridos en las asignaturas del master.

En la mayoria de los casos, estas ideas iniciales son muy vagas y requie-
ren ser analizadas con detalle para que se transformen en planteamien-
tos mas precisos y estructurados. Puede ocurrir que elijamos un tema
que nos parezca muy interesante, y que cuando empezamos a investi-
garlo descubramos que ha habido autores que ya han resuelto aquella
pregunta que nos formuldbamos inicialmente. Es imprescindible, pues,
conocer los antecedentes, es decir, qué se ha investigado anteriormente

sobre el tema que hemos elegido.
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Llevar a cabo esta investigacion de los antecedentes nos permitira establecer
cudl es la perspectiva principal o fundamental, es decir, desde qué disciplina
se abordara la idea de investigacion. Habra que tener en cuenta, eso si, que la
mayoria de las investigaciones se enmarcan en una perspectiva (por ejemplo,
la disciplina de las relaciones publicas), pero reciben también la influencia de
otros campos o disciplinas (como, por ejemplo, del marketing, de la psicologia,
etc.).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 29) indican que, segun el grado
de profundizacion en el que el objeto de estudio elegido haya sido investigado

previamente, nos podremos encontrar ante:

1) Temas ya investigados, estructurados y formalizados, sobre los cuales
es posible encontrar documentos escritos y otros materiales que reportan los

resultados de investigaciones anteriores.

2) Temas ya investigados, pero menos estructurados y formalizados, sobre
los cuales se ha investigado, a pesar de que existen solo algunos documentos
escritos y otros materiales que reporten esta investigacion. Estaremos ante un
conocimiento existente, pero disperso y de dificil acceso. En estos casos, cuan-
do encontremos pocos libros, capitulos de libro y articulos cientificos sobre el
tema elegido, a veces se tiene que recurrir a materiales informales, como, por

ejemplo, conversaciones con profesores, expertos en el &mbito, etc.

3) Temas poco investigados y poco estructurados, los cuales requieren de
mucho esfuerzo para encontrar lo que escasamente se ha investigado de ma-
nera previa.

4) Temas no investigados.

Antes de dar por bueno el tema de estudio elegido, merece la pena fijarse en
algunos de los errores mas habituales que cometen los estudiantes, recogidos
en una guia por la Agencia para la Calidad del Sistema Universitario de Cata-
lufia, AQU (2013, pag. 41). Son los siguientes:

1) Temas y problematicas de estudio demasiado amplios. A veces se quie-
re abarcar demasiado y se plantean objetivos excesivamente amplios y poco
asumibles en el tiempo disponible por parte del estudiante. Con la ayuda del
director, es preciso acotar la problematica de estudio de manera realista hasta
hacerla viable y fijar conjuntamente un calendario de trabajo asumible.

2) Excesiva variedad de temas, demandas, problemas con los cuales traba-

jar. Se tiene que hacer una valoracién de los pros y los contras de cada opcion.
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3) Obstaculos en el acceso a la informacién o a la realidad estudiada. Hay
que evaluar previamente si serd facil acceder a la informacién para hacer el
TFM o esta depende de terceros. En el caso de que se requiera la autorizacidn,
cuanto antes se lleve a cabo la peticién, mejor.

4) Dificultad para fijar la atencién en detalles no relevantes. Se puede caer
en el riesgo de distraerse de la realidad estudiada y de no cefiirse a los objetivos
iniciales. La investigacién es como un arbol y puede tener muchas ramifica-
ciones. En el TFM, el estudiante debe ser consciente de que tiene un tiempo
y un numero de paginas limitado.

Areas tematicas donde encuadrar el TFM

A la hora de elegir un tema para hacer el trabajo final de master, el estudiante
puede empezar por elegir un area de especializacion de comunicacién corpo-
rativa y relaciones publicas sobre la cual desearia profundizar en sus conoci-
mientos.

A continuacién, se presenta un listado que cita algunas de estas:

1) Podemos pensar en términos de TFM a partir de las técnicas de comunica-

cioén y relaciones publicas:

a) Relaciones con los medios y gabinete de prensa.

b) Comunicacion digital y reputacion en linea.

¢) Comunicacién de crisis y de riesgo.

d) Responsabilidad social corporativa (RSC).

e) Comunicacién interna.

f) Relaciones institucionales.

g) Protocolo.

h) Organizacion de eventos.

i) Relaciones gubernamentales.

j) Lobbismo y asuntos publicos (public affairs).

k) Marketing social.

1) Patrocinio y mecenazgo.
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m) Relaciones con inversores.

n) Fundraising (captacion de fondos).

i) Identidad corporativa.

o) Etc.

Bibliografia recomendada

Encontraréis més informacién sobre las diferentes técnicas de relaciones publicas en los
libros siguientes:

J. Xifra (2014). Manual de relaciones piiblicas e institucionales. Madrid: Tecnos.

D. L. Wilcox; G. T. Cameron; J. Xifra (2012). Relaciones publicas: estrategias y tdcticas.
Madrid: Pearson.

2) También podemos escoger un TFM a partir de los sectores en los que operan

las organizaciones:

a) Comunicaciéon de marca o de producto (comunicaciéon de marketing).

b) Comunicacién farmacéutica.

¢) Comunicacién financiera.

d) Comunicacién de moda.

e) Comunicacién medioambiental.

f) Relaciones con la comunidad.

g) Etc.

Nota

En el caso de optar por elaborar un TFM préctico (propuesta de plan de comunicacion,
andlisis de una camparfia, etc.), serd habitual englobar mas de una técnica. Del mismo
modo, si se elige llevar a cabo un TFM teérico o uno de investigacion, centrarse en el
estudio de una técnica puede requerir estudiar como aplicarla en diferentes sectores.

Ved también

En el «Anexo 2. Fuentes de informacién sobre comunicacién corporativa, protocolo y
eventos», encontraréis una recopilacién de revistas académicas y profesionales, asi como
organismos que elaboran estudios sobre el ambito, que os puede ser 1til a la hora de
revisar temas que ya han sido objeto de investigacion.

Conocer cudles han sido algunos de los objetos de estudio de investigaciones previas os
puede inspirar a la hora de buscar el vuestro.
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A continuacién, os proponemos hacer un breve repaso a las areas de especia-
lizacion por sectores para completar la visién que ya tenéis como estudiantes
y que en el master se ha centrado mas en las técnicas de comunicacién y RR.
PP.:

1) Comunicaciéon de marca o de producto (comunicacion de marketing).

Tal y como apunta Lalueza:

«Cuando el objetivo primordial de un proceso comunicativo es potenciar la venta de un
producto o la contratacion de un servicio, estamos mas cerca de la publicidad que de las
relaciones publicas» (Lalueza, 2016, pag. 39).

Aun asi, recuerda que se pueden emplear técnicas de relaciones puablicas para
ayudar a lograr un objetivo de marketing.

A la hora de lanzar nuevos productos o dar a conocer un nuevo servicio, por
ejemplo, el objetivo puede ser el mismo: que los publicos objetivo —en este
caso, primordialmente los consumidores o usuarios- identifiquen aquel nuevo
producto o servicio como capaz de cubrir una de sus necesidades presentes o
futuras.

La diferencia principal entre técnicas de publicidad y técnicas de relaciones
publicas consiste en que las primeras se basan en la compra de soportes pu-
blicitarios (exterior, en linea, anuncios, cuflas de radio, etc.), mientras que las
relaciones publicas buscardan los medios no comprados o propios (publicity,
branded content, acciones en redes sociales, etc.), o la organizacién de eventos,
por ejemplo.

En el caso de la publicity, algunos autores resaltan el hecho de que:

«Los mensajes que se difunden producto de una accién de relaciones publicas tienen
ciertamente mayor credibilidad que los mensajes publicitarios, ya que el emisor de los
mismos no es la empresa, sino el propio medio de comunicacién» (Bonilla, 2002).

Generalmente, en este ambito, las relaciones publicas no pretenden sustituir
a la publicidad, sino complementarla. Y complementar también acciones, por
ejemplo, de promocién (propiamente, de marketing).

2) Relaciones con la comunidad

Tal y como destacan Grunig y Hunt (2003, pag. 395), existe una clara interde-
pendencia entre las organizaciones y su entorno, un espacio ocupado por la
comunidad o comunidades locales donde la organizacion esté implantada. La
comunidad que hay que entenderla como pueblo, ciudad, barrio, area rural
aislada, en definitiva, una comunidad geografica de intereses. Por este motivo,
los programas de relaciones con la comunidad se tendrian que adaptar al ente
concreto al que se dirigen.
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Los mismos autores definen estos programas como:

«Programas especializados de relaciones publicas para facilitar la comunicacién entre una
organizacion y los publicos en su localidad geogréfica» (Grunig y Hunt, 2003, pag. 397).

Una relacion fluida y positiva con la comunidad aportara también beneficios
para la organizacion que las ha propiciado. Canales de comunicacién maés di-
rectos con la realidad local, que permitirdn detectar cambios que pueden afec-
tar a la organizacion o disfrutar de normativas locales razonables gracias al
conocimiento mutuo, serian ejemplos de ello.

En cuanto a los pablicos comunitarios, hay que mencionar:

a) Los medios locales.

b) Los representantes politicos de la comunidad.

¢) Organizaciones locales de caracter cultural, civico, deportivo, de negocios,
etc.

d) Lideres de opinién de la comunidad (a menudo, dificiles de identificar).

e) Grupos de interés de una causa determinada.

f) Los trabajadores y los clientes de la organizacion.

g) El publico en general.

Nuevamente, Grunig y Hunt (2003) destacan que se priorizara la comunica-
cién con los publicos de la comunidad que encajen en estos cuatro vinculos
de la organizacion:

a) Vinculo posibilitador (gobierno local y sus cabezas visibles).

b) Vinculo funcional (trabajadores y clientes).

¢) Vinculo normativo (entidades locales con intereses comunes, como, por
ejemplo, las de fomento empresarial o de negocios).

d) Vinculo difuso (puablicos activistas cuya actuacién pueda afectar a la activi-
dad de la organizacién).

Cuanto mas plural sea la comunidad, mas problemas tendra la organizacién
para establecer y mantener buenas relaciones con la diversidad de publicos
existentes. Unas comunidades con gran diversidad de opiniones, que valora-

ran la posibilidad de adaptacién y el cambio.
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Finalmente, en cuanto a los objetivos y publicos de las relaciones con la co-
munidad, Grunig (Grunig y Hunt, 2003, pags. 413-414) extraia las conclusio-

nes siguientes:

a) Las relaciones con la comunidad se tendrian que convertir en un didlogo
en lugar de un monélogo (comunicacién simétrica y bidireccional).

b) Los responsables de las relaciones con la comunidad tienen que buscar a

lideres comunitarios que apoyen a la organizacion.

c) Los responsables de las relaciones con la comunidad tienen que saber co-

municar sobre temas controvertidos.

d) Hay que crear un mecanismo que facilite la llegada de informacién a los

directivos de la organizacion, en especial la mas problematica.

e) No obstante, no hay que esperar que estas relaciones generen un apoyo
activo o pasivo de lo que defiende la organizacion.

f) Y finalmente, hay que utilizar las relaciones con la comunidad como una
herramienta para que la organizacién pueda solucionar problemas destacados

de la comunidad que la acoge.

3) Relaciones publicas financieras

Como recuerdan Grunig y Hunt (2013), los programas de estos tipos de re-
laciones publicas a menudo tienen menos opciones de actuacién respecto a
otros, por distintos motivos, como las limitaciones impuestas por la legisla-
cion relacionada con la difusién de la informacién financiera y el hecho de
tener que tratar practicamente siempre con publicos activos bien informados.

Las relaciones publicas financieras se circunscriben en el ambito de la empresa,
por lo cual:

«Es un campo altamente especializado que exige muy a menudo conocimientos finan-
cieros, juridicos y de economia de la empresa» (Grunig y Hunt, 2003, pag. 513).

El objetivo es difundir un mensaje, conseguir fijarlo y que este sea aceptado.
Dunk y Kraut (1982) defienden que para conseguirlo hay que transmitir la
informacién una vez se ha hecho una tarea de interpretacion y simplificacion,
en especial si esta va dirigida a los inversores no profesionales.

Entre los principales pablicos financieros, podemos destacar a:

a) Los accionistas actuales.
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b) Los accionistas potenciales.

¢) Los medios especializados en el &mbito financiero.

d) La comunidad financiera.

En suma, unos publicos activos que se caracterizan por tener un alto reconoci-
miento del problema (efectuaran una inversion después de haberla pensado),
estan involucrados (tienen acciones de una determinada compafiia o quieren
tenerlas) y tienen poco reconocimiento a las restricciones (sin el dinero nece-
sario, no se plantearan llevar a cabo una inversion de envergadura considera-
ble) (Grunig y Hunt, 2003, pag. 517).

Las principales responsabilidades de los profesionales de las relaciones publi-

cas financieras seran:

a) El asesoramiento de los altos directivos.

b) La comunicacién con los accionistas (desde informes anuales hasta optscu-

los sobre un determinado producto financiero).

¢) Difundir informacién a los medios de comunicacién especializados (desde

notas de prensa hasta una entrevista con el director general).

d) Comunicarse con los analistas profesionales nacionales e internacionales
(desde manuales especializados hasta presentaciones o reuniones de grupo es-
pecializadas).

Finalmente, como herramientas de evaluacién podriamos destacar las entre-
vistas formales a grupos predeterminados de analistas financieros y las encues-
tas —presenciales, telefénicas o por correo postal y electrénico— a los propios
accionistas. Estas intentardan medir cudl ha sido la fuerza del mensaje, si re-
cuerdan la informacién esencial que este contenia, su nivel de credibilidad y

si para ellos fue un elemento destacado a la hora de ejecutar la inversion.

4) Comunicacién medioambiental

Algunos publicos activos, como los ecologistas, hacen visibles las practicas de
las organizaciones y sus consecuencias y denuncian si consideran que estas

incumplen el respeto al medio ambiente.

Tal y como destacan Grunig y Hunt (2003), las denominadas industrias su-
cias, como las relacionadas con el petrdleo o la de los productos quimicos,
han creado programas especializados para hacer frente a sus continuados pro-
blemas medioambientales. Muchas organizaciones, sin embargo, solo activan
camparias de relaciones publicas cuando sufren alguna crisis o cuando temen

que un nuevo proyecto levante protestas. Pese a las recomendaciones de situar
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la ecologia y la responsabilidad ambiental como elementos que las organiza-
ciones deben tener muy en cuenta, algunos equipos directivos no son todavia
partidarios de aplicar programas simétricos de relaciones medioambientales.

Estos grupos activistas utilizan también sus propios programas de relaciones
publicas para conseguir toda una serie de cambios que les permitan lograr sus
objetivos. Los grupos ecologistas han sido los mas activos en este campo a tra-
vés de infinidad de acciones, desde programas de educacién y concienciacion
medioambiental, y la publicacién de noticias a través de distintos medios de
comunicacién propios para reforzar los valores de respeto a la naturaleza, has-
ta campafias directas de presion para forzar la dimisién de un representante
politico, modificar la actuacién de una organizacion en este ambito o conse-

guir cambios legislativos favorables a sus intereses.

5) Comunicacion de moda

Garcia (2013) recuerda que actualmente la moda utiliza distintos canales para
establecer vinculos con sus publicos objetivo (prensa, radio, television, inter-
net, social media, medios artisticos, etc.) utilizando diferentes técnicas de co-

municacion.

Las grandes marcas de moda disponen de grandes departamentos de comuni-
cacion, a la vez que pueden subcontratar servicios de comunicaciéon en em-
presas consultoras de comunicacion y relaciones publicas multinacionales y
de servicios plenos, agencias de relaciones publicas especializadas en moda y
lujo y/o empresas especializadas en la organizaciéon de eventos.

Entre las técnicas mas empleadas en el ambito de la comunicacion de moda,
encontramos:

a) Contacto con influencers (blogueros de moda, instagramers, youtubers, etc.):
la relacién con estos influencers en las redes sociales requiere una identifica-
cién de aquellos que resultan mas interesantes para las marcas y la posterior
decision de si es conveniente ofrecerles la posibilidad de convertirse en emba-
jadores de estas. Las acciones mas habituales que llevan a cabo las marcas con
los blogueros de moda son invitarlos a eventos exclusivos, enviarles muestras
de producto, etc. En el momento en que hay una retribucién econémica para
la publicacién, deja de considerarse relaciones ptblicas y se enmarca dentro de
la publicidad. En este sentido, la legislacion obliga a que cuando una entrada
en un blog, un tuit en Twitter o una fotografia en Instagram obedecen a una

relacion contractual, se indique de manera explicita.

b) Relaciones con los medios: sobre todo con los especializados en el &mbito
de la moda, como, por ejemplo, revistas de moda y programas de television

sobre moda, etc. A los medios de comunicacién se les envia informacién so-
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bre las novedades, muestras de productos para que puedan probarlos y foto-
grafiarlos para después salir publicados en bazares, se les invita a eventos de
presentacion de nuevas colecciones, etc.

¢) Organizacion de eventos: desfiles, presentaciones a la prensa, aniversarios
de la marca, lanzamiento de colecciones, participacién en ferias, etc.

d) Showroom: espacio permanente con exhibicion fisica de los productos de
la marca, que puede ser empleado por los estilistas de las revistas de moda,
los blogueros, etc.

e) Vinculos con celebrities y socialités: acciones dedicadas a asociar la marca
a la personalidad, valores y gustos de una celebrity y generar proyeccion por
asociacion (Garcia, 2013).

f) Patrocinio: patrocinio de la marca de eventos que atraen a su pablico ob-
jetivo y permiten darle visibilidad.

g) Marketing con causa: algunas empresas de moda optan también por parti-

cipar en acciones solidarias y dar parte de sus beneficios, por ejemplo, a ONG.

h) RSC: acciones de responsabilidad social corporativa, relacionadas con el
respeto al medio ambiente, la garantia del respeto de las condiciones laborales

de los trabajadores de otros paises, etc.

i) Flashmobs, marketing de guerrilla, pop-up stores, etc.

Bibliografia complementaria
Para saber mds sobre comunicacién de moda:
P. Diaz (2014). Comunicacion y gestion de marcas de moda. Madrid: Coleccién GGmoda.

N. Bigas (2014). «Es consolida el poder de les blogueres de moda» [en linea]. <http://
www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html>.

N. Bigas (2016). «La publicitat encoberta dels bloguers és delicte» [en Ili-
nea]. <http://www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2016/145-publicitat-encober-
ta-bloggers.html>.

K. Garcia (2013). «Comunicacién de moda: transmitiendo la marca al mun-
do» [en linea]. <http://afmoda.blogspot.com.es/2013/11/comunicacion-de-moda-tras-
mitiendo-la.html>.

6) Comunicacion farmacéutica

Como subraya Rodriguez (2015), las relaciones publicas en el &mbito farma-
céutico se hacen necesarias, puesto que, mas alla de la publicidad y las recetas
de los médicos, los pacientes muchas veces se guian por el boca a boca (Word of
Mouth), tanto en internet como fuera de internet. Este autor también destaca
que, en este nuevo escenario, los consumidores cada vez tienen un interés mas
creciente en los &mbitos de la salud y valoran también cada vez mas la trans-
parencia de los laboratorios farmacéuticos. Por este motivo, las comparfiias de


http://www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html
http://www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html
http://www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2016/145-publicitat-encoberta-bloggers.html
http://www.uoc.edu/portal/ca/uoc-news/actualitat/2016/145-publicitat-encoberta-bloggers.html
http://afmoda.blogspot.com.es/2013/11/comunicacion-de-moda-trasmitiendo-la.html
http://afmoda.blogspot.com.es/2013/11/comunicacion-de-moda-trasmitiendo-la.html
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la industria farmacéutica se ven en la necesidad de emplear herramientas de
comunicacién y técnicas de relaciones publicas que las hagan mis humanas
y les permitan crear un vinculo mds emocional con sus publicos objetivo.

Entre las técnicas de relaciones publicas mds empleadas en este sector, encon-
tramos:

a) El lobbismo.

b) La organizacién de congresos médicos y otros eventos.

¢) El patrocinio y el mecenazgo.

d) Las relaciones con los medios de comunicacién.

3.1.1. Propuesta de TFM, fecha inicial y aceptacion

El primer paso para empezar el TFM es redactar la propuesta. Tal y como re-
cuerdan Hernéndez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 36), «Plantear el proble-
ma no es mas que afinar y estructurar mas formalmente la idea de investiga-
cion».

El objeto de estudio requiere ser planteado de manera:

1) Concisa.

2) Clara.

3) Investigable.

Reiteramos aqui que un aspecto importante que hay que tener en cuenta en el
momento de plantear el objeto de estudio es la disponibilidad de tiempo y
de recursos. En el caso del TFM, este se tiene que poder elaborar en un periodo
de tiempo acotado dentro del semestre, por lo cual hay que definir bien el

alcance para que no se sobrepase el tiempo que se le puede dedicar.

A la hora de elaborar la propuesta del TFM, al estudiante le puede ser til
emplear una plantilla como la siguiente:

Propuesta de trabajo de fin de master

Titulo del TFM:

Autor/a (nombre del estudiante):

Tipologia de TFM:

Tutor/a académico/a que asume la direccién:

Fuente: esta ficha se basa en la propuesta por la AQU Catalufia (2013, pag. 15).
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Propuesta de trabajo de fin de master

Justificacién y objetivos del proyecto:

Marco tedrico (principales autores, revision bibliografia):

Metodologia:

Plan de trabajo y calendario:

Poblacién y fecha:

Fuente: esta ficha se basa en la propuesta por la AQU Catalufia (2013, pag. 15).

Antes de cerrar la propuesta de TFM, es interesante ver si se puede responder
con un si a las siguientes preguntas propuestas por Denscombe (2012, pag.
145):

1) ;Proporciona la propuesta una descripcién sucinta, precisa y claramente escrita de la
investigacién propuesta?

Hace lo siguiente:

a) ;Describe lo que se hara?

b) (Justifica por qué deberia hacerse?

c) ¢Indica como se hard?

2) ¢Ha destacado los beneficios potenciales de la investigacion propuesta (su valor, sus
resultados, su contribucién, su impacto)?

3) ;Se ha hecho hincapié en lo nuevo u original de la investigacién propuesta?

4) ;Se ha vinculado el tema con los hallazgos relevantes de la investigacidn, las cues-
tiones tedricas, los desarrollos conceptuales y las preocupaciones practicas en el campo
de estudio (revision de literatura, fuentes citadas, material actualizado)?

5) ¢Se han identificado preguntas claras y especificas sobre la investigacién?

6) (El disefio de la investigacion es coherente y la propuesta muestra como los datos y
el anélisis se ajustan al propoésito de la investigacion en particular?

7) {Reconoce la propuesta alguna limitacion relacionada con la investigacion y el tipo
de conclusiones que se pueden extraer de sus conclusiones?

8) ;Se ha presentado un plan que muestre como se puede completar la investigacion
dentro del marco de tiempo asignado?

9) (La propuesta asegura a los lectores que la investigacioén es factible (acceso a datos,
tiempo, costes)?

10) Dentro de la propuesta, ;hay una consideracién explicita de las posibles cuestiones
éticas y legales que surgen de la investigacion?

11) ;La propuesta convencerd al lector de que tiene capacidad y experiencia para em-
prender la investigacion con éxito?

12) ;Es evidente una evaluacion del riesgo en la propuesta que se ha hecho?
13) (Se han tomado precauciones para evitar cualquier plagio dentro de la propuesta?
Finalmente, el director del TFM revisara las propuestas para poder aprobarlas.

Los pasos, siguiendo las indicaciones de la AQU (2013, pag. 15), son los si-
guientes:
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1) Revision de las propuestas y comprobacién de que cumplan los requisitos
establecidos.

2) Aprobacién provisional de las propuestas que cumplen los requisitos.

3) Concesién de un plazo para enmendar las propuestas que no cumplen los
requisitos.

4) Resolucion definitiva de las propuestas que se aprueban (o se rechazan, si
fuera el caso).

Plan de trabajo

En la guia de la AQU se indica que:

«Los procesos de investigacion y estudio pueden ser planteados de maneras bastante
distintas, pero al menos se tienen que cumplir unas constantes propias de un estudio
cientifico y universitario» (AQU, 2013, pag. 13).

En general, indica que la planificacién de un proyecto, para que sea coherente,
tiene que constar de:

1) Propuesta de un titulo.
2) Resumen de lo que pretende la investigacion, de sus partes y subapartados.

3) Tema del trabajo, justificando su relevancia para la sociedad o el &mbito
cientifico correspondiente.

4) Fundamentacion tedrica desde la teoria y desde los sistemas.

5) Distintos apartados detallando cudl es el problema que hay que tratar o re-
solver, preguntas que sirvan de base a la reflexion, los objetivos y/o las hip6-
tesis planteadas.

6) Indice de los contenidos totales del trabajo.

7) Fases en las que se subdividira el proceso de trabajo.

8) Explicacion de los criterios, técnicas y estrategias que se usaran para la re-

cogida de la informacion.
9) Calendario aproximado de las fases planificadas.

10) Revision panoramica de la literatura mas significativa y de los recursos al

alcance.
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3.1.2. La viabilidad

La viabilidad es:

«La calidad de ser viable, es decir, la condicién del camino o via por donde se puede
transitar. Si se traslada esta definicion a la elaboracién de un trabajo, queda claro que la
viabilidad es la condicién de su puesta en marcha, la posibilidad de que sea razonable y
funcione bien» (AQU, 2013, pag. 18).

Para el trabajo de fin de master, la AQU resalta que es tutil describir aspectos

como, por ejemplo:

1) De qué recursos se dispone.

2) La accesibilidad y aplicabilidad de los recursos que se usaran.

3) A qué realidad va dirigido el trabajo.

4) La accesibilidad y el tamafio de lo que se quiere investigar.

5) De cuédnto tiempo se dispone para elaborar y/o poner en marcha la idea
proyectada.

También se sefiala que es importante que la manera en que se argumente la
viabilidad del TFM sea:

1) Veraz.

2) Real.

3) Concisa.

4) Fundamentada.

3.2. Estructura del TFM

3.2.1. Indice

El indice del TFM tiene que estar compuesto por todos los apartados que se
quieran incorporar al trabajo. La denominacion de cada apartado seréd eleccion

de cada estudiante, con la supervisién de su director de TFM.

A continuacioén, se proponen una serie de apartados, pero solo a modo de guia

orientativa:
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indice

1) Portada. Debe incluir titulo del trabajo, nombre y apellidos del autor, nombre y ape-
1lidos del director, titulo del master, lugar y fecha de entrega.

2) Indice paginado.
3) Resumen. Resumen de quinientas palabras, en el idioma del TFM y también en inglés.

4) Introduccién. Exposicion de la eleccién del tema, del fenémeno que hay que inves-
tigar y de su contexto. Deben constar los objetivos que se persiguen, la relevancia del
estudio y la aportacién que supone. También es conveniente que incluya una presenta-
cién de la estructura del trabajo en la que se proporcione una visién de conjunto de la
secuencia de capitulos.

5) Justificacion de la propuesta. Justificacién de la importancia del tema, de la necesidad
de aportaciones sobre el objeto de estudio, exposicién del interés personal.

6) Objetivos. Detalle de los objetivos principales del trabajo y de los secundarios.

7) Preguntas de investigacion e hipdtesis —para los trabajos tipo disertacion-investi-
gacion empirica, modalidad B. Detalle de las preguntas de investigacion y las hip6tesis
que seran refutadas o comprobadas.

8) Marco tedrico. Andlisis exhaustivo de las teorias, autores, estudios y trabajos que pre-
viamente hayan abordado el objeto de estudio. Elaborado con un estilo de informe cri-
tico. Definicién de los conceptos tedricos que sirven de fundamentacion para el trabajo
presentado.

9) Metodologia —para los trabajos tipo disertacion-investigacion empirica, modali-
dad B. Descripcion de la metodologia cualitativa o cuantitativa, los métodos de recogida
de datos y los métodos de andlisis.

10) Analisis de la situacién de partida -para los proyectos practico-profesionaliza-
dores, modalidad C. Analisis de la situacion en un ambito comunicativo de la marca u
organizacion elegida desde diferentes perspectivas. Andlisis de la competencia.

11) DAFO -para los proyectos practico-profesionalizadores, modalidad C. Analisis de
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, en un ambito comunicativo, de la
marca, empresa o institucion elegida para elaborar el trabajo.

12) Misioén, vision y valores de la organizacion -para los proyectos practico-profesio-
nalizadores, modalidad C. Definicién de la misién, la visién y los valores de la marca,
empresa o institucion seleccionada.

13) Objetivos de comunicacién -para los proyectos practico-profesionalizadores,
modalidad C. Definicién de los objetivos de comunicacién, es decir, qué es lo que se
quiere —o se queria— conseguir con la elaboracién del plan de comunicacioén. Los objeti-
vos por definicién deberian ser: especificos, cuantificables, medibles, temporalizados y
ordenarse por importancia.

14) Mapa de publicos -para los proyectos practico-profesionalizadores, modalidad
C. Detalle de las audiencias o publicos especificos a los que va dirigido el proyecto de
comunicacién.

15) Estrategia de comunicacion -para los proyectos practico-profesionalizadores,
modalidad C. Descripcion de la estrategia de comunicacion para alcanzar los objetivos
en un dmbito comunicativo en coherencia con la misién y los valores de la organizacién.

16) Técnicas y tacticas de relaciones publicas -para los proyectos practico-profesio-
nalizadores, modalidad C. Identificacién de técnicas y tacticas de las relaciones publicas
empleadas en la campafia.

17) Acciones -para los proyectos practico-profesionalizadores, modalidad C. Descrip-
ci6én de las acciones de comunicacién que tienen que servir para divulgar el plan de co-
municacién.

18) Mensaje -para los proyectos practico-profesionalizadores, modalidad C. Descrip-
cion del mensaje que se quiere que la audiencia reciba. Adaptaciéon del mensaje a cada
publico. Formato que prime la claridad y la sintesis: capaces de ser resumidos en un claim
o eslogan que conecte con cada publico.
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19) Canales, soportes y medios -para los proyectos practico-profesionalizadores, mo-
dalidad C. Adecuacién de los medios al mensaje y a los publicos.

20) Cronograma y presupuesto -para los proyectos practico-profesionalizadores, mo-
dalidad C. Descripcién del cronograma y presupuesto del plan de comunicacién o even-
to.

21) Evaluacion -para los proyectos practico-profesionalizadores, modalidad C. Des-
cripcién de la metodologia de evaluacion empleada —o propuesta— para comprobar la
consecucion de los objetivos de comunicacion.

22) Analisis de los resultados —para los trabajos tipo disertacidén-investigacién empi-
rica, modalidad B. Exposicién de los resultados obtenidos.

23) Conclusiones. Respuesta a los objetivos del trabajo.

24) Limitaciones, aportaciones y futuras lineas de investigacion -para los trabajos
tipo disertaci6n-investigaciéon empirica, modalidad B.

25) Bibliografia. Referencias bibliograficas consultadas y dispuestas en orden alfabético,
citadas de acuerdo con los sistemas indicados en esta guia.

26) Anexos y/o apéndices. Incluir en los anexos y apéndices toda aquella informacién
que se considera relevante para la comprension y clarificaciéon del trabajo desarrollado.

3.2.2. Resumen

El TFM tendré que incluir un resumen de quinientas palabras en el idioma del
TFM (catalan o castellano) y también en inglés.

Palabras clave

Proponer entre cinco y siete palabras clave.

Ejemplos de palabras clave

Relaciones publicas, comunicacién corporativa, comunicacién institucional, comunica-
cién empresarial, relaciones institucionales, protocolo, protocolo oficial, ceremonial cor-
porativo, etiqueta, organizacién de eventos, relaciones con los medios, lobbismo, asuntos
publicos, gabinete de prensa, comunicacién interna, comunicacién digital, reputacién
en linea, comunicacién de crisis, comunicacién financiera, comunicacién de moda, co-
municacién farmacéutica, comunicacién alimentaria, comunicacién de marketing, co-
municacién de producto, etc.

3.2.3. Introduccion

En la introduccion del TFM, el estudiante puede incluir una exposiciéon gene-
ral de la eleccion del tema u objeto/problema de estudio, del fenémeno para
investigar y de su contexto. Serd necesario que se concreten de manera muy
general los objetivos del trabajo, es decir, qué se quiere descubrir, sobre qué
conocimiento concreto se quiere profundizar o cudl es la propuesta practica
que se desea hacer.

En la guia de la AQU Cataluiia, se explica que:
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«Introducir significa presentar, empezar, iniciar la explicacién del proyecto o trabajo que
se estd elaborando. La introduccién es un predmbulo, un prélogo, un texto introductorio
inicial gracias al cual el lector puede conocer las principales lineas de las que consta un
trabajo. La introduccion se elabora con el objetivo de situar el escrito en su contexto y
en el marco de la teoria elaborada, con el fin de formular los objetivos que se persiguen,
de describir los procesos seguidos, las acciones ideadas y los resultados o conclusiones
obtenidos. Se trata de una primera fotografia, con los detalles mas relevantes, de lo que
con posterioridad se describird en cada uno de los apartados del redactado» (AQU, 2013,

pag. 20).

En la misma guia, se detalla que la redaccién de la introduccion tendria que:

1) Plantear de manera inteligible el nucleo central del proyecto.

2) Ser atractiva para captar la atencion.

3) Ser sintética e incidir en las aportaciones mas relevantes del trabajo.

4) Es recomendable redactarla de manera provisional al principio, pero elabo-
rarla de manera definitiva una vez finalizado el proyecto, cuando se domina

toda la informacién generada.

3.2.4. Justificacion de la propuesta

Justificar la propuesta significa resaltar la importancia del tema, la necesidad
de nuevas aportaciones sobre el objeto de estudio y exponer el interés personal
que ha despertado en el autor.

En este apartado, hay que destacar cudl es la finalidad del trabajo, entendida
como el fin o el objetivo con el que se hace una tarea, una accién o un pro-
yecto. La finalidad de un trabajo es el punto o la situacion a los que se quiere
llegar una vez elaborado. Podria decirse que la finalidad es, propiamente, lo
que motiva hacia la confeccién de un determinado trabajo. Una vez redactada
la introduccién, describir la finalidad permite entrar en detalle y mostrar cudl
es el proposito del proyecto: aquello que se quiere conseguir. Después debera
ser contrastado y explicado en el momento de las conclusiones (AQU, 2013,

pag. 22).

En el caso de optar por hacer una investigaciéon teérica (modalidad A), el
estudiante tendra que justificar el tema o el area de especializacién de las rela-
ciones publicas, el protocolo y la organizaciéon de eventos sobre el cual desea
profundizar en un ambito tedrico, con el resultado de una revisioén exhaustiva

de la literatura sobre este tema y un analisis critico de esta revision.

En el caso de optar por hacer un TFM en formato proyecto practico-profe-
sionalizador (modalidad C), como, por ejemplo, la elaboracién de un plan de
comunicaciéon, de una propuesta de comunicacién o analisis de un proyecto
de comunicacion, el estudiante tendra que explicar los motivos por los cuales
ha seleccionado aquella empresa o institucion. En este sentido, conviene que

el estudiante se ponga en contacto con la organizacion seleccionada, le infor-
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me de la elaboracién de este trabajo y pida su consentimiento. Asimismo, es
conveniente conseguir el permiso para tener acceso a mas informacion sobre
ella.

En este modelo de TFM, el estudiante tendra que revisar las fases de elabora-
cién de un plan de comunicacién, conocimientos que ha adquirido en asigna-
turas como Comunicacion corporativa y relaciones institucionales y Comunicacion
estratégica y creativa en las organizaciones. Por este motivo recomendamos tener
a mano los materiales de estas asignaturas del master.

Si el trabajo se basa en un analisis exhaustivo de una campafia de comunica-
cion, el estudiante también tendra que demostrar los conocimientos adquiri-
dos en asignaturas del &mbito. Por ejemplo, si el estudiante quiere analizar
un evento, tendra que aplicar los conocimientos adquiridos en las asignaturas
centradas en la organizacion de actos, como, por ejemplo, Organizacion estra-
tégica de eventos y Produccion de eventos.

En este modelo de TFM, el estudiante tendrd que demostrar que conoce el
proceso de planificacion estratégica de las relaciones publicas, estudiado en
las asignaturas del master, y que se puede resumir en:

1) Fase A. Investigacion y definicién del problema:

a) Definicion del problema/oportunidad.

b) Andlisis de la situacién de partida.

2) Fase B. Planificacion y programacion:

a) Meta del programa.

b) Identificacién de los publicos objetivo.

c) Obijetivos (definicién de los objetivos que hay que conseguir con cada pa-
blico para lograr la meta final del programa).

3) Fase C. Accién y comunicacion:

a) Estrategia.

b) Técnicas y tacticas.

c) Acciones concretas.

4) Fase D. Evaluacion:
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a) Métodos de evaluacion.

b) Ajustes.

En el caso de optar por un TFM de tipo disertacién (investigacién empririca,
modalidad B), la justificacion del trabajo:

«Indica el porqué de la investigaciéon y expone sus razones [...] demostrar por qué el
estudio es necesario e importante» (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 39).

Estos autores recuerdan que los criterios para evaluar la importancia potencial

de una investigacién son:

1) Conveniencia. Responder a la pregunta: ;jpara qué sirve la investigacion?

2) Relevancia social. Responder a la pregunta: ;quién se beneficiard de los
resultados de la investigacion?

3) Implicaciones practicas. Responder a la pregunta: jayudara a resolver al-
gun problema real?

4) Valor tedrico. Que permita rellenar algtin vacio de conocimiento. ;Ayuda-
ran los resultados a desarrollar o apoyar una teoria?

3.2.5. Objetivos del TFM

Los objetivos del TFM tienen que expresar lo que se quiere investigar. Son
las guias del estudio, el marco de referencia de lo que se quiere aportar con
el trabajo. Estos objetivos, a medida que avanzamos en el trabajo, se pueden
ampliar y/o pueden surgir objetivos secundarios. Los objetivos secundarios
o especificos se derivan del objetivo principal, son un desglose de este, y per-

miten centrarse en temas mas concretos.

Los objetivos indican cudles son las metas de conocimiento que hay que lo-
grar, a qué resultados se quiere llegar. Evidentemente, en esta fase no podemos
avanzar los resultados, pero si plantear de manera genérica qué queremos des-

cubrir o analizar.

Los objetivos tienen que redactarse de manera concisa, clara y evalua-
ble. Ademas, deben ser asumibles en el tiempo y el contexto de cada
estudiante.

En un ambito estilistico, se suelen redactar con un verbo en infinitivo.

Algunos de los més frecuentes son los siguientes:

1) Analizar...
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2) Descubrir cémo...
3) Explicar el fenémeno...
4) Comparar...

5) Definir...

6) Clasificar...

7) Sintetizar...

8) Interpretar...

9) Describir...

10) Disenfar...

11) Evaluar...

12) Formular...

13) Etc.

Antes de cerrar los objetivos, conviene repasar que no se cometa alguno de los

errores siguientes mas frecuentes:

1) Que sean demasiado amplios o generales. Hay que acotarlos correctamente.

2) Que los objetivos especificos no se deriven de los generales. Debe haber
coherencia entre ellos.

3) Que no haya coherencia entre los objetivos, el marco teérico y la metodo-
logia de estudio. Al finalizar el trabajo, es necesario que se explique como se
ha dado respuesta a los objetivos inicialmente formulados.

Para conseguir que los objetivos estén bien redactados, sera preciso revisarlos
a medida que se vaya avanzando en la investigacion, para ver si hay que defi-
nirlos de manera mas clara, se tienen que acotar mejor o se tienen que afladir

objetivos especificos e inicialmente no previstos.

3.2.6. Preguntas de investigacion e hipoétesis (para los TFM tipo

disertacion, investigacion empirica, modalidad B)

En este apartado de los TFM de modalidad disertaciéon con investigacién em-
pirica (modalidad B), se detallaran las preguntas de investigacion y las hip6-

tesis, que al final del trabajo acabaran siendo validadas o refutadas.
Los TFM basados en una investigacion tedrica también pueden incluir pregun-
tas de investigacion que guien la revisién de la literatura especifica sobre el

objeto de estudio escogido.

({Como formular preguntas de investigacion?
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Segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 37), las preguntas de in-
vestigacion orientan hacia las respuestas que buscamos con la investigacion.
Por este motivo, recomiendan que no se formulen empleando términos am-
biguos ni abstractos.

Las preguntas de investigacion estan directamente relacionadas con los obje-
tivos. En el TFM se recomienda redactar entre tres y cinco preguntas de inves-
tigacion.

Bibliografia recomendada

A aquellos estudiantes que optéis por llevar a cabo un TFM en formato disertacién, os
puede resultar de gran utilidad consultar el libro:

C. Daymon; I. Holloway (2010). Qualitative research methods in public relations and mar-
keting communications. Londres: Routledge.

A continuacion, os detallamos algunos ejemplos de preguntas de investigacion
en el ambito de la comunicacién corporativa:

1) ;Coémo y por qué las organizaciones establecen relaciones con las comunidades loca-
les?

2) ;Cémo emplean las marcas de moda la red social Instagram?

3) ;Qué tacticas de relaciones puiblicas se aplican en el &mbito de la comunicacién interna
en la organizacién X?

4) ;Qué acciones de gabinete de prensa ha llevado a cabo la organizacién Y durante el
afio Z?

5) ¢(Qué tipos de eventos organiza el laboratorio farmacéutico X?
6) ;Como se aplica el protocolo a la Administracién local X?

7) {Coémo se organiza internamente el Departamento de Comunicacién de la empresa X?

{Como formular hipétesis?

Los objetivos y las preguntas de investigacion tienen que ser coherentes entre

si e ir en la misma direccién.

Como explican Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010, pag. 92), las hip6tesis
son respuestas provisionales a las preguntas de investigaciéon. Son una especie
de predicciones sobre lo que se espera encontrar cuando se analicen los datos
que se buscaran durante la investigacién empirica (Daymon y Holloway, 2010,

pag. 26).

La formulacién de hipoétesis es habitualmente necesaria en las investigaciones
cuantitativas. Por el contrario, cuando aplicamos metodologia cualitativa, las
hipétesis no se formulan antes de la basqueda de los datos, sino que se van
formulando a medida que se recopilan y se empiezan a analizar estos datos.
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También hay que tener presente que las hip6tesis no siempre se corroboran, es
decir, puede que después de llevar a cabo la investigacion, una de las hipotesis
se tenga que refutar. De hecho, a la hora de formular las hipétesis, el propio
investigador no esta seguro de que estas acaben comprobandose. Precisamente
por esto se lleva a cabo la investigacién empirica.

En este sentido, Hernandez, Ferndndez y Baptista recuerdan que:

«No siempre los datos apoyan las hipétesis, pero el hecho de que estas no aporten evi-
dencia a favor de las hipotesis planteadas de ninguna forma significa que la investigacion
carezca de utilidad. [...] En la investigacidn, la finalidad ultima es el conocimiento y, en
este sentido, también los datos en contra de una hipétesis ofrecen entendimiento. Lo
importante es analizar por qué no se ha aportado evidencia a favor de la hip6tesis» (Her-
nandez, Ferndndez y Baptista, 2010, pag. 109).

Para formular las hipotesis, se debe haber consultado la literatura existente,
puesto que es posible que ya haya sido probada con anterioridad o, al contra-
rio, que haya sido refutada por estudios previos.

Webgrafia recomendada

Os recomendamos que veais como formulan hipoétesis y preguntas de investigacion los
autores de tesis sobre comunicacién corporativa y relaciones ptblicas. Podéis consultarlo
en los lugares siguientes.

Tesis doctorales en red: <http://www.tdx.cat/>.

Tesis doctorales. TESEO: <https://www.educacion.gob.es/teseo/irgestionarconsulta.do>.

3.2.7. Marco tedrico

En el marco tedrico, el estudiante debera llevar a cabo un analisis exhaustivo
de las teorias, autores, estudios y trabajos que previamente hayan abordado el
objeto de estudio. Consiste en sustentar teéricamente el problema de estudio

planteado, lo cual implica:

«Exponer y analizar las teorias, las conceptualizaciones, las investigaciones previas y los
antecedentes existentes» (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 52).

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista:

«Cuando al revisar la literatura se descubren distintas teorias y/o modelos aplicables al
problema de investigacién, podemos elegir uno y basarnos en este para edificar el marco
tedrico (desglosando la teoria o de manera cronolégica) o bien tomar partes de algunas
o de todas las teorias» (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 62).

Lo mas comun, segiin estos autores, es tomar una teoria como base y extraer
elementos de otras teorias tutiles para complementar nuestro marco tedrico.
Podemos comparar las distintas teorias existentes y destacar los puntos en co-
mun y los puntos de divergencia.

Mejor calidad que cantidad

(Cuéntas referencias tiene que incluir el marco teérico? Dependerd de cada objeto de es-
tudio en concreto, y de la cantidad de literatura cientifica existente sobre este tema, pero
algunos autores, como Herndndez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 71), recomiendan


http://www.tdx.cat/
https://www.educacion.gob.es/teseo/irgestionarconsulta.do
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que un TFM incluya entre treinta y cuarenta referencias, y que para un articulo para una
revista cientifica este nimero se eleve hasta entre cincuenta y setenta.

En el caso del TFM del master universitario de Comunicacién corporativa, protocolo y
eventos, no se evaluara el trabajo por la mayor cantidad de bibliografia consultada, sino
por la relevancia de la misma. Ademas, hay que tener en cuenta que hay objetos de
estudio sobre los cuales es facil encontrar mucha bibliografia reciente, mientras que otros
estan casi inexplorados.

Asi pues, las referencias bibliograficas que hay que consultar las tendra que ir definiendo
y validando el estudiante con su director de TFM.

Construir marco tedrico implica redactar el contenido con parrafos que estén
bien relacionados y citar correctamente las referencias.

En la guia de la AQU, se detalla lo siguiente:

«La fundamentacién tedrica implica desarrollar, de manera sistemética y razonada, el
conjunto de ideas, conceptos, nociones, postulados, enfoques y problematicas que en-
marcan y sostienen el trabajo. Al mismo tiempo, se tiene que ofrecer informacién de la
perspectiva asumida por el autor o autora (el estudiante), a partir de la cual interpreta
el proceso de elaboracién de su trabajo. Por eso, fundamentar un trabajo implica activar
habilidades de analisis, relacién y juicio critico para establecer ideas, concepciones y pos-
tulados propios» (AQU, 2013, pag. 24).

En la misma guia, se recomienda que el marco tedrico del trabajo incluya:

1) Antecedentes tedricos y conceptuales y estudios ya existentes sobre la te-
matica de estudio. Se trata de describir e interpretar hitos clave, estado actual
y de la evolucién de la problemaética en el correspondiente ambito cientifico
y disciplinar.

2) Descripcion e interpretacion de los principales topicos y variables del estu-

dio e identificacion de sus interrelaciones.

3) Planteamiento de interrogantes o hipoétesis no suficientemente resueltos en
la literatura, pero relevantes para justificar la pertenencia del objeto de estudio
del TFM.

4) La redaccion de la fundamentacion tedrica ha de ser clara y ordenada. Se
tiene que conseguir una elevada integracion y coherencia entre las ideas ex-
puestas en el texto. En este sentido, la fundamentacién teérica no es un glo-
sario o una compilacion lineal de todas las aportaciones tedricas existentes en
torno a un tema. Supone indagacion, interpretacion critica, reflexion, creati-

vidad y construccién personal.

5) El estilo literario utilizado es importante. Es recomendable velar por la uni-
dad y el sentido de las oraciones y parrafos mediante relaciones coherentes, asi
como vigilar la claridad y la precision en la expresion de juicios y valoraciones.
Siempre que haya una referencia o cita, debera ser incluida en la bibliografia.

(Coémo llevar a cabo la revision de la literatura?
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Hernandez, Fernandez y Baptista recuerdan que:

«La revisioén de la literatura implica detectar, consultar y obtener la bibliografia (referen-
cias) y otros materiales que sean utiles para los propésitos del estudio, de donde se tiene
que extraer y recopilar la informacion relevante y necesaria para enmarcar nuestro pro-
blema de investigacién. Esta revisién tiene que ser selectiva, puesto que cada afio, en
varias partes del mundo, se publican miles de articulos en revistas académicas, diarios,
libros y otros tipos de materiales en las diferentes areas de conocimiento» (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010, pag. 53).

Para seleccionar las fuentes de informacién que formen parte de nuestro marco

tedrico, nos puede ayudar detectar:

1) Las fuentes mas recientes (publicadas con mayor proximidad a nuestra in-

vestigacion).

2) Las publicaciones de mayor prestigio cientifico.

3) Las mas directamente vinculadas con nuestro objeto de estudio.

Ademas, habréd que determinar:

1) ;Quiénes son los autores més importantes dentro del campo de estudio?

2) ;(Hay algtn investigador que previamente haya estudiado el problema en

un contexto similar al nuestro?

Estos autores especifican que las fuentes mas utilizadas para elaborar marcos
tedricos son libros, articulos de revistas cientificas y ponencias o trabajos
presentados en congresos o seminarios cientificos. Estas fuentes de infor-
macion se consideran relevantes, puesto que profundizan en el tema y son
altamente especializadas. En cuanto a las revistas cientificas, hay que tener en
cuenta que sus articulos son evaluados criticamente por editores y expertos
antes de ser publicados, lo cual los hace maés fiables. Otras fuentes de informa-

cién son los informes, los articulos de prensa, etc.

Para empezar la revision de la literatura, es conveniente utilizar bases de datos.
Para consultarlas, serd necesario que elijamos las palabras clave, los descripto-
res o términos de busqueda.

Hernandez, Fernandez y Baptista aconsejan que para elegir las palabras clave:

«Se recomienda escribir un titulo preliminar del estudio y seleccionar las dos o tres pala-
bras que capten la idea central, extraer los términos del planteamiento o utilizar las que
los autores més destacados del campo de nuestro estudio suelen emplear en sus plantea-
mientos e hipdtesis» (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 55).

Las basquedas se pueden acotar utilizando los operadores del sistema boo-
leano: and, or y not. Las basquedas avanzadas también pueden incluir fechas
(por ejemplo, acotar la bisqueda entre las publicaciones del 2015 al 2017).
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Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, pag. 58) recomiendan que, para eva-
luar la utilidad para nuestro estudio de una fuente consultada, podemos pre-
guntarnos lo siguiente:

1) ¢Se relaciona la referencia con mi problema de investigacion?

2) ;Como?

3) (Qué aspectos trata?

4) ;Ayuda a desarrollar de manera rapida y mas profundamente mi estudio?
5) iDesde qué 6ptica y perspectiva se aborda el tema?

También hay que tener en cuenta:

1) La proximidad o similitud con nuestro planteamiento (utilidad).

2) La similitud con nuestro método de investigacién.

3) La fecha de publicacién (cuanto maés reciente, mejor).

4) Que implique investigaciéon empirica (recopilacién y analisis de datos).

5) Rigor y calidad del estudio.

Toma de notas o elaboracién de un diario de investigacién

Buxaderas (2015, pag. 11) recuerda la importancia de tomar notas durante la
lectura de la literatura y recomienda que, a la hora de hacerlo:

1) Se tenga en cuenta cudl es el objetivo de la investigacion.

2) Se busquen respuestas a cualquier pregunta que se tenga sobre el tema.

3) Se busquen conexiones dentro del tema que se esté estudiando y con otros

temas del maéster.

4) Se escriban la mayoria de las notas en las propias palabras del estudiante.
5) Se registren citas directas solo cuando sea importante contar con las palabras
exactas que otra persona ha utilizado (es decir, cuando la forma en la que dicen

algo es tan importante como lo que dicen).

6) Se utilicen ilustraciones, diagramas y graficos que faciliten la comprension.
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7) Se incluyan todas las referencias revisadas en el gestor de referencias.

Esta autora también aconseja hacer una lectura rapida de los textos para tener
una idea general del contenido (limitando la lectura al resumen, la introduc-
cion, los primeros parrafos y la conclusién) y agrupar los articulos por cate-
gorias. Y, posteriormente, establecer los apartados del marco tedrico del TFM,
seleccionar los textos que se consideren relevantes para cada apartado y em-
pezar su lectura critica, es decir, preguntarse si se esta de acuerdo o no con el
punto de vista del autor, y por qué.

Ved también

En el «Anexo 2. Fuentes de informacién sobre comunicacién corporativa, protocolo y
eventos», encontraréis una recopilaciéon de revistas académicas y profesionales, asi como
organismos que elaboran estudios sobre el ambito, que os puede ser til a la hora de
buscar bibliografia especifica para vuestro TFM.

3.2.8. Metodologia (para los TFM tipo disertacion, investigacion
empirica, modalidad B)

Para los TFM de modalidad disertacién-investigacion empirica (modalidad B),
una de las fases mds importantes es el disefio de la investigacion y la decision
sobre qué metodologia aplicar para obtener los resultados que ayuden a resol-
ver las preguntas de investigacion y a alcanzar los objetivos del trabajo.

En el apartado de metodologia, el estudiante tendra que describir qué meto-
dologia ha aplicado, justificar si ha elegido métodos cuantitativos o cualitati-
vos, definir el sistema de recogida de datos y qué técnica se empleara a la hora

de analizar los datos que se obtengan.

Bibliografia recomendada

Para aquellos estudiantes que opten por un TFM de modalidad disertacion-investigacion
empirica, recomendamos la lectura del libro especializado en metodologia de investiga-
cion:

R. Hernandez; C. Fernandez; P. Baptista (2010). Metodologia de la investigacion. México:
McGraw Hill.

Se recomienda también a los alumnos que consulten la biblioteca de la UOC, donde
encontraran otros titulos sobre metodologia de investigacion.

Como apunta Buxaderas (2015, pag. 12), la primera decisiéon que hay que to-
mar es elegir entre método cuantitativo (recogida de grandes cantidades de
datos para su analisis estadistico) o cualitativo (recogida de experiencias y per-
cepciones personales a través de entrevistas, grupos focales, notas de campo u
otros documentos). O también una combinacién de ambas metodologias, 1o
cual se traduce en los métodos mixtos.

El enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo
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Alo largo de la historia de la ciencia, se han aplicado varias metodologias para
estudiar los fendmenos que rodean al ser humano. Estas metodologias se han
polarizado en dos grandes enfoques: el enfoque cuantitativo y el enfoque

cualitativo.

Conviene sefialar que ninguno de estos dos enfoques es mejor que el otro.
De hecho, como recuerdan Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 553),
las dos aproximaciones han ayudado a obtener nuevas aportaciones que han
contribuido al avance de la ciencia. El enfoque cuantitativo se enmarca en el
pospositivismo, mientras que el enfoque cualitativo se enmarca en el cons-
tructivismo. Por su parte, los métodos mixtos, filos6ficamente hablando, se

enmarcan en el pragmatismo.

El objeto de estudio escogido sera el que hard que optemos por uno u otro a la
hora de aproximarnos a los mismos. Segin estos autores, aquellos problemas
que necesiten establecer tendencias se acomodan mejor a un disefio cuanti-
tativo, mientras que aquellos que requieren ser explorados para obtener un

entendimiento mas profundo encajan mejor dentro de un disefio cualitativo.

{Qué es la muestra?

Todo estudio, ya sea cualitativo o cuantitativo, necesitara una muestra, entendida como
un subgrupo de la poblacién cuyos datos se recolectan. Es decir, tomamos un subgrupo
de la poblacién buscando que sea un reflejo lo més fiel posible del conjunto. La muestra,
en metodologia cuantitativa, tiene que ser representativa de esta poblacién o universo.

Las muestras se clasifican basicamente en dos grandes categorias: las muestras probabi-
listicas (en las que todos los elementos de la poblacién/universo tienen la misma posi-
bilidad de ser elegidos) y las muestras no probabilisticas o dirigidas (subgrupo de la
poblacién en el cual la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino
de las caracteristicas de la investigacién). En las muestras no probabilisticas, la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigaciéon o de quien hace la muestra (Herndndez, Ferndndez y
Baptista, 2010, pag. 176). Escoger entre aplicar una u otra dependera de los objetivos y
el enfoque —cuantitativo o cualitativo- de la investigacion.

Otro de los conceptos que hay que tener en cuenta a la hora de seleccionar la muestra en
una investigacion cuantitativa es el del error muestral. El error muestral es «la desvia-
cién de la muestra seleccionada de las verdaderas caracteristicas, rasgos, comportamien-
tos, cualidades o figuras de toda la poblacién. El error del proceso de muestreo ocurre
cuando los investigadores toman diferentes sujetos de una misma poblacion y estos tie-
nen diferencias individuales. Hay que recordar que, cuando tomamos una muestra, se
trata de un subconjunto de toda la poblacién y, por lo tanto, puede haber una diferencia
entre la muestra y la poblacién. La causa mads frecuente de este error es un procedimiento
de muestreo sesgado. Todo investigador debe tratar de establecer una muestra que esté
libre de sesgos y sea representativa de toda la poblacion. Asi, el investigador es capaz
de minimizar o eliminar el error de muestreo.» Fuente: Explorable [disponible en linea].
<https://explorable.com/es/error-de-muestreo>.

1) Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Emplea la recoleccién de
datos para probar hipdtesis a partir de una medicién numeérica, y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias (Her-
nandez, Fernandez y Baptista, 2010, pags. 4y 5).
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El orden secuencial implica que se formulan preguntas de investigacioén y des-
pués se derivan de las mismas las hip6tesis y las variables; se desarrolla un plan
para probarlas; se miden las variables en un determinado contexto; se analizan
las mediciones obtenidas —generalmente, aplicando métodos estadisticos—, y
se extraen una serie de conclusiones respecto a las hipoétesis.

Segln estos autores, el enfoque cuantitativo se caracteriza por lo siguiente:

a) El investigador se plantea un problema de estudio delimitado y concreto.
Es decir, sus preguntas de investigacidn versan sobre cuestiones especificas.

b) Una vez planteado el problema de estudio, el investigador considera lo que
se ha investigado anteriormente (lleva a cabo la revision de la literatura) y cons-
truye un marco tedrico (la teoria que debera guiar el estudio), del cual derivan
las hipotesis (debera comprobar si son ciertas o no) y las somete a prueba, apli-
cando generalmente métodos estadisticos. Si los resultados corroboran las hip6-
tesis, se aportan evidencias a su favor; si se refutan, se buscan mejores expli-

caciones y se formulan nuevas hipoétesis.

¢) Las hipoétesis se generan antes de recopilar y analizar los datos.

d) Se emplean métodos estadisticos de analisis de recoleccién y analisis de los

datos.

e) Se busca poder generalizar los resultados encontrados en un grupo o seg-
mento (la muestra) a una colectividad mayor (el universo o la poblacién). Tam-
bién se busca que los estudios efectuados puedan replicarse (es decir, que pue-
dan ser aplicados en otro periodo temporal o zona geografica).

f) Esta aproximacion utiliza la 16gica o el razonamiento deductivo, que empie-
za con la teoria, y de esta se derivan expresiones l6gicas denominadas hipoétesis,
que el investigador busca someter a prueba.

2) Enfoque cualitativo

Por su parte, el enfoque cualitativo también se guia por areas o temas signifi-
cativos de investigacion. Sin embargo, como apuntabamos, los estudios cua-
litativos pueden desarrollar preguntas de investigacion e hipotesis durante o
después de la recoleccion y el analisis de los datos. Es decir, utiliza la recopi-
lacion de los datos sin medida numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion (Herndndez, Fernandez y Bap-
tista, 2010, pags. 7-9).

En este enfoque, a pesar de que se lleva a cabo una revision inicial de la lite-
ratura, esta puede complementarse en cualquier etapa del estudio y apoyar
el planteamiento del problema hasta la elaboracién del anélisis de los resulta-

dos. Es decir, en el caso del proceso cualitativo, la muestra, la recoleccion y el
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andlisis son fases que se llevan a cabo practicamente de manera simultanea.
En estos tipos de estudios las hipoétesis se generan durante el proceso y van
refindndose conforme se van recopilando mas datos o son un resultado del
estudio.

En los estudios cualitativos, no se hace una medicién numérica, por lo cual el
analisis no es estadistico. La recoleccién de los datos consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes, generalmente formulando
preguntas abiertas. También resultan de interés las interacciones entre los in-
dividuos, grupos y colectivos. Los datos cualitativos son descripciones detalla-
das de situaciones eventos, personas, interacciones, conductas observadas y

sus manifestaciones.

Los resultados de las investigaciones cualitativas no pretenden generalizar
de manera probabilistica los resultados a las poblaciones mas amplias ni,

necesariamente, obtener muestras representativas.
Métodos cuantitativos

Dentro del enfoque cuantitativo, el investigador puede elegir diferentes mé-
todos de recoleccién de datos. Algunos de los mas utilizados son el andalisis
de contenido y las encuestas.

A continuacién, haremos un breve repaso de estos métodos.

1) Analisis de contenido

El anélisis de contenido es una «técnica de investigacion que pretende ser ob-
jetiva, sistematica y cuantitativa en el estudio del contenido manifiesto de la
comunicacion» (Berelson, 1971). No obstante, autores posteriores discutieron
la necesidad de que este tipo de estudio se enmarcara tan solo en el enfoque
cuantitativo, proponiéndolo como un método valido también en un ambito

cualitativo. En este sentido, Abela apunta lo siguiente:

«Desde mediados del siglo XX surgieron numerosas objeciones al analisis de conteni-
do cuantitativo, fundamentalmente basadas en la convicciéon de que las técnicas nu-
”n u

méricas eran insuficientes para captar los significados profundos, “dobles”, “segundos”,
etc.» (Abela, 2002, pag. 8).

De manera que, actualmente, se considera que:

«Pertenecen al campo del analisis de contenido todo el conjunto de técnicas tenden-
tes a explicar y sistematizar el contenido de los mensajes comunicativos de textos, soni-
dos e imdgenes y la expresion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables o
no» (Abela, 2002, pag. 3).
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Segin Loépez Noguero (2002, pag. 173), el andlisis de contenido se utiliz6, en
un principio, como una técnica de analisis y de cuantificacion de los materiales
de comunicacién, tales como el contenido de los diarios, de las revistas y de
los programas de radio, a pesar de que mas adelante se ampli6 su aplicacién a
marcos muy distintos y para una variada gama de finalidades de investigacion.

Abela afiade que el anélisis de contenido:

«Se basa en la lectura (textual o visual) como instrumento de recogida de informacién,
lectura que, a diferencia de la lectura comun, debe hacerse siguiendo el método cientifico,
es decir, debe ser sistemdtica, objetiva, replicable y valida. [...] Todo contenido de un
texto o una imagen puede ser interpretado de una forma directa y manifiesta o de una
forma soterrada de su sentido latente. [...] Tanto los datos expresos (lo que el autor dice)
como los latentes (lo que dice sin pretenderlo) cobran sentido y pueden ser captados
dentro de un contexto» (Abela, 2002, pag. 2).

Para este autor, todo proyecto o plan de investigacion mediante la técnica del
analisis de contenido ha de distinguir varios elementos o pasos diferentes en
su proceso:

a) Determinar el objeto o tema de andlisis.

b) Determinar las reglas de codificacion.

¢) Determinar el sistema de categorias.

d) Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacién-categorizacion.

e) Inferencias.

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan varios usos del analisis de
contenido, ya citados por Berelson en 1971:

a) Describir tendencias en el contenido de la comunicacion.

b) Desvelar diferencias en el contenido de la comunicacién (entre perso-
nas, grupos, instituciones, paises). Por ejemplo, para conocer las diferencias
ideologicas entre varios periodicos (en términos generales o respecto a un te-

ma en particular).

¢) Comparar mensajes, niveles y medios de comunicacion. Por ejemplo,

para comparar estrategias propagandisticas de partidos politicos.

d) Auditar el contenido de la comunicacién y compararlo contra estandares

u objetivos.

e) Construir y aplicar estandares de comunicacidn (politicas, normas, etc.).
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f) Exponer técnicas publicitarias y de propaganda. Por ejemplo, para ana-
lizar la evolucion de estrategias publicitarias a través de algan medio respecto
a un producto.

g) Medir la claridad de mensajes.

h) Descubrir estilos de comunicacioén. Por ejemplo, para comparar estilos de
escritores que se sefialan como parte de una misma corriente literaria.

i) Identificar intenciones, apelaciones y caracteristicas de comunicadores.

j) Descifrar mensajes ocultos.

k) Revelar «centros» de interés y atencion para una persona, un grupo o una

comunidad.

1) Anticipar respuestas a comunicaciones.

m) Reflejar actitudes, valores y creencias de personas, grupos o comunida-
des.

En el analisis de contenido, a 1a hora de seleccionar la muestra, Sierra Bravo

(1985) indica que se puede optar por diferentes tipos:

a) Muestra de fuentes: eleccion entre distintos titulos de periddicos, revistas,
libros, etc.

b) Muestra de fechas: muestreo entre los nimeros de cada fuente. En este
muestreo de nimeros o el de emisiones, hay que considerar que dado el ca-
racter periddico de las fuentes documentales, la muestra generalmente no se-
ra homogénea y presentara diferencias segin los meses, afios, estaciones, se-
manas y los dias de la semana. Se propone, en este caso, adoptar un sistema
rotario que permita el cambio de fechas.

¢) Muestra de espacios: dentro de un mismo documento, es posible distinguir
espacios iguales, numerarlos y sortear entre ellos.

Este autor caracteriza las unidades de analisis en tres modalidades: las unidades
de contexto, las de registro y las reglas de enumeracion:

a) Las unidades de contexto. Estan formadas por las partes o segmentos de
contenido de los documentos necesarios para comprender el significado de las
unidades de registro. Puede ser el ambito, espacio de texto entre dos puntos
y seguido consecutivos, el parrafo, el paragrafo, el capitulo o el documento

entero.
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b) La unidad de registro. Es la unidad de significacién que se busca en el texto,
se extrae del mismo y se codifica. Sus modalidades pueden ser también muy
distintas, como palabras, temas o afirmaciones sobre algo, asuntos generales
tratados, personajes que intervienen en el mensaje, los sucesos o eventos que
se narran en €l o el propio documento como un todo.

¢) Las reglas de enumeracion. Hay distintas maneras de contar las unidades
de registro, por lo que se deben seguir reglas de enumeracion para precisar esta

forma de recuento, como, por ejemplo:

e La frecuencia o el namero de veces que se repite la unidad de registro en
la unidad del contexto (la mas comin de todas).

e Lasimple presencia o ausencia de la unidad de registro.

e La gradacion de intensidad de significacion de la comunicacion.

¢ El orden de aparicion de las unidades de registro.

e La coocurrencia o presencia simultanea de dichas unidades.

2) Encuestas

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, pag. 217) recuerdan que seguramen-
te el cuestionario sea el instrumento mas utilizado para reunir datos. El cues-
tionario en el que se basan las entrevistas consiste en una serie de preguntas
respecto a una o mds variables para medir.

El tipo de preguntas que incluyen los cuestionarios suelen clasificarse en dos
grandes categorias:

a) Preguntas cerradas. Las preguntas cerradas contienen categorias u opcio-
nes de respuesta que han sido previamente delimitadas. Son maés faciles de
codificar y analizar. En las preguntas cerradas, las categorias de respuesta estan
definidas a priori por el investigador y se muestran al encuestado, que debe
elegir la opcién que describa mas adecuadamente su respuesta. Pueden ser di-
cotémicas (ofrecen dos posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones
de respuesta. En algunas preguntas, el participante debe responder més de
una opcién (posible multirrespuesta). En este caso, se tiene que indicar al
entrevistado el maximo ntimero de respuestas que puede marcar. Y en otras
preguntas, el encuestado tiene que elegir entre una escala, entendida como
una sucesion ordenada de valores diferentes de una misma calidad. Se puede
pedir, por ejemplo, valorar un aspecto del 0 al 10. Como destacan Hernandez,
Fernédndez y Baptista (2010, pag. 221), las preguntas cerradas son mas faciles
de codificar y preparar para su andlisis. Del mismo modo, requieren un menor
esfuerzo por parte de los encuestados. Esta calidad es muy ventajosa, puesto

que se obtiene una respuesta mayor cuanto mas facil y rdpida de contestar es la
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encuesta. El principal inconveniente de las preguntas cerradas es que limitan
en gran medida la respuesta de los entrevistados, puesto que a veces ninguna
de las categorias encaja exactamente con lo que las personas tienen en mente.
Por su parte, las preguntas abiertas son utiles cuando se quiere profundizar
en la opinién o los motivos de un comportamiento, pero son mas dificiles de
codificar, clasificar y analizar.

b) Preguntas abiertas. Las preguntas abiertas no delimitan las alternativas de
respuesta, por lo cual el nimero de categorias de respuesta con las que nos
podemos encontrar puede ser muy elevado. Sin embargo, son utiles cuando
no hay suficiente informacion sobre las posibles respuestas de las personas.

En algunos casos, los cuestionarios de las encuestas pueden incluir una mezcla

de preguntas abiertas y cerradas.

Cuando lo que se busca es conocer la actitud de los entrevistados ante un te-
ma, se pueden emplear escalas. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pags.
244-260) recuerdan que los métodos mds conocidos para medir escalas de va-
riables que constituyen actitudes son:

a) Escala de Likert (1932). Se basa en cinco puntos. Por ejemplo:

Muy de acuerdo.

De acuerdo.

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

e En desacuerdo.

Muy en desacuerdo.

b) Diferencial semantico. Consiste en una serie de adjetivos extremos que
califican el objeto de actitud, ante los cuales se solicita la reaccién del parti-

cipante. Por ejemplo: marcar con una X entre justo injusto (hay

siete espacios entre ellos).

c) Escalograma de Guttman (1947). Técnica para medir las actitudes que,
del mismo modo que la escala de Likert, se fundamenta en juicios ante los
cuales los participantes tienen que expresar su opinidn seleccionando uno de
los puntos o categorias de la escala respectiva. La diferencia respecto al método
de Likert es que las frases tienen diferentes intensidades.

Ejemplo de escalograma de Guttman

Escala de la actitud del sindicato hacia la empresa (Keats, 1974):

¢Se esfuerza la empresa por cumplir sus compromisos? 1/ Siempre.
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2 / De ordinario.

3/ A veces, no.

4 / Rara vez.

Hernédndez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 224) apuntan que una modali-
dad til de cuestionario es aquella que incluye una bateria de preguntas, la
cual sirve para ahorrar espacio, facilitar la comprension del mecanismo de res-
puesta (si se entiende la primera pregunta, se entendera el resto) y también de

cara a construir indices que permitan obtener la calificacion total.

Ejemplo de cuestionario con baterfa de preguntas

P50. De los siguientes aspectos que forman parte de su vida,
Para cada una dime estas muy, bastante, poco o nada satisfecha

L\ ELE] Poco Bastante  Mucho NC

Situacién econémica 1 2 3 4 99
Familia 1 2 3 4 99
Situacion afectiva 1 2 3 4 99
Relaciones sexuales 1 2 3 4 99
Salud 1 2 3 4 99
Trabajo 1 2 3 4 99
Estudios 1 2 3 4 99

Fuente: <https://personal.ua.es/es/francisco-frances/materiales/tema3/
e_segn_el_formato_del_sistema_de_categoras_de_respuesta.html>

En cualquier caso, como apuntan Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag.
225), las preguntas deben tener las caracteristicas siguientes:

a) Ser claras.

b) Ser precisas.

¢) Resultar comprensibles para los sujetos encuestados.

d) Cuanto mas breves, mejor.

e) Emplear un vocabulario simple, directo y familiar.

f) Que no puedan incomodar a los encuestados o hacerles sentir que se les

estd juzgando.

g) Que no induzcan a la respuesta, no pueden ser tendenciosas.

h) Los autores recomiendan también empezar el cuestionario con preguntas
neutrales y faciles de responder.


https://personal.ua.es/es/francisco-frances/materiales/tema3/e_segn_el_formato_del_sistema_de_categoras_de_respuesta.html
https://personal.ua.es/es/francisco-frances/materiales/tema3/e_segn_el_formato_del_sistema_de_categoras_de_respuesta.html
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Cuando preparamos un cuestionario, es importante fijarse en los aspectos for-
males, puesto que tienen que facilitar la maxima comprension a los encuesta-
dos. Las partes del cuestionario pueden ser las siguientes:

a) Portada.

b) Introduccion. Finalidad general del estudio, motivaciones para el sujeto
encuestado, agradecimiento, tiempo aproximado de respuesta, espacio para
firmar el consentimiento, clausula de confidencialidad, instrucciones sencillas

y claras sobre como responder.

c) Preguntas abiertas y/o cerradas. Enumeracién de las paginas y las pregun-
tas. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 234) recomiendan que la du-

racion de un cuestionario no supere los 35 minutos.

d) Agradecimiento final.

Ventajas e inconvenientes de las encuestas

Segun Cutlip y Center (2001, pag. 439) las encuestas, como método de inves-

tigacién en relaciones publicas, presentan una serie de ventajas y desventajas.

Entre las ventajas citan, entre otros aspectos, la economia de tiempo y dine-
ro, la conveniencia de los encuestados, la mayor garantia de anonimato y el
hecho de emplear un vocabulario ya predeterminado. Por otro lado, mencio-
nan que una de las principales desventajas es que los investigadores no tienen
control sobre los encuestados, asi como el bajo porcentaje de respuestas que se
suelen obtener, puesto que solo un reducido namero de las personas a quienes
se envian acaban respondiendo. Del mismo modo, citan la falta de control
sobre las condiciones en las que el encuestado responde al cuestionario y la
inseguridad sobre la identidad real del encuestado, asi como la inflexibilidad
en el planteamiento de las preguntas si el encuestado no entienda una de ellas.

Meétodos cualitativos

En la metodologia cualitativa, la muestra (las unidades de observacién y ana-
lisis) puede ser muy variada. Puede tratarse de individuos, grupos de personas,
instituciones, documentos, etc.

Hernandez, Ferndndez y Baptista definen la muestra en metodologia cualita-

tiva como:

«Un grupo de personas, eventos, comunidades, etc. sobre el cual se tienen que recopilar
los datos, sin que necesariamente sea representativa del universo o poblacién que se
estudia» (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 394).
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Estos autores recogen la afirmacién de Newman y Clarke (2009) cuando indi-
can que en la investigacion cualitativa la medida de la muestra no se fija a
priori (de manera previa a la recopilacion de los datos), sino que se establece
un tipo de unidad de andlisis y, a veces, se perfila un ntimero relativamente
aproximado de casos, pero la muestra final se conoce cuando las unidades que
se van afladiendo no aportan informacién nueva y relevante para resolver las
preguntas de investigacién (estas ya han quedado respondidas), en lo que se
conoce como saturacion de categorias.

Martinez-Salgado (2012) afiade que en el ambito de la investigacion cualitati-
va, se entiende por saturacién el punto en el cual se ha escuchado ya una cierta
diversidad de ideas y con cada entrevista u observacion adicional no aparecen
ya otros elementos. Mientras sigan apareciendo nuevos datos o nuevas ideas,
la basqueda no debe detenerse.

1) Entrevistas en profundidad

Como recuerdan Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010, pag. 418), la entre-
vista cualitativa es mas intima, flexible y abierta que los cuestionarios de las

encuestas que se usan en la metodologia cuantitativa.

Las entrevistas se dividen entre:

a) Entrevistas estructuradas: el entrevistador lleva a cabo la entrevista basan-
dose en un guion con preguntas especificas, y sigue su orden.

b) Entrevistas semiestructuradas: el entrevistador se basa en una guia, pero
tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos
u obtener informacion adicional sobre determinados temas mencionados por
el entrevistado.

c) Entrevistas no estructuradas o abiertas: el entrevistador solo se basa en
una guia general de temas, pero tiene total libertad para decidir el ritmo, la
estructura y el contenido concreto de cada pregunta.

Ejemplo de ficha para un guion de entrevista

Guion de entrevista

Fecha:

Hora:

Lugar:

Entrevistador/a:

Entrevistado/a (nombre, edad, género, cargo, departamento, empresa):

Introduccién:
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(El entrevistador tiene que hacer una descripcién general del proyecto, motivo por el que
el entrevistado ha sido seleccionado, explicar como se utilizaran los datos obtenidos con
la entrevista, etc.)

Caracteristicas de la entrevista:

(El entrevistador tendra que conocer si hay cldusulas de confidencialidad, pedir si se
puede grabar el audio de la entrevista, duracion aproximada de la misma, etc.)

Preguntas:

(Empezar por preguntas introductorias o de romper el hielo. Incluir un maximo de quince
preguntas. Incluir una altima pregunta tipo: «;hay algo que quiera afladir o modificar
de lo que ha dicho?».)

Clausura:

(El entrevistador expresard su agradecimiento, volvera a preguntar qué datos son confi-
denciales para no hacerlos publicos en su trabajo y se pondrd a disposicién del entrevis-
tado para hacerle llegar un ejemplar del trabajo, una vez acabado.)

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 423) recomiendan los siguientes
puntos de cara a la planificaciéon de la entrevista:

a) Identificar a las personas por entrevistar.

b) Contactar con las personas que hay que entrevistar. Se puede hacer por co-
rreo electrénico y/o teléfono. El entrevistador se tiene que presentar, detallan-
do la finalidad de la entrevista y asegurar su confidencialidad. El lugar pro-
puesto para hacer la entrevista tiene que ser el mas confortable para el entre-
vistado (por ejemplo, su puesto de trabajo). Es el entrevistador quien se tendra
que adaptar al espacio que mas convenga al entrevistado y desplazarse hasta
alli.

c) Preparar el guion de la entrevista partiendo de las preguntas mas generales

e incorporando aquellas mas concretas.

d) Ensayar la entrevista con una persona de confianza. Esta prueba piloto tie-
ne que permitir acabar de retocar las preguntas y detectar si algunas son de-
masiado genéricas.

e) Confirmar la cita un dia antes de la entrevista.

f) Acudir puntualmente a la entrevista.

g) Utilizar herramientas para registrar la entrevista: video, fotografias, graba-
dora de audio, anotar en libretas u ordenador las respuestas, etc.

h) Al principio de la entrevista: apagar el teléfono moévil y prestar la maxima
atencion al entrevistado.
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i) Llevar un documento de consentimiento para la entrevista y pedirle al entre-
vistado que lo firme (que incluya los datos del entrevistado -nombre y DNI-,
una frase indicando que otorga su consentimiento, la poblacion y la fecha de
la entrevista).

j) Hay que respetar los silencios y el ritmo durante las respuestas del entrevis-
tado. El entrevistado debe tener siempre la posibilidad de hacer preguntas y
disipar sus dudas.

k) Hay que asegurarse de que el entrevistado responde a las preguntas que le
hemos formulado y, de no ser asi, reformularlas. Cuando al entrevistador no
le quede clara una pregunta, es recomendable repetirla.

1) Ademas de tomar notas y grabar las respuestas del entrevistado, conviene
anotar también notas de campo (por ejemplo, sobre la comunicaciéon no ver-

bal).

m) Al final de la entrevista, hay que agradecer la participacion del entrevistado

y preguntarle si quiere afiadir o modificar algo.

Como en cualquier método cientifico, es indispensable no preguntar de

manera tendenciosa o induciendo la respuesta.

Por tltimo, los especialistas recomiendan que el orden de formulacién de las

preguntas en una entrevista cualitativa sea el siguiente:

a) Preguntas generales y faciles.

b) Preguntas complejas.

¢) Preguntas sensibles.

d) Preguntas de cierre.

Una vez finalizada la entrevista, sera necesario:

a) Trascribirla.

b) Enviar una carta o correo electrénico de agradecimiento al entrevistado.

¢) Analizar los datos obtenidos mediante la entrevista.

Ventajas e inconvenientes de las entrevistas
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Al igual que pasaba con las encuestas, segin Cutlip y Center (2001, pags. 440
y 441), las entrevistas, como método de investigacion en relaciones publicas,
presentan una serie de ventajas y desventajas. Como ventajas, mencionan el
alto indice de respuesta, la mayor flexibilidad en el trato, el mayor control
sobre les condiciones en las que el entrevistado responde y la oportunidad de
observar y registrar reacciones que no se incluyen en el cuestionario. Por el
contrario, algunas de las desventajas que citan son su mayor coste y la ausencia
del anonimato total.

2) Focus groups

«Los grupos focales o focus groups se basan en reuniones de grupos pequefios o medianos
(de entre tres y diez personas), en las cuales los participantes conversan en torno a uno o
varios temas en un ambiente relajado e informal, bajo la conduccién de un especialista
en dindmicas grupales» (Herndndez, Fernandez i Baptista, 2010, pag. 425).

Mas allé de hacer la misma pregunta a distintos participantes, el objetivo es
generar y analizar la interaccién que se produce entre ellos. El interés del in-
vestigador se centra en saber como los individuos forman una perspectiva so-
bre el problema que hay que investigar, a través de su interaccién. Los focus
groups son efectivos cuando se consigue que todos los individuos participen y
se evita que haya uno que monopolice la conversacion.

Es posible tener a un grupo en una sesién tnica, varios grupos en una sesiéon
cada uno, un grupo que participe en una, dos, tres o mas sesiones, o varios
grupos que participen en multiples sesiones. El namero de sesiones dependera
de cuando conseguimos la saturacion de informacion.

Nota

Como hemos visto, en el ambito de la investigacion cualitativa se entiende por saturacién
el punto en el que se ha escuchado ya una cierta variedad de ideas, y con cada entrevista
u observacion adicional no aparecen ya otros elementos. Mientras sigan apareciendo
nuevos datos o nuevas ideas, la busqueda no debe detenerse (Martinez-Salgado, 2012).

Durante la sesion del focus group, el conductor o moderador puede estar acom-
pafiado de otro investigador, que serd el encargado de ir tomando notas.

La agenda de cada sesion tendréd que definirse cuidadosamente y en la misma
se incluirdn los asuntos principales que hay que tratar, a pesar de que se tiene
que dejar cierta flexibilidad para poder profundizar en alguno de ellos, si asi lo
requieren los participantes. Normalmente, el listado de asuntos es breve, con

un maximo de doce items.

Durante las sesiones, también es posible utilizar material, como fotografias,
videos, articulos de diario, etc., sobre el que queremos saber la opinién de los
miembros del grupo.

Una vez se ha llevado a cabo la sesion del focus group, se tiene que elaborar un
informe de la sesi6én, que incluya:
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a) Datos sobre los participantes (edad, género, nivel educativo y todo aquello
que sea relevante para el estudio).

b) Fecha y duracién de la sesion.

¢) Informacién completa del desarrollo de la sesién, actitud y comportamiento
de los participantes.

d) Observaciones del conductor, a modo de bitacora de la sesién.

3) Método Delphi

El método Delphi es una técnica de comunicacion estructurada, desarrollada
como un método de prediccion sistematico interactivo, que se basa en un pa-
nel de expertos. Es una técnica prospectiva para obtener informacion esen-
cialmente cualitativa, pero relativamente precisa, acerca del futuro (Wikipe-
dia).

«El método Delphi se engloba dentro de los métodos de prospectiva, que estudian el fu-
turo, en lo que se refiere a la evolucién de los factores del entorno tecno-socio-econémico
y sus interacciones» (Sudrez-Bustamante, 2012).

La capacidad de prediccion del método Delphi se basa en la utilizacion siste-
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La observacion, como técnica de investigacion cualitativa, «<implica adentrarse
en profundidad en situaciones sociales y mantener un papel activo, asi como
una reflexion permanente» (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010, pag. 411).
Esta técnica permite comprender procesos, vinculaciones entre personas y sus

situaciones y circunstancias.

Segtin Daymon y Holloway (2011, pag. 259), la observacién es una técnica que
permite distinguir entre lo que la gente dice que hace y lo que realmente hace,
e investigar cualquier contradiccidn. A veces, estas contradicciones se deben
a que los sujetos no son conscientes de sus acciones o a que quieren dar una

respuesta ampliamente aceptada ante la pregunta del investigador.

Como se apunta en rrpp.net, los pasos que se deben tener en cuenta durante

la observacién son:
a) Determinar el objetivo, situacion, caso, etc. (que se va a observar).
b) Determinar los objetivos de la observacion (por qué se decide observar).

¢) Determinar como se registraran los datos.
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d) Observar de manera cuidadosa y critica.

e) Registrar los datos observados.

f) Analizar e interpretar los datos.

g) Elaborar conclusiones.

h) Elaborar el informe de observacion.

La técnica de la observacion participante permite extraer mucha informacién
sobre como la gente actia e interactia. La observacion, como técnica formal
de investigacion, requiere que el investigador grabe lo que observa y tome
notas desde el primer momento de lo que escucha y lo que ve. La herramienta
de toma de notas puede ser un documento con tres columnas: en la primera se
anotan los principales items que hay que investigar; en la segunda, se registran

las anotaciones descriptivas, y en la tercera, las interpretativas.

Ejemplo

Sistema de anotacién que se puede emplear durante la observacion participante:

items para Anotaciones Anotaciones interpretativas
investigar descriptivas

El grado de participacion del observador puede variar. Hernandez, Fernandez

y Baptista (2010, pag. 417) lo clasifican de la manera siguiente:

a) No participacién: por ejemplo, cuando se observan videos.

b) Participacién pasiva: el observador esta presente, pero no interactaa.

¢) Participacion moderada: el observador participa en algunas actividades,
pero no en todas.

d) Participacion activa: el observador participa en la mayoria de las activida-
des; atin asi, no se mezcla completamente con los participantes, puesto que

continta siendo, por encima de todo, un observador externo.

e) Participacion completa: el observador se mezcla completamente y se con-

vierte en un participante mas.

Si se opta por una participacion activa o completa, la informacion que se re-

copilara sera muy valiosa en un ambito cualitativo.
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A veces, conviene completar la técnica de la observacién con las entrevistas.
Es decir, primero el investigador observa una realidad determinada, toma no-
tas de lo que sucede y por qué, y posteriormente entrevista a los sujetos par-
ticipantes.

Daymon y Holloway (2011) apuntan que la técnica de la observacion partici-
pante a veces es dificil de aplicar, puesto que, por ejemplo, el investigador po-
dria querer observar como se trabaja en una empresa consultora de comuni-
cacion y relaciones publicas, pero para hacerlo primero tendria que conseguir
que la direccién de la agencia se lo autorizara. Por otro lado, llevar a cabo una
observacion participante puede requerir un largo periodo de observacion (se-
manas, meses o afios), tiempo del que a veces el investigador no dispone para
llevar a cabo su investigacion. Al principio se puede producir también entre
los observados lo que se conoce como el «efecto del observador», es decir, que
estos modulen su conducta por el hecho de saber que se les esta observando.
Esta limitacion desaparece gradualmente a medida que va pasando el tiempo.
Por este motivo, se recomienda que los periodos de observacion sean largos.

Otra de las limitaciones de esta técnica de investigacion es que puede dificul-
tar la objetividad del investigador, al compartir dia a dia el mismo entorno
que los observados y acabar adoptando su vision. Para evitar este riesgo, se
recomienda compartir regularmente los resultados con un supervisor u otro
colega investigador. Otra de las medidas que se pueden adoptar para minimi-
zar este riesgo es la de contar con varios observadores para, asi, disponer de
diferentes perspectivas.

Una de las ventajas de esta técnica es que el investigador tiene un acceso di-
recto al proceso social que estudia desde el primer momento y puede analizar
lo que sucede en el momento en que sucede.

Hernandez, Fernandez y Baptista recuerdan que un buen observador cualita-

tivo:

«Necesita saber escuchar y utilizar todos los sentidos, prestar atencién a los detalles, po-
seer habilidades para descifrar y comprender conductas no verbales, ser reflexivo y disci-
plinado para escribir anotaciones, asi como flexible para cambiar el centro de atencién,
si es necesario» (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 418).

5) Estudio de caso

Los estudios de caso son:

«Estudio que utiliza los procesos de investigacién cuantitativa, cualitativa o mixta; anali-
za profundamente una unidad para responder a los planteamientos del problema, probar
hipotesis y desarrollar una teoria» (Herndndez, Fernadndez y Baptista, 2010, pag. 163).

La unidad o el caso que hay que investigar pueden ser un individuo, una or-
ganizacion, un objeto, un hecho histérico, una campafia, etc.



© FUOC » PID_00243613 62

Guia para la elaboracién del trabajo final de master

Algunos autores consideran el estudio de caso como un método, mientras que
otros lo consideran simplemente un disefio de la investigacién cualitativa.

Métodos mixtos

Como apuntan Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pags. 546 y 551), los
métodos de investigacién mixta son aquellos que integran de manera sistema-
tica métodos cuantitativos y cualitativos en un solo estudio, con el fin de ob-

tener una «fotografia» mas completa de un fenémeno que se quiere estudiar.

Algunas de las ventajas de la metodologia mixta, segin estos autores, son:

1) Triangulacidon. Permite confirmar resultados, comparando los obtenidos
con el método cuantitativo y los obtenidos con el método cualitativo.

2) Complementaciéon. Permite obtener una mejor comprensiéon del feno-
meno investigado.

3) Vision holistica. Permite obtener un abordaje mas completo e integral del
fenémeno estudiado, utilizando informacién cuantitativa y cualitativa (la vi-
siébn completa es mas significativa que la de cada uno de sus componentes).

4) Desarrollo. Un método puede ayudar al otro a la hora de formular las hi-
potesis (por ejemplo, un estudio cualitativo que permite formular las hip6tesis
que después se probaran en uno cuantitativo).

5) Expansion. Se pueden aplicar diferentes metodologias en distintas etapas

de la investigacion.

6) Compensacion. Un método permite visualizar elementos que el otro no
puede. Y las limitaciones de cada uno pueden verse reducidas con las aporta-

ciones del otro.

7) Diversidad. Permite obtener puntos de vista variados, incluso divergentes,

del fenémeno o planteamiento que se esta estudiando.

3.2.9. Analisis de la situacién de partida (para los TFM tipo
practico-profesionalizador, modalidad C)

Para aquellos TFM de modalidad préctica y profesionalizadora, el apartado del
andlisis de la situacién de partida incluird una descripcién de la situacién en
un ambito comunicativo de la marca u organizacién escogida desde varias
perspectivas, asi como un analisis de la competencia.
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Cutlip y Center (2001) recuerdan que solo gracias a la investigacion se pueden
presentar y defender soluciones avaladas por la evidencia y la teoria y que, por
lo tanto, la investigacion sistemdtica y metddica es la base de las relaciones
publicas eficaces. Estos autores definen la investigacién como:

«La recogida sistemética de informacién para describir y comprender las situaciones y
comprobar las hipétesis sobre los publicos y las consecuencias de las relaciones publi-
cas» (Cutlip y Center, 2001, pag. 413).

En este sentido, ayuda a la hora de tomar decisiones y reduce la inseguridad.

El analisis de la situacién de partida implica llevar a cabo una descripcién
concisa de la situacion a partir de una recopilacién integra de todo lo que se

conoce sobre la organizacién, su historia y su contexto.

Para definir la situacion de partida e identificar los problemas u oportunidades
de comunicaciéon a los que se enfrenta una empresa o institucion se puede
efectuar una auditoria de comunicacidén, que Cutlip y Center (2001) definen
como «una documentacion sistematica de las comunicaciones de la organiza-
cion, con el objetivo de comprender el funcionamiento de dicha comunica-
ci6n». La auditoria, segin estos autores, proporciona una imagen clara de la

situacién actual y una base para decidir los cambios que se tienen que hacer
(pag. 419).

Cuando se hace el analisis de la situacion, es importante también llevar a cabo
un analisis de los stakeholders o personas clave para la organizacion: accionis-
tas, empleados, clientes, comunidad, etc. Lo que saben, lo que sienten y lo que
hacen en relacion con el problema.

Para estos autores, la investigacion de los stakeholders, antes de planificar pro-
gramas de estrategia, verifica la exactitud de las presunciones sobre quiénes
son, qué saben, qué sentimientos tienen sobre la situacién, de qué manera se
consideran implicados o afectados, qué informacién consideran importante,
cémo la utilizan e incluso cémo consiguen esta informacién. Solo después de
obtener esta informacion, los planificadores de los programas de relaciones
publicas pueden fijar los objetivos para cada uno de los publicos y desarrollar
estrategias para conseguirlos.

El anélisis de la situacién puede hacerlo el profesional de las relaciones publi-
cas, o encargarlo a una empresa especializada en investigacién. En todo caso,
siempre se recomienda que estos métodos sean formales, es decir, que se apli-
quen técnicas cientificas (como las que hemos repasado en el apartado «Me-
todologia» de esta guia).

En este sentido, Cutlip y Center (2001, pags. 425 y 434) recuerdan que en re-
laciones publicas se emplean métodos informales de recogida de informacién,

que siempre se tienen que completar con métodos formales.
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Entre los métodos informales o exploratorios, se incluyen:

1) Contactos personales: como, por ejemplo, la informacién que se extrae
cuando la empresa participa en una feria comercial, en las reuniones de accio-
nistas, etc.

2) Informantes clave: la seleccién de eruditos y expertos de un ambito a
los que se entrevista para extraer informacién sobre una situaciéon concreta.
Se puede tratar también de contactos regulares con personas destacadas, por
ejemplo autores, editores, periodistas, académicos, banqueros, etc.

3) Grupos de discusion o foros comunitarios: incluyen de seis a doce repre-
sentantes escogidos entre un publico determinado. La utilidad de esta aproxi-
macion es explorar asuntos para su posterior estudio formal y llevar a cabo un
pretest de las estrategias del programa de relaciones puablicas, antes del test de

campo definitivo.

4) Comités consultivos y juntas: se trata de un comité o junta permanente
que lleva a cabo un feedback continuo, y que puede ayudar a detectar cambios

en la opini6én publica.

5) Ombudsman: es el término inglés para referirse al defensor del pueblo, el
sindic de greuges catalan, el defensor del lector, etc. Es alguien a quien consultar,
puesto que recibe las quejas de grupos que pueden ser de gran interés para la
organizacion. A pesar de que pueden ayudar a identificar y detectar problemas,
la informacién reunida por un ombudsman puede no describir con exactitud
la frecuencia o distribucion de los problemas o preocupaciones de los grupos
mas amplios, y solo amplificar el de aquellos menos satisfechos.

6) Lineas de atencion telefonica, correspondencia, etc.: a través de la linea
de atencion telefénica (atencion al cliente, al usuario, etc.) que muchas em-
presas ofrecen, se puede obtener un feedback muy rapido sobre los intereses
y las preocupaciones de diferentes publicos. A través de la linea telefonica, se
pueden llevar también a cabo encuestas de opinién a oyentes autoseleccio-
nados (SLOP: self-selected listener opinion poll), compuestas de llamadas te-
lefénicas que pueden proporcionar evidencias para detectar a tiempo proble-

mas potenciales.
7) Fuentes en linea: se trata de llevar a cabo un anélisis de la reputaciéon en
linea de la organizacion, analizando lo que dicen sobre ella los usuarios de las

redes sociales, las entradas en blogs, etc.

Por su parte, entre los métodos formales encontramos:
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1) Analisis secundario y bases de datos en linea: estudiar si otros organismos
han llevado a cabo estudios sobre el publico que es de interés para nuestra
organizacién. En este sentido, quizas hay grupos de investigacién universita-
rios u otros organismos que ya hayan llevado a cabo investigaciones sobre el
ambito de interés.

2) Analisis de contenido (método de investigacién que ya hemos visto des-
crito en el apartado de metodologia de este TFM).

3) Encuestas con cuestionario (método de investigacién también descrito en

el apartado de metodologia de este TFM).

4) Entrevistas en profundidad (método de investigacién también descrito en
el apartado de metodologia de este TFM).

3.2.10. DAFO (para los TFM tipo practico-profesionalizador,
modalidad C)

El DAFO consiste en un anélisis de las debilidades (D), amenazas (A), fortalezas
(F) y oportunidades (O) en un &mbito comunicativo de la marca, la empresa o
la institucién elegidas para elaborar el trabajo. En inglés sus siglas son SWOT

(strenghts, weaknesses, opportunities and threats).

Como vimos en la asignatura Comunicacion estratégica y creativa en las organi-
zaciones, mientras que las debilidades y las fortalezas dependen de las propias
caracteristicas de la empresa u organizacion y, por lo tanto, podemos actuar
directamente para cambiarlas o aprovecharlas, las amenazas y las oportunida-
des vienen determinadas por el entorno, por la competencia, etc. En nuestro
caso, nos interesara fijarnos en los aspectos comunicativos de la organizacién
y en cdmo se percibe su imagen entre los publicos clave.

La elaboraciéon del DAFO resulta de gran utilidad a la hora de disefiar estra-
tegias. De este modo, podremos optar por estrategias que incluyan acciones
dirigidas a reforzar las fortalezas, a convertir las amenazas en oportunidades

y las debilidades en fortalezas.

Xifra (2014, pag. 138) define cada inicial del DAFO en los siguientes términos:

1) Debilidades: aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollar
efectivamente la estrategia de relaciones ptblicas de la organizacion. Consti-
tuyen una amenaza para la organizacion y, por lo tanto, deben ser controladas

y superadas.
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2) Amenazas: aquellas fuerzas del entorno de la organizaciéon que pueden im-
pedir la implantacién de una estrategia, reducir su efectividad, incrementar
los riesgos de la misma o los recursos que se requieren para su implantacion,
o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

3) Fortalezas: capacidad de recursos, posiciones logradas y, en consecuencia,
ventajas competitivas que deben y pueden servir para explotar oportunidades.

4) Oportunidades: elementos que supongan una ventaja competitiva para la
organizacion, o bien representar una posibilidad para mejorar su rentabilidad

o aumentar las cifras de sus negocios.

3.2.11. Misidn, vision y valores de la organizaciéon (para los TFM
tipo practico-profesionalizador, modalidad C)

En este apartado, los estudiantes tendran que definir la mision, la vision y los Nota

valores de la marca, de la empresa o de la institucion seleccionada, y hacer
PR e . . ) . , En mas de una ocasion, se
un analisis critico de los mismos. Es decir, no solo hay que investigar cudl es pueden detectar confusiones
entre estos conceptos, y el es-
tudiante debe detectarlos y
revision critica de esta propuesta. proponer cual seria la defini-
cién que él propondria si fue-
se el responsable de comunica-
cién de dicha organizacion.

la definicién que hace la propia empresa o institucién, sino llevar a cabo una

Repasemos a continuacién brevemente qué son la misién y la vision. En pri-

mer lugar, hay que recordar que son declaraciones idealistas e inspiradoras.

La mision define la razon de ser de una entidad, institucién, organizaciéon o
empresa. Describe su finalidad y el propésito fundamental que se tiene que
lograr ante los diferentes grupos de interés. Describe la principal razén de ser
de la organizacién. Proyecta la singularidad de la misma. Describe lo que la
empresa hace, a quién se dirige y el factor diferencial («lo que es»).

La vision es la descripcion de una proyeccién, de una imagen deseada de fu-
turo de la organizacion a largo plazo. Describe el estado deseado en el futuro
por parte de una empresa en el sector y el entorno en el que opera. La visién
es lo que da forma y direccion al futuro de la organizacién («lo que quiere
llegar a ser»).

Por ltimo, los valores son el conjunto de creencias que dirigen la organiza-
cion y crean un marco para la toma de decisiones. Por lo tanto, tienen una

alta carga ética.

Ejemplos

La misi6n de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) es proporcionar a las personas
un aprendizaje duradero y oportunidades educativas. El objetivo es ayudar a las personas
a cubrir sus necesidades de aprendizaje y proporcionarles un acceso completo al conoci-
miento, mas alld y por encima de la planificacién habitual y las restricciones de espacio.

La misién del Hospital de Bellvitge es responder a las necesidades asistenciales de su
poblacién, haciendo de forma excelente lo correcto y tomando como guias el profesio-
nalismo y la innovacién.
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La vision del Hospital de Bellvitge es ser reconocido como modelo y motor en la sanidad
publica, por su liderazgo en calidad de servicio, conocimiento y sostenibilidad. Quiere
ser una organizacion accesible y agil, que resuelva los problemas de salud de los pacientes
y garantice su seguridad, autonomia y bienestar.

Los valores del hospital de Bellvitge son: honestidad, transparencia, respeto hacia el
medio ambiente, innovacion, calidad.

La mision de "la Caixa" es fomentar el ahorro y la inversién, ofreciendo el mejor y
mas completo servicio financiero al mayor namero de clientes, y hacer una aportacion
decidida a la sociedad para la cobertura, flexible y adaptada, de las necesidades financieras
y sociales bésicas.

La visién de "la Caixa" es liderar el mercado espariol financiero con generacién de valor
para la sociedad, para los clientes y para los empleados.

Los valores de "la Caixa" son: calidad, descentralizacién, responsabilidad, innovacion,
eficiencia y seguridad.

3.2.12. Meta y objetivos de comunicacion (para los TFM tipo
practico-profesionalizador, modalidad C)

Si el estudiante opta por elaborar una propuesta o un plan de comunicacion,
en este apartado tendra que definir la meta general del proyecto y de los ob-
jetivos en un dmbito comunicativo, es decir, qué es lo que se desea —o lo que
se queria— conseguir con el plan de comunicacién corporativa. En el caso de

analizar una campafia ya ejecutada, el estudiante realizard un analisis critico.

Las metas, como definen Cutlip y Center (2001, pag. 451), son «declaraciones
acumulativas que especifican los resultados globales de un programa». Los ob-
jetivos, en cambio, «representan resultados de conocimiento especifico, opi-
nién y comportamiento que hay que conseguir para cada uno de los ptablicos
identificados». También pueden denominarse «resultados clave».

Grunig y Hunt (2003, pag. 197) ya apuntaban también esta diferenciacion en-
tre metas y objetivos. Describian las metas como amplias y abstractas y como
«fines generalizados; fines que proporcionan un marco para la toma de deci-
siones y la conducta; pero que son demasiado amplios para la toma de deci-
siones del dia a dia» y afirmaban que los objetivos, por su parte, «son fines a la
vista; soluciones esperadas para problemas del dia a dia que podemos utilizar
para gestionar ese problema y para evaluar si lo hemos solucionado. Los obje-
tivos se derivan de las metas. Son especificos y mensurables». Es importante
tener presente que la consecucién de cada objetivo concreto debe contribuir
al alcance de la meta.

Para definir de manera correcta un objetivo, es importante indicar qué tipo
de impacto se pretende conseguir en la audiencia. En este sentido, Cutlip y
Center (2001, pag. 464) especifican que, cuando se trata de la forma en la que
queremos impactar en un determinado publico, deberemos especificar:

1) Los resultados de conocimiento: 1o que desde la organizacién se busca que

las personas conozcan, s€epan o comprendan.
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2) Los resultados de predisposicion: 1o que se busca que las personas sientan
(por ejemplo, el deseo de adquirir un determinado producto). Las actitudes
representan una predisposicion amplia. No son susceptibles de cambios a corto
plazo.

3) Los resultados de comportamiento: 1o que se desea que las personas hagan
(por ejemplo, comprar este producto). En los programas de relaciones publi-
cas, las personas deben ser informadas y persuadidas si se quiere lograr que,

después, cambien su comportamiento.

({Cémo redactar los objetivos?

Xifra (2014, pags. 148 y 149) recuerda que todo objetivo de relaciones publicas
tiene que redactarse de forma que:

1) Especifique qué se tiene que hacer, quién lo ha de hacer y como ayudara
a lograr la meta final.

2) Sea medible.

3) Sea asumible.

4) Indique el plazo en el que se ha de cumplir (tiene que llevar una fecha final).

5) Se ordene segtin su nivel de importancia.

En este sentido, indica que es importante saber distinguir entre los objetivos
empresariales y los objetivos de comunicacién. De este modo, aumentar el
numero de ventas de un producto no es un objetivo de relaciones publicas,
puesto que intervienen una serie de factores sobre los cuales el director de
comunicacién no puede influir (depende también de la decisi6on de otros de-
partamentos, como las promociones que decida aplicar el departamento de
marketing, la politica comercial que decida el departamento comercial, etc.).

(Cuadles son los objetivos de impacto?

Xifra (2014, pag. 146) recoge las distintas tipologias de objetivos a partir de su
impacto y los diferencia en tres grandes categorias: los objetivos cognitivos
(los que estan encaminados a que el publico sea consciente de un determinado
mensaje), los objetivos afectivos (que buscan que este pablico muestre una
actitud favorable hacia este mensaje) y los objetivos conativos (que buscan
que el pablico adopte una conducta determinada, es decir, que actte favora-
blemente). Al mismo tiempo, estas tres grandes categorias de objetivos de im-

pacto se pueden subclasificar de la manera siguiente:
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Objetivos cognitivos Objetivos afectivos Objetivos conativos
Exposiciéon del mensaje Creacién de una actitud Creacién de comportamiento
Comprension del mensaje Refuerzo de una actitud Refuerzo de comportamiento
Retencién del mensaje Cambio de una actitud Cambio de comportamiento

(Qué son los objetivos de producciéon?

Xifra (2014, pag. 153) también recoge que otro tipo de objetivo es aquel que
se basa en la produccioén, es decir, en contabilizar el nGmero de actos de rela-

ciones publicas efectuados, notas de prensa emitidas, etc.

3.2.13. Mapa de publicos (para los TFM tipo practico-
profesionalizador, modalidad C)

En este apartado, tendréis que detallar los stakeholders o publicos especificos
a los cuales va dirigida la propuesta de comunicacién corporativa.

Como hemos visto a lo largo del master, cuando describimos qué son las rela-
ciones publicas, los publicos o stakeholders son las personas clave para la orga-
nizacién: accionistas, empleados, clientes, medios de comunicacién, comuni-
dad, etc. Los publicos son el conjunto de individuos que presentan una cierta
homogeneidad que los define como unidad y con los que una organizacién

quiere comunicarse.

El anélisis de los stakeholders es el proceso de identificar a las personas que
son de interés para una organizacién y con las cuales puede mantener una
relacion. Pueden ser personas implicadas y afectadas por una situacion de la
organizacién. Como recuerdan Cutlip y Center (2001), la definicién sistema-
tica y el estudio de los stakeholders son necesarios para establecer un orden de
prioridades en las acciones de comunicacion. Este proceso se denomina ela-
boracién del mapa de publicos.

Dewey propuso la definicién de publico siguiente:

«Grupo de individuos que se enfrenta a un problema similar, reconoce que el problema
existe y se organiza para hacer algo sobre el problema» (Dewey, 1927).

A la hora de definir los ptblicos, nos puede resultar de utilidad detectar las
diferentes fases de desarrollo, a partir de la clasificacién que hicieron Grunig
y Repper (1992):

1) No publicos: nivel muy bajo de involucracién con la organizacién. No
tienen impacto sobre ella, ni ella sobre ellos.

Bibliografia

recomendada

Para revisar todas las fases del
proceso de relaciones publi-
cas, recomendamos que vol-
vais a consultar el libro:

R. D. Smith (2013). Strategic

planning for public relations.
Londres: Routledge.
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2) Puablicos latentes: personas que no son conscientes de su conexién con
otras personas y con la organizacién en una situacién problemaética.

3) Pablicos informados: reconocen estar afectados o involucrados, pero no
se han comunicado con otros al respecto.

4) Pablicos activos: se comunican y se organizan para hacer algo en relaciéon
con la situacion.

En la asignatura Comunicacion estratégica y creativa en las organizaciones, vimos

también que Smith (2013, pag. 66) clasificaba los publicos segiin fueran:

1) Customers (‘clientes’): que se divide en cinco subcategorias (clientes poten-
ciales, actuales, exclientes, clientes secundarios y shadow constituencies). Son el
grupo que recibe los productos o servicios de la organizacion.

2) Producers (‘productores’): dividido en tres subcategorias (proveedores, fi-
nancieros y personal). Corresponde a los ptiblicos que suponen un input para
la organizacién, como empleados, voluntarios, vendedores o accionistas, en-

tre otros.

3) Enablers (‘habilitadores’): agrupados en lideres de opinion, aliados, regu-
ladores y medios de comunicacién. Se trata de los grupos que actdan como
reguladores y establecen las normas y estandares que debe cumplir la empre-
sa, los lideres de opinién con influencia potencial sobre nuestros clientes, los
grupos que pueden ayudar al éxito de la organizacién o los aliados con los que
la entidad puede cooperar con fines comunes.

4) Limiters (‘limitadores’): oponentes, competidores y fuerzas hostiles. Publi-
cos que quieren reducir o socavar el éxito de la organizacion.

Ademas de los publicos analizados hasta el momento, encontramos otro tipo
de individuos que actian como intercesores: los lideres de opinidn. Se trata
de personas que son modelos a seguir y que tienen la confianza y el respeto
del pablico. Este dirige su mirada hacia ellos para obtener informacién, formar
sus opiniones y decidir qué accion llevar a cabo. No hablan bajo el paraguas
de la organizacion y esa independencia es lo que les da credibilidad.

Se recomienda crear un mapa conceptual (spidergram) con la identificacion de
cada uno de los publicos:
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Consumidores

Limitadores Productores

Habilitadores

Ejemplo de mapa de publicos

Fuente: <https://www.edrawsoft.com/mapping-stakeholder-map.php>.


https://www.edrawsoft.com/mapping-stakeholder-map.php
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El analisis de los publicos que haga el estudiante en su TFM no deberia
quedarse en una mera identificacién. Como hemos visto a lo largo del
master, sera necesario saber analizar los vinculos que cada uno de ellos
mantiene con la organizacion.

3.2.14. Estrategia de comunicacion (para los TFM tipo practico-
profesionalizador, modalidad C)

En este apartado del plan de comunicacién o programa de relaciones publicas
hay que que describir la estrategia de comunicacién para lograr los objetivos en
un ambito comunicativo, en coherencia con la misién, la visiéon y los valores
de la organizacion.

Como hemos visto a lo largo del maéster, los autores apuntan que la estrategia
define las grandes orientaciones, los grandes proyectos y los objetivos que hay
que alcanzar (es decir, lo que debemos hacer). La estrategia consiste en saber
como cumpliremos los objetivos del proyecto. Los métodos para lograr los
objetivos, su creatividad, viabilidad y factibilidad y el conocimiento que el
profesional tenga sobre la aplicacién de los principios de la persuasion para
influenciar conductas son los componentes de la estrategia.

La estrategia describe como alcanzar un objetivo. Implica las decisiones cru-
ciales. Hace referencia al concepto global, al disefio del plan general para al-
canzar una meta. Se caracteriza por ser un concepto abstracto, dirigida por los

objetivos de la organizacién y la meta de comunicacion.

Cutlip y Center (2001, pags. 423-424) apuntan que la identificaciéon de las
debilidades, las amenazas, las fortalezas y las oportunidades —el anélisis DAFO-

permite después definir diferentes estrategias. Por ejemplo:

1) Estrategias FO (fortalezas + oportunidades): que se basan en los puntos
fuertes de la organizacion para aprovechar las oportunidades del entorno ex-
terno.

2) Estrategias FA (fortalezas + amenazas): que se basan también en los puntos
fuertes de la organizacion para neutralizar las amenazas del entorno externo.

3) Estrategias DO (debilidades + oportunidades): que procuran minimizar los
puntos débiles de la organizacién para aprovechar las oportunidades externas.

4) Estrategias DA (debilidades + amenazas): que procuran minimizar tanto
los puntos débiles de la organizacion como las amenazas del entorno.
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Smith (2013, pag. 113), por su parte, diferencia entre estrategia proactiva y
reactiva:

1) Estrategia proactiva: cuando la organizacion toma la iniciativa para invo-
lucrar a sus puablicos.

2) Estrategia reactiva: cuando la organizacién responde a las influencias y
oportunidades del entorno de una organizacion.

3.2.15. Técnicas y tacticas de relaciones publicas (para los TFM
tipo practico-profesionalizador, modalidad C)

Las técnicas concretan y detallan coémo se piensa llevar a cabo la estrategia,
de qué forma se tiene que materializar. Las técnicas se convierten en tacticas

cuando se desarrollan en un tiempo determinado.

Segan Cutlip y Center (2001), las tacticas «estan vinculadas a un momento en
el tiempo, en funcién de circunstancias particulares y oportunidades».

De todas maneras, hay que tener en cuenta que, tal y como recuerda Xifra
(2014, pag. 158), «en relaciones publicas e institucionales, el concepto de téc-
nica no es univoco. Para referirse a los mismos fenémenos, algunos autores
hablan de técnicas y otros de tacticas». Asi pues, «las fronteras conceptuales
de estos tres fendmenos no son siempre claras, puesto que las estrategias, las
técnicas y las tacticas a veces se superponens».

Ejemplos de técnicas son las relaciones con la prensa, la publicity, la comunica-
cion interna, las relaciones con los clientes, las relaciones publicas financieras,
la comunicacién visual corporativa, el patrocinio y el mecenazgo, el lobbismo,
las relaciones con la comunidad, las herramientas en linea, etc. También hay
que tener en cuenta que en el caso de un plan de comunicacién global, es pre-
ciso considerar igualmente otras técnicas de comunicacion persuasivas como
la publicidad, el marketing directo o el marketing promocional, por ejemplo.

Marketing actual sintetiza en un cuadro algunas de las técnicas de relaciones
puablicas reunidas por Xifra:

Relaciones con la prensa Comunicacion interna Relaciones con los clientes

Nota de prensa. Conferencia de prensa.
Comunicado y videocomunicado. Dosier.
Articulos prerredactados y publirreportajes.
Fotografias. Sala de prensa en linea. Correo
electrénico. Comidas y visitas para perio-
distas.

Intranet. Tablén de anuncios. Buzén de su-
gerencias. Mensajeria electrénica. Sefaléti-
cay RSC.

Periédico interno. Correo interno. Material
audiovisual corporativo. Organizacion de
reuniones. Seminarios de estudio y otros
eventos. Procesos de acogida.

Técnicas publicitarias. Relaciones con la
prensa. Mensajeria ordinaria y electrénica.
Ferias. Patrocinio. Boletines informativos.

Relaciones publicas financieras

Comunicacion visual corporativa (identi-
dad grafica)

Patrocinio y mecenazgo

Fuente: Técnicas de relaciones publicas mas utilizadas por las organizaciones (2015) [en linea]. [Fecha de consulta: 21 de noviembre de 2016.] <http://marketingactual.es/relacio-
nes-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones>.


http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones
http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones

© FUOC » PID_00243613

74

Guia para la elaboracién del trabajo final de master

Relaciones con la prensa

Comunicacién interna

Relaciones con los clientes

Memoria y asamblea anual. Apuntes finan-
cieros. Relaciones con la prensa. Relaciones
con analistas, accionistas e inversores y en-
tidades financieras.

Logo y sus aplicaciones gréficas. Disefio de
edificios, de ambientes, de transportes, etc.
Packaging.

Organizacién de eventos. Técnicas publicita-
rias. Publicidad del evento.

Lobbismo

Relaciones con la comunidad

Herramientas en linea

Relaciones con la prensa. Movilizacién po-
pular. Negacién y argumentacion.

Implicacién comunitaria. Donaciones o
subvenciones. Eventos.

Web corporativa. Blog corporativo. RR. SS.
(uso corporativo).

Fuente: Técnicas de relaciones publicas mas utilizadas por las organizaciones (2015) [en linea]. [Fecha de consulta: 21 de noviembre de 2016.] <http://marketingactual.es/relacio-
nes-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones>.

A la hora de definir la estrategia, las técnicas y las tacticas que se implementa-

ran en un plan de comunicacién, conviene también conocer el concepto de

posicionamiento.

El posicionamiento puede definirse, segiin Villafafie (1999, pag. 111), como

«la posiciéon que una organizaciéon desea ocupar en la mente de sus publicos

en relacion con la competencia». Asimismo, Villafafie identifica el posiciona-

miento estratégico con la nociéon de imagen intencional, es decir, la imagen

que «la empresa debe lograr en la mente de sus puablicos para satisfacer las

metas de su proyecto empresarial. En otras palabras, la imagen intencional es

aquella que a la companiia le gustaria poseer para conseguir todos sus objetivos

empresariales» (pag. 100).

En la definicién de la estrategia de comunicacién, debe explicarse como se

eliminar el gap (o la distancia) entre la imagen actual que tienen los publi-

cos de nuestra organizacion y aquella que deseamos proyectar. Como indican

Cutlip y Center:

«Todos los problemas de relaciones publicas tienen a las personas como denominador
comun y requieren comunicacién para acercar a estas y sus opiniones» (Cutlip y Center,

2001, pag. 492).

Algunas de las técnicas recomendadas para ayudar a reducir las discrepancias

entre la postura del comunicador (en este caso, una organizacion) y las acti-

tudes del publico son, seguin estos autores:

1) Utilizar los medios més intimamente identificados con la postura del pa-

blico.

2) Utilizar fuentes de comunicacién que gocen de alta credibilidad para el

publico.

3) Minimizar las diferencias entre la postura de la comunicacién y las del pa-

blico.


http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones
http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones
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4) Buscar la identificacién con el pablico, ya que las personas tienden a leer,
seguir y escuchar comunicaciones que presentan puntos de vista que les sean
afines o hacia las que tienen alguna implicacién personal.

5) Utilizar palabras que les sean afines a los publicos.

3.2.16. Acciones (para los TFM tipo practico-profesionalizador,
modalidad C)

En este apartado se intentan desarrollar con mas detalle las tacticas de relacio-
nes publicas y describir las acciones concretas que se derivan de las mismas
(indicando lugar y fecha), asi como su calendarizacion.

3.2.17. Mensaje (para los TFM tipo practico-profesionalizador,
modalidad C)

En este apartado del proyecto hay que describir el mensaje que queréis trans-
mitir a los publicos objetivo, adaptandolo a cada uno de ellos y primando la
claridad y la sintesis.

Como recuerdan Cutlip y Center, «el mensaje debe tener significado para los
receptores y debe ser compatible con su sistema de valores» (2001, pag. 509).
El mensaje también ha de ser relevante y estar redactado con claridad (sus

palabras deben significar lo mismo para los receptores que para el emisor).

A la hora de elaborar un mensaje de comunicacién, serd importante cuidar la
semantica, es decir, el significado de las palabras que lo compongan. En este
sentido, habra que tener en cuenta su significado denotativo y connotativo:

1) Significado denotativo: aceptacién comun de la palabra.

2) Significado connotativo: significado emocional y evaluativo que se busca

en las palabras, como consecuencia de nuestras experiencias y antecedentes.

En este sentido, es importante detectar también si existen barreras que dificul-
ten la comprension del mensaje por parte del pablico objetivo.

Tal y como recuerdan Cutlip y Center (2001, pag. 497), los profesionales de
las relaciones puablicas tienen que ser capaces de seleccionar y transmitir a los
diferentes publicos palabras que les sean afines y con las que se puedan sentir
identificados.
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3.2.18. Canales, apoyos y medios (para los TFM tipo practico-
profesionalizador, modalidad C)

A la hora de elaborar una propuesta de comunicacién, un plan de comunica-
cién o de analizar una campafia ya ejecutada, es importante que los medios,
apoyos y canales que hay que utilizar se adapten al mensaje y a los puablicos.

Es recomendable utilizar diferentes canales en funcién de cada publico obje-
tivo al cual se dirija el mensaje y optar por aquellos que los propios publicos
utilizan y respetan.

3.2.19. Cronograma y presupuesto (para los TFM tipo practico-
profesionalizador, modalidad C)

Como hemos visto en varias asignaturas del master —sobre todo en aquellas es-
pecializadas en organizacioén de eventos—, una vez disefiado un plan de comu-
nicacion, es imprescindible elaborar un calendario en el que consten las fechas

de inicio y finalizacién de cada una de las acciones y actividades previstas.

Para plasmar el cronograma se puede emplear un diagrama de Gantt: consiste
en crear una tabla en la que haya barras de distintos tamafios, proporcionales
a su duracién, donde las filas serdn las actividades que hay que desarrollar, y

las columnas, una escala de tiempo, y se visualizan los eventos que se solapan.

Ejemplo de diagrama de Gantt

semana: 41 > 3 4 5 6 7 8 910111213

Rubro 1 PR N Y 57% completo

Actividad A
inicio - inicio
Actividad B 67% completo

75% completo

-

. fin - inicio

Actividad C 50% completo
inal - final

Actividad D 0% completo

Rubro 2 — 0% completo

1
1

Actividad E 0% completo
1

Actividad F 15 0% completo
1

Actividad G ' 0% completo
1

HOY

Fuente: Wikipedia.

Otro de los apartados que tiene que incorporar un TFM practico es el presu-
puesto. Este presupuesto tiene que incorporar todas las partidas de gasto pre-
vistas, asi como si se prevén ingresos (por ejemplo, via inscripciones a eventos,
patrocinios, etc.).

Tal y como indican Wilcox, Cameron y Xifra (2012, pag. 167), los presupuestos
se tienen que dividir en diferentes categorias:
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1) Coste del tiempo del personal implicado.

2) Costes extraordinarios (materiales, necesidades técnicas, transportes, disefio
grafico, impresion, etc.).

Suele ser recomendable reservar entre un 10 % y un 15 % para imprevistos.

Nota

Elaborar un presupuesto detallado es una de las tareas mas dificiles cuando el estudiante
no dispone de acceso directo a la organizacion. Se trata, muchas veces, de informacién
confidencial.

Serd el director del TFM el que indicara al estudiante el grado de detalle exigido, teniendo
en cuenta las circunstancias particulares de cada caso.

3.2.20. Evaluacion (para los TFM tipo practico-profesionalizador,
modalidad C)

En este apartado, el estudiante tendra que describir la metodologia de evalua-
cion propuesta —o empleada en el caso de un analisis— para comprobar la con-
secucion de los objetivos de comunicacion.

Los resultados de las acciones de comunicaciéon pueden medirse empleando
varias técnicas y métodos. Como indican Cutlip y Center (2001, pag. 512),
podemos medir:

1) El conocimiento de los piblicos sobre la marca, empresa o institucion.

2) Los cambios de predisposicion.

3) El comportamiento.

A continuacién haremos un breve repaso de las diferentes etapas y niveles de

evaluacion de los programas de relaciones publicas:
Evaluacion de la etapa 1: preparacion

Valora la calidad y la idoneidad de la informacion y de la planificacién estra-
tégica.

Analiza el contenido, la adecuacién y la calidad de los mensajes y las activi-
dades efectuadas. Como apuntan Cutlip y Center (2001, pag. 523), se pueden
adoptar tests de legibilidad y otros métodos, como, por ejemplo, la férmula
de Flesch, que indica el indice de dificultad de la lectura y el nivel educativo
necesario para leer determinado material; la férmula de Gunning, que se basa
en el analisis de la longitud media de la frase y el porcentaje de palabras con

tres o mas silabas; o la férmula Fry, que se basa también en la longitud de
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la frase y el nimero de silabas. La Esay Listening Formula de Irving Barro
(ELF) proporciona una medicién similar de la comprensibilidad de los mensa-
jes audiovisuales, discursos y otros guiones.

Asi, la evaluacién de la fase de preparacion incluye:

1) La idoneidad de la investigacién de los antecedentes.

2) La organizacion y el contenido de los materiales del programa.

3) La presentacion de este material.
Evaluacion de la etapa 2: implantacion

Documenta la idoneidad de las tacticas.

Analiza el nimero de mensajes emitidos y las actividades disefiadas e implan-
tadas, y también el nimero de personas impactadas con estos mensajes y ac-
tividades.

Como afirman Cutlip y Center (2001, pag. 526), en esta etapa de la evaluacién
se pueden calcular el niimero de publicaciones propias editadas, los comuni-
cados de prensa emitidos, las noticias publicadas en los medios de comunica-
cién (clippings), el nimero de oyentes y telespectadores impactados, etc. En
esta etapa, lo que se evalta son mas los medios que las finalidades del progra-
ma de relaciones publicas. Estos autores afirman lo siguiente:

«Los registros de las compilaciones de prensa y medios similares tienen cierta mala fa-
ma en relaciones publicas, puesto que a menudo se hace un uso inadecuado de los mis-
mos como medidores del impacto del programa. No obstante, utilizados adecuadamen-
te, constituyen elementos importantes de la evaluacion de la implantacion del progra-
ma» (Cutlip y Center, 2001, pag. 529).

Clippings y publicity

Los clippings son las noticias que se publican en medios escritos (diarios, revistas, etc.),
audiovisuales (programas de radio, television, etc.), en paginas web, blogs y redes sociales,
y que versan sobre el mensaje del programa de relaciones publicas.

Existen empresas especializadas en el control de las compilaciones de prensa, que con-
trolan tanto la apariciéon en medios escritos como audiovisuales, a escala nacional e in-
ternacional, para sus clientes. Requieren que la empresa o la institucién que los contrata
faciliten palabras clave y temas para controlar.

La publicity es la informacién difundida por una empresa o una institucién con el fin de
crear un clima favorable hacia ella misma y que se difunde total o parcialmente a través

de un medio de comunicacién.

A pesar de que la publicity no constituya la totalidad del trabajo de relaciones publicas,
es una parte importante de la mayoria de los programas.

En esta fase se evaluan:
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1) El ntmero de mensajes emitidos en formato de cartas, comunicados de
prensa, cronicas, publicaciones, mensajes de servicio publico y otras comuni-
caciones producidas y difundidas.

2) El ntimero de discursos, apariciones en medios audiovisuales, presentacio-
nes audiovisuales y exposiciones utilizadas en el programa de relaciones pu-
blicas.

3) El namero de eventos organizados.

4) Y se documenta todo el material y las actividades producidas y difundidas.

El siguiente paso en esta etapa consiste en determinar cudntos miembros de los
publicos objetivos han recibido los mensajes. Y aqui, como recuerdan Cutlip
y Center (2001, pag. 529), hay que distinguir entre la audiencia de emisién
(delivered audience) y 1a audiencia efectiva (effective audience). La audiencia
de emision incluye a todos los lectores potenciales, telespectadores, oyentes
y asistentes a los actos. La audiencia efectiva, en cambio, representa solo a
aquellos que pertenecen a los publicos objetivo identificados en el programa

de relaciones publicas.

Al ser una de las etapas mas faciles de evaluar, dentro del sector de las relaciones
publicas hay un cierto abuso respecto a centrar la evaluaciéon tnicamente en
esta fase dos, o de implantacion, y se olvida llevar a cabo una evaluaciéon mas
a fondo, que incluya las fases posteriores que a continuacién expondremos.

El ROI en relaciones publicas

El junio del 2010, tuvo lugar en Barcelona el European Measurement Summit, un acto
organizado por la Asociacién Internacional de Medicién y Evaluacién de las Comunica-
ciones (AMEC, por sus siglas en inglés, International Association for the Measurement
and Evaluation of Communication) y el Institute for PR, al cual asistieron un gran na-
mero de expertos en la investigacién y evaluacion de las relaciones pablicas de todo el
mundo, con el objetivo de llegar a un consenso en torno a los principios de evaluaciéon
y medicion de la eficacia de las relaciones publicas.

Los siete principios de Barcelona para la evaluacién en relaciones publicas que se
acordaron en este encuentro del 2010 fueron los siguientes:

1) Es necesario establecer estrategias que fijen los objetivos y su medicién.

2) Medir los impactos de los resultados teniendo en cuenta la calidad y no solo la can-
tidad.

3) Los efectos del negocio pueden y deben medirse siempre que sea posible.

4) La medicién de los medios requiere cuantificar y cualificar.

5) La AVE (advertising equivalence, equivalencia del valor publicitario) mide el coste del
espacio en los medios, que no es lo mismo que un valor equivalente a las relaciones
publicas: se necesita un andlisis mayor.

6) Los social media suponen una oportunidad y deben medirse.

7) La transparencia y la aplicaciéon de metodologias replicables son elementos clave para
una adecuada medicion.

Webgrafia recomendada

Para mas informacion sobre
los Principios de Barcelona

y cémo han sido revisados y
actualizados, se puede con-
sultar la pagina web: <http://
amecorg.com/barcelona-prin-
ciples-2-0>.



http://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
http://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
http://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
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Cinco afios mds tarde, se actualizaban estos principios:

Original (2010)

Version 2.0 (2015)

1) Importance of goal setting and measurement.

1) Goal setting and measurement are fundamental to communi-

cation and public relations.

2) Measuring the effect on outcomes is
preferred to measuring outputs.

2) Measuring communication outcomes is recommended versus
only measuring outputs.

3) The effect on business results can and should be measured

where possible.

3) The effect on organizational performance can and should be
measured where possible.

4) Media measurement requires
quantity and quality.

4) Measurement and evaluation require both qualitative and
quantitative methods.

5) AVEs are not the value of public relations.

5) AVEs are not the value of communication.

6) Social media can and should be measured.

6) Social media can and should be measured consistently with
other media channels.

7) Transparency and replicability are
paramount to sound measurement
2.0.

7) Measurement and evaluation should be transparent, consis-
tent and valid.

En este encuentro internacional, se hizo referencia a la practica de emplear la equivalen-
cia publicitaria de las notas de prensa generadas por las camparias de relaciones publicas
y se lleg6 a la conclusion de que este método no era valido para medir la eficacia de las

relaciones publicas.

Jim Macnamara, uno de los académicos participantes en este encuentro, destacaba que
no se podia hacer una equivalencia entre una pieza publicitaria y un contenido editorial
(un articulo publicado en un medio de comunicacién a partir de una nota de prensa), y
resaltd que existian diferencias muy importantes, que se detallan en la tabla siguiente:

Publicidad

Contenido editorial

Es identificado como un mensaje pagado
por parte de una marca u organizacién.

Aparece como un comentario de la linea edi-
torial del medio o por un escritor profesio-

nal.

Se distingue de las noticias del dia y algunas
personas prestan menos atencion a la publi-
cidad que al contenido editorial de los me-
dios.

Aparece como una noticia.

El contenido nunca es critico o inexacto,
puesto que ha sido escrito ad hoc y revisado
por parte del cliente.

Puede contener criticas o inexactitudes.

Nunca menciona a su competencia, a me-
nos que las comparaciones sean favorables
para la marca o la organizacion.

Puede mencionar a la competencia, hacien-
do incluso comparaciones desfavorables.

Es colocado estratégicamente en medios de
comunicacion seleccionados segun las prio-
ridades del cliente.

Puede publicarse en medios irrelevantes o
que no lleguen a la audiencia clave.

El posicionamiento es frecuentemente con-
trolado.

Puede aparecer bien o mal posicionado.

El formato y el disefio estan determinados
por el cliente, seglin el impacto deseado.
Suelen incluir logotipos y esléganes.

El formato lo deciden los editores del medio.
No hay un control del texto ni de las foto-
grafias. Rara vez incluyen logotipos.

Macnamara destaca que con la comparacion entre las relaciones publicas y la publicidad,

se pueden devaluar las notas favorables, asi

como exagerar o tergiversar la equivalencia
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publicitaria, particularmente cuando las notas contienen comparaciones desfavorables,
criticas, les falta algin mensaje clave o no impactan a las audiencias clave del cliente.

En este sentido, recomienda el anélisis de contenido como una herramienta de uso en
dos de las etapas del proceso de relaciones publicas: en el momento de la investigacion
previa a la implementacion de las estrategias comunicativas y también en el momento
de la evaluacioén final de los resultados obtenidos.

Macnamara propone el siguiente listado de criterios clave que determinan la eficacia de
cualquier actividad de comunicacién, medibles a través del analisis de contenido:

1) Impacto de las audiencias clave relevantes (target audience reach).

2) Conseguir una amplia distribucién o exposicién en estas audiencias.
3) Comunicar los mensajes clave.

4) Obtener un solido share of voice en comparacioén con la competencia.

Y recomienda también otros métodos de evaluacion, como las encuestas, los focus groups
y los casos de estudio, los cuales cree que ayudan a las relaciones puablicas a conseguir un
mayor grado de reconocimiento y respeto.

Fuente: «;Cémo medir la eficacia de las relacionas pablicas?». Newspr.com (2011, 3 mayo).

Evaluacion de la etapa 3: impacto

Proporciona feedback sobre las consecuencias del programa. Como recuerdan
Cutlip y Center (2001, pag. 533), la documentacién del impacto documenta
el grado en el que se han conseguido los resultados especificos de los objetivos
para cada uno de los publicos y la meta global del programa. Y recomiendan
que esta evaluacion no se lleve a cabo solo al finalizar el programa, sino du-
rante su ejecucion, puesto que el seguimiento frecuente de la evolucién hacia
la consecucion de los resultados pretendidos puede indicar los cambios que
se tienen que hacer.

La evaluacion del impacto de un programa de relaciones ptablicas, como vere-

mos, es acumulativa.

Por ejemplo, si se analiza una campafia de relaciones publicas contra la obe-
sidad y que comunique un estilo de vida saludable, en esta etapa de analisis
del impacto tendremos que analizar:

1) El nimero de personas con conocimiento sobre el contenido del mensa-
je (en qué medida el pablico objetivo conoce las causas de la obesidad, sus
consecuencias y como prevenirla). Como afirman Cutlip y Center (2001, pag.
534), la mayoria de los programas de comunicacion corporativa pretenden co-
municar informacién para aumentar el conocimiento, la conciencia y el en-
tendimiento entre los publicos objetivo. Aumentar el conocimiento a veces
es critico para aumentar su grado de interés y de motivacién, una secuencia
que los lleve después a pasar a la accidén. Lo que las personas conocen sobre
una organizacién afecta a sus sentimientos y a sus actos y, por lo tanto, a su

relacién con dicha organizacion.
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2) El nimero de personas que han cambiado de opinién a partir del mensaje
emitido (en qué medida el publico objetivo ha cambiado de opinién sobre
cudles son los hébitos saludables que ayudan a prevenir la obesidad).

3) El ntimero de personas que han cambiado de actitud (en qué medida el pt-
blico objetivo esta predispuesto a cambiar sus héabitos). Como afirman Cutlip
y Center (2001, pag. 535), el nimero de personas que cambian de actitud es
un impacto de rango superior. Las actitudes representan una predisposicién
amplia y no son susceptibles de cambios a corto plazo.

4) El nimero de personas que adoptan el comportamiento deseado (en qué
medida el ptiblico objetivo cambia sus habitos, y lo hacen en el ambito de la
alimentacion y el ejercicio fisico: si se alimenta mejor y hace mas actividad fi-
sica). El namero de personas que actia de la manera deseada se ha analizar en
comparacioén con los comportamientos previos, mediante encuestas, observa-

cion directa de las acciones de las personas, informes oficiales, etc.

5) El ntmero de personas que mantienen este comportamiento deseado (si
el publico objetivo mantiene los habitos saludables a lo largo de determinado
periodo de tiempo). En esta etapa, la evaluacion tiene que incluir mediciones
subsiguientes que contintien durante meses o incluso afios. Como recuerdan
Cutlip y Center (2001, pag. 536), los programas de relaciones publicas suelen
estar diseflados para aumentar el naimero de personas que repiten y mantienen

un comportamiento deseado.

6) Si se traduce en los cambios sociales y culturales a largo plazo (si se adop-
tan medidas, por ejemplo, el fomento de los habitos saludables en las escuelas,
en los institutos, en las empresas, etc.).

3.2.21. Analisis de los resultados (para los TFM tipo disertacion,
investigacion empirica, modalidad B)

Analizar los resultados de una investigacion implica categorizarlos y codifi-

carlos.
Se entiende por categorizacion el proceso a través del cual se extraen del texto
sus elementos y dimensiones, que permitiran después clasificar las unidades

de analisis del texto.

La codificacion es la fase posterior, en la cual se asigna cada unidad de analisis

a una o mas categorias.

A partir de la codificacién, podremos analizar frecuencias de repeticiéon de cada

categoria.

Hernandez, Ferndndez y Baptista recuerdan lo siguiente:

Nota

Para analizar el impacto de un
programa de relaciones publi-
cas, sera necesario aplicar mé-
todos de investigacion cientifi-
ca como los descritos con an-

terioridad en esta guia.
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«Siempre que se desee efectuar andlisis estadisticos, hay que codificar las respuestas de los
participantes a las preguntas del cuestionario, y tenemos que recordar que esto significa
asignarles simbolos o valores numéricos y que cuando se tienen preguntas cerradas, es
posible codificar a priori o precodificar las opciones de respuesta, e incluir esta precodifi-
cacién en el cuestionario» (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag. 224).

A la hora de codificar las preguntas abiertas, serd necesario:

1) Observar la frecuencia con la que aparece cada respuesta a determinada

pregunta.

2) Escoger las respuestas que se presentan con mas frecuencia (patrones gene-

rales de respuesta).

3) Asignar un cédigo al patréon general de respuesta. Por ejemplo: Si=1, No =
0, No contesta = 3. Contesta de manera incorrecta = 4. U otro ejemplo: Muy de
acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), En desacuerdo
(2), Muy en desacuerdo (1).

La codificaciéon se puede hacer manual o bien empleando un programa de
analisis estadistico como SPSS®.

3.2.22. Conclusiones

Todas las modalidades de TFM deben acabar con un apartado dedicado a las
conclusiones, que deben ser sintéticas, claras y coherentes con el planteamien-
to del trabajo. Se recomienda una extension no superior a las tres paginas.

La AQU (2013, pag. 32) apunta que las conclusiones se pueden presentar de
dos maneras: «1) En forma de redactado cuidadoso, con enunciados compren-
sibles y bien encadenados. 2) En forma de enumeracion, de manera concisa

y precisa».

Segun la AQU, en todos los tipos de presentacion de las conclusiones hay que

visualizar con claridad las relaciones entre finalidad, objetivos e hipotesis.

En el apartado de las conclusiones, aquellos que hayan optado por un modelo
de TFM de disertacion explicardn qué respuesta han dado los resultados obte-
nidos a las preguntas de investigacion, si se han cumplido o no los objetivos
y si se han confirmado o refutado las hipotesis.

3.2.23. Limitaciones, aportaciones y futuras lineas de
investigacion (para los TFM modalidad tipo disertacion,
investigacion empirica, modalidad B)

Este apartado es imprescindible para los trabajos de tipo disertacion-investi-
gacion empirica (modalidad B) y recomendable también para los otros. Como
apuntan Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, pag. 536), una vez obtenidas
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las conclusiones de la investigacion, es recomendable elaborar un apartado —
que puede ser también un subapartado de las conclusiones— donde se especi-
fiquen:

1) Las implicaciones de la investigacién, ya sean tedricas o practicas.

2) Las recomendaciones para futuras investigaciones (por ejemplo, sugiriendo
nuevas preguntas, muestras, etc.).

3) Las limitaciones de la investigacion que se ha llevado a cabo. Un ejemplo
de limitacion de un estudio seria el hecho de que algunos participantes lo

abandonaran.

4) Se destaca la importancia y el significado del estudio.

3.3. Uso de los anexos y apéndices

Los TFM pueden completarse con anexos i apéndices, términos que a menudo

se confunden.

Un anexo es esencialmente parte del texto principal, pero que se sitaa fuera del
texto, de manera separada. Normalmente, al final del documento. Su funcién
es la de profundizar en aspectos que se han tratado en el texto, y puede estar
compuesto por graficos, ilustraciones y textos de otros autores. Se trata de
fuentes que se han recopilado durante la revision de la literatura y que se
considera que son relevantes para complementar nuestro trabajo.

Por su parte, un apéndice contiene datos que no hace falta que aparezcan
en el texto principal, pero al cual si que se hace referencia durante el texto.
Se trata de una prolongacién del propio trabajo hecho por el autor. Los apén-
dices estan elaborados con contenido del mismo autor de la obra principal.
Por ejemplo, los cuestionarios empleados durante una investigacién empirica,
las transcripciones de las entrevistas efectuadas, fotografias hechas durante la
observacion del fen6meno, documentacién sobre la empresa sobre la que se

hace el estudio de caso o proyecto, etc.

3.4. Redaccion y defensa

Ademas del contenido del TFM, habra que fijarse también en la calidad del
texto, la observacion de las normas ortograficas, gramaticales y de puntuacion,
asi como en la preparacion de la defensa.

3.4.1. Consideraciones formales

El TFM tendré una extension recomendada de unas treinta paginas aproxima-

damente.

Nota

En el aula de TFM, apartado
Materiales, encontraréis una
recopilacién de recursos lin-
guisticos con una guia muy
completa sobre ortografia, gra-
matica y puntuacion.
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El trabajo puede incluir notas a pie de pagina, que Eco (1996, pag. 202) re-
cuerda que sirven para:

1) Indicar el origen de las citas.

2) Afiadir a un tema discutido en el texto otras indicaciones bibliograficas de
refuerzo. Por ejemplo, indicando: «Sobre este tema, podéis consultar también
el libro X».

3) Llevar a cabo referencias internas en nuestro propio texto. Por ejemplo,
indicando: «A este tema nos hemos referido en el apartado Y de este mismo
trabajo».

4) Introducir una cita de refuerzo y para ampliar las afirmaciones hechas en

el texto, sin cargarlo con citas periféricas.

5) Corregir las afirmaciones del texto, aportando una vision critica.

6) Hacer traducciones de una cita que era esencial incluir en la lengua original.

3.4.2. Redaccion

Puede suceder que el estudiante no encuentre el momento de dejar de recopi-
lar informacion, disefiar acciones, analizar el contexto, proponer nuevas me-
todologias de investigacion, etc. De hecho, un trabajo de investigacién siem-
pre esté sujeto a ser ampliado y estudiado en mds profundidad. Sin embargo,
en el TFM, es importante ser consciente de que hay un momento en el que se
tiene que decidir empezar a escribir. Y hay que hacerlo de manera cuidadosa
y comprensible.

({Cémo redactar el TFM?

Nota

Este apartado se ha elaborado a partir del documento Com escriure un treball final de mas-
ter. Treball Final de master SIC (2015) y de una edicién resumida y complementada de Some
General Advice on Academic Essay-Writing, de C. A. Silber (University of Toronto), dispo-
nible en inglés en: <http://www.writing.utoronto.ca/advice/general/general-advice>.

Aunque cada trabajo final de master (TFM) tiene un formato diferente y re-
quiere una forma de escribir particular (algunos académicos, otros profesiona-
lizadores), el trabajo debe demostrar una comprensiéon de conceptos y proce-
sos tanto reales (es decir, practicos) como tedricos (es decir, visiones que per-

mitan entender las causas y consecuencias de las practicas).

Argumento
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Cada TFM debe tener un argumento. Tiene que responder a una o algunas
preguntas relacionadas a través del razonamiento y la evidencia, especialmen-
te incluyendo ejemplos aptos y citaciones o explicaciones sacadas de textos
(articulos, libros, informes, etc.) que os ayuden a argumentar vuestros razona-
mientos. Esto quiere decir que, antes de empezar a escribir, hay que disefiar la
investigacion y el TFM, buscar informacion y leer, comprender, tener claro
lo que queréis decir a partir de las evidencias y los razonamientos aprendidos,
y organizar y escribir vuestra respuesta.

PASO 1. Basqueda de informaciéon

Cuando vamos a buscar la informacién en internet, el orden de presentacion
de las bisquedas en los buscadores de internet responde a algoritmos (y co-
okies) que normalmente no coinciden en términos de relevancia con lo que
vosotros estais buscando. ;jCuales son las entradas mas relevantes para contes-
tar a la actividad? Por eso hay que tener presente los siguientes consejos:

1) Primero, ser muy cuidadosos al elegir las palabras de basqueda: concrecién

y relacién con la respuesta que buscais.

2) Es importante saber elegir el buscador o la base de datos.

3) Wikis y similares: son buenos lugares para tener una primera idea de lo que
es relevante, pero su contenido y la calidad varian sustancialmente. No hay
que quedarse en este estadio de busqueda.

4) Privilegiar fuentes primarias: especialmente para documentos oficiales, bus-
cadores como Google o Yahoo van bien, pero siempre es recomendable ir a
las paginas web de los organismos oficiales, donde se acaba encontrando maés
informacién y més ordenada que en los buscadores. Esto también vale pa-
ra cuando busquemos un autor, como por ejemplo en Google Académico
(schoolar.google) o Academia.edu, o en las bases de datos de la biblioteca. Es-
tos lugares nos daran mucha informacion, pero si queremos ir mas alla, seguid

la basqueda por las paginas web de los autores/universidades, etc.

PASO 2. Leer y comprender: tomar notas

Una vez tenemos la informacion, es importante saber leerla y estudiarla. Una

manera de hacerlo es la siguiente:

1) Leed criticamente: es decir, no compréis el argumento del texto, buscad

que Os convenza o Nno.
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2) Conocer qué tipo de ideas necesitamos apuntar: pensad en las preguntas
que tenéis que responder; tener un objetivo de lo que queremos saber os ayuda
a saber buscar y tener en mente qué es lo relevante. De este modo, cuando
leais serd mas facil apuntar las ideas clave:

a) Revisad los materiales y los documentos del aula sobre el tema, y también
las enciclopedias y trabajos de referencia. Esta es la base para tener el contexto
y lo que se ha dicho sobre el tema.

b) Leed razonando. No se trata solo de, por ejemplo, saber como internet ha
modificado la comunicacién corporativa, sino también de preguntarse hasta

qué punto esto es asi y si la evidencia que contiene el texto es solida.

c) Contrastad las ideas. En ciencias sociales, siempre encontraréis teorias y
evidencias para validar casi todas las posiciones. Contrastadlas y pensad por

qué unas u otras son correctas.

3) No por ser mas extenso, un TFM es mejor: el TFM sera una reflexion de
vuestro pensamiento informado por los conocimientos que habéis aprendido,
no un collage de copiar y pegar desde paginas de internet. Esto quiere decir
que tenéis que integrar las ideas y evidencias aprendidas en vuestra manera de
pensar. Vuestras notas de las lecturas tienen que contener las ideas y evidencias

que necesitais y son relevantes; resumid mas que copiad.

a) Copiad solo las palabras exactas cuando la cita sea memorable o esté muy
bien escrita (y si la utilizais en el texto, citad de quién es la frase).

b) Siempre que podais, resumid las ideas con vuestras propias palabras. Elegid
las ideas més importantes y escribidlas bajo encabezamientos tematicos. Al
mismo tiempo de escribir el TFM, tened presente referenciar de quién son las
ideas originales.

¢) No subrayéis mucho los textos, resumid con notas al margen o en otro
documento con vuestras palabras.

4) Clasificad inteligentemente vuestras notas:

a) Apuntad las referencias que usais y pensad que las notas que habéis toma-
do posiblemente no las usaréis hasta después de unos dias. Es decir, cuando
escribais, debéis ser conscientes de que las notas sean comprensibles: la me-
moria sobre el documento trabajado o los conceptos puede no estar fresca en

vuestra mente.

b) Siempre que podais, apuntad y vinculad las notas de una lectura con las
notas parecidas o contradictorias o que se puedan relacionar con otras lecturas.

Esto os ayudara a construir vuestro argumento.
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PASO 3. Organizar y escribir

Los argumentos se pueden presentar de muchas maneras, pero la forma en
que se organiza el TFM —cémo empieza, se desarrolla y concluye- tiene que
ser diseflada para presentar vuestro argumento de manera clara y persuasiva.

Todo discurso, texto o argumento, suele constar como minimo de tres partes:

1) Una introduccion, donde presentamos lo que queremos decir y por qué.

2) Un desarrollo, en el que presentamos las evidencias y los razonamientos
en los que nos basamos. Esto puede querer decir, por ejemplo, contrastar dos
argumentos contrarios y explicar por qué uno es mas valido que el otro; pre-
sentar una vision y los argumentos informados por evidencia para recoger las
diferentes dimensiones del problema, etc. En cualquier caso, desde el princi-
pio podéis seguir vuestro argumento, o exponer los de los «expertos» y dejar

vuestro posicionamiento para el final.

3) Unas conclusiones, donde claramente explicais cudl es vuestra opinién y

por qué.

Hay varias formas de razonar:

1) Analizar: significa mirar tras la superficie de los hechos o ideas de los mate-
riales leidos. Implica relacionar las partes con el todo y ser capaz de reconocer
relaciones como las causas y los efectos, aunque no se especifiquen claramente
en los textos leidos. Un andlisis implica contestar como y por qué.

2) Comparar: significa encontrar diferencias, pero también similitudes. Im-
plica encontrar caracteristicas, categorias o items que nos permitan hacer esta
comparacion.

3) Evaluar: significa aplicar vuestro juicio a los resultados de vuestro analisis.
Demanda una opinidn basada en criterios muy definidos y presentacién de
evidencias claramente. La evaluacion contesta a preguntas del tipo «;hasta
qué punto...?» y la validez de una idea o accion.

4) Debatir (estar de acuerdo o no): exige que toméis una posicion basada en
un analisis de evidencias y razonamientos claramente explicados. Para hacer-
lo, es necesario considerar otros puntos de vista y defender los vuestros en

comparacion.

A la vez que escribis la respuesta, intentad primero hacer un esquema donde
tengdis en cuenta las diferentes ideas que queréis expresar y su orden. Tened
también presente que dependiendo de qué tipo de TFM hagais, tendréis que

usar un lenguaje y estilo diferentes.
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Finalmente, es muy importante saber citar los materiales, evidencias e ideas
de otra gente.

De manera independiente de la forma del texto, vuestro razonamiento esta-
ra basado en ideas o evidencias de otros. Esto no quiere decir que vuestras
conclusiones o renovaciones no sean originales, sino que estan sélidamente
basadas.

{Qué diferencia hay entre un relato descriptivo y un relato critico?
Buxaderas (2015, pag. 12) pone como ejemplo de relato descriptivo: «El autor A, en
1975, descubri6... Mas adelante, el autor B (afio) llev6 a cabo experimentos y descubri6
que... Mas tarde, el autor C (afio) ilustré esto en su obra...».

Mientras que un ejemplo de relato critico seria, segin esta autora: «No parece haber un
acuerdo general sobre X (véase A, 1975, B, 1978 y C, 1980). Sin embargo, A (1975) ve X

como consecuencia de Y, mientras que B (1978) pone X e Y como... A pesar de que el
trabajo de A tiene algunas limitaciones, puesto que...».

Ortografia y gramatica

Huelga decir que es necesario ser cuidadoso con la ortografia y la gramatica a
la hora de redactar el TFM. En este sentido:

1) El texto tiene que estar libre de errores tipograficos y gramaticales.

2) El texto debe estar redactado con un lenguaje conciso.

3) Las tablas y figuras tienen que llevar un pie donde se indique la fuente.
Citacion bibliografica, bibliografia y webgrafia

Todo trabajo de final de master debe referenciar las fuentes utilizadas para su
elaboracién, a través de:

1) Citaciones dentro del mismo cuerpo del trabajo.

2) Bibliografia final.

Video recomendado

Os puede ayudar ver este video resumen elaborado por la UOC, en el que se indica bre-
vemente cOmo citar en trabajos universitarios: «;Como tengo que citar en los trabajos?».
<https://www.youtube.com/watch?v=4BmLNOt_Vwg&feature=youtu.be>

Citaciones dentro del texto

Una citacion es un tipo de referencia reducida que permite identificar una
determinada fuente. Las fuentes de informacién utilizadas por la creacion del
TFM se referenciardn dentro del mismo redactado del trabajo de dos maneras
diferentes:

Bibliografia

recomendada

Consultad las guias lingtisti-
cas de la UOC (o la web del
Servicio Lingiiistico) en cata-
lan, castellano e inglés, don-
de se recogen todas las indi-
caciones a tener en cuenta a
nivel lingiistico.
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Cuando se trate de citaciones literales:

"Hay que poner el texto citado entre comillas."

(Apellido, autor, afio: nimero de pagina)
Ejemplo
(Baraybar, 2007: 91)
Cuando se trate de citaciones no literales (por ejemplo, cuando se haga refe-

rencia a una determinada teoria o concepto original de un determinado autor):

(Apellido del autor, afio)

Ejemplo
(Marsh, 2017)

Tanto en las citaciones literales como en las que no lo son:

Dos autores:

Ejemplo
(Baraybar y Lopez, 2015)
De tres a cinco autores: en la primera citacion hay que escribir el apellido

de todos los autores. A partir de la segunda citacion, solo hay que escribir el
apellido del primer autor:

Ejemplo
(Baraybar, Lopez y Petit, 2015)

(Baraybar y otros, 2015)

Seis autores o més: desde la primera citacion referenciamos directamente solo

el apellido del primer autor.
Ejemplo
(Cushman y otros, 2010)

Bibliografia final

Sera indispensable también elaborar una bibliografia al final del trabajo que
recogera las referencias bibliograficas de las obras consultadas. Estas referencias
presentaran una descripcion mucho mas detallada respecto de las citaciones
efectuadas a lo largo del texto.
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Encontramos diferentes normas internacionales de citaciéon, como, por ejem-
plo, las normas de Vancouver en cuanto a los documentos en ciencias de la
salud o el Harvard System para las especialidades de arte y humanidades.

Nota

En un ambito formal, el listado de la bibliografia y webgrafia final del TFM se recomien-
da que se hagan con sangria francesa. Es decir, que la segunda linea de la fuente de
informacion que se incluya empiece algo més adelante, como se puede ver en el ejemplo
siguiente:

Michalko, M. (2006). Thinkertoys: a handbook of creative-thinking techniques. Berkeley, CA:
Ten Speed Pres (en este caso, CA por California).

Rutenko, K.; Right, J. P; Faller, W.; Hyatt, P.; Elseinbroch, M.; Howazrd, R. (eds.). (2011).
Public relations rules. Oxford: Oxford University Press.

Para elaborar la bibliografia, recomendamos utilizar las normas APA —creadas
por la American Psychological Association—, unas de las mas utilizadas en el
ambito de las ciencias sociales.

Siguiendo este modelo, tendréis que organizar vuestro listado de referencias
bibliogréficas de manera alfabética. Algunas consideraciones para hacerlo:

1) Por orden alfabético de los apellidos de los autores o de los titulos cuando

no aparezca la autoria de la obra.

2) Si el titulo de una obra sin autoria esta encabezado por ntimeros, lo coloca-

remos al principio del listado.

3) Si disponemos de mas de una referencia de un mismo autor, las colocamos
por orden cronolégico, de la fecha de publicacién mds antigua a la mas recien-
te. No repetiremos el apellido + nombre del autor en la segunda referencia,
sino que dejaremos un espacio en su lugar (de entre 1y 1’5 cm).

4) Si en nuestra bibliografia hay que citar dos obras de un mismo autor, una
escrita en solitario y otra donde comparte la autoria, colocaremos en primer
lugar la referencia bibliografica de la autoria tinica y, a continuacion, la coau-

toria.

A continuacién, os exponemos algunos ejemplos de como construir la refe-
rencia bibliografica de diferentes materiales siguiendo el modelo APA (Ameri-
can Psychological Association).

1) Libros

a) Libro de un solo autor
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Apellido, inicial nombre del autor. (afio edicién). Titulo (en cursiva).
Lugar de edicion: editorial.

Ejemplo
Smith, R. D. (2013). Strategic planning for publico relations. Nueva York: Routledge.

Se puede indicar también el pais que corresponde al lugar de edicién:

Ejemplo
Faulkner, M. (2016). Creativity today. Melbourne, Australia: Routledge.

Y en cuanto a Estados Unidos, se utilizan las abreviaturas de los diferentes
estados:

Ejemplo

Michalko, M. (2006). Thinkertoys: a handbook of creative-thinking techniques. Berkeley, CA:
Ten Speed Press (en este caso, CA por California).

b) Libro de dos a seis autores

Apellido, inicial del nombre del autor 1 (separado por coma), apellido,
inicial del nombre del autor 2, apellido, inicial del nombre del autor 3,
apellido, inicial del nombre del autor 4, apellido, inicial del nombre del
autor 5, «&» apellido, inicial del nombre del autor 6 (afio de edicion).
Titulo (en cursiva). Lugar de edicion: editorial.

Si se trata de editores, después de sus nombres y antes del afio de edicion de
la publicacion, afiadiremos (Eds.).

Rutenko, K., Right, J. P., Fallero, W., Hyatt, P., Elseinbroch, M., & Howard, R. (Eds.). (2011).
Public relations rules. Oxford: Oxford University Press.

¢) Libro de ocho o mas autores

Apellido, inicial del nombre del autor 1 (listar los seis primeros autores).
El apellido e inicial del nombre del autor 6 iran seguidos de tres puntos
(...), y después anotaremos el apellido, inicial del nombre del Gltimo
autor (afio edicioén). Titulo (en cursiva). Lugar de edicién: editorial.

Rutenko, K., Right, ]. P., Faller, W., Hyatt, P., Elseinbroch, M., Howard, R., ... Kraus, W. L.
(2011). Public relations rules. Oxford: Oxford University Press.

2) Capitulo de un libro
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Apellido, inicial del nombre del autor del capitulo (afio edicion). Titulo
del capitulo. En + inicial del nombre del editor. Apellido editor. (Eds.)
(quiza sea mas de uno, y entonces irdn separados por comas). Titulo del
libro (en cursiva) Entre paréntesis, el nimero de paginas del capitulo,
y de forma opcional, el namero de edicién de la obra (3.% ed., pags.
520-547). Lugar de edicion: editorial.

Ejemplo
Policastro, E., & Gardner, H. (1999). From case studies to robust generalizations: an ap-

proach to the study of creativity. En R. ]J. Sternberg (Ed.), Handbook of creativity (pags.
213-225). Cambridge: Cambridge University Press.

3) Articulo de revista en papel (paginacion continua)

Apellido, inicial del nombre del autor (afio edicion). Titulo del articulo.
Titulo de la revista, volumen, y sin espacio, el nimero de la revista entre
paréntesis y el nimero de paginas del articulo.

Ejemplo
Moss, D. A., Warnaby, G., & Newman, A. J. (2000). Public relations practitioner role enact-

ment at the senior management level within UK companies. Journal of public relations
research, 12(4), 277-307.

4) Articulo de revista en version electrénica (sin DOI)

Apellido, inicial del nombre del autor (afio edicidn). Titulo del articulo.
Titulo de la revista, volumen (en cursiva) y sin espacio, el nimero de la
revista entre paréntesis. Disponible en / Recuperado de http://www.

Ejemplo

Cushman, A. (2004). 50 years of PR passion. Public relations tactics, 11(4), 21-29. Dispo-
nible en http://www.xxx

5) Articulo de revista en version electronica (con DOI)

Si dispone de DOI (digital object identifier), sustituimos el «disponible
en» + el enlace del articulo por el namero DOI de la siguiente manera:
http://dx.doi.org/10.xXxXxXXX

Ejemplo

Cushman, A. (2004). 50 years of PR passion. Public relations tactics, 11(4), 21-29. http://
dx.doi.org/10.XxxXxXXX

6) Diarios
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a) Articulo de diario en papel

Apellido, inicial del nombre del autor (afio, dia y mes). Titulo del ar-
ticulo. Nombre del diario (en cursiva), nimero de pagina.

Ejemplo
Cooper, M. (2016, April 5). Privileging identity and power. The Guardian, pag. 8.

b) Articulo de diario en version electronica

Igual que el anterior, pero sustituyendo el ntimero de pagina por el en-
lace al articulo electrénico.

Ejemplo

Cooper, M. (2016, April 5) Privileging identity and power. The Guardian. Disponible en
http://www.

Cada vez mas hay que referenciar paginas web, blogs y fuentes obtenidas en
las redes sociales. Lo podemos hacer dentro de la misma bibliografia o de ma-
nera separada, creando una webgrafia que seguira los mismos criterios de or-
denacién en lo que respecta a las referencias listadas.

7) Pagina web

Nombre de la web (afio). Titulo de la entrada (en cursiva). Disponible /
Recuperado de (la fecha de la consulta en el espacio web es optativa).
http://www.

Ejemplo

Institute for Public Relations. (2016). Alexander Hamilton Medal. Disponible en http://
www.instituteforpr.org/awards

8) Blog (post)

Nombre del blog (aflo, dia y mes). Titulo de la entrada (sin cursiva).
Disponible en / Recuperado de http://www.

Ejemplo
PRexamples. (2016, November 2). Top 10 PR and marketing stunts and campaigns

of October 2016. Retrieved from http://prexamples.com/2016/11/top-10-pr-and-marke-
ting-stunts-and- campaigns-of-october-2016/

9) Twitter (tuit)
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Nombre + apellido del autor del tuit (afio, dia y mes). Texto completo
del tuit (Twitter). Disponible en / Recuperado de http://www.

Ejemplo

Jason MacKenzie. (2016, August 30). PR professionales: don you want to serve your in-
dustry and your Institute? Stand for #election to the @CIPR_UK [articulo de Twitter].
Disponible en https://twitter.com/jasonmackenzie.

Gestores bibliograficos

Encontramos diferentes gestores de referencias bibliograficas y citaciones que
permiten automatizar y hacer mucho maés facil:

1) La importacién de referencias bibliograficas de internet.

2) La creacion de nuestra bibliografia, seleccionando el estilo de citacién desea-
do (APA).

3) Incluir citaciones dentro del redactado de nuestro trabajo.

Son varios los gestores bibliograficos que permiten editar nuestras referencias
bibliograficas. Entre los destacados, encontrariamos EndNote, Mendeley y
RefWorks.

Por el hecho de disponer de una version bésica gratuita, y las multiples fun-
cionalidades ofrecidas, os recomendamos el uso del gestor Mendeley. Hay una
version gratuita (Mendeley Free) y una institucional (Mendeley Institutional
Edition, MIE).

Una muestra de lo que permite hacer esta herramienta:

1) La captura de referencias bibliograficas y archivos PDF -localizados en pé-
ginas web, bases de datos, repositorios y catalogos de bibliotecas, entre otros—
y generar citaciones y bibliografias en una gran diversidad de estilos biblio-

gréficos.

2) Crear una biblioteca personal con diversidad de carpetas para organizar y
gestionar las referencias y los documentos obtenidos (podremos ordenar, por
ejemplo, nuestros registros por autor, titulo o afio, y en el supuesto de que la
referencia bibliografica incluya un archivo PDF, podremos subrayar partes del
mismo, incluir anotaciones o compartirlo con otros usuarios).

3) Mendeley se estructura y funciona con una version de escritorio (Desktop)
y una version web (Web). Este hecho permite el acceso y sincronizaciéon de
nuestra biblioteca desde cualquier dispositivo.
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El uso de uno de estos gestores os ahorrard mucho tiempo y evitard cometer
errores a la hora de crear vuestras citaciones y referencias bibliogréficas.

Webgrafia recomendada

Para saber mds sobre citacién:

The basics of APA Style Tutorial: <http://www.apastyle.org/learn/index.aspx>.
Mendeley: <https://www.mendeley.com>.

Mendeley, tutorial de aprendizaje (Biblioteca UOC): <http://biblioteca.uoc.edu/ca/recur-
sos/recurs/mendeley-tutorial-daprenentatge>.

3.4.3. Defensa

({COmo preparar la defensa?

En el master la defensa del TFM incorpora una parte audiovisual, en la cual
el estudiante se tiene que grabar efectuando una presentacién resumida de su
trabajo.

La duracién de la defensa serd de un maximo de diez minutos.

Lo primero que se recomienda es perder el miedo a la cdmara. Intentar verla
como una aliada, en lugar de una enemiga. Practicar ante la cAmara nos ayu-
dara a prepararnos para el video final. A través de ella, el estudiante conseguira
transmitir la fuerza y los matices que complementaran el TFM escrito.

Es importante tener en cuenta los siguientes aspectos:

1) Tener clara la idea principal que se quiere transmitir. Antes de grabarse,
es recomendable llevar a cabo un esquema del discurso y de las ideas principa-
les. No se trata de estudiarlo de memoria, porque se pierde naturalidad, pero
si prepararse un guion con las principales ideas que hay que transmitir.

2) Ensayar. Ensayar tres veces como minimo antes de la grabacion.

3) Hablar a la camara imagindndonos que tenemos delante a una persona

cercana.

4) Hacer un saludo inicial y despedirse al final.

5) Empezar con un breve resumen inicial de lo que se transmitira.

6) Utilizar un plano medio (de cintura hacia arriba) y dejar aire equilibrado

en la parte superior y en los laterales.


http://www.apastyle.org/learn/index.aspx
https://www.mendeley.com/
http://biblioteca.uoc.edu/ca/recursos/recurs/mendeley-tutorial-daprenentatge
http://biblioteca.uoc.edu/ca/recursos/recurs/mendeley-tutorial-daprenentatge
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7) Cuidar la iluminacién. Evitar que se formen sombras en la cara a causa
de la luz del techo. Es mejor situarse cerca de una fuente de luz natural, por
ejemplo, junto a una ventana.

8) Cuidar la localizacion. El espacio no debe tener mas protagonismo que
nosotros. Se recomienda dejar un poco de espacio entre la pared y la persona.

A continuacién se exponen una serie de recomendaciones' para preparar la
defensa en formato audiovisual de la presentacién del TFM.

1) Gestualidad. Segin Patterson:

«Al igual que las expresiones faciales, la postura y el movimiento de las personas dan
informacién sobre sus sentimientos y sus intenciones. [...] Las posturas pueden indicar
interés, respeto y apertura o bien todo lo contrario. Una postura cerrada y rigida (los
brazos cruzados sobre el pecho y las piernas juntas) es habitualmente menos atractiva
que una mas abierta y relajada» (Patterson, 2010, pag. 48).

La gestualidad tiene que ir encaminada a acentuar y complementar lo que se
expresa con palabras. El objetivo serd transmitir confianza; para ello nos ayu-
daréd adoptar una postura erguida, firme y estable. Se recomienda que la pos-
tura y los movimientos sean naturales, que acomparien el discurso. Conviene
que el cuerpo transmita energia y vitalidad, con la espalda recta y los hombros
tfirmes. Y optar por movimientos pausados, evitando movimientos repentinos

y bruscos.

Podemos utilizar gestos que faciliten la comprension, por ejemplo, indicar con
gestos una medida o una distancia, sefialar una direccion, describir un ritmo
o estirar dos dedos de la mano cuando se estad enunciando que se presentaran
dos ideas clave.

Mientras sea posible, hay que evitar los tics gestuales que se hacen a veces
por nerviosismo: jugar con un boligrafo o con el anillo, apartarse el cabello,

colocarse bien las gafas, etc.

Y siempre conviene recordar que una sonrisa, ademas de generar mds empatia

entre la audiencia, ayuda a cambiar la tonalidad de la voz.

2) Mirada. Una mirada directa a la cimara ayuda a transmitir confianza. Se
recomienda, pues, optar por una mirada franca, con los ojos abiertos, miran-
do directamente. Nos ayudard mantener la cabeza recta. Si de vez en cuando
sonreimos de manera natural, nuestra mirada se harad también maés calida y

cercana.

Evitad mirar al vacio, al suelo o al techo, puesto que puede parecer que des-
viamos nuestra mirada por timidez, y el resultado es una desconexién con el
receptor.

(MEstas recomendaciones son un
resumen del documento Com co-
municar. 50 consells practics per
fer exposicions orals eficaces, ela-
borado por la UPC, SIT y UAB
Idiomas. Disponible en: <http://
www.upc.edu/slt/comcomuni-
car/files/50_consells.pdf>.



http://www.upc.edu/slt/comcomunicar/files/50_consells.pdf
http://www.upc.edu/slt/comcomunicar/files/50_consells.pdf
http://www.upc.edu/slt/comcomunicar/files/50_consells.pdf
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3) Volumen y entonacion. El volumen de la voz y la entonacién permiten
transmitir de manera efectiva la comunicacién, mantener la atencién de la
audiencia y transmitir emociones. Hay que evitar una entonacién monoétona.
Para hacerlo, podemos incluir exclamaciones e interrogaciones en nuestro dis-
curso, y subrayar las palabras clave subiendo el volumen.

4) Ritmo y pronunciaciéon. Tal y como se indica en la guia elaborada por
la UPC, SIT y UAB (2006, pag. 2), «el buen orador debe tener en cuenta el
poder expresivo de su voz y procurar transmitir entusiasmo por la tematica

que expone». En el documento, se recomienda:

a) Emplear el ritmo id6neo para facilitar el seguimiento del discurso. Hay que
especificar que un ritmo demasiado lento provoca sensacién de monotonia,

mientras que un ritmo demasiado rapido denota nerviosismo.

b) Jugar con los silencios y la velocidad del discurso, es decir, lentificar el
discurso en los momentos clave y utilizar pausas que remarquen palabras o
separen las ideas. El uso adecuado de los silencios transmite seguridad y per-

mite mantener la atencion de la audiencia.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que controlar la respiraciéon permite
mejorar la pronunciacién y recuperar un tono de voz mds fuerte y seguro.

Ayuda también a evitar que aparezcan los nervios.

Conviene evitar también las muletillas fonéticas, afiadidos o coletillas como,
por ejemplo, «<emmmy», «pues», «0 sea», «mira», «si», «de acuerdo», etc, o usar
palabras vacias de sentido para llenar el tiempo en caso de vacilacién. Nos
ayudard a perder el miedo a los silencios. De hecho, como hemos visto, jugar
con los silencios aporta ritmo a las presentaciones y, bien utilizados, ayudan
a subrayar las ideas principales.

5) Orden y estructura. Como se indica en el documento de la UPC, SIT y UAB
(2006, pag. 3), «una exposicion que tiene un orden y una estructura que el
publico puede percibir es mas facil de seguir, de entender y de recordar». Para
ello nos ayudara:

a) Organizar el discurso en partes: introduccion, desarrollo y conclusion. En
todo caso, se recomienda que al final del discurso se incluya un apartado de
conclusion que responda a las hipotesis, las preguntas o los objetivos plantea-

dos en la introduccién.

b) Seguir un itinerario expositivo para evitar un discurso denso o desordenado.

La ordenacion puede seguir diferentes criterios:

e Importancia (;cudl es la informacién més importante y qué ideas son se-

cundarias?).
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e Logica (;qué datos o conceptos tiene que conocer primero el auditorio?).

e Cronologia (;qué pasé primero?).

e Interés (;qué tema interesa mas a la audiencia?).

e Zoom: zoom in (de la visi6bn general a los detalles), zoom out (a la inversa).

c) Emplear conectores discursivos, es decir, palabras que organicen, relacionen

y cohesionen las ideas y partes del discurso.

Ejemplo de conectores para organizar, relacionar y cohesionar ideas y
partes del discurso

1) Para iniciar intervenciones. El objetivo de esta la exposicion es... / Hablaré en primer
lugar de... / De entrada...

2) Para introducir incisos o ejemplos. Por ejemplo... / Como es el caso de... / Recordemos,
en este sentido, que...

3) Para estructurar el discurso. En primer lugar,... / En segundo lugar,... / Por un lado,...
Por otro lado,... / Finalmente,...

4) Para retomar un tema. Volviendo a lo que hemos visto al principio... / Decia que... /
Sefialaba que...

5) Para establecer relaciones logicas. Por consiguiente... / Esto nos demuestra que... /
Deducimos, pues...

6) Para concluir. Finalmente,... / El tltimo aspecto... / En resumen,... Resumiendo,... /
Para acabar,... / En conclusion,...

d) Utilizar expresiones de lugar y de tiempo que ayudan a situarse en la es-
tructura del discurso.

Ejemplos

Ya hemos visto... / Hablamos, ahora,... / Veamos, primero, [...] y comentamos, después,

[.]

e) Repetir informacién que ya se ha dado y encadenarla con informacién nue-
va para otorgar fluidez al discurso.

Ejemplos

Si hasta ahora hemos visto..., ahora veremos... / Esto tiene relacién con lo que hemos
mencionado antes...

6) Ajustarse al tiempo asignado. Ensayar nos ayudara a controlar el tiempo
que dedicamos a la presentacion y a hacer los ajustes necesarios.

7) Vocabulario. Se recomienda emplear un vocabulario comprensible y, pa-
ra ello, serd necesario aclarar y ejemplificar las palabras técnicas o de dificil
comprension.
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8) Sintaxis. Se recomienda también emplear frases cortas y concisas, evitando
las largas (dos lineas de una pagina escrita) y expresiones vagas. También es
preciso evitar dobles negaciones, formas pasivas, dobles interpretaciones.

9) Claridad y concisién. La diccién tiene que ser clara, asi como la transmi-
sién de las ideas. Utilizar frases cortas y el lenguaje adecuado, eliminando ele-
mentos sobrantes, obvios o superfluos. Es importante seleccionar los mensajes
y sintetizar la informacién. Muchas veces, los oradores quieren decir demasia-
das cosas en el poco tiempo del que disponen, es mejor priorizar las ideas y

transmitir las ideas clave de manera clara y sin prisa.

10) Retérica. No se tiene que memorizar el texto, pero si el esquema de las
ideas que queremos transmitir. Puede ayudar repetir conceptos clave, palabras
o frases. Es decir, utilizar la redundancia eficaz. También nos ayudara formular
preguntas retéricas y poner ejemplos para esponjar el discurso y hacerlo mas
facil de asimilar. Es posible también utilizar el humor de manera dosificada y
crear expectativas durante el discurso, por ejemplo, planteando retos que mas

adelante se resolveran.

(COmo preparar el apoyo audiovisual de una presentacion?

Doumont (2009) expone una serie de consejos para preparar presentaciones.

1) Estructura de las diapositivas (u otro formato audiovisual de soporte):

a) Captacidén de la atencién: el autor recomienda empezar la presentaciéon
con un attention getter, un elemento que atrape la atencion de la audiencia.
Segun el autor puede ser una pregunta, una afirmacién arriesgada, una pro-
vocacién, un ejemplo, una anécdota, un comentario en clave de humor, una
analogia, una cita, una imagen, un video, etc.

b) Introduccion:

¢ Introduccidn a la exposicidn. Al inicio de la exposicién, es recomendable
justificar la relevancia y necesidad del estudio efectuado. Explicar cual es la
motivacién que ha llevado a hacer la presentacion. Hay que saber diferen-
ciar entre las conclusiones que ya existen y las nuevas que aporta vuestra
propuesta/investigacion. Justificar su relevancia. Se trata de responder a la
pregunta «so what?» (;por qué era necesario elaborar este trabajo?).

e Introduccion al tema: estado de la cuestion y detalle de como se ha lle-
gado a las soluciones propuestas. Hay que exponer qué se ha hecho para
estudiar y resolver el problema planteado y la conclusién principal a la

que se ha llegado.
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¢) Cuerpo de la presentacion: exposicién de las ideas. Se tienen que presentar
todos los temas y subtemas. Los argumentos que justifican el mensaje.

Se recomienda ubicar solo un mensaje por diapositiva. Y un maximo de cinco
subpuntos (se recomiendan tres). De este modo, la audiencia podré recordarlos
sin tener que contarlos.

Y utilizar conectores que permitan especificar en qué parte de la presentacién
se esta.

Un tema importante a la hora de preparar el cuerpo de la presentacion es el

uso de transiciones.

d) Recapitulacidn: resumen de las ideas clave expuestas. Recordar a modo de

esquema los mensajes que se han transmitido.

e) Conclusiones.

f) Final: acabar con impacto. Al igual que a la hora de iniciar la presentacion,

se recomienda acabar con una frase o imagen impactante.

2) Medios de apoyo

Se pueden emplear programas de presentacion tipo diapositivas, PowerPoint,
Prezi, Slideshare, Scribd, SlideRocket, Author Stream, videos u otros, para
ayudar en la mejora de la comprension de la exposicion. Hay que ser cuidadoso
en su forma y contenido.

Se recomienda que las diapositivas tengan poco texto. Es decir, tienen que
actuar como un apoyo visual para la audiencia y no como un guion para el
orador.

Recordad que la informacién que se ponga a pie de pagina debe tener un ta- Consejo

mafio adecuado que permita su lectura.
Para garantizar la legibilidad
de la letra, un buen consejo
es imprimir la presentacién en
formato de seis diapositivas
por pagina (DIN A4) y com-
probar si se lee correctamente.

3) Presentacidn grafica

Los elementos visuales ayudan a hacer entender lo que se explica oralmente.
Las diapositivas se tienen que entender por si solas, pero no tienen que incluir
todo el contenido de la presentacion, sino actuar como un refuerzo. Hay que
ser sintético y destacar los aspectos mas relevantes y los puntos fuertes.

También se recomienda:

a) Utilizar un fondo neutro.
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b) Equilibrar el espacio.

c) Utilizar frases cortas y sintéticas.

d) En el caso de incluir graficos, tienen que ser «autocontenidos», es decir,
que se entiendan por si mismos.

e) El tamario de las imagenes y la letra tiene que permitir una buena legibi-
lidad.

f) Es importante también seleccionar una tipografia adecuada. Las tipografias
Sans o de palo seco (Arial, Lucida, Verdana, etc.) se leen mejor en pantalla
que las Serif (Times New Roman, Garamond, etc.).

g) En el caso de querer incorporar un logotipo, no hace falta que aparezca en
todas las paginas: solo en la primera y la altima diapositiva.

h) El color de la fuente tiene que ir vinculado al mensaje que se quiere trans-

mitir.

i) El espacio de mayor legibilidad de una diapositiva es en la parte superior

izquierda. Es alli donde se recomienda insertar el titulo de cada diapositiva.

Una vez tengamos la presentacion grafica acabada, nos ayudara preguntar-
nos: «;hay alguna informacién incluida en las diapositivas que se pueda eli-

minar?».

Ejemplo de diapositivas con sentido por si solas, segiin Daumont (2009)

DISTRIBUTION OF THE NUMBER OF SLEEP HOURS FOR
ADULTS Only 28% of adults sleep

the recommended 8 hours

~
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4. Anexo 1. Rabrica para la evaluacion del TFM

Rdbrica para la evaluacion del TFM (trabajo escrito), elaborada tomando como modelo la elabo-
rada por Andreu, Amadé y Serrat (2014) y la que aparece en la guia de la AQU (2013)

C-

C+

A

Evaluacion global del
trabajo

Indefinicién de los objeti-
vos, explicaciones poco
coherentes, nula relevan-
cia. Escasa originalidad e
innovacion. Insuficientes
ideas para la puesta en
practica de los resultados
del trabajo.

Aceptable coherencia in-
terna entre objetivos, in-
novacién, originalidad y
propuestas practicas. Ori-
ginalidad y propuestas
innovadoras, correctas.
Aplicaciones préacticas po-
co realistas.

Significativa coherencia
interna entre objetivos,
planteamiento de los pro-
blemas y utilidad del tra-
bajo. Originalidad, inno-
vacion y propuestas apli-
cadas bastante acepta-
bles. Algunos resultados
pueden ser aplicables en
la practica.

Coherencia perfecta y to-
tal claridad entre la expo-
sicién de objetivos, de los
problemas y de la poste-
rior utilidad de los resul-
tados. Uso riguroso del
pensamiento critico. Ori-
ginalidad e innovacién
muy aceptables y correla-
cién positiva entre teoria
y practica.

Planteamiento del estu-
dio. Pregunta de inves-
tigacion y objetivos del
trabajo

Mal planteamiento. Pre-
gunta no relevante con la
materia. Mala concrecién
de los objetivos.

Pregunta poco original,
poco interesante o poco
relacionada con el tema.
Concrecién justa de los
objetivos. Presenta algu-
nas lagunas tedricas.

Buen planteamiento.
Buena pregunta, intere-
sante y relevante. Buena
concrecién de los objeti-
Vos.

Excelente planteamien-
to, relevante para el tema
que hay que tratar. Alto
interés cientifico. Origi-
nal. Excelente concrecién
de los objetivos.

Pertinencia y rigor del
marco tedrico

Presenta déficits teoricos.
Falta de revision biblio-
gréfica. Mala seleccion de
la informacion relevante.

Revisién bibliografica
efectuada, pero presenta
algunas lagunas tedricas.

Buena revision bibliogréafi-
ca. Buena seleccion de la
informacion relevante.

Excelente sintesis de los

marcos relevantes. Exce-
lente seleccion de la in-

formacién y estudios re-
levantes. Capacidad de

centrar el tema.

Uso de las teorias

Irregular exposicion de
los fundamentos tedricos.
Confusién de ideas y falta
de profundizacién en las
teorias. No parece que el
trabajo contribuya al pro-
greso cientifico y del co-
nocimiento. No se con-
templa la dimensién éti-
ca.

Utilizacién correcta de

las teorias, sin que se aca-
be de ver su interrelacién
con los objetivos. Poca
informacién en torno al
avance teérico que se lo-
graria con el trabajo com-
pleto. Contribucién me-
dia al progreso de la ética
investigadora y social.

Teorias cimentadoras ex-
puestas con correccion.
Esfuerzo notable para sin-
tetizar teorfas y objetivos.
Argumentos en torno al
progreso bastante acep-
tables. Explicacién plau-
sible de los argumentos
éticos.

Convincente explicacion
de las teorias cimentado-
ras. Integracién perfecta
de los fundamentos con
los objetivos del trabajo.
Clara exposicion de los
avances que se lograrian
con la investigacién. Cla-
ra implicacién con la éti-
ca social y universitaria.

Rigor metodoldgico (es-
pecialmente para los
TFEM de tipo investiga-
cion empirica, modali-
dad B)

Mala eleccién o aplica-
cién de la metodologfa.
Graves errores metodol6-
gicos. Escasa o nula ade-
cuacién entre la teméti-
ca investigada y la meto-
dologia e instrumentos
seleccionados. Recogida
de datos insuficiente y a
veces errénea. Interpreta-
cién parcial de los datos.
Conclusiones pobres.

Metodologia correcta,
pero con algunos errores
metodolégicos. Correc-
ta conexién entre meto-
dologia e instrumentos.
Admisible argumentacién
sobre los métodos utili-
zados. Datos obtenidos
correctamente, pero no
analizados exhaustiva-
mente. Conclusiones co-
rrectas, pero en algunos
casos incompletas.

Buena metodologia. Po-
cos errores metodolégi-
cos. Buena aplicacién.
Notable adecuacién en-
tre métodos de investiga-
cién y tematica propues-
ta. Instrumentos y herra-
mientas bien selecciona-
dos. Interpretacién razo-
nada y justificada de los
resultados. Conclusiones
bastante coherentes con
la metodologia y los ins-
trumentos.

Buena seleccién del mé-
todo de estudio. Alto ri-
gor metodolégico. Buen
tratamiento de las limi-
taciones metodolégicas.
Total adecuacién de las
metodologias a la temati-
ca propuesta. Instrumen-
tos de investigacion bien
utilizados y perfectamen-
te razonados y descritos.
Impecable interpretacién
de datos y de resultados.
Perfecta coherencia anali-
tica y sintética entre la in-
vestigacién y las conclu-
siones.
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(-

C+

A

Propuesta practica (es-
pecialmente para los
TFM de tipo practi-
co-profesionalizador,
modalidad C)

Escasa o nula adecuacién
de los objetivos definidos
a la propuesta hecha. Po-
ca claridad y coherencia.
No inclusién de los apar-
tados necesarios.

Correcta adecuacién de
los objetivos definidos a
la propuesta hecha. Clari-
dad y coherencia. Correc-
ta inclusién de los aparta-
dos necesarios.

Notable adecuacién de
los objetivos definidos a
la propuesta hecha. Cla-
ridad y coherencia. Nota-
ble inclusién de los apar-
tados necesarios.

Total adecuacién de los
objetivos definidos a la
propuesta hecha. Clari-
dad y coherencia muy
precisa. Notable inclusién
de los apartados necesa-
rios.

Descripcion de los re-
sultados (especialmen-
te para los TFM de tipo
investigacion empirica,
modalidad B)

Tratamiento de los datos
erréneo. Mala organiza-
cién de los datos. Poca
claridad en la presenta-
cion. Presenta errores de
calculo.

Organizacién regular de
los datos. Algunos errores
de agrupamiento de da-
tos o de célculo.

Buena organizacion. Co-
rreccién de los datos.

Excelente organizacion y
seleccion de resultados.
Claridad de presentacion
de los datos.

Discusion, interpreta-
cion de resultados (es-
pecialmente para los
TFM de tipo investiga-
cion empirica, modali-
dad B)

Limitado a la descripcién
de los datos, sin interpre-
tacién en funcién de la
teoria. Lagunas tedricas.

Argumentacién justa. Al-
gunos errores de inter-
pretacién de los datos.

Argumentacién e inter-
pretacion correctas. Bue-
na relacién con los objeti-
vos y la teoria.

Excelente interpretacién
de los datos en funcién
de la teoria. Buena argu-
mentacién, ordenada y
relacionada con los obje-
tivos de investigacion y
los estudios previos.

Reflexion critica

Escasa o nula adecua-
cién de los objetivos con
el conjunto del trabajo.
Disefio metodolégico
inadecuado con la finali-
dad definida. Propuesta
inviable. Herramientas de
reflexion erréneas.

Correcta adecuacion de
los objetivos al conjun-

to del trabajo. Un dise-
flo metodolégico adecua-
do a la finalidad defini-
da. Propuesta viable. He-
rramientas de reflexion
coherentes y uso correc-
to.

Notable adecuacién de
los objetivos al conjunto
del trabajo. Disefio me-
todolégico adecuado a
la finalidad definida. Via-
bilidad de la propuesta
bastante definida. He-
rramientas de reflexion
aplicadas con cuidado y
coherentes con la finali-
dad.

Total adecuacién de los
objetivos al conjunto del
trabajo. Disefio metodo-
|6gico muy adecuado a
la finalidad definida. Per-
fecta viabilidad de la pro-
puesta. Herramientas de
reflexion aplicadas con
mucho cuidado y muy
coherentes con la finali-
dad.

Conclusiones y sintesis

Sin estructura clara ni or-
ganizada. No sintetiza lo
global del trabajo.

Conclusiones flojas. No
sintetiza ni selecciona la
informacion relevante.
No informa sobre las de-
rivaciones del trabajo.

Conclusiones correctas.
Relaciona los datos con
los estudios previos y
abre nuevas preguntas de
investigacion.

Capacidad de centrar el
tema, de sintesis y de in-
tegraciéon. Muestra de
pensamiento critico. Cla-
ridad en las conclusiones
y buena reflexién sobre
nuevos estudios que deri-
van del presentado.

Formato

No sigue la estructura in-
dicada en la guia ni cita
de manera correcta. Im-
precisién en la estructura
del trabajo. Referencias y
bibliografia nada actuali-
zadas e inadecuadas.

Sigue las indicaciones
proporcionadas en la
gufa, pero no respeta
muchos de los aspectos
formales (citas, estructu-
ra, etc.). Estructura del
trabajo y redaccién acep-
tables. Bibliografia acep-
table.

Sigue las indicaciones
proporcionadas en la
guia y respeta la mayorfa
de los aspectos formales
(citas, estructura, etc.).
Claridad y orden en la es-
tructura del trabajo. Re-
daccién bastante correc-
ta segln las normativas
gramaticales. Bibliografia
adecuada y actualizada.

Sigue las indicaciones
proporcionadas en la
guia y respeta todos los
aspectos formales (citas,
estructura, etc.). Clari-
dad, precisién y orden to-
talmente adecuados en la
estructura del trabajo. Re-
daccién muy correcta, te-
niendo en cuenta las nor-
mativas gramaticales. Bi-
bliografia totalmente ade-
cuada y actualizada.

Ortografia, gramatica,
vocabulario y puntua-
cion

Incluye errores ortogra-
ficos graves, y/o incohe-
rencias léxicas, y/o voca-
bulario pobre.

Tiene errores ortogréfi-
cos, de acentuacién o
conjugacién de verbos y
concordancias. Vocabula-
rio poco preciso.

Tiene muy pocos errores
ortograficos, de acentua-
cién, conjugacion de ver-
bos y de concordancia.
Vocabulario preciso y co-
rrecto. Se utiliza de forma
notable el vocabulario es-
pecifico de la disciplina.

No tiene errores ortogra-
ficos, de acentuacion, de
conjugacion de verbos ni
de concordancia. Voca-
bulario amplio, preciso,
correcto y rico. Se utiliza
de forma excelente el vo-
cabulario especifico de la
disciplina.
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Rabrica para la evaluacion de la exposicién oral (grabacién + soporte), elaborada tomando co-
mo modelo la elaborada por Andreu, Amadé y Serrat (2014) y la propuesta en el documento
elaborado por la UAB, la UdG y la UPC (2006)

C-

C+

A

Evaluacion global de
la defensa oral

Escasa habilidad comuni-
cativa y divulgativa y de
debate. Confusién en la
argumentacién concep-
tual y en la defensa de las
ideas. Uso inadecuado de
las nuevas tecnologias a
la hora de exponer. Difi-
cultades para ajustarse al
tiempo asignado.

Correcta habilidad comu-
nicativa, divulgativa y de
debate. Uso escasamen-
te pertinente de las nue-
vas tecnologias. Se ajusta
medianamente al tiempo
asignado.

Buena habilidad comu-
nicativa, divulgativa y

de debate. Aceptable en
cuanto a la aportacién
tedrica (argumentos, de-
fensa de las ideas, etc.).
Uso de las nuevas tecno-
logias ajustado a la nece-
sidad de la exposicion. Se
ajusta bastante al tiempo
asignado.

Muy buena habilidad comu-
nicativa, divulgativa y de de-
bate. Excelente aportacién

tedrica (argumentos, defen-
sa de las ideas, etc.). Uso de
las nuevas tecnologias muy

ajustado a la necesidad de la
exposicion. Se ajusta perfec-
tamente al tiempo asignado.

Preparacion

Debe trabajar mucho
mas. Tiene muchos erro-
res, dudas, inseguridades,
etc.

Tiene que hacer algunas
rectificaciones. En algu-
nas ocasiones, duda.

Exposicion fluida y con
muy pocos errores.

Se nota un buen dominio
del tema, no comete errores
y no duda.

La voz (vocalizacion,
volumen y entona-
cion)

No se le entiende prac-
ticamente nada. Cuesta
mucho esfuerzo seguir su
exposicién. El volumen es
excesivamente alto o ba-
jo. La entonacién es mo-
nétona, no resulta varia-
da.

Cuesta entender algunos
fragmentos. El volumen
algunas veces es adecua-
do, y otras, excesivamen-
te alto o bajo. Solo a ve-
ces la entonacién es va-
riada.

Voz clara y buena vocali-
zacién. El volumen en ge-
neral es adecuado y solo
en algunas ocasiones re-
sulta excesivamente alto
o bajo. En general, la en-
tonacién es variada.

Voz clara, buena vocaliza-
cion. Entonacién adecuada.
El volumen y la entonacién
son adecuados. El mensaje
es percibido por todos los
miembros de la audiencia a
lo largo de toda la presen-
tacion. La entonacion no es
mondtona, es variada.

Gestualidad

Tiene una postura de-
masiado rigida. No utili-
za gestos para facilitar la
comprensién del discur-
so. Los movimientos que
hace no son naturales.
Muestra numerosos tics
gestuales.

Los movimientos que ha-
ce no siempre son natu-
rales. Utiliza solo algu-
nos gestos para facilitar la
comprension del discur-
so. Tiene algun tic ges-
tual que demuestra una
cierta inquietud o insegu-
ridad.

Los movimientos que ha-
ce generalmente son na-
turales y utiliza algunos
gestos para facilitar la
comprension del discur-
so.

Tiene una buena postura y
los movimientos que hace
son naturales. Utiliza gestos
que transmiten y que facili-
tan la comprension del dis-
curso.

Ritmo y pronuncia-
cion

El ritmo es excesivamen-
te rapido o lento. La pro-
nunciacién de los sonidos
y las silabas es descuida-
da y hace incomprensible
la mayor parte del men-
saje.

El ritmo algunas veces es
adecuado y otras es exce-
sivamente rapido o lento.
En ocasiones, la pronun-
ciacion de los sonidos es
oscura y dificulta la com-
prensién de las palabras.

En general, el ritmo es
adecuado y la pronuncia-
cién es clara, a pesar de
que en algunas ocasiones
tiende a un ritmo dema-
siado rapido y le cuesta
controlarlo o pronuncia
alguna palabra de mane-
ra incorrecta.

El ritmo es adecuado, ni de-
masiado lento ni demasia-
do répido. Para regularlo, va
maés lentamente en los mo-
mentos clave y hace pausas
que remarcan palabras o se-
paran ideas. La pronuncia-
cién de los sonidos y las sila-
bas es clara.

Vocabulario

No emplea un léxico ade-
cuado al tema, a la au-
diencia, al grado de for-
malidad ni al propésito
de la comunicacién.

No siempre emplea un 1é-
xico adecuado al tema, a
la audiencia, al grado de
formalidad y al propésito
de la comunicacién.

Emplea un amplio voca-
bulario, adecuado y espe-
cifico sobre el tema elegi-
do, a pesar de que habria
que enriquecerlo mas.

Emplea un léxico adecua-
do al tema, a la audiencia,
al grado de formalidad y al
propésito de la comunica-
cion.

Sintaxis

Construye frases incorrec-
tas o incompletas. Utiliza
oraciones demasiado lar-
gas, muletillas y tics lin-
glisticos que dificultan la
comprensién del mensa-
je.

Comete alguln error en la
construccion de las frases.
A veces, no las acaba. En
algunos casos, utiliza ora-
ciones demasiado largas,
muletillas o tics linguisti-
cos.

En general, las frases es-
tan construidas correcta-
mente, a pesar de que to-
davia emplea alguna mu-
letilla o tics lingisticos.

Construye las frases correc-

tamente. Evita las oraciones
demasiado largas, no utiliza
muletillas ni tics linglisticos.

Claridad y concision

No se entiende lo que
quiere explicar. El mensa-
je contiene un exceso de
incisos o construcciones
que aportan informacién
superflua u obvia.

En ocasiones, cuesta en-
tender lo que explica. El
mensaje tiene algin con-
tenido superfluo.

En general, se entiende
lo que explica, a pesar de
que incorpora algin con-
tenido superfluo.

Se entiende perfectamente
todo lo que explica. El men-
saje es conciso, no esta for-
mado por contenidos super-
fluos.
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C-

C+

A

Densidad informati-
va

No usa ningun recurso
para esponjar el discur-
so y hacerlo facil de asi-
milar, como, por ejem-
plo, repetir conceptos,
palabras o frases, formu-
lar preguntas retéricas y
poner ejemplos.

Utiliza pocos recursos pa-
ra esponjar el discurso y
hacerlo facil de asimilar,
como, por ejemplo, re-
petir conceptos, palabras
o frases, formular pre-
guntas retéricas y poner
ejemplos.

Utiliza algunos recursos
retéricos, pero podria
emplear més para ha-
cer mas comprensible y
atractivo su mensaje.

Repite conceptos, palabras o
frases. Formula preguntas re-
téricas y pone ejemplos para
esponjar el discurso y hacer-
lo facil de asimilar.

Tiempo

Excesivamente largo o
muy insuficiente para
desarrollar correctamente
el tema. Deficiente con-
trol del tiempo.

Tiempo casi ajustado al
marcado. Le ha faltado
tiempo para desarrollar
adecuadamente el indice
o le ha sobrado demasia-
do.

Tiempo ajustado al pre-
visto, pero con un final
precipitado por falta de
control del tiempo.

Tiempo ajustado al previsto,
con un final que retoma las

ideas principales y redondea
la exposicion.

Argumentacion

Sin argumentacién o con
una defensa pésima de la
estructura elegida.

Argumentacién justa.
Puede dar mas de si'y
una visién mas de con-
junto.

Argumentacién correcta.
Detalla los apartados y da
una visién de conjunto.

Argumentacion suelta, esti-
mulante y clarificadora, or-
denada. Detalla y explica la
propuesta en su globalidad.

Estructura

Sin estructura clara o to-
talmente desacertada. La
explicacién no sigue nin-
guln tipo de orden ni es-
tructura. No se utilizan
conectores o bien se usan
de forma incorrecta o
abusiva.

Estructura sencilla pero
adecuada para organizar
y defender la propuesta
del grupo. Podria mejorar
la categorizacion o la de-
finicién de los apartados
basicos. La explicacién
no es del todo ordenada.
El orador no se presen-

ta y el discurso no tiene
del todo diferenciadas las
tres partes (introduccién,
cuerpo y conclusién) o
bien estas no incluyen to-
da la informacién que les
corresponde. Solo en al-
guna ocasién se usan co-
nectores para estructurar
y cohesionar el discurso.

Estructura correcta que
da una idea clara de los
apartados. Categoriza-
cion adecuada (no se re-
piten apartados). La ex-
plicacién sigue un or-
den y una estructura evi-
dentes: presentacién del
orador y exposicion oral
(introduccién, cuerpo y
conclusién). Se hace un
uso mejorable de los co-
nectores para organizar el
discurso y conseguir que
sea percibido como una
unidad.

Estructura interesante y su-
gerente. Buena categoriza-
cién y profundizacién en la
definicién de los apartados.
La explicacién sigue un or-
den y una estructura eviden-
tes: presentacién del orador
y exposicién oral (introduc-
cién, cuerpo y conclusion).
Se hace un uso correcto y
medido de los conectores
para organizar el discurso y
conseguir que sea percibido
como una unidad.

Discurso iconico

No utiliza lenguaje icéni-
co. Las transparencias es-
tan excesivamente llenas
de texto o son poco sig-
nificativas. Deficiente es-
tructura y composicion
en conjunto. Insuficiente
o nula informacién icéni-
ca. Los documentos im-
presos, las diapositivas,
etc. presentan numero-
sos errores de forma y de
contenido. No tienen una
unidad de estilo y entur-
bian la comprensién de la
exposicién.

Méas o menos se puede
seguir el discurso, aun-
que no estd equilibrada la
composicién de conjun-
to (alguna transparencia
esta un poco sobrecarga-
da de texto o de image-
nes, etc.). Los documen-
tos impresos, las diaposi-
tivas, etc. presentan algu-
nos errores de forma o de
contenido. No siempre
tienen una unidad de es-
tilo y a veces enturbian la
comprensién de la expo-
sicion.

Utiliza lenguaje escrito
con frases claras y con-
cisas. Utiliza imagenes y
gréficos ilustrativos que
ayudan a la comprensién
y contextualizacién del
discurso oral y del texto
escrito. Buena estructura
y composicion de conjun-
to.

Combina de manera muy
acertada el uso de frases bre-
ves y muy informativas con
gréficos y dibujos relaciona-
dos. Pauta la informacién de
forma que permite al audi-
torio seguir con facilidad el
discurso. Excelente composi-
cién global de toda la expo-
sicion. Los documentos im-
presos, las diapositivas, etc.
no presentan errores de for-
ma ni de contenido. Tienen
una unidad de estilo y son
Gtiles para mejorar la com-
prensién de la exposicion.

Conclusion

El discurso no incluye
ningln apartado de con-
clusién.

El discurso incluye un
apartado de conclusién
que responde parcial-
mente a las hipétesis, las
preguntas o los objetivos
planteados en la intro-
duccién.

El discurso incluye un
apartado de conclusion,
pero este no responde
claramente a las hipéte-
sis, las preguntas o los
objetivos planteados en la
introduccién.

El discurso incluye un apar-
tado de conclusién que res-
ponde a las hipétesis, las
preguntas o los objetivos
planteados en la introduc-
cién.
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Dominio del tema

No demuestra rigor ni
conocimiento de las pre-
guntas que originan la
exposicién.

Demuestra poco rigor y
conocimiento de las pre-
guntas que originan la
exposicién.

En general, demuestra ri- | Demuestra rigor y conoci-
gor y conocimiento de las| miento de las preguntas que
preguntas que originan | originan la exposicién.

la exposicién, pero falta

profundizar en el tema.
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5. Anexo 2. Fuentes de informacion sobre
comunicacion corporativa, protocolo y eventos

Alo largo del master, todas las asignaturas que habéis cursado disponen de un
plan docente donde se indica bibliografia especifica que trata aquella tematica
en particular. En funcién del tema que hayais elegido para hacer vuestro TFM,
es imprescindible que repaséis esta bibliografia.

. : 2 . s 2 2 :
A continuacién, os recomendamos las fuentes de informacion® que, en un  @Esta lista se ha elaborado a par-

§ . P s s . tir de la informacion del médulo
ambito mads general, versan sobre la comunicacion corporativa, el protocolo {1 (fuentes de informacién de los

y la organizacién de eventos: materiales» de la asignatura Siste-
mas y procesos de las relaciones pu-

blicas, del Grado de Comunicacion
de la UOC, elaborado por Lalueza

Publicaciones académicas Q011).

1) Ambito internacional

a) Relaciones publicas:

Public Relations Review (1975-).

Journal of Public Relations Research (1992-).
Public Relations Inquiry (2012-).

b) Encontraremos articulos sobre relaciones publicas y comunicacién en ge-
neral en:

European Journal of Communication.

Journal of Business Communication.

Journal of Communication Management.

Management Communication Quarterly.

2) En lengua esparola

a) Relaciones publicas:

Revista universitaria de Publicidad y Relaciones Piiblicas (1990-2000).

Revista Internacional de Relaciones Piiblicas (UMA) (2011-).
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b) Protocolo:

Revista Internacional de Protocolo: Ceremonial, Etiqueta, Herdldica, Nobiliaria y
Vexilogia (1995-).

¢) Comunicacién en general:

Ambitos: Revista Internacional de Comunicacion (OS).

Analisi: Quaderns de Comunicacio i Cultura (UAB-UOC).

Cuadernos de informacion y comunicacion (UCM).

Tripodos (URL).

ZER: Revista de Estudios de Comunicacion (UPV-EHU).

Publicaciones profesionales

1) En inglés

Holmes Report <http://www.holmesreport.com>: web, blog y newsletters.
O’Dwyer’s Monthly Magazine <http://www.odwyerpr.com>.

PR News Online <http://www.prnewsonline.com>.

PR Week <http://www.prweek.com>.

Public Relations Association (IPRA) <http://www.ipra.org>.

e Gold Papers (documentos).

e Global Connections (boletin).

e FrontLine On-line (revista bimestral).

Public Relations Society of America (PRSA) <http://www.prsa.org/publications>.
e Public Relations Tactics.

e The Public Relations Strategist.

Acceso restringido a miembros. Algunos contenidos, sin embargo, se pueden

consultar en el bloque Tactics and The Strategist Online ComPRehension.


http://www.holmesreport.com/
http://www.odwyerpr.com/
http://www.prnewsonline.com/
http://www.prweek.com/uk
https://www.ipra.org/
https://www.prsa.org/intelligence/index.html
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2) En lengua espafola

PR Noticias <http://www.prnoticias.com>.

Revista de comunicacion <revistadecomunicacion.wke.es>.

Estudios e informes

Asociacion de Empresas Consultoras en Comunicacion y Relaciones Puablicas.
Informe ADECEC <http://www.adecec.com>.

DIRCOM, Asociacién de Directivos de Comunicaciéon (2000-). El estado de la
comunicacion en Espafia <http://www.dircom.org>.

Justo Villafafie (UCM) (dir.). Informe anual. La comunicacion empresarial y la
gestion de los intangibles en Espafia y Latinoamérica.

Asociaciones

1) Internacionales

Confédération Européenne des Relations Publiques / European Public Rela-

tions Confederation (CERP) <http://www.cerp.org>.

Global Alliance <http://www.globalalliancepr.org>.

International Association of Business Communicators (IABC) <http://

www.iabc.com>.

International Communications Consultancy Organisation (ICCO) <http://

www.iccopr.com>.

International Public Relations Association (IPRA) <http://www.ipra.org>.
Meeting Professionals Internacional (MPI) <http://www.mpiweb.org>: en
2006, la Asociacion Espafiola de Agencias de Eventos (AEAE) se convirti6 en el
MPI Spain Chapter de esta organizacién global, <http://www.mpi-spain.es>.
PR Council <http://prcouncil.net>.

Public Relations Society of America (PRSA) <http://www.prsa.org>.

2) Nacionales

Agencias de Eventos Espafiolas Asociadas (AEVEA) <http://www.aevea.es>.


http://prnoticias.com/
http://revistas.laley.es/content/Inicio.aspx?params=H4sIAAAAAAAEAMtNLClJLbJ1TizwKM1VywXzvFMrbYNcwzyDQxwBGVDDRB8AAAA=WKE
http://www.adecec.com/
http://www.dircom.org/
http://www.cerp.org/
http://www.globalalliancepr.org/
https://www.iabc.com/
https://www.iabc.com/
http://www.iccopr.com/
http://www.iccopr.com/
https://www.ipra.org/
http://www.mpiweb.org/
http://www.mpi-spain.es/
http://prcouncil.net/
http://www.prsa.org/
http://www.aevea.es/
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Asociacion de Directivos de Comunicaciéon (DIRCOM) <http://

www.dircom.org>.

Asociacion de Empresas Consultoras en Comunicacién y Relaciones Publicas
(ADECEC) <http://www.adecec.com>.

Asociaciéon Espafiola de Empresas de Consultoria (AEC) <http://

www.consultoras.org>.
Asociacion Espafiola de Protocolo (AEP) <http://www.aeprotocolo.org>.

También os recomendamos algunas fuentes que os ayudaran a la hora de saber
estructurar y redactar un trabajo final de méster:

Castello, M. y otros (2007). Escribir y comunicarse en contextos cientificos y aca-
démicos. Conocimientos y estrategias. Barcelona: GRAO.

Clanchy, J.; Ballard, B. (2000). Cémo se hace un trabajo académico: guia prdctica

para estudiantes universitarios. Zaragoza: Prensas Universitarias de Zaragoza.

Quesada, J. (1987). Redaccion y presentacion del trabajo intelectual: tesinas, tesis

doctorales, proyectos, memorias y monografias. Madrid: Paraninfo.

Riquelme, J. (2006). Canon de presentacion de trabajos universitarios. Modelos
académicos y de investigacion. Salamanca: Aguaclara.


http://www.dircom.org/
http://www.dircom.org/
http://www.adecec.com/
http://www.consultoras.org/frontend/aec/base.php
http://www.consultoras.org/frontend/aec/base.php
http://www.aeprotocolo.org/




© FUOC « PID_00243613 113 Guia para la elaboracién del trabajo final de master

Bibliografia

AGAUR; UoC (2013). Guia para disefiar un TFM [en li-
neaj. <http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/21781/1/Gu%C3%ADa
%20para%20dise%C3%B1ar%20un%20TFM%20versi%C3%B3%20definitiva.pdf>.

AMEC (2015). Barcelona Principles 2.0 [en linea]. <http://amecorg.com/barcelona-princi-
ples-2-0>.

AQU Catalunya (2013). Com elaborar, tutoritzar i avaluar un Treball de Fi de Master [en linea].
<http://www.aqu.cat/doc/doc_26365669_1.pdf>.

Abela, J. (2002). Las técnicas de andlisis de contenido: una revision actualizada [en linea].
<http://public.centrodeestudiosandaluces.es/pdfs/S200103.pdf>.

Andreu, L.; Amado, A.; Serrat, E. (2014). Guia del Treball Final de Master del Master uni-
versitari de Dificultats de I’aprenentatge i trastorns del llenguatge. Barcelona: Universitat Oberta
de Catalunya.

Astigarraga, E. (2003). El método Delphi. San Sebastian: Universidad de Deusto.

Babbie, E. R. (2010). «Conceptualization, operationalization and measurement». En: The
practice of social research (pags. 125-158). Belmont, CA: Wadsworth.

Babbie, E. R. (2010). «Research design». En: The practice of social research (pags. 89-120).
Belmont, CA: Wadsworth.

Babbie, E. R. (2010). «Research Indexes, scales and typologies». En: The practice of social
research (pags. 161-186). Belmont, CA: Wadsworth.

Berelson, B. (1971). «Content analysis». En: G. Lindzey (ed.). Handbook of social psychology
(vol. I). Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Bigas, N. (2014). «Se consolida el poder de las blogueras de moda» [en linea]. <http://
www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html>.

Bigas, N. (2016). «La publicitat encubierta de las blogueras es delito» [en
linea]. <https://www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2016/145-publicidad-encubier-

ta-bloggers.html>.

Bonilla, C. (2002). «Relaciones puablicas mas publicidad, suma que multiplica» [en linea].
Razon y palabra (nam. 28). <http://www.razonypalabra.org.mx/cbonilla/2002/agosto.html>.

Buxaderas, A. (2015). Guia del Treball Final de Master [en linea]. <http://
materials.cv.uoc.edu/daisy/Materials/PID_00220137/htmlS/modul_1.html>.

Cabrera, N. (2013). Guia para disefiar un Trabajo Final de Mdster. Barcelona: Universitat Ober-
ta de Catalunya.

Castelld, M. (2007). Escribir y comunicarse en contextos cientificos y académicos. Conocimientos
y estrategias. Barcelona: Grad.

Clanchy, J.; Ballard, B. (2000). Cémo se hace un trabajo académico: guia prdctica para estu-
diantes universitarios. Zaragoza: Prensas Universitarias de Zaragoza.

Com comunicar. 50 consells practics per fer exposicions orals eficaces [en linea]. Barcelona: UPC,
SIT i UAB Idiomes. <http://www.upc.edu/slt/comcomunicar/files/50_consells.pdf>.

Cutlip, S. M.; Center, A. H. (2001). Relaciones piiblicas eficaces. Barcelona: Gestiéon 2000.

Cutlip, S. M.; Center, A. H.; Broom, G. M. (2006). Effective public relations. Englewood
Cliffs: Prentice-Hall.

Davis, G. B.; Parkrer, C. A. (1997). Writing the doctoral dissertation: a systematic approach.
Hauppauge, NY: Barrons.

Daymon, C.; Holloway, I. (2011). Qualitative research methods in piiblic relations and mar-
keting communications. Londres: Routledge.

Denscombe, M. (2012). Research Proposals: A Practical Guide. Berkshire: McGraw-Hill Edu-
cation.


http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/21781/1/Gu%C3%ADa%20para%20dise%C3%B1ar%20un%20TFM%20versi%C3%B3%20definitiva.pdf
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/21781/1/Gu%C3%ADa%20para%20dise%C3%B1ar%20un%20TFM%20versi%C3%B3%20definitiva.pdf
http://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
http://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
http://www.aqu.cat/doc/doc_26365669_1.pdf
http://public.centrodeestudiosandaluces.es/pdfs/S200103.pdf
http://www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html
http://www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2015/042-fashion-bloggers.html
https://www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2016/145-publicidad-encubierta-bloggers.html
https://www.uoc.edu/portal/es/uoc-news/actualitat/2016/145-publicidad-encubierta-bloggers.html
http://www.razonypalabra.org.mx/cbonilla/2002/agosto.html
http://materials.cv.uoc.edu/daisy/Materials/PID_00220137/html5/modul_1.html
http://materials.cv.uoc.edu/daisy/Materials/PID_00220137/html5/modul_1.html
http://www.upc.edu/slt/comcomunicar/files/50_consells.pdf

© FUOC » PID_00243613 114

Guia para la elaboracién del trabajo final de master

Dewey, J. (1927). The public and its problems. An essay in political Inquiry. Pennsylvania: The
Pennsylvania State University Press.

Diaz, P. (2014). Comunicacion y gestion de marcas de moda. Madrid: GGmoda.
Doumont, J. L. (2009). Effective oral presentations. Principiae.

Dunk, W. P.; Kraut, G. A. (1982). «Investor relations: what it isn’t». Public Relations Journal
(nam. 38, pags. 12-14).

Eco, U. (1996). Como se hace una tesis. Barcelona: Gedisa.

Espantaleon, R. (2012). «El consumer insight». En: U. Cuesta (coord.). Planificacion estra-
tégica y creatividad (pags. 45-56). Pozuelo de Alarcoén, Madrid: ESIC.

Explorable.com (2009). «Error de muestreo» [en linea]. <https://explorable.com/es/error-
de-muestreo>.

Garcia, A. (2014). Planificacion  estratégica de las RR. PP. [en li-
neal. <http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/3x02-Planificacion-es-
trategica-de-las-RR.PP_..pdf>.

Garcia, K. (2013). «Comunicacién de moda: transmitiendo la marca al mundo» [en linea].
<http://afmoda.blogspot.com.es/2013/11/comunicacion-de-moda-trasmitiendo-la.html>.

Grunig, J. E.; Hunt, T. (2003). Direccién de relaciones piiblicas. Barcelona: Gestién 2000.
Grunig, J. E.; Repper, F. C. (1992). «Strategic management, publics and issues». En: J. E.
Grunig; D. M. Dozier (eds.). Excellence in piiblic relations and communication management (pags.
117-158). Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum.

Harvey, G. (2001). Como se citan las fuentes. Madrid: Nuer.

Hernandez Sampieri, R.; Fernandez Collado, C.; Baptista Lucio, P. (2010). Metodo-
logia de la Investigacion. México: McGraw Hill.

Keats, J. (1974). Introduccion a la psicologia cuantitativa. México: Limusa.
Lalueza, F. (2011). Fonts per a conéixer el sector de les relacions piibliques. Barcelona: UOC.

Lalueza, F. (2016). «<El conocimiento imprescindible». En: E. Estanyol (coord.). ;Cdémo ela-
borar un plan de comunicacion corporativa? (pags. 25-101). Barcelona: UOC.

Linstone, H. A.; Turoff, M. (1975). The Delphi method: techniques and Applications. Boston,
MA: Addison-Wesley.

Lopez, F. (2002). «El andlisis de contenido como método de investigacion». XXI. Revista de Edu-
cacion (nam. 4, pags. 67-179).

Macnamara, J. (2014). Breaking the PR measurement and evaluation deadlock: a new approach
and model. Sydney: University of Technology.

Marketing Actual (2015, 2 de septiembre). «Técnicas de relaciones ptiblicas mas utilizadas
por las organizaciones» [en linea]. <http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-onli-
ne/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones>.

Martinez-Salgado, C. (2012). «<Sampling in qualitative research. Basic principles and some
controversies». Ciéncia & Saiide Coletiva (vol. 17, nam. 3, pags. 613-619).

Newman, J.; Clarke, J. (2009). Public, politics and power: remarking the public in public ser-
vices. Londres: Sage.

Newspr.com (2011). «;Cémo medir la eficacia de las relaciones ptblicas?».

Patterson, M. L. (2010). Més que paraules. El poder de la comunicacio no verbal. Barcelona:
Editorial UOC.

Prados, C. (2011). «Las RR.PP. como herramienta de comunicacién farmacéutica» [en
linea]. <http://www.pmfarma.es/articulos/1036-las-rr.pp.-como-herramienta-de-comunica-
cioacuten-farmaceacuteutica.html>.


https://explorable.com/es/error-de-muestreo
https://explorable.com/es/error-de-muestreo
http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/3x02-Planificaci%C3%B3n-estrat%C3%A9gica-de-las-RR.PP_..pdf
http://www.albertodeduran.es/wp-content/uploads/2014/08/3x02-Planificaci%C3%B3n-estrat%C3%A9gica-de-las-RR.PP_..pdf
http://afmoda.blogspot.com.es/2013/11/comunicacion-de-moda-trasmitiendo-la.html
http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones
http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/tecnicas-de-relaciones-publicas-mas-utilizadas-por-las-organizaciones
http://www.pmfarma.es/articulos/1036-las-rr.pp.-como-herramienta-de-comunicacioacuten-farmaceacuteutica.html
http://www.pmfarma.es/articulos/1036-las-rr.pp.-como-herramienta-de-comunicacioacuten-farmaceacuteutica.html

© FUOC » PID_00243613 115

Guia para la elaboracién del trabajo final de master

Quesada, J. (1987). Redaccion y presentacion del trabajo intelectual: tesinas, tesis doctorales,
proyectos, memorias y monografias. Madrid: Paraninfo.

Rigo, A.; Genesca, G. (2000). Tesis i treballs: aspectes formals. Vic: Eumo.

Riquelme, J. (2006). Canon de presentacion de trabajos universitarios. Modelos académicos y de
investigacion. Salamanca: Aguaclara.

Rodriguez, H. (2015). «La evoluciéon de la comunicacién de salud en el “Health mar-
keting”» [en linea]. D+ Llorente & Cuenca. <http://www.desarrollando-ideas.com/wp-con-
tent/uploads/sites/5/2015/03/150312_dmasi_articulo_health-marketing ESP.pdf>.

RRPP.net. Portal de relaciones publicas (2016). «<Técnicas de investigacion» [en linea].
<http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm>.

Sanchez, A. A. (2011). Manual de redaccion académica e investigativa: como escribir, evaluar y
publicar articulos. Medellin: Fundacién Universitaria Catdlica del Norte.

Sierra, R. (1985). Técnicas de investigacion social. Teoria y ejercicios. Madrid: Paraninfo.

Silver, A. (1995). «Some General Advice on Academic Essay-Writing» [en linea]. <http://
www.writing.utoronto.ca/advice/general/general-advice>.

Smith, R. D. (2013). Strategic planning for public relations. Nueva York: Routledge.
Sousa, J. M. de (2005). Manual de edicion y autoedicion. Madrid: Piramide.

Suarez-Bustamante, N. (2012). «;Qué es el método Delphi?» [en linea]. <http://
www.eoi.es/blogs/nataliasuarez-bustamante/2012/02/11/;que-es-el-metodo-delphi/>.

UOC (2015). Trabajo final de mdster en Sociedad de la informacién y el conocimiento. Indicaciones
para los trabajos de investigacion y profesionales y funcionamiento de la asignatura. Barcelona:
UOoC.

Villafaiie, J. (1999). La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Pirdmide.

Wikipedia (2016). «Método Delphi» [en linea]. <https://es.wikipedia.org/wi-
ki/Metodo_Delphi>.

Wilcox, D. L.; Cameron, G. T.; Xifra, J. (2012). Relaciones piiblicas: estrategias y tdcticas.
Madrid: Pearson.

Xifra, J. (2014). Manual de relaciones piiblicas e institucionales. Madrid: Tecnos.


http://www.desarrollando-ideas.com/wp-content/uploads/sites/5/2015/03/150312_dmasi_articulo_health-marketing_ESP.pdf
http://www.desarrollando-ideas.com/wp-content/uploads/sites/5/2015/03/150312_dmasi_articulo_health-marketing_ESP.pdf
http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm
http://www.writing.utoronto.ca/advice/general/general-advice
http://www.writing.utoronto.ca/advice/general/general-advice
http://www.eoi.es/blogs/nataliasuarez-bustamante/2012/02/11/%C2%BFque-es-el-metodo-delphi/
http://www.eoi.es/blogs/nataliasuarez-bustamante/2012/02/11/%C2%BFque-es-el-metodo-delphi/
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_Delphi
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_Delphi




	Guía para la elaboración del trabajo final de máster
	Introducción
	Índice
	1. Presentación del TFM
	1.1. Objetivos y competencias
	1.2. Metodologías
	1.3. Calendario

	2. Contexto del TFM en la UOC
	2.1. Comunicación entre el estudiante y el director del TFM
	2.1.1. Seguimiento tutorial

	2.2. Funcionamiento del aula
	2.3. La evaluación del trabajo

	3. El proceso del TFM
	3.1. El planteamiento
	3.1.1. Propuesta de TFM, fecha inicial y aceptación
	3.1.2. La viabilidad

	3.2. Estructura del TFM
	3.2.1. Índice
	3.2.2. Resumen
	3.2.3. Introducción
	3.2.4. Justificación de la propuesta
	3.2.5. Objetivos del TFM
	3.2.6. Preguntas de investigación e hipótesis (para los TFM tipo disertación, investigación empírica, modalidad B)
	3.2.7. Marco teórico
	3.2.8. Metodología (para los TFM tipo disertación, investigación empírica, modalidad B)
	3.2.9. Análisis de la situación de partida (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.10. DAFO (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.11. Misión, visión y valores de la organización (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.12. Meta y objetivos de comunicación (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.13. Mapa de públicos (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.14. Estrategia de comunicación (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.15. Técnicas y tácticas de relaciones públicas (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.16. Acciones (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.17. Mensaje (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.18. Canales, apoyos y medios (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.19. Cronograma y presupuesto (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.20. Evaluación (para los TFM tipo práctico-profesionalizador, modalidad C)
	3.2.21. Análisis de los resultados (para los TFM tipo disertación, investigación empírica, modalidad B)
	3.2.22. Conclusiones
	3.2.23. Limitaciones, aportaciones y futuras líneas de investigación (para los TFM modalidad tipo disertación, investigación empírica, modalidad B)

	3.3. Uso de los anexos y apéndices
	3.4. Redacción y defensa
	3.4.1. Consideraciones formales
	3.4.2. Redacción
	3.4.3. Defensa


	4. Anexo 1. Rúbrica para la evaluación del TFM
	5. Anexo 2. Fuentes de información sobre comunicación corporativa, protocolo y eventos
	Bibliografía


