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Resumen: El sistema escolar chileno es un espacio social único para analizar la puesta en acto de 
políticas de mercado y accountability. El artículo presenta una investigación que examina los 
contenidos y racionalidades de la oferta educativa de escuelas de Santiago de Chile. La oferta educativa se 
operacionalizó mediante afiches de publicidad exterior que, siguiendo la teoría de S. Ball, constituyen 
fabricaciones, es decir, imágenes o versiones de las escuelas, que pueden o no ser verídicas, y cuyo fin 
es responder a las disciplinas del mercado. En lo metodológico, se empleó un enfoque mixto secuencial 
que, en la primera fase cuantitativa, permitió analizar variables predictoras del uso de afiches en una 
población de escuelas e identificar afiches prototípicos. Luego, en la segunda fase cualitativa, se indagó 
en la interpretación sociocultural que directivos y familias efectuaron de los afiches prototípicos. La 
integración de hallazgos cuantitativos y cualitativos sugiere que: (a) la subvención por asistencia 
incide significativamente en la conducta comercial de los proveedores y sus estrategias de 
posicionamiento; (b) la consolidación de un cuasi-mercado performativo induce a los proveedores a 
intentar captar un público favorecido en términos socioeconómicos y académicos; (c) los actores 
educativos desarrollan argumentos en favor de perfiles diferenciados de estudiantes según tipos de 
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escuela, justificando dinámicas de autosegregación; y (d) los programas y reconocimientos estatales 
son recontextualizados como insumos publicitarios y medios para certificar la oferta educativa. 
Palabras clave: Chile; mercado escolar; marketing escolar; recontextualización; métodos mixtos de 
investigación 
 
“The school that I seek, the school that I offer”: Contents and rationalities of the 
educational offer of the Chilean school market 
Abstract: Chile's school system is a unique social space for analyzing the enactment of market 
policies and accountability. The article presents research that examines the contents and rationalities 
of the educational offer of schools in Santiago de Chile. The educational offer was operationalized through 
external advertising posters that, following S. Ball's theory, constitute fabrications, i.e. images or 
versions of schools, which may or may not be true, and whose purpose is to respond to the 
disciplines of the market. In the methodological sense, a mixed sequential approach was used that, in the 
first quantitative phase, allowed to analyze predictor variables of the use of posters in a population of 
schools and identify prototypical posters. Then, in the second qualitative phase, the sociocultural 
interpretation that managers and families made of the prototypical posters was investigated. The 
integration of quantitative and qualitative findings suggests that: (a) the assistance grant has a 
significant influence on suppliers' business conduct and positioning strategies; (b) the consolidation 
of a performative quasi-market induces suppliers to seek to attract a disadvantaged audience in socio-
economic and academic terms; (c) educational actors develop arguments for differentiated student 
profiles according to school types, justifying dynamics of self-segregation; and (d) state program’s 
and recognitions are recontextualized as advertising inputs and means to certify the educational 
offering. 
Key words: Chile; school market; school marketing; policy enactment; mixed research methods 
 
“A escola que estou procurando, a escola que ofereço”: Conteúdos e racionalidades da 
oferta educacional do mercado escolar chileno 
Resumo: O sistema escolar do Chile é um espaço social único para analisar a recontextualização de 
políticas de mercado e de responsabilização. O artigo apresenta pesquisas que examinam os 
conteúdos e racionalidades da oferta educativa de escolas em Santiago do Chile. A oferta educacional foi 
operacionalizada através de cartazes publicitários externos que, seguindo a teoria de S. Ball, 
constituem fabricações, ou seja, imagens ou versões de escolas, que podem ou não ser verdadeiras, e 
cujo objetivo é responder às disciplinas do mercado. No sentido metodológico, utilizou-se uma 
abordagem sequencial mista que, na primeira fase quantitativa, permitiu analisar variáveis preditoras do uso 
de cartazes em uma população de escolas e identificar cartazes prototípicos. Em seguida, na segunda 
fase qualitativa, investigou-se a interpretação sociocultural que os gestores e as famílias faziam dos 
pôsteres prototípicos. A integração de achados quantitativos e qualitativos sugere que: (a) a 
subvenção de assistência tem uma influência significativa sobre as estratégias de conduta e de 
posicionamento dos fornecedores; b) a consolidação de um quase-mercado performativo induz os 
fornecedores a procurarem atrair um público desfavorecido em termos socioeconómicos e 
académicos; (c) os atores educacionais desenvolvem argumentos para perfis estudantis diferenciados 
de acordo com os tipos escolares, justificando dinâmicas de autosegregação; e (d) os programas 
estaduais e prêmios são recontextualizados como oferta de publicidade e meios para certificar a 
oferta educacional. 
Palavras-chave: Chile; mercado escolar; marketing escolar; recontextualização; métodos mistos de 
pesquisa 
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Introducción 

Durante las últimas décadas, una cantidad creciente de países ha empleado políticas de 
mercado como solución a los problemas de equidad y calidad educativa (Verger, Zancajo, et al., 
2016). Los proponentes de este tipo de políticas sostienen que la libre elección parental, el subsidio a 
la demanda y la incorporación de proveedores privados, son mecanismos efectivos para estimular la 
innovación curricular y lograr altos niveles de rendimiento académico (Friedman, 1997; Patrinos et 
al., 2009). En particular, este modelo pronostica que, con el fin de acceder al subsidio estatal, los 
proveedores –públicos y privados– competirán por satisfacer las preferencias de las familias, 
diversificando sus propuestas educativas y elevando la calidad de su enseñanza; mientras las familias 
ejercerán su libertad de elección y opción de salida, presionando a los proveedores en pos del 
mejoramiento continuo de los servicios ofertados (Chubb & Moe, 1990). No obstante, 
investigaciones actuales en el campo de la educación discuten e impugnan estos supuestos teóricos. 
Al respecto, la evidencia reciente muestra que, en general, las políticas de mercado escolar no 
inducen mayores niveles de rendimiento académico (Lubienski & Lubienski, 2013; Baum, 2018) y 
que sus mecanismos exacerban la desigualdad y la segregación socioeducativa (Frankenberg et al., 
2011; Valenzuela et al., 2014). 

Por consiguiente, aun cuando el uso de mecanismos de mercado constituye una tendencia 
entre los sistemas escolares del mundo, se trata de una política controversial, con cuestionamientos 
acerca de su efectividad y múltiples interrogantes sobre sus efectos prácticos en contextos 
socioeducativos concretos (Verger, Zancajo, et al., 2016). Por ello, diversos programas de 
investigación han intentado comprender por qué las políticas de mercado producen efectos 
diferentes y paradójicos en relación con lo pronosticado por sus defensores. En esta línea, uno de 
los principales resultados que deriva de los estudios sobre elección de escuela, refiere a la estrecha 
vinculación entre las preferencias parentales y la estructura de clases sociales, lo que permite 
comprender, al menos de forma parcial, la producción y reproducción de dinámicas de desigualdad y 
segregación educativa (Ball, 1993; van Zanten, 2015). De manera contrastante, la evidencia acerca de 
cómo los proveedores educativos procesan y producen respuestas ante las presiones del mercado es 
significativamente menor, persistiendo importantes brechas de conocimiento respecto de las 
racionalidades y prácticas que los proveedores desarrollan en ambientes de mercado y, en particular, 
cómo éstas podrían producir mayor desigualdad en la distribución de oportunidades educativas 
(Zancajo, 2019). 

La propuesta teórica de S. Ball constituye un marco analítico especialmente útil para 
comprender la puesta en acto de los mercados escolares y sus efectos prácticos (Verger, Zancajo, et al., 
2016). Dicho autor plantea que los actores educativos no se comportan de forma lineal y 
descontextualizada ante las disciplinas del mercado, sino que, por el contrario, en base a sus propias 
disposiciones culturales recontextualizan los principios y reglas de la política para operar en ella. Con 
más detalle, Ball et al. (2012) señalan que los procesos de recontextualización implican una primera fase 
de interpretación, en que se dilucida el marco regulatorio y se reflexiona en torno a estrategias 
institucionales para afrontarlo, y una segunda fase de traducción, en donde los actores producen 
respuestas concretas a la política.  

Ball (2000) denomina fabricaciones a una forma específica de traducción, las cuales define como 
versiones o imágenes de las escuelas, que pueden o no ser ciertas, y cuyo propósito es lograr cierto 
grado de adaptación a las exigencias del sistema. Entre las fabricaciones más comunes de las escuelas, 
insertas en un ambiente institucional de mercado, se hallan las distintas modalidades de marketing 
escolar (Ball et al., 2012), que, en tanto y en cuanto recontextualizaciones, se convierten en un objeto de 
estudio relevante para comprender las racionalidades y prácticas que los proveedores despliegan ante 
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las disciplinas del mercado. En este sentido, diversas investigaciones han mostrado el potencial del 
marketing como indicador de estrategias de posicionamiento y dinámicas de competencia de segundo orden 
(e.g., Lubienski, 2007; Turner, 2017), no obstante, como se anticipó, los desarrollos teóricos y 
empíricos acerca de este tema resultan aún escasos, especialmente en comparación con otras líneas 
investigativas asociadas a reformas de mercado, como, por ejemplo, aquellas sobre elección escolar o 
calidad y equidad educativa (Olson Beal et al. , 2016). 

En este marco, el objetivo principal de esta investigación fue comprender los contenidos y 
racionalidades de la oferta educativa de escuelas emplazadas en una zona metropolitana intensamente 
mercantilizada, como es la Provincia de Santiago de Chile. Para ello, la oferta educativa fue 
operacionalizada mediante afiches de publicidad exterior1, que, siguiendo la teoría de Ball, 
constituyen fabricaciones con contenidos y racionalidades que fundamentan las lógicas de acción 
utilizadas por los proveedores para responder a las dinámicas del mercado. Considerando el objetivo 
propuesto, la labor investigativa se desarrolló mediante un enfoque metodológico mixto, que, en una 
primera fase cuantitativa, permitió analizar el uso de afiches en una población de escuelas e identificar 
afiches prototípicos, para luego, en una segunda fase cualitativa, indagar en la interpretación 
sociocultural que directivos y familias realizan respecto del material publicitario seleccionado.  

El contexto institucional de esta investigación dispone de particularidades que le otorgan una 
alta pertinencia para estudiar los efectos prácticos de un mercado escolar. En Chile, este tipo de 
política ha sido aplicada de forma estructural e ininterrumpida durante casi cuatro décadas (Verger, 
Zancajo, et al., 2016), lo cual sugiere una transformación sociocultural de los roles asociados a los 
actores educativos, pues supone una privatización de la relación entre escuela y familia, 
reconceptualizándolos en términos de demanda y oferta o de consumidor y proveedor (Bellei & 
Orellana en Bellei, 2015). Por otro lado, en los últimos veinte años, el mercado escolar chileno fue 
objeto de diversos cuestionamientos, tanto de los movimientos sociales como de la investigación 
académica, evidenciándose que este modelo produce privatización extrema, deterioro de la 
educación pública, hipersegregación socioeducativa y limitados progresos (Falabella, 2015; OCDE, 
2004; Valenzuela et al., 2014). Recientemente, la preocupación por los efectos señalados derivó en 
un paquete de reformas2 que buscaba morigerar los mecanismos de mercado, empero dichos 
procesos legislativos encontraron férrea oposición en proveedores y organizaciones de familias 
pertenecientes a escuelas privadas subvencionadas (Bellei, 2016). Estas resistencias son indicativas de 
la consolidación cultural de racionalidades vinculadas con la demanda y la oferta en segmentos 
amplios de la población. De este modo, Chile constituye un espacio social único para analizar las 
dinámicas de comercialización que tienen ocurrencia en un mercado de escuelas. 

El artículo se organiza como sigue. En primer lugar, se expone el marco teórico y contextual 
de la investigación, que aborda temas a saber: los supuestos teóricos y la evidencia acerca de las 
políticas de mercado en educación, el marketing escolar y la trayectoria y efectos del mercado escolar 
chileno. En segundo lugar, es descrito el enfoque metodológico. En tercer lugar, se exhiben los 
resultados de la fase cuantitativa y cualitativa, respectivamente. Por último, para concluir se presenta 
una discusión interpretativa sobre los hallazgos y su aporte al estado del conocimiento en la materia. 

  

                                                
1 En esta investigación, los afiches de publicidad exterior refieren al avisaje gráfico usado por las escuelas en 
sus frontis y fachadas con información que da a conocer los servicios ofertados.  
2 Se alude, principalmente, a la promulgación de la Ley Nº 20.845 de la Inclusión Escolar (2015). 
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Marco Teórico y Contextual 

Políticas de Mercado en Educación: Supuestos, Modalidades y Evidencia 

 Desde la década de 1980 en adelante, los mecanismos de mercado forman parte del 
mainstream de las políticas dirigidas a mejorar la calidad y equidad de los sistemas escolares (Verger, 
Zancajo, et al., 2016). Efectivamente, con la contracción de los Estados de Bienestar y el 
advenimiento de las ideas neoliberales, las políticas de mercado han circulado por el mundo 
convirtiéndose en una opción predominante para el diseño y la provisión de servicios sociales como 
la educación (Gunter & Fitzgerald, 2013).  

El supuesto básico de las políticas de mercado alude a que la competencia entre proveedores 
produciría mejores y más equitativos resultados académicos (Lubienski, 2006). Por ello, los 
proponentes de los mercados asumen la ineficacia de las escuelas administradas por burocracias 
estatales, cooptadas por intereses gremiales y políticos, ante lo cual proponen la incorporación de 
proveedores privados y el uso de incentivos, referidos a la libre elección y los programas de vouchers 
(Chubb & Moe, 1990; Friedman, 1997). Con más detalle, Friedman (1997) sostuvo que la creación 
de mejores oportunidades educativas sólo podría lograrse permitiendo que una industria privada con 
fines de lucro participe en el sistema escolar. Asimismo, este autor postuló que el modo óptimo para 
transferir la educación hacia el sector privado era promulgar un programa de vouchers, que 
proporcionaría libertad de elección a las familias. Posteriormente, Chubb y Moe (1990) 
profundizaron estos supuestos, al plantear que la relación entre las familias y las escuelas estaba 
regulada por los principios de voz y salida, concernientes a la opción de exigir un mejor servicio y 
rechazar la inscripción en escuelas de baja calidad.  

En teoría, la aplicación conjunta de estos supuestos provocaría dinámicas competitivas entre 
los proveedores, públicos y privados, quienes estarían presionados a innovar en términos 
pedagógicos y lograr mejores resultados para captar, satisfacer y fidelizar a sus clientes. Así, los 
proponentes de las políticas de mercado conciben la libre elección y los programas de vouchers como 
mecanismos que permitirían, por un lado, incrementar las oportunidades educativas de los 
estudiantes, especialmente aquellos en desventaja social, y, por otro, generar condiciones suficientes 
para que la oferta sea sensible a las señales de la demanda, que exigirá por mayor calidad educativa 
(Patrinos et al., 2009). En este modelo teórico la educación se convierte en un bien de consumo 
privado, de modo tal que la relación entre escuela y familia se transforma en un vínculo comercial de 
oferta y demanda (Bellei & Orellana en Bellei, 2015). De esto, se desprende que la conversión de la 
educación en un bien de consumo implica que los actores educativos, familias y proveedores, 
desarrollen intereses privados y racionalidades para conducirse y obtener utilidades en un ambiente 
de mercado. 

No obstante, como exponen Verger et al. (2016a), los mercados en educación no siempre 
emplean la totalidad de los mecanismos señalados. De hecho, el proceso de adopción de políticas 
está mediado por la interacción de factores ideacionales, económicos, históricos y político-
institucionales propios de cada país, lo que configura diversas modalidades de mercados en 
educación (Whitty & Edwards, 1998; Verger, Zancajo, et al., 2016). Además, producto de 
recomendaciones de agencias supranacionales y la influencia de principios del new public management, 
los actuales modelos de mercado incorporan políticas de rendición de cuentas que, en algunos casos, 
emplean resultados de pruebas estandarizadas para guiar los procesos de elección parental y aplicar 
sanciones o premios a las escuelas por el desempeño obtenido (Gunter & Fitzgerald, 2013; Rizvi & 
Lingard, 2013; Verger & Parcerisa, 2017). La utilización de evaluaciones estandarizadas con fines de 
rendición de cuentas de tipo “gerencial” o “pro-mercado” es conocida internacionalmente como test-
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based accountabilities o rendición de cuentas de alto impacto (Lingard, 2013; Maroy & Pons, 2019) y, en el 
presente, su difusión está en una etapa de crecimiento exponencial (Verger et al., 2018).  

En términos teóricos, la tipología propuesta por Felouzis, Maroy y van Zanten (2013) resulta 
útil para ilustrar las principales modalidades de mercados en educación. Específicamente, interesan 
dos modalidades planteadas por dichos autores. La primera corresponde a los mercados privados o 
puros, cuya forma organizativa se caracteriza por establecer un esquema competitivo entre 
proveedores públicos y privados que se diferencian a partir de la tarifa del servicio, siendo dicho 
aspecto el principal criterio de elección parental. La segunda modalidad concierne a los cuasi-mercados, 
que también incluye la participación de proveedores públicos y privados, pero de carácter gratuito, 
financiados íntegramente por programas de vouchers. Consiguientemente, en un cuasi-mercado se prevé 
que los procesos de elección se basarán en los resultados de aprendizaje provistos por sistemas 
estandarizados de evaluación. Cabe puntualizar que, desde la perspectiva teórica de Ball (2000), las 
regulaciones de un cuasi-mercado basado en el desempeño son conceptualizadas como tecnologías 
performativas, las cuales constriñen el comportamiento de los actores educativos a través de 
evaluaciones y desempeños cuantificables ligados a consecuencias. 

Como fue expuesto, cualquiera sea la modalidad, las políticas de mercado en educación 
tienen por meta incrementar la eficiencia y la equidad educativa. Debido a la difusión global de los 
mercados en educación, esta meta de política es objeto de enconados debates académicos sobre sus 
resultados y efectos (e.g. Day Ashley et al., 2014; Tooley & Longfield, 2015). A este respecto, la 
evidencia disponible cierne cuestionamientos y controversias acerca de la efectividad de los 
mecanismos de mercado. A modo ejemplo, las revisiones de literatura de Day Ashley et al. (2014) y 
Tooley & Longfield (2015), aunque recogen evidencia favorable del uso de mecanismos específicos 
de mercado en algunos países pobres, comparten que los resultados sobre equidad son sólo 
moderadamente favorables y en varias ocasiones negativos. 

 En países desarrollados, con mayor tradición en la utilización de políticas de mercado, la 
investigación reciente muestra que la participación de proveedores privados no produce mejoras 
significativas en calidad y equidad, evidenciándose que los mecanismos de mercado generan 
segregación socioeducativa y concentración de la pobreza (Frankenberg et al., 2011; Lubienski & 
Lubienski, 2013; Kotok et al., 2015; Ndimande & Lubienski, 2017; Baum, 2018). Los estudios de 
elección de escuela han aportado a la comprensión de estos resultados, señalando que las decisiones 
parentales están influenciadas por el origen socioeconómico (Ball, 1993; van Zanten, 2015) y que no 
se basan en la racionalidad instrumental prevista (Ben-Porath, 2009). La investigación empírica es 
menos concluyente acerca de las respuestas de los proveedores en ambientes de mercado, aun 
cuando se describen dinámicas de competencia de segundo orden, referidas a la concreción de estrategias 
para captar estudiantes aventajados, que, implícitamente, generan la exclusión de grupos 
desfavorecidos (Maroy, 2008; Lubienski et al., 2009). A esta brecha de conocimiento, debe añadirse 
que los mecanismos de mercado pueden adquirir múltiples significados y derivar en variadas 
respuestas de los actores educativos en función del contexto de recepción (Ball et al., 2012). Esta 
última conjetura da relevancia a la necesidad de un mayor número de investigaciones sobre los 
procesos de recontextualización que tienen lugar del lado de la oferta, especialmente en países que han 
empleado políticas de mercado por varias décadas.  

 

Marketing Escolar: Estrategia de Adaptación ante el Mercado 

 En términos generales, el marketing escolar es una respuesta estratégica dirigida a captar las 
preferencias de las familias y, por ende, constituye una actividad de gestión indispensable para las 

organizaciones escolares insertas en ambientes competitivos (Oplatka, 2002; Oplatka & Hemsley‐
Brown, 2004; Lubienski, 2006). Con más detalle, aun cuando los proveedores escolares elaboran 



“La escuela que busco, la escuela que ofrezco”  7 

 

insumos de marketing sin conocimientos formales en la materia (Jabbar, 2015; Turner, 2017; Dâmaso 
& Ávila de Lima, 2019), se trata de respuestas adaptativas que surgen de complejos análisis 
estratégicos, los cuales implican sopesar múltiples factores contextuales, como, por ejemplo, las 
distribuciones demográficas, las regulaciones estatales, las características del público y la posición de 
la escuela en su mercado local (Jabbar, 2016; Zancajo, 2018). 

Con base en la literatura y los supuestos teóricos, Zancajo (2018) elabora un marco analítico 
que sistematiza el proceso de marketing escolar y sus propósitos en cuatro etapas: evaluación de la 
posición en el mercado, análisis del mercado local, selección de una estrategia de diversificación, y 
definición de actividades y materiales promocionales. Según el autor, la primera etapa refiere a una 
“auto-reflexión” sobre la propia situación, lo que conlleva ponderar la competencia percibida y la 
ubicación en la jerarquía local, es decir, el prestigio atribuido por las familias acerca de una escuela y 
su nivel de desempeño en comparación con escuelas cercanas (Maroy, 2008). La segunda etapa alude 
a efectuar análisis del entorno inmediato, que abarca a las escuelas y al público circundante; luego, 
los proveedores desarrollan una estrategia de diversificación, concerniente a dotar de características 
distintivas el servicio, ya sea en términos simbólicos o materiales. Finalmente, la estrategia de 
diversificación se concretiza en actividades y materiales de marketing, que pueden incluir sesiones 
informativas, avisos de publicidad exterior, folletos, sitios web, entre otros.  

El marketing escolar puede presentar una amplia variedad de contenidos y expresar muy 
distintas racionalidades por parte de los proveedores. Zancajo (2018), explica esto aduciendo al 
carácter dinámico y contextual del proceso de marketing. En efecto, algunas escuelas, que buscan 
escalar en su jerarquía local, generan estrategias de marketing para captar las preferencias de 
estudiantes aventajados, mientras otras, mejor posicionadas, pueden simplemente no desarrollar 
actividades o materiales de marketing (Jabbar, 2016; Lubienski, 2006; Oplatka, 2002).  

Sin perjuicio de lo expuesto hasta acá y considerando las brechas de conocimiento que 
persisten, la investigación reciente informa de dos hallazgos comunes en contextos nacionales con 
tradición en el uso de mecanismos de mercado, como Estados Unidos e Inglaterra, y en otros que 
incorporan gradualmente estas políticas, como Portugal. En primer lugar, se ha encontrado que el 
marketing escolar constituye un marcador social que indica a quién está dirigido el servicio, lo cual 
revela intenciones de captación/exclusión de ciertos grupos sociales (Cucchiara, 2008; Hesketh & 
Lubienski, 2007; Jabbar, 2015, 2016; Lubienski et al., 2009; Maguire et al., 1999; Selwyn, 1999;  
Torres et al., 2018; Turner, 2017). En segundo lugar, se ha reportado que la promoción de servicios 
educacionales tiende a homogenizarse, siendo esta una forma de evitar riesgos y abarcar un público 
transversal (Hesketh & Knight, 1998; Joshi, 2016). Sobre este último hallazgo, Lubienski (2007) 
señala que los ambientes de mercado inhiben la innovación, en tanto, promueven la especialización 
en nichos de mercado que garanticen una cantidad suficiente de usuarios. 

Contexto de la Investigación: Trayectoria y Efectos del Mercado Escolar Chileno 

 El caso chileno es reconocido internacionalmente como un caso extremo de sistema escolar 
organizado en base a políticas de mercado (Verger et al., 2016a). La instalación de este modelo 
ocurrió en la década de 1980 durante la dictadura cívico-militar, cuando mediante una reforma 
estructural del Estado, que modificó su función desde la provisión hacia la subsidiaridad, se 
introdujo políticas como la libre elección, el financiamiento vía vouchers, la municipalización de la 
educación pública y el incentivo a la participación desregulada de proveedores privados (Verger, 
Zancajo, et al., 2016). 

Dicha reforma estructural del Estado tiene dos implicancias importantes a detallar. En 
primer lugar, representó un cambio de gobernanza, desde una organización estatal centralizada a un 
modelo descentralizado con participación de privados y, en paralelo, impulsó una modificación de 
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las formas de financiamiento, desde una provisión carente de competitividad a un sistema donde las 
escuelas deben disputarse los vouchers (Corvalán & García-Huidobro, 2016). En segundo lugar, esta 
reforma instaló un esquema de regulación basado en las pautas de consumo de la demanda, es decir, 
ubicó a las familias como principal agente evaluador de las escuelas (Bellei, 2015). 
Consiguientemente, este modelo pronosticaba que los padres preferirían escuelas con buenos 
resultados y proyectos educativos afines a sus valores, exigiendo a los proveedores adecuarse o salir 
del mercado.  

El modelo de mercado fue radicalizado en el primer gobierno de postdictadura durante la 
década de 1990, con la promulgación de una Ley de Financiamiento Compartido dirigida a aplacar la 
carga tributaria que enfrentaba el país, que posibilitó a escuelas particulares subvencionadas cobrar 
aranceles a las familias (Verger, Zancajo, et al., 2016). Así, se consolidó un mercado puro, donde, 
considerando criterios de propiedad y modalidad de financiamiento, coexisten escuelas: municipales 
gratuitas, financiadas con vouchers; particulares subvencionadas gratuitas, también financiadas con 
vouchers; particulares subvencionadas con financiamiento compartido, es decir, cobros a las familias y 
vouchers; y privadas, financiadas mediante aranceles cobrados a las familias. Es importante hacer notar 
que una porción significativa de proveedores particulares subvencionados y privados operaron en un 
mercado desregulado, lo que les permitió percibir ganancias económicas y aplicar prácticas selectivas 
de estudiantes (Ávalos & Bellei, 2019). 

De modo compensatorio, en los años noventa y con el modelo de mercado en curso, el 
Estado realizó una reforma orientada al mejoramiento de la calidad educativa. Bellei (2015) 
puntualiza que esta reforma tuvo cuatro dimensiones, a saber: la introducción de programas 
ministeriales de mejoramiento escolar focalizados en escuelas de bajo desempeño; un paquete 
heterogéneo de reformas de apoyo a la labor docente, pero carente de una política integral, que 
incluyó la creación en 1995 del Sistema Nacional de Evaluación del Desempeño [SNED], 
consistente en una bonificación económica para los profesores en escuelas con un rendimiento 
sobresaliente; una reforma curricular con nuevos programas y planes de estudio, aplicados entre 
1997 y 2002; y, finalmente, un incremento radical del tiempo escolar por medio del programa 
denominado Jornada Escolar Completa [JEC]. 

Con el advenimiento del siglo XXI, el mercado escolar chileno fue objeto de críticas 
desfavorables por sus limitados logros en calidad y equidad educativa. Efectivamente, la aplicación 
sistemática de reformas de mercado generó diversos efectos negativos, como: deterioro generalizado 
de la educación pública municipal y crecimiento exponencial de la matrícula privada (Bellei, 2015); 
altos niveles de segregación socioeducativa, que conllevan un marcada correspondencia entre los 
resultados educativos y la condición socioeconómica de los estudiantes (OCDE, 2004, 2017; Rosas 
& Santa Cruz, 2013; Valenzuela et al., 2014); y escasos incrementos en la efectividad global del 
sistema, evidenciándose que el sector privado aumentó sus desempeños mediante mecanismos de 
copago y selección, sin necesariamente mejorar la calidad de su enseñanza (Baum, 2018; Bellei, 2015; 
Mizala & Torche, 2012). 

Pero no son evidencias científicas ni autoridades políticas las que promueven cambios al 
modelo, sino movilizaciones sociales protagonizadas por estudiantes secundarios y universitarios, 
quienes desde 2006 en adelante protestan por lo que consideran una “mala educación” (Falabella, 
2015). Sin embargo, la respuesta del gobierno ante la demanda ciudadana fue una reforma orientada 
a actualizar y consolidar el mercado. En efecto, un acuerdo entre las coaliciones de derecha y 
centroizquierda decantó en la promulgación de una serie de leyes basadas en principios del new public 
management y políticas de rendición de cuentas de alto impacto, como la Ley de Subvención Escolar 
Preferencial [SEP] y la Ley del Sistema de Aseguramiento de la Calidad [SAC], que fijaron 
mecanismos de contractualización por metas y condiciones para clausurar escuelas por bajo 
desempeño (Assaél & Cornejo, 2018; Falabella, 2015, 2020; Parcerisa & Falabella, 2017). Con más 



“La escuela que busco, la escuela que ofrezco”  9 

 

profundidad, Falabella (2020a) evidencia que el proceso de adopción de estas políticas es producto 
del ensamblaje de varios factores, algunos de carácter ideacional, como su funcionalidad a sectores 
de centroizquierda y derecha, y otros de carácter técnico-pragmático, como la existencia de una 
infraestructura evaluativa que data de la década de 1980, denominada SIMCE, una prueba 
estandarizada de tipo censal cuyos resultados constituyen la base del actual sistema de evaluación y 
clasificación del desempeño de las escuelas. 
 Recientemente, el segundo gobierno de Michelle Bachelet (2014-2018) impulsó una nueva 
reforma, que pretendía, entre otros aspectos3, morigerar algunos mecanismos de mercado. De este 
proceso legislativo surgió la denominada Ley de Inclusión (2015), que en términos prácticos: 
proscribe y sanciona la obtención de ganancias o lucro; prohíbe, aunque con excepciones, las 
prácticas selectivas; y fija condiciones para el acceso gratuito a escuelas particulares subvencionadas, 
eliminando gradualmente el financiamiento compartido (Ávalos & Bellei, 2019). Empero, las 
regulaciones en curso preservan el núcleo del mercado y sus principales rasgos: financiamiento vía 
vouchers; significativa participación de proveedores privados; libre elección parental, aunque regulada 
de forma centralizada; y rendición de cuentas de alto impacto. En definitiva, esta última actualización de la 
política configuró un modelo de cuasi-mercado basado en el desempeño o cuasi-mercado performativo. 

Diversas investigaciones han reportado evidencia, directa e indirecta, sobre las respuestas y 
comportamientos de la oferta y la demanda en el mercado escolar chileno. Del lado de la oferta se 
identifican tres rasgos principales. Primeramente, parte de la gestión de los proveedores se centra en 
desarrollar respuestas instrumentales a los mecanismos de mercado –subsidio per cápita y accountability 
académico–, mediante actividades de marketing o prácticas de “entramiento para la prueba” 
(Montecinos et al., 2015; Verger et al., 2016a; Weinstein et al., 2016; Zancajo, 2018, 2019). En 
segundo lugar, realizan estrategias competitivas de segundo orden utilizando mecanismos 
institucionales –hace poco vigentes–, como el copago (Córdoba et al., 2016; Verger et al., 2016b; 
Zancajo et al., 2014) y la selección (Bellei, 2015; Carrasco et al., 2017; Contreras et al., 2010; Godoy 
et al., 2014; Weinstein et al., 2016), o difundiendo imágenes de prestigio institucional que inducen 
procesos de autoselección (Bellei et al., 2015; Carrasco & Fromm, 2016). En tercer lugar, la oferta 
exhibiría una diversificación horizontal débil, con escasa variedad de propuestas educativas (Castillo 
et al., 2011; Villalobos & Salazar, 2014; Zancajo et al., 2014). Esto último, tendría ocurrencia porque 
las jerarquías locales instan a que escuelas ubicadas en zonas bajas traten de asemejarse a 
instituciones exitosas (Verger et al., 2016a); a su vez, la rendición de cuentas de alto impacto impone una 
fuerte sujeción a prácticas de gestión y resultados estandarizados, inhibiendo el desarrollo de una 
oferta educativa distinta a la prestablecida (Assaél et al., 2014; Falabella, 2016a, 2016b, 2020b; 
Weinstein et al., 2016).  

Por su parte, sobre la demanda se identifican dos rasgos principales. En primer lugar, las 
elecciones están condicionadas por restricciones materiales, como la desigual distribución de una 
oferta escolar accesible a las posibilidades económicas y ubicación residencial de las familias 
(Elacqua & Martínez, 2016; Flores & Carrasco, 2016). En segundo lugar, la evidencia indica que las 
racionalidades y prácticas de elección están subordinadas a criterios de producción y reproducción 
de clase. De este modo, las familias de clase media intentan incorporarse a circuitos de socialización 
cerrados y homogéneos (Canales et al., 2016; Hernández & Raczynski, 2015; Rojas et al., 2016), 
mientras las clases bajas pretenden evitar escuelas con menor prestigio o que atienden grupos de 
mayor “riesgo social” (Bellei et al., 2016; Bonal et al., 2017; Carrasco et al., 2016; Córdoba, 2014). 

 

  
                                                
3 También se promulgó una ley que creó un nuevo sistema de gobernanza para la educación pública y otra 
para modernizar la profesión docente. 
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Metodología 
Enfoque Metodológico 

La presente investigación empleó un enfoque metodológico mixto secuencial de tipo explicativo, que 
conlleva una primera fase, donde los investigadores efectúan un estudio cuantitativo, y una segunda fase, 
en que se analizan y explican comprehensivamente los resultados obtenidos por medio de un estudio 
cualitativo (Creswell, 2014).  

También en el ámbito metodológico, es pertinente clarificar por qué en este estudio la oferta 
educativa ha sido operacionalizada mediante afiches de publicidad exterior, una forma específica de 
marketing escolar. Esta determinación se funda en el valor simbólico que este tipo de material tiene 
respecto del espacio urbano en que está emplazado. Dicho de otra manera, los afiches de publicidad 
exterior podrían informar sobre las características idiosincráticas de los mercados locales, sus 
proveedores y consumidores (Ariztía, 2013; Cronin, 2000). Lo planteado tiene relevancia en el 
contexto de esta investigación, ya que Chile, además de presentar una elevada segregación 
socioeducativa (Valenzuela et al., 2014), exhibe una fuerte segregación residencial de base, 
especialmente en sus grandes zonas urbanas (PNUD, 2017). 

En lo que sigue se expondrán los aspectos metodológicos de la primera y segunda fase de la 
investigación. 

Fase Cuantitativa  

En primer lugar, se realizó un análisis de regresión logística binaria, que permitió estimar la 
capacidad predictiva de un conjunto de variables sobre la probabilidad de que escuelas urbanas de la 
Provincia de Santiago utilicen afiches de publicidad exterior. Para concretar este análisis de regresión 
se ocuparon datos de una población de 1313 escuelas urbanas de la Provincia de Santiago, 
correspondientes a los niveles de enseñanza básica y media regular4, de las cuales el 31% son 
municipales (N=410), 28% particulares subvencionadas sin copago (N=367), 27% particulares 
subvencionadas con copago (N=360) y 14% particulares privadas (N=176).  

Respecto del procedimiento efectuado, primeramente, se tomó la base de datos oficial de 
establecimientos emitida por el Centro de Estudios MINEDUC, para luego revisar el perímetro de 
cada escuela de la población durante el periodo 2014–2015, registrándose el uso o no uso de afiches 
y también las imágenes de los afiches disponibles. En total se registraron 724 afiches. De este modo, 
se constató que –en relación con cada tipo de dependencia– el uso de afiches de publicidad exterior 
se distribuía de la siguiente manera: 65% en las escuelas municipales (N=265), 61% en escuelas 
subvencionadas sin copago (N=223), 51% en escuelas subvencionadas con copago (N=183), y 30% 
en centros particulares privados (N=53). 

Las variables de un análisis de regresión logística se clasifican en variables de resultado y 
predictoras. En este caso, la variable de resultado refiere a la presencia o ausencia de afiches de 
publicidad exterior en las escuelas de la población estudiada, operacionalizándose de forma 
dicotómica, en donde 0 indica ausencia y 1 presencia. Por su parte, las variables predictoras 
corresponden a un conjunto de factores socioculturales e institucionales propios del mercado escolar 
chileno, que a continuación se indican: grupo socioeconómico [GSE], tipo de dependencia, 
mecanismos selectivos, mecanismos de rendición de cuentas –retención de matrícula y resultados 
SIMCE–, y programas y subsidios estatales –JEC, PIE, SEP y SNED–. Para una mejor comprensión 
de las variables predictoras, éstas son detalladas en cuanto a su definición conceptual y operacional 
en la Tabla 1.  Este procedimiento estadístico se efectuó mediante el software SPSS versión 21.0. 

                                                
4 No se incluyó instituciones de Educación Parvularia, Escuelas Hospitalarias, de Adultos o de Educación 
Especial, así como tampoco aquellas del tipo de dependencia denominada Administración Delegada. 
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Tabla 1 
Definición conceptual y operacional de variables predictoras utilizadas en el análisis de regresión 

Variables 
predictoras 

Definición conceptual Definición operacional 

 
Dependencia 

Entidad a cargo de administrar una escuela 
con reconocimiento oficial. En función de 
los objetivos de esta investigación se 
emplearon datos de escuelas de dependencia 
municipal, particular subvencionadas sin 
copago, particular subvencionadas con 
copago y particulares privadas. 
  

Variable categórica. Se asignó valor 
1 a la dependencia municipal, 2 a la 
particular subvencionada sin 
copago, 3 a la particular 
subvencionada con copago y 4 a la 
dependencia particular privada. 

Mecanismos 
selectivos 

Aplicación de medidas de 
selección/exclusión que son o eran 
legalmente utilizables por las escuelas de las 
distintas dependencias. Entre estas medidas 
se consideraron: entrevistas con apoderados, 
aplicación de pruebas de admisión, 
certificados de bautismo, entre otros. 
  

Variable dummy. Se asignó valor 1 
a la utilización de medidas selectivas 
y valor 0 a la no utilización. 
 

GSE Conglomerado de características 
socioeconómicas de las familias 
pertenecientes a un centro escolar que fija 
parámetros para su clasificación en nivel 
bajo, medio bajo, medio, medio alto y alto.  

Variable categórica. Se 
operacionalizó creando un grupo 
que incluye el GSE bajo y medio 
bajo y otro que incorpora el GSE 
medio alto y alto. La aplicación de 
esta variable conllevó que el GSE 
medio fuese utilizado como 
categoría de referencia. 
  

Retención de 
matrícula 

Retención de matrícula: refiere al porcentaje 
de retención o pérdida de matrícula que 
experimentaron las escuelas de la población 
en el decenio 2004 – 2014. 

Variable categórica. Se asignó valor 
1 a escuelas con pérdidas de 
matrícula mayores al 20%, 2 a 
escuelas que aumentaron su 
matrícula en una cifra mayor al 20% 
y 3 a las escuelas cuya matrícula no 
evidenció cambios calificables en 
ninguna de las categorías 
precedentes.  
  

Puntaje SIMCE Refiere al puntaje obtenido por cada escuela 
en el Sistema de Medición de Calidad de la 
Educación (SIMCE) en el área de Lectura y 
Matemática. 
 

Variable numérica discreta. Indica el 
promedio de puntajes obtenidos 
por cada escuela de la población de 
los años 2012, 2013 y 2014, tanto 
en Lectura como en Matemáticas. 
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Tabla 1 cont. 
Definición conceptual y operacional de variables predictoras utilizadas en el análisis de regresión 

Variables 
predictoras 

Definición conceptual Definición operacional 

Jornada Escolar 
Completa [JEC] 

Programa estatal destinado a aumentar la 
extensión de la jornada escolar. 

Variable dummy. Se asignó valor 1 
a la adscripción a la JEC y valor 0 a 
la no adscripción. 

 
Programa de 
Integración 
Escolar [PIE] 

Programa estatal dirigido a la atención de 
estudiantes con necesidades educativas 
especiales.  

Variable dummy.  Se asignó valor 1 
a la adscripción al PIE y valor 0 a la 
no adscripción. 
  

Subvención 
Escolar 
preferencial [SEP] 

Subvención estatal incrementada para la 
atención de estudiantes en situación 
socioeconómica vulnerable, denominados 
prioritarios y preferentes. Su adscripción se 
logra mediante la suscripción de un convenio 
entre el Estado y la entidad sostenedora de 
cada colegio. 
  

Variable dummy. Se asignó valor 1 
a la adscripción a la SEP y valor 0 a 
la no adscripción. 

Sistema Nacional 
de Evaluación de 
Desempeño 
[SNED] 

Sistema estatal de evaluación de desempeño 
aplicado a las escuelas que disponen de 
reconocimiento oficial y regidos por el 
Decreto Ley Nº 3166 de 1980. Evalúa 6 
factores que incluyen: efectividad, 
superación, iniciativa mejoramiento de 
condiciones laborales, igualdad de 
oportunidad, participación de los profesores.  

Variable dummy. Se asignó valor 1 
a la obtención del SNED o 
“excelencia académica” (60% o 
100%) y valor 0 a la no obtención. 

 

En segundo lugar, se efectuó un análisis de clases latentes [ACL], cuyo propósito fue identificar 
y describir afiches prototípicos en una muestra de 2905 afiches de publicidad exterior. Para ello, 
primeramente, se realizó un análisis de contenido cuantitativo, que consistió en revisar de manera 
inductiva todos los afiches de la muestra, registrándose en una base de datos los mensajes –textos e 
imágenes– presentes para luego codificarlos, es decir, atribuirles un nombre y una definición 
operacional. Consiguientemente, a cada uno de los códigos elaborados se les asignó un valor 
numérico que fluctúa entre 1 –presencia del código– y 0 –ausencia del código–, lo que permitió su 
posterior procesamiento estadístico. En total se registraron 36 códigos. La Tabla 7, incluida en la 

                                                
5 Si bien se registraron 724 afiches, esta investigación se focalizó en analizar afiches que promocionaran 
servicios de escuelas de dependencia municipal y particular subvencionada, sin y con copago. Se priorizó este 
tipo de escuelas ya que atienden aproximadamente al 80% de la población estudiantil de la Provincia de 
Santiago. De hecho, el sector particular privado sólo abarca el 16 % de la matrícula de dicha circunscripción 
(MINEDUC, 2016). Adicionalmente, se descartaron afiches de escuelas del nivel de enseñanza técnico-
profesional (N=75), pues estos promocionan un servicio específico con su carácter técnico-profesional, lo 
que complejiza su comparación con los demás niveles de enseñanza, que ofrecen un servicio transversal. 
Finalmente, se desestimó el análisis de afiches de publicidad exterior que carecían de una completa legibilidad, 
así como aquellos afiches que no disponían de contenidos promocionales y sólo exhibían el nombre de la 
escuela (N=306). 
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sección Apéndice, exhibe una matriz con la descripción de los códigos identificados y su 
correspondiente operacionalización. 

De este modo, una vez tabulados los afiches se aplicó el ACL, una técnica de estadística 
multivariada que permite detectar cuántas clases o grupos relativamente homogéneos es posible 
distinguir en una población heterogénea de sujetos, o, dicho de otro modo, identificar grupos 
latentes en función de un conjunto de variables de respuesta observadas, que pueden ser 
dicotómicas o politómicas (Finch & Bronk, 2011). De lo anterior se desprende que, en este caso, las 
variables de respuesta observadas son los códigos de contenidos de cada afiche y, por ende, las clases 
o grupos resultantes corresponden a afiches prototípicos de la muestra. Este procedimiento 
estadístico se realizó por medio del software Mplus versión 7.0. 

Fase Cualitativa 

Esta fase de la investigación tuvo como propósito comprender las racionalidades que los 
directivos y familias atribuyen a afiches prototípicos de escuelas de la Provincia de Santiago. Con 
este fin se creó un dispositivo de investigación basado en la técnica denominada “juegos de 
clasificaciones” de Boltanski y Thévenot (1983), cuya aplicación original consiste en solicitar a un 
grupo de participantes que clasifique, según sus propios criterios y categorías, una baraja de naipes 
que contiene imágenes representativas de personas pertenecientes a diferentes estratos de la 
sociedad. En otras palabras, se trata de un ejercicio de simulación que genera una situación de 
interacción y evaluación directa respecto de actores y objetos sociales reales, permitiendo acceder al 
conocimiento pragmático que las personas utilizan para calificar y elaborar juicios sobre la sociedad y 
los actores que la constituyen (Mac-Clure et al., 2015).  

 Consiguientemente, para esta investigación se desarrolló un dispositivo llamado “juego de 
clasificación de afiches escolares”, que consistió en utilizar los afiches prototípicos (clases) –
identificados mediante el ACL– como estímulos visuales para elicitar conversaciones en grupos 
focales y entrevistas focalizadas con directivos y familias. El procedimiento de aplicación de este 
dispositivo implicó que, en un primer momento, se entregara a los participantes un set de seis 
afiches –tres de cada clase– para, en un segundo momento, solicitarles que clasifiquen los afiches en 
grupos que a su juicio dispusieran de características comunes y que, luego, les asignarán un nombre 
que desde su punto de vista fuese representativo de los contenidos. Por último, a través de grupos 
focales y entrevistas se instó a que los participantes enuncien los criterios que usaron para clasificar 
los afiches y sus contenidos, registrándose sus justificaciones y argumentos.  

Acerca de los participantes, estos fueron seleccionados mediante la estrategia que Maxwell 
(2013) denomina selección decidida o muestreo intencional, que implica escoger determinados entornos, 
personas o actividades deliberadamente a fin de acceder a información crítica para responder a los 
objetivos de investigación y que, por defecto, no se podría obtener de otras fuentes. Por su parte, el 
tamaño de la muestra se estableció por saturación teórica, un criterio para dejar de muestrear un grupo, 
investigar un tema o elaborar un eje temático, en base a que los datos no proporcionan información 
significativa en relación con aquella previamente recopilada (Creswell, 2014). De este modo, los 
participantes fueron un total de 21 personas, 12 apoderadas y 9 directivos(as), que se distribuyeron 
en dos grupos focales, con cuatro apoderadas cada uno, y el resto en entrevistas individuales. Cabe 
mencionar que, se realizaron entrevistas a actores educativos de escuelas ubicadas en posiciones 
bajas y altas de sus mercados locales, y de las tres dependencias de interés, con el fin de contrastar 
sus puntos de vista. Una descripción detallada de la muestra y su contexto institucional de origen se 
expone en la Tabla 2. 

Finalmente, con respecto a la técnica de análisis, los 15 textos resultantes de las 
transcripciones fueron expuestos a un Análisis de Contenido [AC], consistente en procesos de 
codificación (Taylor & Bogdan, 1987) y tipologización (Ibáñez, 1979). En términos procedimentales, el 
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mentado AC fue concretado de manera inductiva, a partir de la lectura sistemática y reiterada de los 
textos transcritos, con el propósito, en un primer momento, de codificar sus unidades básicas de 
significado y, en segundo lugar, efectuar un análisis conjunto de los códigos que permitió construir 
tipologías de significado. La sistematización y el análisis del material cualitativo fue realizado con el 
software Atlas.ti. versión 7.5. 

Tabla 2 
Descripción de características de la muestra y su contexto institucional de origen 

Instrumento6 Dependencia  Mensualidad Matrícula SIMCE GSE 

G 1 apoderadas  Municipal Gratuito ↑ 221 pts. 
Medio 
Bajo 

G 2 apoderadas  Municipal Gratuito ↑ 221 pts. 
Medio 
Bajo 

E 1 apoderada  Municipal Gratuito 
 

227 pts. 
Medio 
Bajo 

E 2 apoderada  
Particular 
Subvencionado 

$25.001 a 
$50.000 

↑ 261 pts. Medio 

E 3 apoderada  
Particular 
Subvencionado 

$25.001 a 
$50.000  

270 pts. Medio 

E 4 apoderada  
Particular 
Subvencionado 

Gratuito ↓ 243 pts. Medio 

E 5 directora Municipal Gratuito ↑ 221 pts. 
Medio 
Bajo 

E 6 directora  Municipal Gratuito ↓ 238 pts. 
Medio 
Bajo 

E 7 directora  Municipal Gratuito ↑ 246 pts. Medio 

E 8 directora  Municipal Gratuito 
 

227 pts. 
Medio 
Bajo 

E 9 director Municipal Gratuito 
 

238 pts. 
Medio 
Bajo 

E 10 directivo Municipal Gratuito 
 

238 pts. 
Medio 
Bajo 

E 11 directora 
Particular 
Subvencionado 

$25.001 a 
$50.000  

275 pts. Medio 

E 12 directivo 
institucional 

Particular 
Subvencionado 

$50.001 a 
$100.000  

274 pts. 
Medio 
Alto 

E 13 directivo 
institucional 

Particular 
Subvencionado 

$50.001 a 
$100.000  

274 pts. 
Medio 
Alto 

Nota: las descripciones presentadas corresponden a datos del 2015-2017 
↑ aumento de más del 20%, ↓ descenso de más del 20%,  sin cambios significativos 

Resultados 

Resultados Fase Cuantitativa  

Los resultados de la fase cuantitativa serán expuestos en dos apartados. Primeramente, se 
presentan los resultados del análisis de regresión logística binaria realizado para identificar variables 

                                                
6 Abreviaturas: G = Grupo focal; E = Entrevista. 
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predictoras de la presencia de afiches de publicidad en la población de escuelas analizadas 
(N=1313). En segundo lugar, se reportan los resultados del ACL efectuado con el objetivo de 
identificar y describir perfiles prototípicos de afiches de la muestra seleccionada (N=290).  

¿Qué Escuelas Presentan una Mayor Probabilidad de Utilizar Afiches de Publicidad 
Exterior? 

En la Tabla 3 se muestra el análisis de regresión logística, especificándose los parámetros beta 
[ß] estimados y su traducción a Odds Ratio [OR], que indican la razón de probabilidades que las 
escuelas con la propiedad descrita en la variable predictora usen afiche sobre la probabilidad de que 
no lo hagan. Para estimar la capacidad predictiva de las variables se plantearon seis modelos de 
regresión logística: el modelo 1, que utiliza el tipo de dependencia como variable predictora; el 
modelo 2, que incluye la variable referida al GSE; el modelo 3, que emplea la variable “mecanismos 
selectivos”; el modelo 4, que incorpora variables de rendición de cuentas, retención de matrícula y 
resultados de aprendizaje; el modelo 5, que introduce programas y subsidios estatales; y el modelo 6, 
que muestra la interacción conjunta de todas las variables predictoras. 

El modelo 1 reporta que, utilizando la dependencia municipal como variable de referencia, 
las escuelas con menos probabilidades de instalar afiches de publicidad son las particulares 
subvencionadas con copago (ß=-.575, OR=.563, p-val < 0.01) y las privadas (ß=-1.437, OR=.238, 
p-val < 0.01). Sin embargo, posteriormente, en el modelo 6 se observará que la capacidad predictiva 
de esta variable no es consistente al interactuar con las otras variables predictoras.  

Por su parte, el modelo 2 indica que el GSE de las escuelas demuestra una relación 
estadísticamente significativa con la variable dependiente. Específicamente, se tiene que los GSE 
bajos predicen el uso de afiches de publicidad exterior (ß=.706, OR=2.025, p-val < 0.01), mientras 
los GSE altos pronostican la ausencia de esta modalidad de marketing (ß=-.952, OR=.386, p-val < 
0.01). Seguidamente, el modelo 3 señala que cuando se aplican mecanismos selectivos existen 
menores probabilidades de recurrir a afiches exteriores como estrategia promocional (ß=-1.026, 
OR=.359, p-val < 0.01).  

El modelo 4 introduce variables relacionadas con las presiones del mercado –mantención de 
niveles suficientes de matrícula– y del Estado –mecanismos de rendición de cuenta académica–, 
siendo posible afirmar que los centros escolares con descensos de matrícula mayores al 20% en el 
decenio 2004–2014 disponen de mayores probabilidades de recurrir a afiches de publicidad (ß=.337, 
OR=1.401, p-val < 0.05), a la vez que resultados elevados en el SIMCE predicen de forma 
significativa la ausencia de la variable de resultado (ß=-.020, OR=.980, p-val < 0.01). En cuanto al 
modelo 5, compuesto por variables referidas a programas y subsidios estatales, este exhibe varias 
interacciones significativas que predicen el uso de afiches, no obstante, como se analizará a 
continuación estas asociaciones se modifican en el modelo 6.  

En el sexto modelo se integran todas las variables predictoras, lo que permite apreciar su 
interacción conjunta, confirmándose parte de las asociaciones identificadas previamente y 
descartándose otras que carecen de consistencia. Al respecto, el modelo 6 indica que la dependencia 
no tiene incidencia estadística en el uso de afiches, esto sugiere que su efecto es subsumido por 
otras variables relacionadas de forma más directa con el contexto institucional, como el sistema de 
financiamiento, los mecanismos de rendición de cuenta académica y, junto con ellas, el origen 
socioeconómico de los estudiantes y la posibilidad de seleccionarlos. 
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Tabla 3  
Modelos de regresión logística binaria propuestos para predecir la probabilidad de uso de afiches de publicidad exterior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*** p-val < 0.01, ** p-val < 0.05, *p-val < 0.10.   
a Categoría de referencia dependencia municipal. b Categoría de referencia GSE Medio. 

 Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 

Variables  Coef. ß            OR  Coef. ß            OR  Coef. ß            OR  Coef. ß            OR  Coef. ß            OR  Coef. ß            OR 

Dependenciaa       

Subvencionado sin copago -.166                .847      .170                 .352 

Subvencionado con copago -.575 ***          .563      .255                 .269 

Privado -1.437 ***        .238      .276                 .459 

Grupo socioeconómico       

GSE bajo o medio-bajo   .706***         2.025      .336**           1.399 

GSE medio-alto o alto   -.952***         .386    -.851***           .427                 

Mecanismos selectivos   -1.026***         .359     -.323*              .724 

Retención de matricula          

Descenso > 20%       .337**            1.401   .339**           1.404                       

Incremento > 20%       .052               1.054   .111              1.118 

SIMCE promedio    -.020***           .980  -.015***          .985                     

JEC     .325**            1.384  .177               1.194 

PIE     .276**            1.318  .005               1.005 

SEP     .527***          1.695 -.689***           .502 

SNED     -.096                .909  .319**           1.376 

Constante .000 .033 .000 .000 .000 .000 

Pseudo R2 (Nagelkerke) .067 .129 .063 .099 .052 .173 

Pseudo R2 (Cox y Snell) .050 .097 .047 .132 .039 .129 

Nº de casos 1313 1313 1313 1313 1313 1313 
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¿Con más detalle, los resultados del modelo 6 plantean que el GSE mantiene su incidencia 
en la variable de resultado, pues las escuelas compuestas por estudiantes de GSE bajos emplearían 
en mayor medida afiches de publicidad exterior (ß=.336, OR=1.399, p-val < 0.05), mientras aquellas 
que atienden a GSE altos evidencian menores probabilidades de utilizarlos (ß=-.851, OR=.427, p-
val < 0.01). Por su parte, la aplicación de prácticas selectivas (ß=-.323, OR=.724, p-val < 0.10) y la 
obtención de resultados favorables en el SIMCE (ß=-.015, OR=.985, p-val < 0.01) predicen la 
ausencia de afiches, en tanto que el descenso en niveles de matrícula persiste como predictor del uso 
de este tipo de marketing escolar (ß=.339, OR=1.404, p-val < 0.01).  

Como se dijo más arriba, la incidencia de variables referidas a programas y subsidios 
estatales se modifica en cuanto a la dirección y significancia de sus asociaciones con la variable de 
resultado. Sin embargo, cabe señalar que en el modelo 6, la SEP predice de manera significativa el 
no uso de afiches exteriores (ß=-.689, OR=.502, p-val < 0.01), lo cual revelaría que ante el acceso a 
mayores niveles de financiamiento disminuiría la agresividad comercial de los proveedores. Con 
todo, aun cuando no existe un modelo teórico que predefina los factores que indicen en el uso de 
marketing escolar, las variables empleadas en el modelo 6 predicen aproximadamente entre 13% y 17% 
de la varianza de los resultados.   

Sintetizando, los resultados de la regresión logística permiten inferir que las escuelas con una 
composición socioeconómica baja, menores fuentes de financiamiento y resultados académicos 
poco destacados tienden a presentar mayores probabilidades de utilizar afiches publicitarios y, por 
ende, exhibirían una mayor agresividad comercial para afrontar las vicisitudes del mercado.  

¿Existen Afiches Prototípicos en Función del Tipo de Dependencia Administrativa de las 
Escuelas?  

En base a la tabulación de los contenidos –36 códigos– de los afiches se realizó un ACL en 
dos modalidades: exploratorio [ACL-E] y confirmatorio [ACL-C]. Un primer análisis de tipo 
exploratorio tuvo por objeto identificar la existencia de clases o perfiles prototípicos en relación a los 
contenidos de los afiches que integraban la muestra seleccionada (N=290), sin asumir la incidencia 
de variables preestablecidas que agrupasen las clases resultantes. 

El ACL-E, expuesto en la Tabla 4, señala que una solución de dos clases proporciona el 
mejor ajuste a los datos, esto en base a la aplicación de los siguientes índices de ajuste y test de 
verosimilitud: Criterio de información de Akaike [AIC], Criterio bayesiano de información ajustado 
por tamaño de la muestra [BIC], Test de razón de verosimilitud ajustada Vuong-Lo-Mendell-Rubin 
[V-LMR] y Test de razón de verosimilitud ajustada Lo-Mendell-Rubin [LMR-LRT]. En particular, 
los indicadores de Loglikelihood, AIC y BIC informan de un mejor ajuste de los datos en la medida 
que los valores reportados sean más bajos (Finch & Bronk, 2011), lo que en este caso indica que las 
soluciones con dos y tres clases disponen de un mejor ajuste en comparación con la solución de una 
sola clase. De este modo, luego, se aplicaron dos pruebas de hipótesis que evaluaron el ajuste de las 
soluciones con dos y tres clases: el test de razón de verosimilitud ajustada Vuong-Lo-Mendell-Rubin 
[V-LMR] y el test de razón de verosimilitud ajustada Lo-Mendell-Rubin [LMR-LRT]. Estas pruebas 
emplean una aproximación de distribución de chi-cuadrado para establecer diferencias en los valores 
de verosimilitud del modelo mediante p valor apropiados (Finch & Bronk, 2011). 
Consiguientemente, los resultados evidenciaron que la solución con tres clases (V-LMR=4.1, p-
val=1.00; LMR LRT=149.61, p-val=1.00) no aporta significativamente más explicación que la 
solución con dos clases (V-LMR=18.6, p-val=0.00; LMR LRT=665.23, p-val=0.00).  
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Tabla 4  
Indicadores de bondad de ajuste para el ACL-E de contenidos de afiches de publicidad exterior (N=290) 

Número 
de clases 

Loglikelihood AIC BIC V-LMR p valor LMR LRT p valor 

1 clase -3725.924 7523.848 7541.801 - - 

2 clases -3391.723 6929.446 6965.851 
18.6 p = 
0.00*** 665.23 p = 0.00*** 

3 clases -3316.561 6853.123 6907.980 4.1    p = 1.00 149.610 p = 1.00 
*** p-val < 0.01, ** p-val < 0.05 Nota: en negrita el modelo que dispone de un mejor ajuste en relación con los datos.  

Las dos clases resultantes del ACL-E están graficadas en la Figura 1. En el eje horizontal de 
dicha representación gráfica se encuentran los 36 códigos posibles en la conformación de un afiche 
prototípico, mientras el eje vertical indica la probabilidad de presencia –de 0% a 100%– para cada 
uno de estos códigos en las agrupaciones conformadas. De este modo, la clase 1 que se traza 
mediante la línea de color rojo agrupa 180 casos de la muestra (61.7%), mientras la clase 2 
simbolizada con la línea azul abarca 110 (38.3%). Con el propósito de obtener una mayor certeza en 
cuanto a la distribución de los códigos en ambas clases, sólo se consideraron aquellos códigos que 
exhibieron una probabilidad de presencia igual o superior al 35%. A este respecto, la línea 
discontinua trazada horizontalmente sobre la Figura 1 indica los códigos que mostraron una 
probabilidad de aparición de a lo menos el 35% en cada una de las clases. Al aplicar este criterio, el 
análisis referido a la clase 1 reporta que este grupo dispone de un código con probabilidades de tener 
ocurrencia, este es: “excelencia académica”; por su parte, la clase 2 dispone de siete códigos con 
probabilidades estadísticas de reproducirse de manera efectiva entre los afiches, que de mayor a 
menor según su probabilidad de presencia son los siguientes: “actividades extraprogramáticas”, “uso 
de tecnología”, “imágenes de estudiantes”, “JEC”, “inglés”, “PIE” y “SEP”. 

Figura 1  
Probabilidad de presencia de los códigos en las Clases conformadas a partir del ACL 

 
Fuente: elaborado mediante el software Mplus. 
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Como se anticipó, en segundo lugar, se realizó un ACL-C que consideró la dependencia 
administrativa como una variable que podría explicar las dos clases resultantes. En particular, se 
contrastaron los indicadores de ajuste de la solución de las dos clases obtenidas por intermedio del 
ACL-E con grupos que combinaban las distintas dependencias, tal como se muestra en la Tabla 5. 
El ACL-C reporta que los indicadores de ajuste de las dos clases extraídas del ACL-E 
(Loglikehood=-3391.723; AIC=6929.446; BIC=6965.851) son menores que los indicadores 
asociados a las distintas clases confirmatorias, lo que indica mayor ajuste de los datos en favor de la 
solución de las dos clases exploratorias. De todo esto, se desprende que no es posible atribuir las 
clases o perfiles encontrados al tipo de dependencia administrativa de las escuelas. 

Tabla 5   
Indicadores de bondad de ajuste para el ACL-C de contenidos de afiches de publicidad exterior (N=290) 

Clases confirmatorias Loglikelihood AIC BIC 

2 clases exploratorias 
(resultantes de ACL-E) 

-3391.723 6929.446 6965.851 

2 clases confirmatorias 
(municipales vs subvencionados) 

-3704.416 7554.833 7591.238 

2 clases confirmatorias 
(municipales + subv. con copago vs subv. sin 
copago) 

-3817.352 7780.704 7817.109 

2 clases confirmatorias 
(municipales + subv. sin copago vs subv. con 
copago) 

-3803.111 7752.222 7788.627 

 
Sabiendo que la dependencia administrativa carece de capacidad explicativa respecto de la 

agrupación conformada en las clases latentes, se optó por analizar descriptivamente otras variables 
relevantes en el contexto del mercado escolar chileno, con el propósito de describir un panorama 
general acerca del tipo de escuela que mejor podría ajustarse con los perfiles resultantes del ACL. 
En este marco, las variables consideradas fueron el GSE, la retención de matrícula y la aplicación de 
mecanismos selectivos.  

En la Tabla 6 puede observarse que ambas clases exponen distribuciones similares en 
relación con las tres variables utilizadas. Efectivamente, se aprecia que la clase 1 y la clase 2 están 
conformadas mayormente por escuelas que atienden estudiantes provenientes de los GSE bajo, 
medio bajo y medio. En paralelo, las dos clases muestran un predominio de casos con descenso de 
matrícula y porcentajes menores de escuelas con incrementos en esta variable, en particular se 
evidencia que el 56% de casos que constituyen la clase 1 experimentó una disminución de matrícula, 
mientras que el 53% de la clase 2 fue afectada por dicha dinámica. Por último, la aplicación de 
mecanismos de selección es una variable que se presenta en porcentajes bajos, tanto en la clase 1, 
donde sólo exhibe el 11%, como también en la clase 2, en la cual alcanza apenas un 12%. 
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Tabla 6 
Distribución de casos de las clases 1 y 2 considerando variables como GSE, retención de matrícula y mecanismos de 
selección 

 
Clase 1 
núm. 

% 
Clase 2 
núm. 

% 
total 
núm. 

% 

Grupo socioeconómico 

Bajo – Medio Bajo 90 50% 58 53% 148 51% 

Medio 62 34% 36 33% 98 34% 

Medio Alto - Alto 28 16% 16 14% 44 15% 

Retención de matrícula 

Descenso > 20% 91 56% 58 53% 149 51% 

Incremento > 20% 28 16% 12 11% 40 14% 

Sin variaciones 61 28% 40 36% 101 35% 

Mecanismos selectivos 

Aplica mecanismos 
selectivos 

20 11% 13 12% 33 11% 

No aplica mecanismos 
selectivos 

160 89% 97 88% 257 89% 

 De este modo, a partir del análisis de clases latentes se pudo identificar dos clases o perfiles de 
afiches de publicidad exterior, los que no se relacionan con el tipo de dependencia de las escuelas. 
Uno puede ser catalogado como “perfil de excelencia académica” (clase 1) y el otro como “perfil 
extracurricular con adscripción a programas estatales” (clase 2). Consiguientemente, ambas clases o 
perfiles prototípicos representan el material gráfico utilizado en los “juego de clasificación de afiches 
escolares” de la fase cualitativa del estudio. 

Resultados Fase Cualitativa 

 Durante la aplicación de los “juegos de clasificación de afiches escolares”, las familias y 
directivos expresaron un discurso estable y coherente en cuanto a las clasificaciones y significados 
atribuidos. En particular, los participantes señalaron que la clase 1 (“perfil de excelencia académica”) 
refería a la oferta de una escuela con logros académicos certificados por el MINEDUC, mientras la 
clase 2 (“perfil extracurricular con adscripción a programas estatales”) –carente de dicha 
certificación– fue decodificada como una oferta basada en servicios cuyo propósito principal es 
satisfacer diversas necesidades sociales y recreativas.  
 En este marco general, los hallazgos del análisis de discurso realizado se exhibirán de forma 
esquemática en tres ejes temáticos (tipologías) que dan a conocer la comprensión de los participantes 
respecto de la oferta escolar operacionalizada mediante los afiches de publicidad. Primeramente, de 
forma introductoria se presentará un eje temático denominado “Publicidad escolar: una fabricación (de 
la escuela)”, en el cual son descritas las causas y funciones atribuidas al uso de afiches. Seguidamente, 
se expondrán dos ejes temáticos que detallan los significados asociados a ambas tipologías de la oferta 
educativa. Estas tipologías serán presentadas de manera correlativa con los siguientes títulos: “La 
oferta de Excelencia Académica” y “La oferta de Servicios o la oferta Inclusiva”.  Antes de presentar 
cada uno de los ejes temáticos, es pertinente especificar que los “tipos ideales” propuestos son una 
aproximación parcial a la base conceptual con que familias y directivos recontextualizan los contenidos 
expuestos en afiches de publicidad. En consecuencia, estos hallazgos no deben entenderse como 
escuelas concretas, sino en términos de soporte cultural y conocimientos pragmáticos que permiten 
a los actores educativos interpretar la institucionalidad del sistema escolar y conducirse en esta. 



“La escuela que busco, la escuela que ofrezco”   21 

Publicidad Escolar: Una Fabricación (de la escuela) 

 En el discurso analizado los principios y mecanismos del mercado aparecen naturalizados, es 
decir, son entendidos como elementos ineluctables si se quiere realizar y gestionar el Proyecto 
Educativo de una escuela. Como ejemplo de esto, se tiene que en la voz de los participantes las 
escuelas transmutan hasta concebirse en términos de entidades comerciales o empresas: 

Si pongo ahí una propaganda y vengo y panfleteo, trato de buscar gente para que 
venga, porque tengo cupo, entonces trato de llenarlos al máximo para recibir más 
plata y poder tener más dinero. Si en el fondo es una empresa, es una empresa. (E13, 
Directivo institucional, Particular Subvencionado) 
 

Estas expresiones y sus recurrentes alusiones a la necesidad de “vender”, remiten al mecanismo de 
financiamiento de los centros escolares. Por lo tanto, la primera función asociada al uso de afiches es 
atraer usuarios suficientes para garantizar la subsistencia de la escuela. Así como el rigor del mercado 
y la necesidad de financiar la escuela se encuentra a la base de la utilización de afiches de publicidad, 
la opción de no utilizarlos estaría asociada a instituciones de tradición y orientadas a grupos de elite, 
que, por ende, disponen de un público cautivo: 

H: O sea, lo he observado desde las trayectorias, no sé, si tú eres de clase alta no 
haces aspaviento del colegio que quieres tener, sino que, si tienes una trayectoria tan 
importante, tan relevante, la gente llega sola. 
E: ¿Llega sola? 
H: O sea, no haces esto. No pones un cartel afuera de “excelencia académica”, da lo 
mismo eso. Tú vendes el colegio por otras cosas. (E12, Directivo institucional, 
Particular Subvencionado)  

 
Sin perjuicio de lo anterior, los participantes identifican una segunda función asociada a los afiches. Al 
respecto, el uso de publicidad sería la manifestación de una necesidad material, empero, y más 
importante aún, constituiría un registro simbólico referido a tipologías de escuelas y al tipo de 
usuario o de público que se desea captar:  

(las escuelas) entran a luchar en el mercado y en el mercado tengo que promoverme, 
tengo que decir aquí estoy yo presente, estas son mis condiciones […] esto es lo que 
ofrezco y esto es lo que soy, aunque muchas veces estos afiches no representan lo 
que es la escuela […] (E9, Director, Municipal) 

 
Nótese el modo en que el hablante otorga sentido a los afiches, cuando utiliza el verbo “ser” (“esto es 
lo que soy”) estipula que estas fabricaciones publicitarias darían cuenta de la identidad organizacional de 
la escuela y, seguidamente, reconoce la posibilidad de colocar dudas sobre su veracidad: “aunque 
muchas veces estos afiches no representan lo que es la escuela”. Por ende, tanto directivos como apoderados 
son conscientes del potencial ficticio de los afiches. Empero, también queda claro que proporcionar 
información “dura” de la escuela no es importante, pues lo realmente trascendente es crear esa 
imagen que atrae a algunos y aleja a otros.   
 Es así como, a partir del material publicitario entregado a los participantes, surgió una 
evidente escisión. Por una parte, se haya una oferta con un estatus académico reconocido por el 
MINEDUC y, por otra, una oferta que, al adolecer de dichos logros, se promociona a través de 
servicios complementarios a los estrictamente ligados al aprendizaje. Luego, el consumidor de la 
educación decodificará el mensaje, entenderá que un cierto tipo de escuela busca a una clase de 
público y que cierta clase de público busca a ese tipo de escuela, como si se tratará de un juego de 
selección mutua, cuyo objetivo es encontrar pares semejantes:  
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[…] Es que acá (indica el afiche de Excelencia Académica). Si mi hijo, no es de siete, 
no es de cinco hacia arriba, para mi será complicado que lo reciban en este colegio, 
tal vez si tienen ellos tanto énfasis en las notas. Entonces yo tendría que dejar este de 
lado y buscar más esto de integración, porque mi hijo no es de siete, le cuesta un poco 
más, es más desordenado, es más disperso, no sé (risas). Entonces yo ahí tendría que 
ver. ¡Claro que son distintas! (las tipologías de escuelas representadas en los afiches). 
(G1, Apoderadas, Municipal) 

 

La Oferta de Excelencia Académica 

 Dentro del presente eje temático se abordarán las racionalidades y sentidos asociados a la 
denominada “oferta de Excelencia Académica”, detallándose qué significa la excelencia académica, 
para quién está dirigida y cuál es su valor agregado. 
 

 Concepción Popular de la Excelencia Académica. Las familias y los directivos 
decodifican la excelencia académica en términos de resultados académicos sobresalientes, 
especialmente, en altos rendimientos del SIMCE y la PSU7: 

Una escuela que sólo se preocupa de la excelencia académica, de lo academicista, 
quizás tiene menos problemas… cierto, en el sentido de que ellos van hacia un sólo 
punto, que es lograr metas, números, logran que los niños lleguen a mejor SIMCE, 
mejor PSU, mejor rendimiento en las pruebas estandarizadas que hay en Chile […] 
(E6, Directora, Municipal) 

 
Sin embargo, en el ámbito comercial los entrevistados entienden que podría existir una 
instrumentalización de este rótulo, lo que tendría por objetivo construir una imagen de prestigio 
asociada al rendimiento académico. A este respecto, los discursos analizados señalan que la 
excelencia académica, en tanto reconocimiento oficial del Estado, deriva de una serie de factores 
ponderados y no sólo del puntaje SIMCE: 

M: La SNED no solamente mide SIMCE, mide todo, mide otros indicadores de 
calidad… 
E: Claro hay otros indicadores, son seis 
M: Claro, hay desempeño, organización de la escuela, son seis, pero los que más me 
acuerdo 
E: Pero ¿cómo lo entenderá los padres? 
M: En las notas y en el aprendizaje. (E11, Directora, Particular Subvencionado) 

 
Considerando el fragmento expuesto y otros revisados, se infiere que los participantes conocen la 
definición oficial de excelencia académica y los requerimientos que implica su asignación. No 
obstante, también comprenden que cuando este reconocimiento estatal es utilizado en un afiche 
publicitario adquiere una significación distinta: 

[…] la experiencia, le dice a uno que la excelencia académica se asocia al rendimiento y la 
disciplina, o sea y más que nada no la excelencia académica directo a la disciplina, sino es 
como si hay un buen rendimiento hay una disciplina, que exige y que selecciona también, 
porque quizá no cualquier alumno puede cumplir con el perfil que el colegio obtiene, 
digamos desde su excelencia académica […]  (E10, Integrante equipo directivo, Municipal) 
 

                                                
7 Prueba de Selección Universitaria que determina el acceso a la educación superior en Chile. 
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Por lo tanto, la oferta promocional de la excelencia académica no sólo informa de una institución 
escolar que ha alcanzado logros en términos de su rendimiento, sino que también difunde una 
imagen institucional de prestigio y exigencia. Dicha imagen institucional, incluye un orden en el 
plano disciplinar, que, en opinión de los participantes, representa un requisito necesario para 
desarrollar una enseñanza que asegure resultados en las asignaturas principales.  

 

 Una Imagen que Selecciona y Autoselecciona: El Consumidor de la Excelencia. 
Siguiendo la premisa de que los afiches son fabricaciones que construyen imágenes de escuela, la 
propuesta detrás de la excelencia es la de un centro que busca estudiantes de alto rendimiento y 
capaces de afrontar las exigencias inherentes a esta propuesta. Ambas características permitirían al 
estudiante y su familia conservar su lugar en este tipo de instituciones. Es decir, la construcción de 
esta imagen corporativa, conocida popularmente por su "exigencia" y "alto rendimiento", opera en el 
plano simbólico informando quienes pueden estar ahí y quienes no: 

Al tener la excelencia académica, no puedes mandar un niño que sea hiperactivo a un 
colegio así, porque no van a tener como ayudarlo, porque ellos (las escuelas de 
excelencia académica) exigen que aprendan […] (E3, Apoderada, Particular 
Subvencionado) 

 
Por ende, la oferta de excelencia está dirigida a quienes tienen el potencial de lograr un alto 
rendimiento y adaptarse a las exigencias. Estas características asociadas al consumidor de excelencia 
revelan –por defecto– quienes tendrían dificultades para incorporarse a estos ambientes o, 
directamente, quienes no están llamados a ser parte de estas escuelas, como en la cita expuesta 
donde se alude a estudiantes con necesidades educativas especiales. Con todo, la fabricación de estas 
imágenes comerciales promueve procesos de autoselección, que se manifestarían de la siguiente 
forma: 

 […] uno tiende a asociar la excelencia académica con la rigurosidad en lo 
pedagógico, en lo cognitivo […] entonces de alguna manera indirectamente hay 
como una selección. Si yo “soy alumna” digamos “no tan aventajada” o yo “soy 
mamá de un hijo no tan aventajado” … "¡ah excelencia académica!, ¡ah ya, no!, 
mucha exigencia, entonces sigo". Sí, como que eso ya me daría un indicador de cómo 
es la exigencia. (E8, Directora, Municipal)  
 

Las narrativas analizadas indican que los proveedores que usan la excelencia académica en afiches 
publicitarias, estarían construyendo una imagen de prestigio para mejorar su conformación social y 
académica, intentado conformar un grupo aventajado que –hipotéticamente– aseguraría “buenos” 
resultados, ya sea por antecedentes pedagógicos o por capital cultural heredado:  

[…] la excelencia académica puede considerarse también una cuestión en el contexto 
que debe estar este colegio, la excelencia académica es un plus, pero además ese plus 
se logra porque tienen un grupo de personas que acceden a dicho colegio de manera 
aspiracional y porque tienen características socioeconómicas o socioculturales que le 
permiten serlo, sin necesidad de que el colegio tenga una gran experiencia o 
capacidad técnico-pedagógica instalada. Que pasa mucho en colegios que se dicen 
“nosotros somos técnico-pedagógicamente una cuestión maravillosa” pero, en el 
fondo, lo único que explica sus buenos resultados es su contexto, los alumnos y las 
familias que tienen […] (E12, Directivo institucional, Particular subvencionado) 
 

 El Valor Agregado: Aseguramiento de Resultados y Ascenso Social. Sabiendo qué es la 
excelencia académica y para quién está destinada, resulta importante dilucidar el valor agregado que 
entregaría esta modalidad de oferta educativa. En el discurso de los participantes aparecen dos 
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beneficios concretos: aseguramiento de resultados e incremento de las posibilidades de ascenso 
social. 
 En cuanto al primer beneficio, la evidencia recopilada señala que en la concepción de los 
participantes existen certezas acerca de que una escuela rotulada como de excelencia dispondría de 
mayores probabilidades de lograr mejores rendimientos en sus estudiantes: 

[…] es probable que tengan mejores resultados los de excelencia académica que los 
de acá (en referencia a los afiches que muestran múltiples servicios) […]  (E13, 
Directivo institucional, Particular subvencionado) 
 

Dicha certeza se origina en la credibilidad que ostenta un reconocimiento exógeno, emitido por el 
Estado, que en el discurso analizado es descrito como el principal ente regulador del mercado 
escolar:  

Porque un buen logro, una buena medalla en el pecho es decir “nosotros tenemos la 
excelencia académica”, quiere decir que en el área académica nuestros niños 
estudian y aprenden […]  (E9, Director, Municipal) 
 

Respecto del segundo aspecto, quién invierte o accede a la excelencia académica, lo hace bajo la 
creencia que, adscribir a este tipo de escuelas, acrecienta sus posibilidades de incorporarse a la 
educación superior: 

[…] porque definitivamente el de excelencia académica prepara a tu hijo para ir a la 
universidad, para que estudie y siga estudiando […] (G2, Apoderadas, Municipal) 
 

Esta declaración –como otras que abundan en alusiones a resultados PSU–, ratifican la noción 
relacionada con que el aseguramiento de resultados es un mecanismo instrumental que opera como 
puerta de entrada a la universidad. Sin duda, esta creencia vuelve a evidenciar la segmentación de la 
oferta escolar, dejando en claro que ciertos padres intencionan búsquedas orientadas a provocar 
ganancias secundarias, que exceden lo educativo, apuntando a lograr movilidad social y/o a 
mantener el estatus social alcanzado. 
 

La Oferta de Servicios  

 El presente eje temático condensa los núcleos semánticos asociados a la “oferta de Servicios”. 
Continuando con la lógica expositiva, se describe qué significa la oferta de servicios, cuál es su 
público objetivo y su valor agregado. 
 

 Una Oferta Basada en el Déficit. El origen de esta tipología de oferta es su falta de 
excelencia académica. Según los actores educativos, aquellos centros escolares que recurren a estos 
afiches exhiben un déficit de logros en el plano académico, estado a partir del cual desarrollan una 
oferta que intenta compensar dicho déficit mediante la promoción de múltiples servicios:  

 […] la excelencia académica nadie la va a ocultar. El que la tiene la va a publicitar y 
la va a ofrecer. Entonces, el otro no la tiene y va a ofrecer lo que tiene adentro, va a 
ofrecer otras cosas […]  (G1, Apoderadas, Municipal) 
 

Sumado a lo anterior, no sólo la escuela que recurre a esta modalidad de marketing se encontraría en 
déficit, sino que esto también seria extensivo a los estudiantes que constituyen sus comunidades: 

[…] porque esto te está diciendo, que si tu no resultas acá (se refiere a la excelencia), 
tú te vas, si no tienes una cantidad de nota te puedes ir […] en cambio acá (en la 
escuela de oferta con múltiples servicios), ese niño que no tiene logro, aquí tratamos 
de apoyarlo para sacarlo adelante […] (E6, Directora, Municipal)  
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Entonces, este tipo de escuela recibiría e intentaría apoyar a quienes, aparentemente, no han sido 
acogidos en instituciones “academicistas”, es decir, todos aquellos estudiantes que no se ajustan al 
perfil de una escuela con excelencia académica. Esta correspondencia entre un cierto tipo de escuela, 
una forma de marketing y un público objetivo, refuerza las conjeturas sobre la segmentación vertical 
que ordenaría la oferta educativa en los mercados locales chilenos. Consecuentemente, el tipo de 
escuela que emplea un afiche con múltiples servicios estaría ubicada en una posición baja dentro del 
mercado respecto de aquellas catalogadas como de excelencia académica, situación que definiría su 
público como carente de las principales características del “consumidor de la excelencia”. 
 

 Público Objetivo: La Escuela de Todos (los que no acceden a la excelencia). 
Siguiendo la línea discursiva, se identifica que el público objetivo de la oferta de servicios remite al 
conjunto de estudiantes que en función de diversos déficits es incapaz de lograr las características 
necesarias para acceder a una escuela promocionada mediante el rótulo de “excelencia”. En este 
escenario, la llamada "oferta inclusiva" es la opción de "todos", pero de todos los que, por razones 
económicas, conductuales o académicas, no serían aptos para acceder a la "excelencia": 

[…]  yo creo que este es un colegio que está destinado a niños con necesidades, 
porque tiene SEP, qué sé yo, cualquier niño, es muy inclusivo. Y esto [afiche de 
Excelencia], está destinado a niños que son academicistas, niños que tienen un buen 
resultado […]  (E11, Directora, Particular Subvencionado) 
 

El fragmento escogido nos vuelve a mostrar la dicotomía entre ambas propuestas. Por un lado, se 
reconoce una escuela para “niños con necesidades” y, por el otro, una escuela de “niños academicistas”. 
Ahora bien, es relevante dilucidar cuáles son esas necesidades. Una primera caracterización de este 
público objetivo refiere a los estudiantes que tienen necesidades educativas especiales, quienes 
encuentran una atención especializada a través del PIE. Desde el punto de vista de los participantes, 
el PIE y sus profesionales constituyen un servicio educativo de primera necesidad por familias cuyos 
hijos presentan dificultades asociadas al proceso de enseñanza aprendizaje:     

Si, por ejemplo, yo tengo un niño con necesidades educativas especiales, y estos 
colegios me ofrecen que tienen proyecto de integración, yo opto por este y no por la 
excelencia académica. (E11, Directora, Particular Subvencionado) 
 

La segunda característica que es recoge refiere a la clase social de los consumidores de este tipo de 
servicio. A diferencia del público objetivo asociado a la “excelencia académica”, que no se 
correspondía con ningún grupo específico en términos socioeconómicos, en este caso surgen 
asociaciones con una clase social baja. En efecto, según las creencias manifestadas por los 
participantes, el usuario de estas escuelas pertenecería a una clase social baja o trabajadora, 
evidentemente, de escasos recursos económicos:  

Esto lo veo (afiches de múltiples servicios), todos los días en los colegios que están 
en el eje Independencia8, en que van inmigrantes, enfocados a familias que no son 
profesionales ni que tienen estudios superiores, pero que buscan que sus hijos 
estudien en algún colegio. Son de una clase mucho más baja […] (E12, Directivo 
institucional, Particular subvencionado) 
 

                                                
8 Refiere a una comuna de la Provincia de Santiago con alto índice de migrantes. 
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Esta conjetura no se basa sólo en intuiciones y/o prejuicios, sino que está sustentada en marcadores 
visuales específicos como, por ejemplo, el rótulo de la SEP, que informa de la presencia de alumnos 
prioritarios: 

[…] tiene un plan de la Ley SEP muy importante y todo lo que ahí están vendiendo 
son elementos financiados por Ley SEP, por lo tanto, tienen un alto nivel de 
estudiantes prioritarios, y por tanto todo lo que colocan acá, los beneficios que están 
formulando, son beneficios para gente que tiene necesidades […] (E12, Directivo 
institucional, Particular subvencionado) 
 

En suma, el público objetivo de la oferta de servicios es amplio, pues abarca a la mayoría de quienes 
presentan dificultades para adaptarse a contextos de excelencia académica. Esto conlleva que no 
existe un perfil único, no obstante, los participantes dan cuenta de que al menos habría dos 
características específicas pueden asociarse al consumidor de la oferta de servicios: necesidades 
educativas especiales y/o dificultades en el ámbito del aprendizaje y origen social concentrado en la 
clase baja o trabajadora. 
 

 El Valor Agregado: Inclusión y Superación del Déficit. En voz de los hablantes, la oferta 
de servicios adquiere valor agregado en dos dimensiones: la inclusividad y la superación del déficit, 
tanto en el plano material como inmaterial. Primeramente, los participantes describen la oferta de 
servicios como un espacio educativo preocupado por aceptar a todo el estudiantado, indistintamente 
de sus características socioeconómicas o habilidades académicas: 

[…] la idea (de la educación) es que mezcle todo, niños que les va bien, niños que 
les va mal, niños que les cuesta, niños que no hemos sabido cómo ayudar, porque 
decir “niños que les cuesta” es como darles la responsabilidad a ellos […] porque 
aquí (afiches de múltiples servicios) va a haber de todo, diversidad y eso es lo 
bueno. Lo mismo en los aspectos sociales. Entonces yo mezclo chicos que están 
allá, que tienen mucho dinero, con gente que tiene menos, esa comunión va a 
generar un mayor entendimiento como sociedad, ¿por qué?, porque ellos no 
entienden lo de acá abajo o nosotros, los de abajo, no entendemos lo de allá arriba, 
no nos cuadra. Entonces tiene que haber eso […] (E13, Directivo institucional, 
Particular subvencionado) 
 

A partir de lo dicho hasta aquí por los participantes, una enseñanza inclusiva es concebida 
operacionalmente como aquella que mediante una serie de servicios, programas, subvenciones y 
propuestas educativas cubre diversas necesidades de estudiantes que no logran altos desempeños 
académicos, o cuyas familias buscan satisfacer intereses artísticos y recreacionales mediante talleres, 
atender necesidades educativas especiales por medio del PIE y que, eventualmente, son de grupos 
socioeconómicos bajos siendo categorizados como prioritarios según la nomenclatura de la ley SEP. 
De esto deviene el segundo valor agregado, que alude a la superación o cobertura de déficits: 

[…] todos estos soportes son necesarios para tener una educación integral. Por lo 
tanto, efectivamente a cualquier apoderado le puede interesar que tengan un 
psicólogo en la escuela, que tengan un fonoaudiólogo, porque posiblemente “mi hijo 
necesite tal cosa” […] que tengan Jornada Escolar Completa, porque “yo trabajo y 
necesito que este todo el día”, “a mi hijo le gusta la danza, que sería bueno que 
pudiera participar en un taller”, “mi hijo es súper retraído, entonces qué bueno que 
participe en un taller de fútbol”, en una cosa recreativa […] “mira es necesario que 
haga sus tareas con otros compañeros, mejor en la escuela, entonces que tenga una 
sala de computación también es interesante, aunque yo lo tengo en mi casa, pero si lo 
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tienen que hacer en grupo mejor que lo haga en la escuela, tiene los recursos” […] 
“no puedo yo llevarle la alimentación, entonces qué bueno que tenga alimentación” 
¿te fijas? Todo esto es atrayente para el apoderado. (E5, Directora, Municipal) 
 

Tal como indica la cita, cada servicio promocionado en los afiches cubre necesidades específicas, 
materiales e inmateriales, que pueden aquejar a segmentos desventajados de la sociedad. Aquí surge 
la imagen de la escuela como entidad social y su importante rol asistencial para con algunos grupos 
sociales, que es tan relevante como su capacidad educativa. Por lo tanto, en concordancia con la 
caracterización del tipo de público, esta oferta educativa permite subsanar diversos déficits que traen 
consigo sus usuarios, en una dinámica casi clínica en que la escuela cura defectos de origen como, 
por ejemplo, el escaso capital cultural: 

Entonces, (ofrecer inglés) es la forma de acabar la brecha… en estas escuelas (de 
excelencia académica) los mismos apoderados hablan inglés, se manejan ¿cierto? Yo 
creo que, si hago una encuesta con nuestros apoderados, ninguno habla inglés […] 
(E7, Directora, Municipal) 

Discusión y Reflexiones Finales 

Esta investigación tuvo por objetivo comprender los contenidos y racionalidades de la oferta 
educativa en escuelas urbanas de Santiago de Chile. La integración de los resultados sugiere tres 
fenómenos acerca de los que a continuación se discute y reflexiona. En primer lugar, los resultados 
señalan que las racionalidades y comportamientos de los proveedores están fuertemente 
constreñidos por el financiamiento vía voucher y las dinámicas competitivas propias del cuasi-mercado 
performativo. Este asunto evidencia el poder coercitivo que los mecanismos de mercado imponen 
sobre la micropolítica de la escuela, induciendo la producción de respuestas estratégicas y de gestión 
ajenas al campo educativo, como, por ejemplo, el marketing. Esta respuesta se comprende dado que 
la fuerza prescriptiva del mercado configura una realidad en donde carecer de matrícula o descender 
en el ranking de desempeño implica poner en riesgo la subsistencia de la escuela, especialmente si 
esta ocupa una posición baja en la jerarquía de su mercado local. Asimismo, esta situación evidencia 
la fragilidad argumentativa de los supuestos que afirman estas políticas, pues, en teoría, los actores 
demostrarían mayor responsabilización y productividad. Sin embargo, en su lugar, los datos 
demuestran que la falta de financiamiento y la competencia provocan, por un lado, mayor 
agresividad comercial mediante el uso de marketing escolar y, por otro, orientación hacia dinámicas 
competitivas de segundo orden a través de contenidos que buscan atraer estudiantes aventajados. 
Dicho de otra forma, las políticas de mercado y su impacto transformador corrompen la labor 
educativa y, como plantea Ball (2000), pueden transformarla en lo que sea, en una infinidad de 
fabricaciones, con el único fin de responder a las presiones institucionales y sobrevivir ante la 
voracidad de la competencia.    

En segundo lugar, los resultados muestran que los actores educativos producen 
argumentaciones alusivas a una reciprocidad entre las tipologías de oferta educativa y perfiles de 
estudiantes. Este hallazgo reafirma lo encontrado en otras investigaciones, las que evidencian la 
funcionalidad del marketing escolar como instrumento dirigido a la captación y exclusión de ciertos 
grupos sociales (e.g., Jabbar, 2015; Lubienski, 2007; Zancajo, 2018). De hecho, la “oferta de 
excelencia académica” y la “oferta de servicios” tienen correspondencia con lo que Zancajo (2018) 
denomina marketing focalizado y extenso, respectivamente. De manera más profusa, estos resultados 
también revelan una ontologización de las “reglas del mercado” y sus dinámicas, pues los 
participantes describen esta institucionalidad como un régimen de verdad que, por cierto, comprenden 
cabalmente y dentro del cual intentan obtener ganancias. Precisamente, esto busca un cuasi-mercado 
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performativo, puesto que su intención es impulsar a los actores educativos a representarse y pensar 
sobre sí mismos como individuos capaces de calcular su existencia, agregándose valor para poder 
competir e incrementar su productividad (Ball, 2000). Por este motivo, la segmentación en nichos de 
mercado no ocurre sólo en función de características socioeconómicas, sino también mediante 
estrategias de captación de estudiantes disciplinados y de alto rendimiento, quienes ilusoriamente 
garantizarían mejores resultados académicos. 

Por otra parte, la mentada reciprocidad entre tipologías de oferta educativa y perfiles de 
público también ilustra la presencia de racionalidades que justifican dinámicas de autosegregación. 
En este sentido, el estudio aporta evidencia cualitativa sobre la producción de subjetividades que 
aceptan y argumentan en favor de la pertenencia de algunos estudiantes a cierto tipo de escuelas. 
Este resultado complementa la evidencia sobre elección de escuelas en Chile, que muestra la estrecha 
interacción entre los patrones de la demanda, la estructura de clase social y criterios idiosincráticos 
propios de cada familia (e.g., Bonal et al., 2017; Córdoba, 2014). Por consiguiente, aun cuando las 
políticas de mercado abogan por la segmentación en “nichos de consumidores” como una forma de 
satisfacer la diversidad inherente a los requerimientos de las familias, su puesta en acto se traduce en la 
producción de dinámicas segregadoras fundadas en características personales y sociales.  

Ahora bien, el saber disciplinario que este estudio entrega amerita una contextualización en 
la sociedad dentro de la cual el mercado se pone en juego y tiene ocurrencia la segregación. Dicho de 
otra forma, hasta acá el asunto de la autosegregación se ha discutido en conexión con las remitencias 
del estudio al campo disciplinario de los mercados escolares y sus referentes teóricos, pero ¿de qué 
modo la sociedad de fondo delinea la puesta en acto del mercado y las racionalidades que justifican la 
autosegregación? La sociedad chilena presenta elevados y estables patrones de desigualdad y 
segregación desde mediados del siglo XIX (PNUD, 2017). Estos patrones adquieren una particular 
fisonomía desde la década de 1980 con la aplicación de políticas públicas y formas de producción 
neoliberales, caracterizándose por una estructura social segmentada al extremo a través de la 
incorporación de los distintos grupos ocupacionales al mercado laboral. Bajo este escenario, la 
sociedad chilena ha quedado marcada por una baja cohesión social y discursos meritocráticos que 
ubican el “esfuerzo individual” como principal mecanismo de movilidad ascendente (PNUD, 2017; 
Ruiz & Boccardo, 2015). En este contexto, los contenidos y racionalidades de la “oferta de 
excelencia académica” parecen ajustarse a segmentos de la sociedad chilena, especialmente grupos 
medios e incluso bajos ascendentes, que consumen servicios escolares con expectativas de movilidad 
social en base al mérito individual. Por su parte, la “oferta de servicios” respondería a la demanda de 
estratos bajos, los que hallan en la escuela una vía de integración social mediante la asistencia 
subsidiada estatalmente, pues, como se recordará, esta modalidad abunda en contenidos 
promocionales sobre programas estatales focalizados, tal es el caso de la SEP.  

En tercer lugar, se evidencia que los dispositivos y credenciales estatales son recontextualizados 
como insumos publicitarios. En el contexto del caso chileno, este resultado permite advertir algunas 
particularidades del proceso de marketing (Zancajo, 2018). Puntualmente, la etapa de “evaluación de la 
posición en el mercado” parece mediatizada por las categorías evaluativas y credenciales de 
desempeño propias de un cuasi-mercado performativo. A modo de ejemplo, la asignación de la SNED y 
el rótulo “Excelencia Académica”, constituyen un elemento que permite ostentar una posición 
aventajada en la jerarquía local. Por su parte, la “estrategia de diversificación” se abastece de un 
repertorio amplio de programas, subsidios y credenciales estatales, los que sirven para direccionar la 
oferta educativa hacia un segmento de público específico. Es decir, los proveedores se fabrican a sí 
mismos mediante un gerenciamiento de su imagen corporativa, erigiendo una fachada de cálculo que 
se elabora a partir de los mismos contenidos de la política (Ball, 2000). En consecuencia, este 
fenómeno evidencia el erguimiento de un “Estado Garante del Mercado” que, además de subsidiar y 
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evaluar, suministra insumos materiales que estimulan, sustentan y estructuran las dinámicas 
competitivas del cuasi-mercado performativo.  

La redundancia de los resultados cuantitativos y cualitativos proporciona consistencia a los 
tres fenómenos analizados. Pero más allá de esta consistencia, es importante hacer notar la 
naturaleza de estos fenómenos. Como plantea Falabella (2020b), este tipo de fenómenos no son 
simples “efectos colaterales” o “fallas del mercado” susceptibles de corrección. Dicho sea de paso, 
tampoco se parecen a lo previsto por sus proponentes. Por ello, los fenómenos descritos sólo 
pueden entenderse como “efectos prácticos o reales” que los mercados escolares provocan en la 
cotidianidad de las escuelas, y cuyo impacto transformador constituye un soporte cultural para 
producir y expandir las desigualdades educativas. 

 Por último, es pertinente enunciar algunas limitaciones y proyecciones que se desprenden de 
este estudio. En términos metodológicos, el trabajo operacionaliza la oferta educativa mediante 
afiches de publicidad que, por cierto, han demostrado un alto valor semiótico y cuyos resultados son 
congruentes con otras investigaciones (e.g., Jabbar, 2016). Sin embargo, los patrones de la oferta y 
los usos del marketing escolar son mucho más amplios. Por ende, en futuras investigaciones resulta 
oportuno analizar otras formas de marketing (e.g., sitios web, actividades informativas) y su relación 
con las estrategias de posicionamiento en el mercado. A su vez, es relevante indagar en cómo los 
proveedores chilenos recontextualizan las recientes modificaciones al marco legal, en particular 
aquellas referidas a las categorías de desempeño y la prohibición de prácticas selectivas.    
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Apéndice 

Tabla 7 
Matriz de Códigos de Contenidos Observados en Afiches de Publicidad Exterior 
 

 

 Nombre del código Operacionalización de los contenidos observados 

1 Excelencia académica Corresponde al uso de la categoría estatal "excelencia académica". 

2 Acreditación 
Corresponde al uso de palabras como "calidad acreditada" para promocionar la certificación de calidad 

educativa por parte de una entidad externa, ejemplo: Educar Chile. 

3 Puntaje 
Alude a la promoción de un desempeño destacado en pruebas estandarizadas como Simce o PSU. Suele 

aparecer como: "Simce destacado", exhibiendo los puntajes obtenidos, entre otros.  

4 Acceso a la universidad 
El afiche indica explícitamente que el establecimiento dispone de una clara orientación hacia lograr el acceso a 

la educación superior, por ejemplo: "el camino a la universidad comienza aquí".  

5 
Actividad 

extraprogramática 

El afiche promociona diversas actividades extraprogramáticas, como: talleres deportivos, artísticos, culturales, 

deporte, folclore, entre otros. 

6 
Imág. actividad 

extraprogramática 

El afiche exhibe imágenes de actividades extraprogramáticas como estudiantes realizando deporte o actividades 

artísticas. 

7 Orientación religiosa El afiche indica explícitamente que el centro escolar dispone de una orientación religiosa específica.  

8 
Imágenes de orientación 

religiosa 

El afiche exhibe imágenes que evidencian una orientación religiosa, tales como: cruces, figuras de santos o 

símbolos de una congregación. 

9 
Formación valórica (no 

académica) 

El afiche incluye mensajes que indican una formación centrada en valores como la inclusión, compañerismo, 

colaboración, la buena convivencia, la familia u otros. 

10 Imágenes de estudiante El afiche exhibe imágenes de estudiantes compartiendo en el ambiente escolar.  

11 Salidas pedagógicas El afiche promociona que el establecimiento realiza permanentemente "salidas pedagógicas".  

12 Recreos entretenidos El afiche promociona que el establecimiento realiza permanentemente "recreos entretenidos". 

13 
Profesionales de apoyo 

psicosocial 

Refiere a la promoción de profesionales de apoyo psicosocial como psicólogos, asistentes sociales y 

orientadores familiares. 

14 Jornada escolar completa El afiche indica que el centro escolar dispone de jornada escolar completa (JEC). 

15 Convenios 
El afiche señala que la escuela dispone de convenios con instituciones estatales o privadas de apoyo psicosocial, 
como: fundaciones, programas estatales, entre otros. 

16 SEP-PME 
El afiche indica que el establecimiento está adscrito a Subvención Escolar Preferencial, disponiendo de recursos 
por este concepto para la implementación de planes de mejoramiento. 

17 
Alimentación y atención 
médica 

En el afiche se señala que la escuela dispone de servicio de alimentación y de atención médica para los 
estudiantes, mediante palabras como: desayuno, almuerzo o prestaciones de salud dental. 

18 Becas El afiche indica que el establecimiento proporciona becas a sus estudiantes.  

19 
Instancias de apoyo 
psicosocial 

El afiche indica que el establecimiento dispone de diversas instancias concretas de apoyo psicosocial como: 
guardería infantil, talleres para padres, pase escolar, entrega de útiles, entre otros. 

20 Admisión El afiche indica la palabra “Admisión”. 

21 Educación pública El afiche promociona su carácter público a través de mensajes como "ven a la educación pública".  

22 Particular subvencionado El afiche hace explícito el carácter particular subvencionado del centro escolar.  

23 Gratuidad El afiche promociona su carácter gratuito. 

24 
Financiamiento 

compartido 
El afiche indica que se trata de un establecimiento con FICOM. 

25 
Uso de tecnología 

(computación) 

Refiere a la promoción de actividades y recursos tecnológicos como: computación, talleres de computación, 

internet, TICs, sala Enlaces, pizarra interactiva o informática. 

26 
Laboratorios (ciencia y 

otros) 
Refiere a la promoción de actividades y recursos de apoyo al aprendizaje como laboratorio de ciencia.  

27 
Imág, de tecnología y 

laboratorios 

El afiche exhibe imágenes de tecnología como estudiantes utilizando computadores, salas de computadores y 

laboratorios. 

28 Imág. de infraestructura 
El afiche exhibe imágenes de espacios de la infraestructura del centro escolar, tales como patios, canchas, 

frontis, casinos, entre otros. 

29 
Promociona 

infraestructura 

El afiche destacada aspectos de la infraestructura mediante palabras como: remodelación, infraestructura segura, 

piscina, patios separados, entre otras. 

30 Biblioteca El afiche indica o exhibe imágenes de la tenencia de una biblioteca o salda de recursos CRA.  

31 PIE y/o profesionales 
El afiche indica que dispone de PIE y de profesionales especializados para apoyar estudiantes con necesidades 

educativas especiales como: psicólogo, educadora diferencial, entre otros. 
32 Reforzamiento El afiche indica que el establecimiento realiza talleres de reforzamiento. 

33 Educación personalizada El afiche indica que el centro escolar desarrolla instancias de educación personalizada.  

34 Inglés 
El afiche destaca que el establecimiento dispone de instancias especializadas para el aprendizaje del idioma 

inglés como: talleres de inglés, programa de inglés o inglés intensivo. 

35 Métodos de enseñanza 
El afiche indica que el establecimiento aplicada una metodología de enseñanza específica como Waldorf, 

método Singapur, otros. 

36 Tradición 
El afiche indica que el establecimiento posee una extensa tradición en la educación escolar, lo que se indica en 

palabras como: hace 30 años educando a la comuna, 70 años de educación, etc. 
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