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REPENSAR LA

COMUNICACION EN
LAS ORGANIZACIONES




La comunicacion es el soporte funda-
mental para la construccion colectiva de |os
iMmaginariosen cada épocaysociedady, ade-
Mmas, es una herramienta sumamente im-
portante a la hora de comprender y analizar
las relaciones y vinculos humanos. La tarea
gue tienen hoy las organizaciones, referen-
tes sociales y profesionales independientes,
es entender |la manera en que las personas
serelacionan:reconoceresosvinculosydiag-
nosticarlos, sistematizar sus caracteristicas
para establecer fortalezasy debilidades. Con
esa Informacion podran planificar acciones
comunicacionales qgue se dirijan a la concre-
cion de |os objetivos y las necesidades de |a
organizacion. A través de |la optimizacion de
|0s procesos de comunicacion, su sistemati-
zacion, planificacion e implementacion, se
podran garantizar resultados en todos sus
Nniveles institucionales, potenciando |os vin-
culos tanto internos como externos. Asi, la
comunicacion sevuelve unvehiculoy un ele-
Mmento fundamental y estratégico a la hora
de gestionar de |las organizaciones.

Desde esta perspectiva, entendemos
gue siempre gue nos comunicamos lo hace-
MoS en un contexto determinado, estable-
clendo vinculos particulares y contando con
una serie de recursos gue varian de acuerdo
a la situacion de comunicacion.



Por eso, agui vamos a hablar de comu-
Nnicacion y no de marketing, publicidad o di-
fusion; ya gue consideramos que la comu-
Nnicacion es un proceso mucho mas amplio,
gue abarcaatodasestasherramientasy que,
desarrollarla de manera estratégica implica
una forma particular de concebir la realidad.

El disenno de una estrategia de comuni-
cacion para una institucion tiene que incluir
herramientas y caracteristicas de la publici-
dad y el marketing, pero también tiene que
ser capaz de ir mas alla de la mera difusion.
La comunicacion es un medio gue a traves
de estrategias y politicas particulares, con-
duce a las organizaciones a la concrecion de
SuUs objetivos, a la coordinacion de sus publi-
cos y al crecimiento y desarrollo de |a insti-
tucion.

Debido a esto, las organizaciones deben
olanificar para poder comunicar de mane-
ra efectiva. Desarrollar un plan de comuni-
cacion eficaz, implica repensar y organizar
|0s procesos desde |os cuales se disenan |as
estrategias que se llevan adelante. Supone
la definicion de objetivos precisos, la utiliza-
cion de recursos, el procesamiento de la in-
formacion, la identificacion, reconocimiento
y construccion de publicos, vy la produccion
de contenidos particulares para canales de



difusion especificos; todo esto, acompana-
do de un proceso de evaluacion y valoracion
que permitira modificar errores y potenciar
aciertos. Planificar la comunicacion implica
entender vy revisar lo gue hacemos y |lo que
oretendemos hacer, asi como analizar eta-
0as y procesos de las actividades generales
gue realizamos cotidianamente, aungue Nno
sean intrinsecamente comunicacionales.

Cuando se piensa en una accion comu-
Nnicacional es importante tener en claro qué
gqueremaos comunicar, a quiénes Nos vamos
a dirigir y gué acciones gueremaos desenca-
denar en esas personas. No se puede plani-
ficar la comunicacion con la Unica premisa
de |lo que se quiere contar. Hay que pregun-
tarse qué de |lo qgue hacemos o queremaos
comunicar le puede interesar a los interlo-
cutoresy cOmo van a interactuar con esa in-
formacion, ya que la comunicacion no es un
oroceso unidireccional, sino que implica un
feedback constante con los sujetos y/u orga-
Nnizaciones con las que se establece un vin-
culo.

Los publicosde lasinstituciones son per-
sonas, con interesesy deseos especificos. De
ellos debemos saber con qué objetivo se re-
lacionan con nuestra organizacion, qué ca-
nales utilizan para comunicarsey las fuentes



de informacion que buscan. Si no planifica-
MOoOS |las acciones corremos el riesgo de sa-
turar al publico con mensajes repetitivos vy
asi perder su atencion e interés.

Tambiénson publicosaguellas personas
que forman parte de |la organizacion, quie-
nes se desempenan dentro de la institucion
a través del desarrollo de actividades especi-
ficas, formando parte de diferentes equipos.

Las personas y equipos gue conforman
una organizacion perciben de manera par-
ticular la vida cotidiana de la misma, tienen
apreciaciones y necesidades distintas sobre
|0 que cree que se debe y necesita comu-
nicar. También son ellos los encargados de
transmitir la informacion, los valores vy las
creencias de la institucion.

Silosmiembrosde laorganizacion no sa-
tisfacen sus necesidades en la interrelacion
con la misma, es posible gue surjan conflic-
tos. Por eso, una estrategia de comunica-
cion debera considerar tanto a los publicos
gue se vinculan con la institucion por fuera,
como a aguellos publicos que |la conforman.

La gestion estratégica de |la comunica-
cion tiene un impacto trascendental en las
iNnstituciones: sensibiliza a las organizacio-



nes en sus modos de relacionamiento y for-
talece las politicas de cohesion de las comu-
Nnidades, permitiendo construir un discurso
que promueve la identificacion de la comu-
Nnidad con la institucion. Por eso, se vuelve
fundamental incorporar a gquienes ocupan
cargos de gestion en la tarea de |la tarea de
la produccidon comunicacional.

En organizaciones complejas, son los
gestores de la comunicacion los gue planifi-
can la realidad institucional, quienes se en-
cargan de establecer relaciones con los pu-
blicos especificos, atender sus necesidadesy
oroveer |las respuestas que ellos buscan. Por
eso su rol en la planificacion y la ejecucion
de la comunicacion es central: se convierten
en proveedores de informacion, creadores
de sentido y conocedores de las caracteris-
ticas de esos publicos.

Ellos son quienes tienen |la capacidad y
el poder de definir y orientar los procesos
politicos de |las organizaciones, por |lo que
la puesta en circulacion de la informacion
institucional gue manejan es un factor fun-
damental en la cohesion comunitaria. Y esa
iNnformacion debe ser producida en un en-
torno discursivo homogéneo, que destaque
la identidad institucional, que abra el dialo-
go con sus publicos, interpelandolos desde
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el interés y la calidad del contenido.

Actualmente, las condiciones del con-
texto mundial han generado cambios sus-
tantivos en los modos de gestionar las ins-
tituciones. Estos cambios han profundizado
la necesidad de aplicar la comunicacion or-
ganizacional en la gestion académica den-
tro de los establecimientos educativos, con
el objetivo de posibilitar el desarrolloy man-
tenimiento de las instituciones educativas
en el Siglo XXI.

Consideramos gue lacomunicacion es la
base para la efectividad en cualguier tipo de
vinculo, especialmente en las organizacio-
nes. Una buena practica es contar con ins-
trumentos, herramientas, politicas y estra-
tegias que ayuden a definir como se llevan a
cabo |los procesos comunicacionales que se
desarrollan a nivel institucional, definiendo
una manera particular de vincularse con sus
oublicos objetivos, que respete |los criterios
oropios de |la cultura organizacional.

Es por esto gue hemos elegido la Fa-
cultad de Ciencias Exactas, Fisicas y Natu-
rales (FCEFyN), de |la Universidad Nacional
de Cordoba (UNC), por ser una institucion
educativa publica y gratuita, por su comple-
jidad y magnitud, pero principalmente por
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su forma particular e innovadora de gestio-
nar la comunicacion institucional. Esta Fa-
cultad cuenta con un Area de Comunicacion
de estructura compleja, conformada por un
equipo multidisciplinario de profesionales
qgue tienen a cargo el diseno, la gestion vy la
ejecucion de las politicas y estrategias co-
municacion en la institucion. Este equipo de
orofesionales se propone aumentar la visi-
bilizacion, mantener el posicionamiento de
la Facultad,fortalecer los vinculos entre las
areas, conversar con |los publicos y adoptar
una postura de influencia politica en la so-
cledad de |la cual es parte.

Como autoras de este libro nos propo-
NemMaos:

> Visibilizar el valor gue tiene el rol del
comunicador social en la gestion de |la co-
Mmunicacion dentro de las instituciones.

> Evidenciar los beneficios de |la ges-
tion estratégicade lacomunicacion en ins-
tituciones complejas , diversas y de gran
envergadura.

> Dar a conocer propuestas comuni-
cacionales que puedan ser utilizadas por
referentes de comunicacion de otras insti-
tuciones educativas.
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Este libro pretende aportar al entendi-
miento integral de las politicas de comuni-
cacion aplicadas en |la Facultad de Ciencias
Exactas Fisicas y Naturales. Lo escrito agui
constituye un instrumento de trabajo para
que todos los miembros de las instituciones
educativas (de magnitud similar o menor)
opuedan tener herramientas para el diseno
de sus politicas y la gestion de sus equipos.
Asimismo, pretende brindarles estrategias
para la ejecucion efectiva de las politicas y
estrategias de comunicacion, y busca apor-
tar instrucciones para un uso eficaz y ade-
cuado de los canales de comunicacion, con
el fin de optimizar recursos y garantizar la
circulacion de la informacion reguerida por
l0s integrantes de la comunidad educativa.
Ademas, procura brindar herramientas que
le permitan a los gestores de la comunica-
cion institucional ampliar el alcance de las
difusiones realizadas a publicos externos a
la institucion.

Se suele pensar en la comunicacion al
final de los procesos como una herramien-
ta simplemente de divulgacion, y cuando
eso sucede solo se atiende a una pequena
parte de sus potencialidades: la de difun-
dir lo que hacemos. Sin embargo, creemaos
gque comunicar No €s una accion puramen-
te Instrumental, sino que se debe convertir
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en parte de los procesos de gestion, planifi-
cacion y evaluacion basicos de toda organi-
zacion, con el fin de fortalecer los procesos
iNnternos y las areas institucionales. Una pla-
Nnificacion estratégica de la comunicacion
también posibilitara la revision y la asigna-
cion de responsabilidades, para lograr clari-
dad respecto de la distribucion de tareas y
asi poder visualizar y evaluar |la eficiencia de
|0Ss procesos.

A traves de politicas y estrategias de co-
Mmunicacion, se podran fortalecer |os vincu-
los con |los publicos internos y externos, las
relaciones interpersonales entre los miem-
bros de |la institucion: y asi, el flujo de la co-
mMunicacion sera fluido, claro y coherente.
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EL DESAFIO DE LAS

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS




Con el correr del tiempo se ha ido avan-
zando en el campo tedrico de la comuni-
cacion a través de la construccion de dife-
rentes corrientes tedricas gue adoptaron
NuMerosas acepciones del concepto de co-
mMmunicacion y definieron distintas maneras
de analizar la forma en la qgue |os procesos
comunicacionales se realizan. La comuni-
cacion y la tecnologia fueron las principales
responsables de l|la revolucion tecnoldgica
gue hoy Nnos atraviesa, nos desafia y nos in-
vita a repensar de manera innovadora nues-
tros entornos, institucionesy relaciones per-
sonales y profesionales.

Asimismo, multiples areas y espacios de
la vida social han sufrido transformaciones
y cambios, producto del surgimiento y la ex-
pansion de los medios de comunicaciony de
las nuevas tecnologias de la informacion. La
vida en sociedad vy los vinculos se alteraron,
por lo que |la educacion superior no pudo,
Ni puede, mantenerse ajena a esta realidad.
Las tendencias de desarrollo cientifico, tec-
noldogico, econdmico y cultural presentes en
elmundo actual, han influidoen los sistemas
educativos en la educacion superior cComo
fendmeno general.

Consideramos que la comunicacion
debe pensarse y trabajarse de manera in-
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tegral, como una practica social colectiva
mediante |la cual se construyen tramas de
sentidos gue involucran a todos los actores
sociales. Es en el proceso de intercambio
constante, en donde |los sujetos construyen
simbolicamente el mundo que |los rodea vy
contiene, como asi tambiéen las formas de
entendimiento y concepcion de la realidad.
La comunicacion es el soporte de |la densi-
dad cultural que contiene y habilita los pro-
cesos socialesy que inserta en las practicas
cotidianas, permite a los sujetos construir
comunidades, redes, procesos de organiza-
cion y de significacion que superan lo indi-
vidual para insertarse en el imaginario co-
lectivo.

La comunicacion es estratégica
siempre, el problema es como se la
gestiona. Considerarla un recurso
estratégico es entender el impacto de
la comunicacion.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion

Como especie, el ser humano es grega-
rio por naturalezayesen lasinstituciones en
donde se realiza y completa su proceso de
socializacion. En este sentido, es importante
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destacar que las instituciones son las encar-
gadas de generar respuestas gue posibiliten
la adaptacion, transformacion, innovacion
y prevision de los sujetos, principalmente
para atender los complejos requerimientos
del Siglo XXI, como asi también los recien-
tes y trascendentales desafios gue iImpuso
la pandemia CoVid-19.

En este mundo trastocado por la pande-
mMia, el manejoy ladifusion de lainformacion
de unainstitucion va mutando de acuerdo al
contexto qgue impone desafios cada vez mas
exigentesyrepentinos, no solamente para la
comunicacion, sino para la vida en general.
Pero es alll, en donde |a gestion efectiva de
la comunicacion se vuelve una herramienta
poderosa para las instituciones, ya que per-
Mmite informar pero también contener |o0s
porocesos sociales y calmar las ansiedades
colectivas.

Nosotros aprovechamos la
digitalizacion para incorporar a
quienes tienen que protagonizar

acciones comunicacionales.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion
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En relacion a esta digitalizacion obliga-
da, podemos afirmar que se ha configurado
Uuna nueva etapa caracterizada porun rapido
cambioyacrecentamientosin antecedentes
de |la interdependencia y de la complejidad
de los espaciosy vinculos sociales. Es por eso
que hoy la comunicacion, como vehiculo de
construccion de la realidad, desempena un
rol de gran trascendencia: se erige como €|
fundamento imprescindible para la ejecu-
cion de lasfunciones principales de las insti-
tuciones. Toda esta revolucion ha generado
una transformacion profunda en el modo en
el gue se utilizan los mediosy la informacion
para comunicar, razonar, proceder y expre-
sar el conocimiento.

EN este contexto, las instituciones edu-
cativas deben ir cambiando progresivamen-
te las formas de comunicacion y vinculacion
con sus publicos, para no quedar obsoletas
O atrasadas en un mMundo gque exige la in-
mediatez, la velocidad y la hiperconexion. A
las instituciones educativas, distinguir sus
mModos de produccion y alcance, les servira
para entender los cambios y adaptaciones
que surgen en cuanto al lenguaje y los mo-
dos de vinculacion en |la sociedad de |la que
son parte. De la misma manera, conocer |as
diferencias entre los medios de comunica-
cion tradicionales y los digitales, sus publi-
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COS, lenguajesy mensajes, les permitira dise-
Nar politicas y estrategias de comunicacion
orientadas a conseguir el mayor beneficio
en el uso de los canales de comunicacion.

La gestion de la politica
institucional no es una gestion
unidireccional, no es lo que yo quiero
decirles a mis publicos, sino es como
converso con ellos.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion

Hemos desarrollado este libro en el
marco de la Universidad Nacional de Cor-
doba (UNC), ya que es la institucion madre
en donde nos hemos formado como comu-
Nnicadoras. A su vez, NOS parece importan-
te destacar su trayectoria, su cCOmMpromiso
social y su prestigio, ya gque es reconocida
cCoOmo una de las mejores universidades del
pails y de Latinoameérica. Esta casa de altos
estudios cuenta con una trayectoria de mas
de cuatro siglos, y aun en tiempos dificiles,
ha Mmantenido sucompromiso con la educa-
cion gratuita, laica y de calidad, para la for-
mMacion de profesionales con pensamiento
Critico, iniciativa y vocacion cientifica; cons-
clentes de su responsabilidad moral.
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Alo largo del tiempo, la UNC ha sido una
INstitucion que ha hecho grandes aportes a
la transformacion de |la sociedad cordobesa
y en ocasiones, ha sido una institucion influ-
yente en la metamorfosis de Latinoameérica.
Esta Universidad forma parte de la identi-
dad cultural de la provincia y del pais; alber-
ga a estudiantes de las mas variadas regio-
nes, tanto nacionales como internacionales
y le otorga a la Ciudad de Cordoba el apodo
de “La Docta’".

Fisicamente, ocupa una superficie de
11,5 millones de metros cuadrados, de |os
cuales 1,37 millones se encuentran en la ciu-
dad de Cordoba y el resto en el interior de |la
orovincia. Su superficie cubierta supera los
380 mil metros cuadrados. Distribuidos en-
tre Ciudad Universitaria y el casco historico
de Cordoba, la UNC esta formada por 2 co-
legios secundarios, 145 centros de investiga-
cion, 17 museos, 25 bibliotecas, 4 canales de
difusion (radio y television) y 15 facultades,
gque suman mas de 90 carreras de grado vy
220 de posgrado. Es un lugar de formacion
y desarrollo de mas de 160 mil estudiantes,
7831 docentes, 3390 no docentes y una in-
Mmensa cantidad de egresados gue aumen-
ta ano a ano.

En lo que refiere a su organizacion ins-

21



titucional, la UNC desde |la Reforma, es una
Universidad autonoma que dicta sus propias
normas, elige a sus autoridades de manera
democratica y administra su presupuesto.
Por el significativo numero y la diversidad
de organizaciones que la componen: facul-
tades, colegios, la obra social universitaria
DASPU, los SRTy un hospital escuela; se trata
de una institucion de gran complejidad. Es
por ello gue la UNC se sostiene por medio de
un entramado de vinculos e interrelaciones
con capacidad para intervenir, respetando
la autonomia pero sin perder |la unidad or-
ganizacional.

En este contexto, consideramos suma-
Mmente necesario gue una institucion de |a
envergadura gue posee la UNC sea capaz de
desarrollar una gestion efectiva de la comu-
Nnicacion, mas hoy en dia, cuando |las tecno-
logias y los medios de comunicacion exigen
nuevas formas de comunicacion y vincula-
cion. Entonces, podemos afirmar que la co-
Mmunicacion organizacional tiene la funcion
de gestion, en tanto se conforma como un
INstrumento estratégico, dirigido a estable-
cer el cumplimiento de objetivos institucio-
nales e instaurar las relaciones entre los di-
ferentes miembrosde lainstitucion, ademas
de posibilitar la coordinacion de acciones al
INnterior de la organizacion académica. En
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este sentido, la comunicacion contribuye a
oropiciar la motivacion y a conectar a todos
los miembros de la organizacion.

En este libro, abordaremos la realidad
de |la comunicacion en la Facultad de Cien-
clas Exactas, Fisicas y Naturales (FCEFyN),
ya que consideramos gue tiene una forma
iINnNnovadora de gestionar, planificar y ejecu-
tar politicas y estrategias de comunicacion,
gue puede servir como ejemplo para aplicar
en toda la UNC.
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EXPERIENCIA DE EXITO:
FACULTAD DE CIENCIAS

DE EXACTAS, FISICAS Y
NATURALES




La comunicacion organizacional tiene
gran importancia para las instituciones aca-
démicas, ya gue posibilita a sus miembros
de una organizacion recapbar informacion
pertinente sobre los cambios que aconte-
cen en su interior y exterior. En este marco,
es importante comprender que cada insti-
tucion forja su propia Mmanera de comuni-
carse, basada en su cultura organizacional,
por medio de |la cual orienta sus decisiones
y se distingue de las demas. No existen or-
ganizaciones sin cultura.

Cada institucion tiene su propio siste-
mMa cultural que le otorga identidad y define
sus modos de accionar frente determinadas
situaciones; y que esta conformada por un
conjunto de normas y valores que compar-
ten las personas que forman parte de este
sistema. Esto también incluye las multiples
y variadas formas en que se manifiestan |los
valores y creencias.

Es por esto, gue una organizacion como
la FCEFYN, por su dimension y diversidad,
y por la importancia que tiene en la UNC vy
en la comunidad en general, necesita de un
gran soporte comunicacional que incluya
politicas y estrategias de gestion.

A continuacion, realizaremos una carac-
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terizacion de la Facultad, de sus politicas ge-
nerales, del Area de Comunicacion, sus ac-
cionesy productos comunicacionales.

El rol de los soportes digitales en las ins-
tituciones es indiscutible, en la productivi-
dad, en los vinculos con sus comunidades
y en la posibilidad de llegar e impactar en
lugares, personas y organizaciones antes
iMmpensados. Pero también, cuando son pla-
Nnificados y gestionados de manera estraté-
gica, son grandes proveedores de servicios:
iINnformativos, académicos, institucionales y
administrativos.

La gestion tradicional de la comunica-
cion institucional se pensod siempre de ma-
nera centralizada: una oficina para disenar,
oroducir y controlar las politicas de comuni-
cacion de toda la organizacion, sin importar
el tamano de ésta.

Decidimos empezar con una
transformacion, generar un equipo
de comunicacion para poder mostrar
infernamente como externamente lo
que se estd haciendo en la Facultad.

Ing. Daniel Lago

Secretario General
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Desde elano 2018, el decanatode la FCE-
FYN, tomo |la decision de aumentar la pro-
ductividad de la existente “Area de Difusion
y Divulgacion Cientifica’, con el objetivo de
convertirla en un Area de Comunicacion.
Para ello, contratd al Lic. Manuel Bomheker
(actual Prosecretario del Area), Julieta Allen-
de (actual Community Manager) y se man-
tuvo el puesto de trabajo para Ana Castella-
ro Freyre productora de Tecnociencia 3D.

En el ano 2019, se establecio un vinculo
con la Facultad de Ciencias de la Comunica-
cion para que estudiantes de la Licenciatu-
ra en Comunicacion Social pudieran realizar
sus practicas preprofesionalesenla FCEFyN.
Durante ese mismo ano, se comenzo a Mo-
dificar la identidad visual de la FCEFyN de |la
mano de Federico Salas, guien actualmente
se desempena como disenador grafico del
Area.

El trabajo que viene llevando adelante el
Area de Comunicacion y Protocolo se orien-
ta a través de una mirada estratégica, con
el objetivo de afianzar los canales de inte-
raccion para asi potenciar los vinculos tan-
to internos como externos. Se trata de una
determinacion politica, de una decision de
gestion. Se busca construir un equipo de
comunicacion gue pueda funcionar como
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generador de politicas, canales, vinculos vy
contenidos para posicionar lo que realiza Ia
iNstitucion, potenciando asi la tarea de cada
una de las personas que integran su comu-

nidad.

La funcion de la comunicacion
institucional para la Facultad es
una funcion de relacionamiento, de
visibilizacion y de posicionamiento,
es disenar, gestionar y ejecutar las
politicas de relacionamiento de
corte colectivo, de visibilizar la vida
institucional, para que la Faculfad de
Ciencias Exacfas, en tu discurso, en tu
universo, exista.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion

Una de las grandes caracteristicas del
Area es su modo de organizacion, al gque el
Prosecretario (Lic. Manuel Bomheker) defi-
ne como "holocratico”. Esto se refiere al "go-
bierno de una organizacion por si misma'.
Podemos afirmar gue se trata de un siste-
mMa organizacional en el que las decisiones
se toman de manera democratica, aumen-
tando |la participacion real de todas las per-
sonas sin importar su rol en la institucion.
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De este modo, la institucion se asegura que
los cambios (modificaciones u objeciones)
estén anclados no solo en las necesidades
de losroles, sinotambién en las aspiraciones
personales y profesionales de las personas
gque ocupan esos roles, garantizando satis-
faccion en el puesto de trabajo, sentimien-
tos de reconocimiento en el ambito laboral,
mejorando asi la autoestima de los miem-
bros vy la posibilidad de cumplir los objeti-
vOs de |a organizacion. Este aporte tedrico
Nos ofrece otra mirada cultural, basada en
la concepcion de una organizacion cComo un
organismo autoorganizado, autorregulado
y autonomo que hace hincapié en las nece-
sidades de todas las personas involucradas
en el proceso, Se trata también de un area
gque por su modo de funcionar cuenta con
la flexibilidad para cambiar y reinventarse
cuando sea necesario, atendiendo a las exi-
gencias del entorno en el gue se desarrolla.

Una institucion, cualguiera sea, de ges-
tion holocratica sera una institucion efecti-
va, agil y capaz de conseguir resultados, con
especial atencion en las personas y sus ne-
cesidades a través de la incorporacion de to-
dos sus miembros en la toma de decisiones.
Este modelo organizacional facilita el flujo
de informacion entre todos los niveles de |a
iNnstitucion, posibilitando asi el trabajo co-
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lectivo.

A traves de la recepcion de informacion,
la preproduccion y produccion de conteni-
dos y el proceso de distribucion de los mis-
mos en las diferentes plataformas, el Area
de Comunicacion brinda acciones y servi-
ClOS gue se han convertido en fundamenta-
les para toda la comunidad FCEFyN. Estos,
estan orientados a generar una respuesta
oor parte de las personas a guienes se di-
rigen y eso, en parte, también depende de
la planificacion y diseno de aguellos conte-
Nnidos que pretenden distribuir. Esto implica
que deben estar pensados y disenados con
un objetivo especifico, en funcion de cada
canal y apuntando a un resultado concreto.

La comunicacion es un pilar
bastanfe importante dentro de la vida
de la Facultad.

Ing. Daniel Lago

Secretario General

Es por esto que a la hora de definir las
politicas y estrategias de comunicacion se
debe saber hacia donde van a ir orientados
losesfuerzos. Entonces, esnecesario conocer
los actores gue forman parte de la territoria-
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lidad de la institucion, agentes fundamenta-
les ala hora de comprendery trabajar con la
realidad institucional, los stakeholders: "to-
das las personas quienes tienen un interés
respecto a las empresas U organizaciones”
(Carroll, 1998). Este concepto se vuelve aln
Mas relevante en este contexto, ya que hace
hincapié en la construccion de relaciones y
significaciones entre la empresa y sus pu-
blicos. Se trata de un vinculo bidireccional
O de intercambio entre ambas partes, entre
las que se desarrolla un juego de poder.

Es necesario identificar cuales son los
stakeholders de |a institucion con el objeti-
vO de establecer un vinculo fuerte y traba-
jar en conjunto, para generar que |las accio-
nes y decisiones gque toma la organizacion
repercutan de manera positiva. Es en estos
espacios vinculares en donde la comunica-
cion cumplesurolfundamental de construir,
mMantenery promover las relaciones entre |a
iNnstitucion y los publicos de interés.
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Desde la comunicacion podemos
vincularnos con las personas que
hacen a la vida institucional en
la Facultad, la comunicacion
Nnos permite establecer lazos
con los publicos con los que nos
relacionamos.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion



ECOSISTEMA FCEFYN




Si las politicas, las decisiones
estéticas, o narrativas las desarrollan
quienes pasaron por la Facultad
de Comunicacion, personas que
estudiamos como funciona la
comunicacion para las comunidades,
que significa, que implica, que
impacto tiene, y que investigamos
sobre los significantes, sobre la
construccion discursiva, se abre
la posibilidad de abrir una oficina
de comunicacion institucional
fuerte. Este es el caso de la oficina
de Comunicacion de la FCEFyN
que vinimos a construir un discurso
institucional con profesionales
de la comunicacion, que con
caracteristicas transmedia y multipolar
que le hable a una multiplicidad de
publicos.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion

La comunicacion ocupa un lugar privile-
giado en la sociedad actual, es el elemento
fundamentalqueatravésde politicasyestra-
tegias bien disenhadas, es capaz de articular
los diferentes gruposy areas gue componen
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una organizacion. A su vez, una comunica-
cion bien gestionada contribuye al logro de
|l0s objetivos propuestos y a la mejora en las
relaciones entre los miembros de una insti-
tucion. .

Para poder desarrollar estrategias de co-
municacion efectiva en las organizaciones,
es necesario delimitar politicas de comuni-
cacion (lineamientos que serviran de refe-
rencia para saber gué decisiones y gué mo-
dos de actuar son |los esperados de acuerdo
a la cultura de la institucion -Uranga; 2008-).
Estas politicas deben servir a los miembros
de |la organizacion para construir una mira-
da gue supere |a descripcion de actividades,
para hacer foco en |os parametros a tener
en cuenta en las acciones de comunicacion.

Las politicas de comunicacion deben in-
volucrar los parametros que serviran de refe-
rencia para el planteamiento de estrategias
y planesde comunicacion, perotambiéen de-
ben ser capaces de fomentar la creacion de
medios institucionales, planes de formacion
en competencias comunicativas y desarro-
llar estructuras de comunicacion. Es decir,
deben reflejar la perspectiva comunicacio-
nal que asume la institucion.
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Web

Cerca de 3000 millones de personas uti-
lizan Internet diariamente, accediendo a
sitios de todo el mundo y absorbiendo in-
formacion de cada portal. Contar con una
olataforma web permite gue esos usuarios
opuedanaccederalainformacionsobre nues-
tra institucion, conocerla y descubrir todo |lo
qgue tiene para ofrecerles. Es por esto que es
importante contar con un sitio web actua-
lizado, claro, facil de recorrer y que identifi-
que a la institucion a la que pertenece.

La web debe ser el edificio digital de |a
iNnstitucion. Generalmente es la carta de pre-
sentacion al mundo, en donde se muestra
el perfil institucional de |la organizacion. A
pesar del apogeo de las redes sociales, las
paginas web siguen siendo el principal so-
oporte virtual de informacion sobre las Ins-
tituciones, es decir, las personas recurren a
ella en busqueda de |los datos que necesi-
tan. Por eso, una pagina web debe disponer
de informacion actualizada, clara y precisa.
Ademas, debe ser de facil navegacion para el
usuario, porgue si es compleja, este se frus-
tra y abandona su busqueda.

Es por esto, que el desarrollo y la ges-
tion de una nueva Plataforma de Comuni-
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cacion Institucional mas segura y adecuada
a las dimensiones institucionales de la FCE-
FYN, implico una produccion de: 2100 horas
de desarrollo, 400 horas diseno y pruebas,
10 horas entrevistas para conocer objetivos
y necesidades, definir funcionalidades y al-
cances de la descentralizacion. Esta web
cuenta con la capacidad de brindar sitios
oropios para cada una de las Areas, equipos
y oficinas de la Facultad.

La idea era que la pagina web
sea una herramienta para todos los
actores de la Facultad.

Ing. Daniel Lago

Secretario General

La web de |la FCEFyN esta programada
en Django y cuenta con un sistema de ges-
tion de contenido (Wagtail) que es recono-
cido internacionalmente: por ejemplo, ac-
tualmente lo utiliza California College of Arts
- Universidad de Wales. Ademas, marcas in-
ternacionales como Youtube e Instagram
orograman sus sitios con el mismo codigo.

La Facultad cuenta hoy con un sistema
web que le permite desplegar una politica
de gestion para contener toda la vida insti-
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tucional en un soporte digital sistematizado.
Tiene |la capacidad de brindar servicios inte-
grales y autonomos a todas las areas, con la
posibilidad de capilarizarse en todaslas cate-
dras, laboratorios, equipos de investigacion,
etc., facilitando asi la gestion directa de la
relacion con publicos especificos sin perder
pertenencia ni homogeneidad institucional.

Para desarrollar un sistema web que
responda a las necesidades institucionales,
se comenzo por diagnosticar el sitio web
anterior. Se sistematizaron algunas de las
oroblematicas detectadas que servian para
recordar el porgué del cambio de sistema,
tecnologia y politica que la gestion web que
la institucion ha vivido. Estas problematicas
eran:

>  Serios problemas de navegacion.

> Dificultad para llegar a la informa-
clon.

> Falta de jerarqguizacion y valoriza-
clion de los contenidos.

> Falta de reqgistro de |la informacion
oropia.

> Pérdida de utilidad y referencia del
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sitio proplo.

> Las areas se veian obligadas a du-
olicar contenidos.

Antigua pagina de la FCEFyN

Optimizacién del Edificio Digital

Optimizar y agilizar la gestion fue uno
de los primeros pasos en el camino del de-
sarrollo del sitio web actual. Para ello, se tra-
bajo en una plataforma de contenidos mMas
sencilla y potente, poniendo a disposicion
la informacion para que toda la comunidad
FCEFyN la tenga disponible y pueda acce-
der a ella de manera mas simple. De este
Modo, se facilitan las tareas de autoria, mo-
deracion y publicacion de contenidos y de
administracion de la informacion con la gque
cada Area opera.

El nuevo sitio web responde a los si-
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guientes objetivos:

40

> Fortalecer |la comunidad institucio-
Nnal

> Fidelizar los diferentes publicos in-
ternos: docentes, nodocentes, estudiantes
y graduados.

> Poner en valor la excelencia institu-
cional, la oferta académicay el prestigio de
sus profesionales

> Facilitar el acceso rapido de |os di-
ferentes publicos a contenido relevante.

> Contar con un repositorio de la in-
formacion gue se gestiona por areas, agi-
lizando |la colaboracion entre las mismas y
mMitigando la fuga de contenido producido.

> Brindar infraestructura y un siste-
ma de gestion de materiales de cada Area
oara facilitar la vinculacion con publicos
especificos.



Nueva pagina de la FCEFyN

Decidimos producir un cambio,
hicimos una inversion, decidimos
cambiar a un sistema donde podamos
tener informacion actualizada y que
Nno sea confusa, que uno busque una
informacion y que la misma figure,
que no haya confradicciones.

Ing. Daniel Lago

Secretario General

Una organizacion de la envergadura de
la FCEFYN reqgqueria de un desarrollo web a
medida, listo para operar y seguir desarro-
landose por cualguier equipo que esté a car-
go del Area de Comunicacion. Esto lo cum-
ole de manera efectiva, ya que cuenta con
un codigo totalmente abierto, de propiedad
absoluta de la institucion, con documenta-
cion adecuada e instrucciones de instala-
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clONn y uso que siguen los criterios de calidad
adoptados en la industria.

Administracién, uso y adopcidén

El gestor de contenidos con el que cuen-
ta el sitio esta disenado para ser de facil
aprendizaje de gestion. En una institucion
con las dimensiones de |la Facultad de Cien-
cias Exactas Fisicas y Naturales, una admi-
nistracion central de los contenidos de |a
olataforma de comunicacion institucional
seria imposible. Por ello se han desarrollado
‘entidades” especificas para atender las ne-
cesidades de cada Area: se trata de un sitio
Multiservicio que permite presentar conte-
Nnidos institucionales, noticiosos, eventuales
y periodicos, ya que posee multiples forma-
tos de contenido que posibilitan tanto una
navegacion como una gestion amigable.

La pagina web es la pagina
institucional de la Facultad, entonces
hay que confrolar la calidad de la
informacion, pero la idea es llegar
hasta los ultimos rincones de la
Facultad.

Ing. Daniel Lago

Secretario General

42



Para promover la adopcion del sitio y Ia
apertura de nuevas “oficinas” digitales de las
diferentes Areas y dependencias de la insti-
tucion, se desarrollan encuentros a deman-
da con lassecretariasy areas gue conforman
la Facultad. El Area central de comunicacion
realiza las aperturas y el acompanamien-
to para el aprendizaje de gestion, como asi
también, |la capacitacion de las diferentes
areas y encargados en cuanto al contenido
Yy SU manera de comunicarlo

ENn esta misma linea, se redactdo un Ma-
nual de Uso Web que se encuentra a dispo-
sicion de la comunidad con el objetivo de
oromover el aprendizaje y la gestion auto-
noma de la infraestructura comunicacional
de la Comunidad de la FCEFyN.
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Identidad organizacional

La identidad organizacional es el com-
ponente Mas invariable de |la institucion, ya
gue son agquelloselementos asumidos como
Oropios por la organizacion. Esta puede au-
todefinirse a partir de un conjunto de atri-
butos identificatorios propios, reales o aspi-
racionales gue deben ser verdaderos, una
parte indisociable de su razdon social.

La visibilizacion de una institucion, cual-
quiera gue sea, mplica el diseno de una
identidad propia, clara y homogénea. Las
piezas que se ponen en circulacion deben
ser complementarias entre si: lo que se dice
a nivel visual debe ser complementario con
|0 que se dice a nivel de texto. Un sistema de
identidad visual transmite jerarquia y desta-
ca a la institucion, promueve el sentimiento
de pertenencia y orgullo. Por esto, se cons-
truyo un Manual Oficial de Identidad de |a
FCEFVYN, con una mirada innovadora gue in-
tegra el acceso a todas las piezas e iInsumos
de marca en un uUnico archivo. Este Manual
esta disponible en el sitio web oficial de |la
Facultad y permite descargar todas las ver-
siones de isologotipo y sus aplicaciones, la
generacion de firmas de mail instituciona-
les, el diseno autdnomo de tarjetas institu-
cionales, entre muchas otras cosas.
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La renovacion de la marca de la Facul-
tad de Ciencias Exactas, Fisicas y Naturales
de la Universidad Nacional de Cordoba tuvo
oor objetivo potenciar el reconocimiento vy
la identificacion de los publicos. En el ano
2014, la Gestion de la FCEFyN lanzd un con-
CcUurso a toda su comunidad para modificar
el logo de la institucion. En este concurso el
logo ganador fue el siguiente:

Logo Antiguo de la FCEFyN

Este logo estaba compuesto por un iso-
tipo acompanado de |la sigla de |la Facultad
sopbre un recuadro verde. Esta figura nos
daba un gran peso optico del lado derecho
de la composicion. La sensacion de desequi-
lIbrio aumentalba al estar el isotipo despla-
zado hacia la derecha. Tanto en la tipografia
como la composicion en general predomi-
nan los angulos rectos: esto atentaba contra
el equilibrio entre ciencia - técnica y natu-
raleza, representadas por lineas rectas y for-
Mas curvas respectivamente.
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A partirdelisologotipocon elque la FCE-
FyN contaba, se realizd una reinterpretacion
oara actualizar la identidad visual de |a Fa-
cultad: para contrarrestar el desequilibrio se
decidio eliminar el rectangulo gue enmarca
lasigla,ycomo consecuenciase pudoagran-
dar la letra y ganar legibilidad. Estas modifi-
caciones ademas generaron un impacto en
la reduccion del consumo de tinta al impri-
mMir el isologotipo.

Nuevo logo de la FCEFyN

Por otro lado, se incorpord tipografia
Montserrat en toda la identidad visual ya que
sus bordes son menos angulosos y brindan
un mejor equilibrio en las formas. Esta fa-
mMilia tipograftica fue desarrollada por la di-
seNadora argentina Julieta Ulanovsky; es de
acceso librey gratuito y su desarrollo estuvo
fondeado a través de crowdfunding.

Se detectd una debilidad en la identifi-
cacion del logo fuera del ambito de la Fa-
cultad por lo que se decidio incluir el tagline
"Facultad de Ciencias Exactas, Fisicasy Na-
turales”. Esto permite aumentar el grado de
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reconocimiento del isologotipo, pudiendo
eliminar el tagline en algunas aplicaciones.

A partir del eslogan de la institucion: “el
lugar donde |la ciencia, la naturaleza y la tec-
nologia se encuentran’, se tomaron |os tres
conceptos centrales para construir figuras/
patrones gque representen estos elemen-
tos. Estos patrones permiten generar mo-
vimiento e identidad en las aplicaciones del
sistema grafico, y asi construir una guarda
ornamental para los documentos gue lleven
la identidad visual de |la Facultad.

Elementos, guarda y reticula de diseno de la FCEFyN
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Enelprocesodeactualizacion de laiden-
tidad visual de |la Facultad, se propuso mo-
dificar también los isologotipos de las dife-
rentes Secretarias. Para ello, se eliminaron
los cuadrados de las siglas de cada oficinay
se incorporo el isotipo de la institucion. Esto
consolida una arguitectura de marca mono-
itica y facilita la identificacion del Area con
la institucion.

Por otro lado, se aprovecho la facilidad
de uso de loselementosy loslogosy laiden-
tidad de la institucion fue subida a |la plata-
forma www.canva.com (una marca gue per-
Mite a personas Nno disenadoras, gestionar
iNtuitivamente una identidad, por muy bajo
costo). Con esta estrategia, la nueva identi-
dad pudo ser aprovechada rapidamente por
todos los equipos y oficinas de la Facultad.

Canva de la FCEFyN
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En el 2020, debido al avance de |la pan-
demia y la inminente digitalizacion del sis-
tema educativo de |la Facultad, se desarrollo
una modificacion del logo que responde al
traspaso de toda la vida institucional a las
pantallas.

Pese a todo lo expresado anteriormente,
No es suficiente contar con un buen sistema
de diseno grafico, ademas debe construirse
una voz institucional con un tono especifi-
CO, que reconozca las caracteristicas de sus
oublicos y de |os contextos a travées de |os
cuales se comunica. Es por esto que la Pro-
secretaria de Comunicacion construyd co-
lectivamente un documento de trabajo que
permite Ir sistematizando la voz institucio-
nal y la caracterizacion de las comunidades
con las que la Facultad se vincula.
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Nuestros disenos son mas limpios,
son mas claros, son conceptualmente
mas respetuosos.

Lic. Manuel Bomheker

Prosecretario de Comunicacion



Redes Sociales

EFn el mundo actual, las Redes Sociales
cumplen un rol distinto al de los medios tra-
dicionales de comunicacion, ya que las gra-
maticas y los publicos son diferentes. Fren-
te a este contexto, una buena gestion de las
politicas y estrategias de comunicacion le
permite a la organizacion tener un vinculo
fluido, eficaz y casi inmediato con sus publi-
COS.

Instagram de la FCEFyN

En una mirada de gestion comunicacio-
nal comolaguesedesarrolladentrodel Area,
el flujo es bidireccional, lo gue garantiza un
feedback permanente gque permite la cons-
tante adaptacion y satisfaccion de las nece-
sidades, no solo colectivas, sino tambiéen in-
dividuales. Esto potencia |la adaptabilidad
a los cambios y problemas que se generan
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en larelacion cotidiana con un entorno cada
vez mas inestable.

Facebook de la FCEFyN

Las Redes Sociales (RRSS) de una insti-
tucion son el motor de relacionamiento di-
gital con sus publicos, generan comunidad
y sentimiento de pertenencia. Es a traveés
de ellas que la institucion se vincula con la
vida cotidiana de las audiencias y atrae la
atencion hacia la propuesta institucional.
Ademas, las plataformas sociales son hoy el
‘espacio publico” por excelencia donde las
personas ejercen su derecho a la libertad de
expresion e interactuan con organizaciones
civiles, instituciones publicas y privadas.

Es en ese ecosistema digital en el que
la jJuventud reconoce e interactua con la co-
mMunidad donde estudia. Es agui también
donde se convoca y difunden eventos espe-
clales, y en donde se expresan y reconocen
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dificultades y éxitos. Pero ademas es un es-
pacio de reconocimiento, donde guienes in-
tegran la comunidad se pueden sentir iden-
tificados y ser participes del crecimiento vy
prestigio de la FCEFyN.

Linkedin de la FCEFyN

El sistema de RRSS con el qgue cuenta Ia
FCEFyN es el siguiente:

> Facebook: https:/www.facebook.
com/FCEFYN

> |nstagram: https:/www.instagram.
com/fcefyn_unc/

> Twitter: https:/twitter.com/FCE-
FyN_UNC

> Linkedin:https:/www.linkedin.com/
school/fcefyn
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Las RRSS de la FCEFyN han potenciado
tambpién la voz de las Secretarias gue com-
orenden esta Casa. Esto puede verse en las
consultas respondidas y en el trabajo con-
junto con cada Area que logra responder las
consultas con Nno Mas de 24 hs de demora.
El servicio comunicacional de las redes se
consiguio a través de una politica proacti-
va de trabajo, logrando una comunicacion
sistematica, fluida y actualizada. Esto puede
observarse en el tamano de su comunidad"

> Facebook: 6140 seguidores
> Instagram: 14900 seguidores
> Twitter: 1300 seguidores

> Linkedin: A pesar de ser la plata-
forma mas reciente, la misma cuenta con
aproximadamente 1400 seguidores, 522
personas registradas como graduados vy
100 personas registradas como parte de la
iNnstitucion en la red.

Estas plataformas digitales han permi-
tido crear lazos mas fuertes con Ministerios,
Asociaciones, colegios, organizacionesy per-
sonalidades del mundo de |la ciencia a traves
de interacciones con todas las cuentas. Hoy,

1 Datos relevados en Octubre del 2020
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la FCEFyN es una institucion posicionada
dentro de la comunidad, gue genera conte-
Nnido, dialogo y divulgacion cientifica.

Twitter de la FCEFyN

Desde la comunicacion nosotros
podemos vincularnos con las personas
que hacen vida institucional en la
facultad, la comunicacion nos permite
establecer lazos con los publicos con
los que nos relacionamos.

Lic. Manuel Bomheker
Prosecretario de Comunicacion

En promedio, semanalmente |la Facul-
tad llega a 200.000 personas a traves de Fa-
cebook. Semanalmente se alcanzan 70.000
usuarios a traves de Instagram y se obtie-
nen alrededor de 800 interacciones sema-
nales. En la red social Twitter, hubo un cre-
cimiento de un 100% en las interacciones de
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los usuarios con el contenido generado. Esta
cifra contempla la sumatoria de reacciones,
retweets y seguidores.

A continuacion se presenta un pbreve
analisis de los publicos gue interactdan en
las RRSS de la FCEFyYN:

Facebook: publico mayormente femeni-
NO que comprende un rango etario de 37 a
o0+ anos, en su Mmayoria. Se destaca por ser
un publico que prefiere el contenido audio-
visual sobre el fotografico y gue apela en su
mMayoria a los post emotivos, como efemeéri-
desy "orgullos”.

INnstagram: el contenido informativo
-vinculado fundamentalmente a las clases
virtuales- fue el de mayor impacto en este
dltimo tiempo, debido a las consultas y du-
das gue surgieron a partir de la digitaliza-
cion del calendario académico. El formato
de estos contenidos que mejor funciona es
el fotografico, de gran impacto visual y lim-
oieza textual. Por otra parte, la mayor par-
te de |los usuarios gue interactyuan en Insta-
gram se encuentra dentro del rango etario
de 18 a 34 anos, lo que motiva a desarrollar
un contenido mas relajado y emotivo.

Twitter: el tipo de contenido gue mejor
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funciona en esta plataforma es el de perfil
cientificoy académico. Es una excelente red
para posicionar a la FCEFyN, segmentando
y priorizando este tipo de contenidos.

Linkedin: en esta red predomina el con-
tenido de tipo cientifico, cursos y carreras
de posgrado vy el reciente portal de empleo
de la Facultad. Esta destinada mayormente
a graduados y personas externas que bus-
gquen especializarse en esta casa de estudios.
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El mail esun canal de comunicacion ins-
titucional con algunas caracteristicas de In-
terés: es una via “estable” de comunicacion,
es un soporte que permite almacenar docu-
Mmentacion, y también es un canal gue brin-
da mucha informacion sobre lo que |los des-
tinatarios hacen con el contenido.

El mailing es una herramienta de comu-
Nnicacion que sirve para crear un vinculo con
los publicos, mantenerlos informados y ac-
tualizados sobre las novedades de |la insti-
tucion. Consta de realizar envios periodicos
a Una pbase de datos de gran magnitud. De-
pendiendo de |la platatorma gue se utilice, se
opueden obtener méetricas precisas de aper-
tura e interaccion con cada correo.

Es un medio que demanda gestionar y
curar de gran volumen de contenido, que
debe ser segmentado analizando los inte-
reses de |os publicos, ofreciendo servicios e
iNnformacion de valor para cada publico (do-
centes, no docentes, estudiantes y gradua-
dos). Para ello, se cred el primer Newsletter
FCEFyN: un canal de comunicacion sema-
Nnal gue se envia distinguiendo al publico por
claustro, orientado a brindar informacion de
servicio sistematizada para cada uno, y gque
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permite leer con profundidad cuales son sus
iINntereses principales. Esta via de comunica-
cion reguiere la sistematizacion, produccion
y modelado de la informacion de cada Se-
cretaria, como tambiéen demanda |la cura-
cion del contenido por claustro y la titula-
cion del mismo (esta definicion central para
potenciar |la tasa de apertura).

Las platatormas de envio de email ma-
sivo permiten llevar control y seguimiento
de las interacciones: conocer cuando, cOMo
y quién leyo estos mails habilita una medi-
cion de |los resultados de las comunicacio-
nes realizadas en tiempo real.

Newsletter de la FCEFyYN

Base de datos y tasa de apertura

Para el uso efectivo del mailing es indispen-
sable contar con una base de datos solida (con
datos chequeados y actualizados) a partir de |a
cual se haran los envios. La Prosecretaria de Co-
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Mmunicacion, en el ano 2020, sistematizo una
base de datos que esta compuesta por: 5973
estudiantes, 113 no docentes, 6.439 gradua-
dos, 709 docentes. Esdecir,suman alrededor
de 13.000 personas, sin contar las campanas
de mailing desarrolladas para ingresantes
gque reudnen alrededor de 1.185 receptores
Mas.

La variable “Tasa de Apertura” es funda-
mental para diagramar las estrategias de
email marketing. Esta variable mide la canti-
dad de personas del segmento de envio que
abrieron el mail. En la industria del marke-
ting se considera gque |as tasas de apertura
que superan el 20% son positivas, esto quie-
re decir qgue de cada 5 envios que se reali-
zan, sl al menos 1 de esos correos se abre, |la
tasa de apertura es exitosa. En el caso del
Newsletter FCEFyN el promedio de apertu-
ra en Docentes es del 56,53%, seguido por
Nno docentes con el 52,45%, luego estudian-
tes (45,75 %) y por ultimo graduados (29,6%).
Por o tanto, la Tasa de Apertura general de
la Facultad es de 46,8%, lo qgue quiere decir
que este canal es una buena via para llegar
a la comunidad, un camino potente para fo-
mentar la relacion y el vinculo con los dife-
rentes publicos de la FCEFyN.

El Newsletter FCEFyN tiene éxito, en
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tanto es segmentado y consumido por |os
oublicos entendidos como estratégicos por
la Institucion. Ademas, las personas que |o
abren interactuan con el contenido provisto,
accediendo al sitio web o a las redes insti-
tucionales de |la Facultad para complemen-
tar la informacion gue se envia en los mails,
creando asi un gran ecosistema de comuni-
cacion.

El mejorar la comunicacion
ya sea interna o externa facilita
y potencia justamente todas las
posibilidades que tiene la Faculfad
para brindar: ya sea a los estudiantes,
a los docentes, a los no docentes, @
los graduados y a la sociedad en su
conjunto.

Ing. Daniel Lago

Secretfario General
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Comunicacion audiovisual

El uso del contenido audiovisual se ha
convertido en una pieza fundamental en las
estrategias de comunicacion. Esto se pro-
dujo gracias al avance de las tecnologias
digitales gue han colmado nuestro mun-
do de pantallas. Los contenidos audiovisua-
les transmiten transparencia, claridad, son
atractivos y aseguran una comunicacion di-
recta con quien lo escucha y/o ve.

Es una realidad estudiada gque gracias
a la digitalizacion, la atencion promedio de
la persona con la cual hablamos disminuye
considerablemente con cada cambio gene-
racional. La FCEFyN ha sabido surfear este
‘iInconveniente” incorporando y desarrollan-
do productos audiovisuales atractivos e in-
teresantes para todos sus publicos.

El equipo de comunicacion audiovisual
de la Facultad de Ciencias Exactas, Fisicas
y Naturales, ha generado 490 videos en su
canal de YouTube desde el 2018, gue suman
mas de 5000 horas de preproduccion, pro-
ducciony postproduccion. Enestacuentano
se suman los videos exclusivos para redes, ni
las reediciones para adaptar el contenido a
las gramaticas de diferentes plataformas.
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Youtube de la FCEFyN

Desde Julio del 2017 la Facultad cuenta
con un canal de Youtube cuya cantidad de
visualizaciones no deja de aumentar desde
el ano 2018. En el 2020, superd 250 veces |as
700 vistas que obtuvieron en el ano 2017; vy
en la actualidad (enero 2021) cuenta con un
total de 270.000 visualizaciones gue aumen-
ta dia a dia. El canal oficial de la Facultad se
ha convertido en el repositorio audiovisual
de |la vida institucional. Para su gestion se
cargan todas las piezas y eventos (Vivos) en
el canal, y se clasifica el contenido utilizando
redaccion SEO que facilita el acceso a nues-
tros contenidos.

Youtube de la FCEFyN

La mayoria de estas vistas (120.834) se
concentran en |los videos asociados a las ca-
rreras gque se dictan en la institucion. Esto
seNala que el primer contacto de la mayoria
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de las personas interesadas en |la oferta aca-
démica de la FCEFyN, son los videos institu-
cionales. Por eso es tan importante la cali-
dad en las producciones audiovisuales, gue
permite el posicionamiento y distribucion
de las noticias institucionales. Esto se ve re-
flejado en la cantidad de vistas que tienen
videos como “respondus” y/o anuncios ins-
titucionales del decano.

Producciones audiovisuales en
redes

Las plataformassociales se han converti-
do en los principales canales de vinculacion
de las instituciones con sus comunidades:
pOr eso, las gramaticas de estas plataformas
requieren contenido de calidad gque atrai-
ga e interpele a sus publicos. El formato au-
diovisual es uno de |os mas exitosos ya gue
humaniza a las organizaciones a traves de
la participacion de las personas, del uso de
diferentes voces y recursos visuales, a la vez
gque promueve la identificacion con los va-
lores de |la organizacion. La Facultad replica
los contenidos audiovisuales de YouTube en
INstagram respetando sus gramaticas, pero
también se genera contenido exclusivo para
esta red social como publicaciones en histo-
rias o el recurso mas reciente: |los reels.
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La FCEFYN cuenta con tres programas
regulares que se emiten en diferentes pla-
taformas y canales: “Tecnociencia 3D", "His-
torias de Vida" y "Ciencia Popular”.

“Tecnociencia 3D" es un programa de la
Facultad de Ciencias Exactas, Fisicasy Natu-
rales de la UNC, que refleja la vida institucio-
nal, en donde se entrevista a personajes de
iNterés y se dan a conocer investigaciones
relevantes generadas dentro de |a Facultad.
El programa comenzd a emitirse en julio del
2018 hasta abril del 2019 (momento en que
se dejo de filmar por la situacion sanitaria) y
cuenta con casi 200 emisiones. Estransmiti-
do por Canal U, Canal 5 de Cablevisiony por
las senales 30.2 y 31.2 de |la Television Digital
Abierta (TDA). En cuanto a "Historias de vida”
sonvideosde un minutoen loscuales miem-
bros destacados de |la Facultad son entrevis-
tados con el objetivo de conocer su historia
y sus logros dentro de |la FCEFyN. Este pro-
grama rescata la emotividad de las historias
y humaniza la imagen institucional. Por otro
lado, "Ciencia Popular” es un programa que
resuelve dudas cotidianas con explicaciones
cientificas, estas respuestas son dadas por
orofesores, investigadores o graduados de
la FCEFyYN.

En el marco de |la pandemia CoVid-19,
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se desarrollo un modo de grabacion remota
que incluyd una guia y procesos téecnicos de
acompanamiento para gue los protagonis-
tas de |os videos puedan grabar en casa un
mMaterial de condiciones técnicas optimas
oara desarrollar las piezas. Ademas, se reali-
zO seguimiento de cada material, en donde
se explicaba con ejemplos qué deciry cOmo
decirlo frente a camara, resolviendo las du-
das que pudieran generarse durante el pro-
ceso.

Siguiendo las politicas de comunicacion
de la FCEFyN adoptadas por la Prosecreta-
ria, las producciones audiovisuales cumplen
una funcion de humanizacion y pretenden
acercar la ciencia y la institucion al publico
en general. En un mundo mediado por pan-
tallas, una persona gque habla a la camara
con un tono de voz y gestos que le son pro-
oios, reduce las distancias entre guienes in-
tegran la comunidad. De ese modo, se pro-
Mmueve el efecto de identificacion, facilita el
reconocerse en el sentimiento o la experien-
cla de otra persona antes que en una placa
disenada para redes sociales. La tactica de
hacer participes de |la produccion del conte-
Nido a guienes protagonizan cada pieza, Sir-
ve también para fortalecer su sentimiento
de pertenencia y multiplicar las miradas en
el diseho de los mismos.
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LA IMPORTANCIA
DE GESTIONAR LA

COMUNICACION
ORGANIZACIONAL




En el mundo actual, hiperconectado vy
globalizado, tendiente a cambios repenti-
NOS Yy vertiginosos que ponen en jague las
redes y relaciones sociales ya construidas y
los Iimites de las instituciones, es importan-
te rescatar el rol gue ocupa la comunicacion
como el elemento gue permite |la adapta-
cion al cambio. Un claro ejemplo de esto es
la FCEFyYN, gue durante la crisis sanitaria del
2020y gracias al aporte del equipo de la Area
de Comunicacion, pudo comunicar de ma-
nera efectiva la migracion de todas las activi-
dades de |la Facultad a la modalidad virtual.

El area de comunicacion fue
un gran apoyo en la virtualidad del
2020, decir que todos los docentes
estan dando clases virtuales, estamos
al 100% por 100% de las asignaturas en
modo virtual, fue primordial.

Mgtr. Ing. Magali Carro Peréz

Secretaria Académica

En conclusion, podemos afirmar que Ia
comunicacion efectiva es igual a comunica-
cion planificada y desplegada con tiempo
suficiente para generar un impacto en los
oublicos a los que se apunta. Esto quiere
decir, gue No hay comunicacion sin planifi-
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cacion, pero no se puede planificar sin to-
mar decisiones politicas sobre ello. Toda or-
ganizacion deberia tener un equipo interno
de comunicacion, para eso, es fundamental
que se tome la decision politica de invertir
recursos econdomicos y humanos en la ges-
tion efectiva de la comunicacion .

El tema de comunicacion fue
fundamental porque nos facilito y
aclard y no se generaron grandes

confusiones que esfos cambios
tan abruptos producen, entonces
logramos tener controlada por lo
menos la informacion que debiamos
dar para evitar malos entendidos.

Mgtr. Ing. Magali Carro Peréz

Secretaria Académica

lgualmente, para que las decisiones po-
liticas sean eficientes, es necesario que se
desarrollen estrategias de comunicacion.
Este proceso que reune politicas y estrate-
gias, implica definir objetivos, precisarlos,
destinar recursos, procesar informacion,
identificar, reconocer y construir publicos,
y producir contenidos para canales de difu-
sion especificos.
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Es por esto gue no percibimos a la co-
Municacion como una accion instrumental,
ya que consideramos que debe ser parte de
|0s procesos de decision y gestion basicos
de una organizacion. En este punto es im-
portante rescatar que donde se desarrolla |a
comunicacion se tejen redes de interaccion
y significacion gue le otorgan sentido a lo
real.

Pensar la comunicacion de nuestras or-
ganizaciones, implica preguntarnos coOmMo
gqueremos gue nuestro proyecto se relacione
con la comunidad en la gue estamos inser-
tos. COMo queremos vincularnos con nues-
tros publicos objetivo. Es proponernos rever
y mejorar la manera en que la organizacion
“habla” con su comunidad, coOmo “escucha”
las necesidades de |las personas con las gue
se pone en contacto.

Para que funcione de manera efectiva
la comunicacion en una organizacion, ade-
Mas de las decisiones politicas y el desarro-
llo de estrategias, es necesario contar con un
equipo de comunicacion. Profesionales que
compartan el mismo concepto de comuni-
cacion y trabajen de manera conjunta en la
consecucion de los objetivos planteados por
las politicas. Por otra parte, es necesario que
el trabajo de este equipo cubra la totalidad
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de |la institucion, llegando a cada area y pro-
fesional para mantener una red de interre-
lacion comunicacional.

En este sentido, rescatamos la labor vy Ia
estrategia del equipo de comunicacion de la
FCEFYN que gestiona |os procesos comuni-
cacionales de una institucion de gran mag-
Nnitud. Esto se debe a la mirada holocratica
gue el Area mantiene sobre la forma en que
se deben organizar las instituciones, hacien-
do hincapié en una manera democratica de
tomar decisiones.

En conclusion puede observarse que |a
gestion politica y estratégica de la comuni-
cacion instaura uno de los factores funda-
mentales para el funcionamiento de la ins-
titucion social educativa, en tanto es una
herramienta clave en su mantenimiento
y desarrollo; ademas de constituirse en el
componente social que permite enlazar el
sistema de relaciones al interior de la mis-
mMa y con otras instituciones sociales.
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Las politicas de una oficina de
comunicacion institucional tienen
que tener comunicadores y
comunicadoras ocupando los roles.

Lic. Manuel Bomheker

Secretario de Comunicacion
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Anexo

Este libro fue producido como Trabajo
Final para la Licenciatura en Comunicacion
Social, de la Facultad de Ciencias de |a
Comunicacion (UNC).

Para acceder al Informe de esta Tesis,
hacer click agul.

Para acceder al anexo, hacer click agul'.

1 Determinados documentos y entrevistas utilizados para la realizacion de
esta Tesis No pueden ser compartidos por motivos de confidencialidad con la
Facultad de Ciencias Exactas, Fisicas y Naturales, y/o con las personas entre-
vistadas. Por este motivo solo se puede acceder a tales documentos a traves
de un mail @unc.edu.ar,o @mMi.unc.edu.ar
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Débora Vankeirsbilck

sistematizar sus caracteristicas para entender for-
talezas y debilidades. Con esa informacion podran
planificar acciones con arreglo a los objetivos y las
necesidades de |la organizacidon, optimizar procesos
de comunicacion, sistematizarlos, planificarlos e
iImplementarlos, garantizando resultados en todos
sus niveles, tanto internos como externos.

El presente libro pretende aportar a un enten-
dimiento integral de las politicas de comunicacion
aplicadas en la Facultad de Ciencias Exactas, Fisicas
y Naturales de |la Universidad Nacional de Cdérdo-
ba. A su vez, constituye un instrumento de trabajo
para que todos los equipos y personal de las ins-
tituciones educativas (de magnitud similar o me-
nor) puedan tener herramientas para el diseno de
sus politicas y la gestion de sus equipos, ademas de
brindarles estrategias para la ejecucion efectiva de
esas politicas. A |la vez, aportan instrucciones para
un uso eficazy adecuado de los canales de comuni-
cacion, con el fin de optimizar recursos y garantizar
la circulacion de las informaciones requeridas por
los integrantes de la comunidad educativa, ademas
de ampliar el alcance de las difusiones realizadas a
publicos externos a la institucion.

Valentina Rasano
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