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Resumen

El presente trabajo se propone realizar una guia con pautas y sugerencias para
propiciar una gestion articulada en los canales oficiales de redes sociales de instituciones
educativas universitarias, para el caso de la Facultad de Ciencias Econdomicas de la

Universidad Nacional de Cérdoba (FCE UNC).

Partiendo de la necesidad de establecer pautas comunes en la gestion de redes sociales
y entendiendo el rol que estos nuevos canales comunicacionales ocupan hoy en las
organizaciones, esta guia pretende ser una herramienta para unificar la voz institucional de la
FCE UNC en redes sociales, con el objetivo de fortalecer su articulacion comunicativa y asi
influir de manera positiva en la formacién de su imagen corporativa, en términos de Paul

Capriotti (2013).

Para su elaboracion se llevé a cabo un andlisis de contenido de documentos internos y
de acciones comunicativas desarrolladas en las cuentas oficiales de redes sociales de la
institucion. A partir de ese analisis, esta guia se ofrece como una propuesta dindmica: las
pautas y sugerencias que propone el documento son un disparador que las personas
involucradas en la gestion de estos canales iran transformando y ajustando de manera
constante, respondiendo a sus necesidades y a los objetivos de la politica de comunicacion de

la Facultad en su conjunto.

Palabras clave: redes sociales - imagen corporativa - universidad - gestion articulada -

comunicacion institucional - articulacion comunicativa



Ind

Iceé

[o7

/09

/12

/16

/28

34

/56
/68
/70
174

/78

Introduccidon

= Tema, problema y objetivos
Fundamentacién

Marco contextual

Perspectivas tedricas

* Imagen y Comunicacion Institucional
= Redes Sociales

Estrategia metodoldgica
Anilisis de contenido

* Aspectos de la Filosofia Corporativa

» Articulacion en la comunicacién corporativa en redes sociales (2017-2019)
= Articulacién en la comunicacion corporativa en redes sociales (2020)

Etapas y pasos seguidos para el desarrollo de la guia
Guia para una gestion articulada en redes sociales
Conclusiones

Bibliografia

Anexo



Introduccion



1. Introduccion

Tema

Gestion de redes sociales en universidades publicas.

Problema

Necesidad de establecer pautas comunes para fomentar la articulacion en la gestion de las
cuentas oficiales en redes sociales de la Facultad de Ciencias Econdomicas UNC,

favoreciendo el cumplimiento de sus objetivos de comunicacidn institucional.

Objetivo general

Elaborar una guia de pautas y sugerencias que fomente la gestion articulada de la

comunicacion en los canales de redes sociales de la Facultad de Ciencias Economicas UNC.

Objetivos especificos

1. Comprender la dinamica de funcionamiento de la gestion de comunicacion en redes

sociales de la Facultad de Ciencias Econdmicas UNC.

2. Fundamentar la importancia de las redes sociales como un canal de comunicacion
orientado al cumplimiento de los objetivos institucionales de la Facultad de Ciencias

Econdémicas UNC.

3. Establecer pautas y sugerencias para una gestion de redes sociales articulada, de

acuerdo a los propositos institucionales de la Facultad de Ciencias Econémicas UNC.
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2. Fundamentacion

La Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional de Coérdoba (FCE
UNC) desarroll6 en 2017 un Plan de Desarrollo Institucional (PDI) con la intencion de definir
una serie de lineamientos estratégicos de ensefianza, investigacion, extension y gestion. Entre
los lineamientos estratégicos de gestion, el documento menciona “Promover la articulacion

entre las areas de gestion y mejorar los mecanismos de comunicacion” (FCE, 2017, p. 45).

Como parte de sus tareas, la oficina de Comunicacién Institucional llevo a cabo en
2019 un relevamiento a la red de comunicacion institucional FCE-UNC a referentes de
comunicacion de las distintas areas de la Facultad. Los resultados volvieron a dejar de
manifiesto la importancia de trabajar en una articulacion entre areas para el desarrollo de sus

tareas diarias.

Uno de los ejes que se comenzo a trabajar en pos de cumplir con estos objetivos se
relaciona a la gestion y administracion de redes sociales. El avance de las redes sociales como
canales de comunicacion institucional provoco un fenémeno de ramificacion de cuentas , en
la Facultad. Como respuesta a algunas necesidades de comunicacion, las distintas unidades
que componen a la institucion crearon nuevas cuentas oficiales en estos canales. Los
contenidos y la gestion de cada una de estas cuentas quedaron en manos de referentes de
comunicacion de las unidades involucradas y cada una fue tomando diversos criterios para la

planificacion, gestion, produccion y publicacion de contenidos en estos canales.

A su vez, en 2019 se propuso un plan de accion, en el que se presentaron una serie de
pautas de trabajo alineadas a los lineamientos estratégicos del PDI, con la pretension de dar
respuesta a algunas de las necesidades y expectativas del relevamiento realizado en 2019. En
relacion a la gestion de redes sociales, uno de los aspectos planteados fue: “Definir objetivos

de cada red social y mejorar la articulacion entre los distintos canales con los que cuenta la

Facultad” (FCE, 2019, p. 20).

En marzo de 2020, con la llegada de la emergencia sanitaria que trajo consigo la
pandemia por el virus Covid-19, toda la red de profesionales de comunicacion y personal que

desarrolla funciones de comunicacion en la FCE, al igual que el resto de la comunidad



universitaria, continué sus tareas diarias en formato remoto virtual. Esto ocasion6 una
migracion total de las actividades que desarrollaban estas personas, y a su vez propuso
nuevos desafios, reforzando la necesidad de recuperar los objetivos de articulacion planteados

por el plan de accion (2019), presentado por la oficina de Comunicacion Institucional.

A partir de estos fendmenos, dificultades y desafios, este trabajo presenta una guia
con pautas y sugerencias para una gestion articulada en redes sociales. Esta herramienta
permite fomentar una alineacion estratégica y coherente entre las partes involucradas, tanto

en los procesos como en las producciones de comunicacion.
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3. Marco contextual

Este trabajo se realiza en el marco de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la
Universidad Nacional de Cordoba. Segun la presentacion institucional que se desarrolla en la

pagina web oficial de la organizacion:

La Facultad de Ciencias Econdmicas UNC nace en 1946. Forma profesionales que se
distinguen en el 4mbito académico y se desempefian en el &mbito publico, privado y
el tercer sector. La vida institucional se desarrolla en un contexto democratico de

autonomia intelectual. (FCE, 2021)

Segun esta misma fuente, la Facultad de Ciencias Econdémicas cuenta actualmente con
“aproximadamente 15.000 alumnos de grado, 600 alumnos de posgrado, 500 docentes e

investigadores y 120 empleados no docentes, pasantes y contratados” (FCE, 2021).

La mision de la FCE es académica y esta establecida por la Universidad Nacional de

Cordoba (UNC) de la cual forma parte. Segun la pagina web oficial de la UNC, su mision es:

Formar profesionales con pensamiento critico, iniciativa y vocacion cientifica;
conscientes de su responsabilidad moral (...) en un marco que favorezca su
participacion activa y plena en el proceso educativo y garantice una ensefianza de

calidad. (UNC, 2021).

En su Plan de Desarrollo Institucional (PDI), la FCE proyectd, a partir del trabajo

conjunto de toda su comunidad, su vision. El documento expresa:

Una comunidad académica de referencia en el campo de las ciencias economicas, por
su excelencia en la formacion cientifica universal, critica y ética de profesionales, por
su produccion de conocimientos relevantes para la ciencia y el progreso tecnoldgico,
por su compromiso con su entorno social, ambiental e institucional, en un dmbito

convocante para estudiar, trabajar y desarrollarse. (FCE, 2017, p. 34).
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En relacion a su estructura y complejidad, el disefio organizacional de la FCE fue
revisado y reformulado en 2018 con el “objetivo de optimizar la planificacion y ejecucion de
las politicas institucionales, mejorando las decisiones de gestion” (Resolucion Decanal FCE
UNC 928, 2018, p.1). Seglin esta Resolucion, la Estructura de Gobierno de la Facultad esta

conformada por las siguientes unidades de gestion dependientes del Decanato:

e Secretaria General

e Secretaria de Asuntos Académicos

e Seccretaria de Ciencia y Técnica y Relaciones Internacionales
e Secretaria de Administracion

e Secretaria de Desarrollo y Evaluacion Institucional

e Secretaria de Asuntos Estudiantiles

e Secretaria de Extension

e Escuela de Graduados

® Prosecretaria Informatica.

A su vez, cabe destacar que de cada una de esas unidades de gestion se desprenden

Direcciones, Departamentos, Secciones u Oficinas, con sus respectivas dependencias.

Si bien no es necesario detenerse en profundidad y comprender exactamente como se
compone el organigrama funcional de la institucidon, esta breve descripcion permite
dimensionar la magnitud y complejidad de la FCE: 5 departamentos, 7 secretarias, una
prosecretaria, 4 institutos y una gran cantidad y diversidad de areas, oficinas, programas,

entre otras.

En la FCE, las actividades de prensa, difusion y comunicacion institucional dependen
del Area de Relaciones Institucionales (ARI). Segun la Resolucion Decanal 614/2009, que da

por sentada su creacion, las funciones principales del ARI son las siguientes:

e Planificar y desarrollar la comunicacion institucional de la Facultad en el marco de las
politicas fijadas al respecto por el Decanato.
e Identificar las ofertas y demandas de informacion y comunicacion de los distintos

ambitos que componen la Facultad.
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e Recabar y procesar la informacion para ser canalizada oportunamente.

e Coordinar el vinculo de la Facultad con los medios de comunicacion.

e Facilitar la divulgacion de trabajos de investigacion, extension y/o articulos
periodisticos que los docentes e investigadores de esta Facultad realizan.

e Fomentar la relacion institucional de la Facultad con la comunidad.

e Diseiiar los materiales informativos necesarios en los soportes mas adecuados.

e Coordinar las actividades de Ceremonial y Protocolo.

e Planificar las acciones de difusion, propaganda y publicidad de la Facultad.
(Resolucion Decanal FCE UNC 614, 2009, pp.1-2)

En 2018, el ARI paso a depender de la Secretaria General de la Facultad. Segun la
Resolucion Decanal 928/2018, la Facultad asume una nueva estructura de gobierno en la cual
la Secretaria General toma la funcion de “desarrollar y gestionar estrategias de comunicacion
para el mejor cumplimiento de la difusion de toda la informacién generada en las diferentes

unidades de la Facultad” (Resolucion Decanal FCE UNC 928, 2018, p.2).

A partir de esta reestructuracion, el ARI quedo bajo la orbita de la Secretaria General
y comenzd a nombrarse internamente como oficina de Comunicacion Institucional. El hecho
de asumir la responsabilidad de aportar a la difusion de informacion generada en distintas
unidades de la Facultad, también implicd asumir un trabajo de cohesion y articulacién con

cada una de éstas.

Desde la creacion del ARI hasta la fecha, en la FCE se ha conformado una red de
profesionales de comunicacion y personal que desarrolla funciones de comunicacién que
trasciende la orbita de la oficina de Comunicacion Institucional y que se encarga de cumplir
aquellas tareas especificas de las unidades con mayor demanda al respecto. La Secretaria de
Extension, la Escuela de Graduados, el Area de Formacion Docente y Produccion Educativa
(FyPE), la Secretaria de Ciencia y Técnica y Relaciones Internacionales, son ejemplos de
algunas de las unidades que cuentan en su equipo con personas abocadas a tareas de

comunicacion.
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4. Perspectivas tedricas

El desarrollo del marco tedrico de este trabajo estd compuesto por dos ejes
conceptuales. Estos ejes se definen a partir de capas de informacion que responden a la
comprension y analisis de la institucion en la que se trabaja y el producto de comunicacioén

que se propone.

En el primer eje, Imagen y Comunicacion Institucional, se desarrollan una serie de
propuestas teodricas que permiten fundamentar la importancia de generar herramientas para
una comunicacion articulada en la organizacion. En el segundo, Redes Sociales, se analiza la
importancia de herramientas para la gestion de redes sociales en organizaciones como la

Facultad de Ciencias Economicas UNC.

Previo al desarrollo de estos ejes, se desarrollan concepciones relacionadas a la
naturaleza y el tipo de institucion en la que se aplica este trabajo, con el afan de enmarcar el

analisis y posterior desarrollo del producto comunicacional.

Una institucion es entendida como un “cuerpo normativo juridico-cultural
compuesto por valores, creencias y leyes que determinan las formas de intercambio social”
(Schvarstein, 2004, p.26). Segun este autor, las instituciones son abstracciones y es a través
del concepto de organizacion que toman su sustento material, convirtiendo a la organizacion
en el lugar donde aquellas normas y valores se materializan y generan efectos en los
individuos que forman parte de ella. En este trabajo, cuando se habla de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Cordoba, se la entiende bajo su

dimension de organizacion, comprendida en los términos planteados por Schvarstein (2004).

Las instituciones publicas son organizaciones que desempefan una accion de interés
publico y forman parte del gobierno nacional o subnacional. Estas instituciones suelen estar
atravesadas por aspectos legales, procesos electorales, estructuras de gobierno y periodos de
mandato que definen, entre otras cosas, qué personas asumirdn algunos espacios de poder y
toma de decisiones que influyen en los procesos de gestion y planificacion de la
comunicacion institucional. En ese sentido, Nuria Escalona (2015) cita a Maria José Canel

(2010), especializada en Comunicacion Politica en el Sector Publico, que explica:
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Las instituciones publicas siguen su curso, mas alld de la vida de este presidente, de
este alcalde o de este ministro. Pero la historia de estas instituciones se va
configurando como resultado de las decisiones y actuaciones que estas personas
concretas toman en el conjunto de la organizacion a lo largo del tiempo. La
institucion es, en definitiva, un complejo resultado de leyes y actuaciones; pero
siempre, de voluntades individuales y especificas. (Canel, 2010, como se citd en

Escalona, 2015, p.5)

Imagen y Comunicacion Institucional

Para dar cuenta de la importancia que tendré para la organizacion la herramienta que
propone este trabajo, se ponen en didlogo los conceptos de imagen y comunicacion
trabajados por Paul Capriotti en “Planificacion estratégica de la imagen corporativa” (2013)
y por Daniel Scheinshon en “Comunicacion estratégica: Management y Fundamentos De La

Imagen” (1999).

Capriotti (2013) realiza un andlisis de las distintas concepciones existentes en
relacion a los conceptos de imagen y comunicacion en el medio. En ese marco, propone
considerar a la imagen corporativa como “la estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la
organizacion” (Capriotti, 2013, p.29). En ese sentido, su propuesta da cuenta de que el
concepto de imagen debe ser comprendido desde la recepcion y la experiencia de los

publicos.

En la misma linea, Scheinsohn (1999) entiende por imagen organizacional a aquella
estructura mental o idea de la organizacion como entidad, que se forman los publicos a partir

de un procesamiento de toda la informacion que se tiene de ella.
El rol de los publicos en la formacion de la imagen

Ambos autores proponen el concepto de publicos en plural. Capriotti (2013)
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desarrolla este concepto como “el conjunto de personas que ocupan un status y desempefian
un rol determinado en relacion con una organizacion” (p.39). Segun el autor, este conjunto
de personas puede tener caracteristicas socioculturales y demograficas distintas, pero a la
hora de relacionarse con la organizacion tienen algo en comun: un mismo status y rol de
publico, que los llevard a originar una estructura de intereses similares. Capriotti (2013)

menciona:

Asi pues, los publicos pueden ser definidos por el tipo de interaccion que realizan
con la organizacion, y en funciéon de esa interaccion organizan sus percepciones y
relaciones con la entidad. Analizando las expectativas y obligaciones mutuas con el
rol de publico que desempenan los individuos en esa posicion sera posible conocer
como perciben a la organizacion y comprender sus intereses, para actuar en

consecuencia. (p. 40)

Scheinsohn (1999) concuerda en que el publico va construyendo una imagen de la
organizacion y, a su vez, la organizacion internaliza a su publico a través de la construccion
de ideas sobre lo que cada segmento y subsegmento del publico es. A partir de alli, van
surgiendo diversas pautas de conducta que producen cierta previsibilidad en las acciones. En
ese sentido, el publico segin Scheishon (2000) no es un grupo de existencia real, sino un
agrupamiento artificial que la organizacion elabora para lograr eficacia en sus

comunicaciones:

Aquella entelequia que denominamos “publico” no se trata de otra cosa que de un
agrupamiento “artificial” de personas llevado a cabo por la empresa, con el propdsito

de entender la complejidad de las relaciones que ella mantiene. (p. 119)

Cabe destacar que cada organizacion puede construir sus publicos a partir de
categorias analiticas de acuerdo a sus necesidades. El autor propone la implementacion de
mapas de publicos: instrumentos que permitan segmentar a los publicos de acuerdo a las
necesidades, expectativas y lenguajes propios de cada organizacion, en pos de desarrollar

estrategias comunicacionales dirigidas a este universo:

Podemos decir que el mapa de publicos es un documento operativo que representa el

18



complejo campo social en el que la empresa estd inmersa. (Scheinshon, 2000, p. 126)

Por su parte, Capriotti (2013) propone el desarrollo de una estructura de publicos, en
la que se dé cuenta de cudles son los publicos claves y los secundarios, cémo es su

infraestructura, expectativas e intereses y caracteristicas demograficas.

Comunicacion e Informacion

Para entender el rol fundamental que ocupan los publicos dentro de la formacion de
la imagen de una organizacion, es oportuno aclarar a qué hacen referencia los autores

cuando hablan de informacion y comunicacion.

Cuando Capriotti (2013) habla de informacion se refiere a “todos los mensajes
relativos a una organizacion, voluntarios o involuntarios, efectivamente recibidos por los
publicos, que aporten nuevos datos o no, provenientes de la propia organizacién o su

entorno (especifico o general)”. (p. 69)

Por su parte, Scheishon (2000) define a la comunicacion como un conjunto de
mensajes que, voluntaria o involuntariamente, consciente o inconscientemente, la

organizacion emite:

“La funcién comunicacion contribuye a la creacion de valor, focalizando su trabajo en
lograr que la empresa cada dia represente algo mas valioso para todos y cada uno de

sus publicos”. (p. 16).

En este trabajo se considera la perspectiva que Paul Capriotti (2013) desarrolla del
concepto de comunicacion corporativa, definida como “la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos”
(p- 71). Segin el autor, la comunicacion de la organizaciéon comprende tanto a la conducta
corporativa (lo que la organizacion hace) como a la accion comunicativa (lo que la

organizacion dice que hace) (Capriotti, 2013, p.71).

En relacion al objetivo y alcance de este trabajo, las publicaciones en redes sociales

en las cuentas de la FCE UNC dan cuenta del concepto de accion comunicativa propuesto por
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Capriotti (2013):

La Acciéon Comunicativa es todo el conjunto de actividades de comunicacion que la
organizacion elabora consciente y voluntariamente para transmitir un conjunto de
mensajes. Su objetivo principal es el de ser utilizada como canal de comunicacion
para llegar a los diferentes publicos de la entidad para que dispongan de dicha

informacion. (p. 83)

En su propuesta, Paul Capriotti (2013) se detiene en la conexion existente entre este

concepto de accion comunicativa y el proceso de formacion de la imagen corporativa:

Todas las comunicaciones explicitas de la empresa, aunque tengan objetivos
especificos no dirigidos a la formacion de imagen -de apoyo a las ventas, de
informacion al consumidor, de informacién general, etc.-, llevan consigo una carga
implicita de informacion, relativa a la organizacion, que contribuye en mayor o

menor medida a la formacion de dicha imagen corporativa. (p. 83)

Cabe destacar que el término empresa que utilizan Scheinsohn y Capriotti no sélo

engloba a empresas privadas sino también a organizaciones publicas. En ese sentido,

Capriotti (2013) menciona:

En cualquiera de los casos, siempre nos estamos refiriendo a organizaciones de
cualquier tipo: publicas o privadas; lucrativas o sin fines de lucro; grandes o

pequeiias; comerciales, politicas, culturales o sociales”. (p. 14)

Para entender el rol fundamental que ocupan los publicos dentro del proceso de

formacion de la imagen, también es oportuno comprender sus momentos, segun Capriotti

Estableceremos un orden -en cierto modo logico- de exposicion, comenzando por el
estudio del origen de la informacion, para luego analizar la obtencion de informacion
por parte de los publicos, para finalizar con el desarrollo del procesamiento de la

informacion en las personas. (p. 68)
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El autor menciona que estos momentos no tienen un orden secuencial o jerarquico

sino que “se encuentran mutuamente interconectados” (Capriotti, 2013, p. 68)

El origen de la informacion “hace referencia a donde se origina y/o quien es el
productor de la misma, que pueden ser la propia organizaciéon o el entorno en el cual la

empresa se encuentra y desarrolla su actividad” (Capriotti, 2013, p. 68).

En el momento de obtencion de informacion por parte de los publicos entran en
juego las fuentes de informacion. Capriotti (2013) establece dos tipos de informacion segun
sus fuentes: la informacion socialmente mediada y la informacion directamente
experimentada. En relacion a la informacion socialmente mediada, identifica como fuentes a
los medios masivos de comunicacion y a las relaciones interpersonales. Por otro lado, y en
relacion a la informacion directamente experimentada, identifica a la experiencia personal

directa.

Siguiendo esta distincion propuesta por el autor, los canales digitales de redes
sociales son comprendidos en este trabajo dentro de la categoria experiencia personal
directa, ya que son canales que permiten a los publicos establecer un contacto directo con la
organizacion. En relacion a esta categoria de fuentes de informacion, Capriotti (2013)

desarrolla:

La experiencia personal directa se refiere al servicio, atencion y trato personal que la
empresa, como entidad, presta a los individuos, ya sea a nivel de gestion como de
relacion, por medio de los integrantes de su empresa, es decir, sus empleados. El
contacto con la empresa se establece a partir de una relacion persona-persona. El
individuo experimenta la conducta de la entidad, a través de la de sus empleados, por

lo cual la conducta de éstos puede ser considerada como la de la organizacion.

(p.105).

Luego de que los publicos obtienen la informacion, la procesan y a partir de ella
forman esa estructura mental que da cuerpo a la imagen de una organizacion. Capriotti
(2013) sefiala que existen distintas variables que influencian la motivacién y la habilidad

para procesar los mensajes, tales como el conocimiento previo, la implicacion personal, la
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repeticion, la necesidad de conocimiento y la responsabilidad personal.

Para explicar este procesamiento, Capriotti (2013) plantea un modelo que pretende
dar cuenta de una redistribuciéon de la importancia de los actores de la comunicacion
(emisor-receptor), en la que el destinatario ocupa un rol mas activo, como intérprete y

re-creador de la informacion recibida:

La imagen corporativa es el resultado de un proceso creativo por parte de los

publicos (p. 130).

A pesar de otorgar un rol fundamental a los publicos en el proceso de formacion de
la imagen corporativa, Capriotti (2013) explica que las organizaciones tienen la capacidad

de trabajar para influenciar y direccionar estos procesos:

Aun sabiendo que existen otros factores que inciden en la formacion de la imagen
corporativa, las organizaciones no esperan a que los publicos elaboren una imagen de
ellas, sino que actiian para intentar influenciar positivamente en la formacion de la

imagen de la organizacion. (p. 70)

Planificacion de la imagen corporativa

En ese sentido, el autor destaca la importancia de una planificacion estratégica de la
imagen corporativa. Para llevarla adelante explica que, en primer lugar, es necesario para la
organizacion realizar un andlisis interno. Este andlisis interno, segtn el autor, tiene un doble
proposito: definir la identidad corporativa y estudiar como se comunica esa identidad
corporativa a los diferentes publicos. Capriotti (2013) menciona que “por Identidad
Corporativa entendemos la Personalidad de la Organizacion” (p. 140). En esta misma linea,

explica:

Esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de
trabajo, pero también estd formada por los comportamientos cotidianos y las normas
establecidas por la direccion. La Identidad Corporativa seria el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se auto-identifica y se

auto-diferencia de las otras organizaciones. (Capriotti, 2013, p. 140)
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Por su parte, Scheishon (1999) entiende a la personalidad como un conjunto de
rasgos que confieren el cardcter Unico e irrepetible de la organizacioén. La personalidad,
segun el autor, serd el marco de referencia que nos permitird trazar una estrategia

comunicacional con mensajes coherentes, creibles y debidamente dimensionados.

En cuanto al concepto de imagen corporativa mencionado previamente y a su
relacion con el desarrollo de la comunicacion, Capriotti (2013) agrega que la identidad
corporativa es el elemento basico de la estrategia de imagen corporativa, ya que es el
aspecto globalizador y unificador de la comunicacion corporativa. Capriotti (2013) explica
que podemos trabajar y accionar sobre esa identidad corporativa. Para ello, menciona que
una de las perspectivas desde las cuales la podemos analizar es la filosofia corporativa,
entendida como aquello que la organizacién quiere ser. Con respecto al contenido de la

filosofia corporativa, Capriotti (2013) menciona:

La mayor parte de los autores sostienen que la Filosofia Corporativa deberia
responder a, fundamentalmente, 3 preguntas: ;Quién soy y qué hago?; ;Coémo lo
hago?; y (A donde quiero llegar?. En funcion de estos 3 cuestionamientos, podemos
establecer que la Filosofia Corporativa estaria compuesta por 3 aspectos basicos: a)
La Mision Corporativa, b) Los Valores Corporativos, y ¢) La Vision Corporativa. (p.
142)

La mision corporativa establece “qué es” y “qué hace” la organizacion. Se define
“por los beneficios o soluciones que brindamos a los diferentes publicos con los que la
organizacion se relaciona.” (Capriotti, 2013, p. 142). Los valores corporativos son
principios y valores que hacen referencia al “como” hace la organizacion sus acciones y al
“como” interacttian las personas en ella. La vision corporativa, por ultimo, refiere a la
expectativa o ambicioén de la organizacion, aquello que “moviliza los esfuerzos e ilusiones

de los miembros” (Capriotti, 2013, p. 143).

Politicas de comunicacion

Un aspecto a destacar dentro de la propuesta de Capriotti (2009) es la importancia

que otorga a la gestion de una comunicacion integrada y coherente. En su libro “Branding
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Corporativo: Fundamentos Para La Gestion Estratégica De La Identidad Corporativa”

(2009), el autor menciona:

La comunicacion debe estar integrada: si reconocemos que existe una multitud de
aspectos que comunican en la organizacion se deberan planificar adecuadamente
cada uno de ellos (o0, al menos, identificarlos e intentar gestionarlos), para que exista
una coherencia y un apoyo y reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas

comunicativas. (Capriotti, 2009, p.230)

Siguiendo esta tendencia, el autor agrega que en muchas ocasiones la comunicacion
de una organizacion se fragmenta para incorporar la vision de diferentes disciplinas como la
publicidad o el marketing directo y que al intentar dar respuesta a objetivos diferentes se
generan problemas de coherencia comunicativa. En la busqueda de esta coherencia
comunicativa mencionada por Capriotti (2009), las organizaciones pueden recurrir a la

formulacion e implementacion de politicas de comunicacion.

El periodista y escritor Ramiro Beltran (1974) describe a las politicas de
comunicacion como "un conjunto integrado, explicito y duradero de politicas parciales,
organizadas en un conjunto coherente de principios de actuaciéon y normas aplicables a los
procesos o actividades de comunicacion". En ese sentido, las politicas de comunicacion
pueden ser entendidas como prescripciones, herramientas o instrumentos normativos que
pretenden propiciar determinados comportamientos en todas las personas encargadas de
comunicar en nombre de una organizacion, con el fin de fomentar una articulacion en la

comunicacion de las organizaciones.

Redes Sociales

Para comprender la importancia de consolidar una coherencia comunicativa en redes
sociales, se desarrollan en este eje del marco teorico, las caracteristicas y particularidades del

uso de estos canales digitales en instituciones publicas universitarias.
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El término web 2.0 o web social fue introducido por el americano Dale Dougherty de
la editorial O’Reilly Media durante el desarrollo de una conferencia en el afio 2004 (O’Reilly,
2009). El término surgid para referirse a nuevos sitios web que se diferenciaban de los sitios
web mas tradicionales englobados bajo la denominacion web 1.0. La web 2.0 se caracteriza
principalmente por permitir la interaccion y la colaboracion de sus usuarios para el
intercambio de informacion. Esta nueva generacion de la web, abrio la posibilidad a que el
usuario se convierta en productor de contenidos e informacion. En el articulo titulado “Las
redes sociales y su aplicacion en la educacion”, Rebeca Valenzuela Argiielles (2013) hace

referencia al rol del usuario en la Web 2.0:

Este paso de ser consumidor a un consumidor-productor de informacion. El papel del
usuario se ha vuelto mas activo, este ya no se conforma con la consulta, sino que

genera informacion en muchos formatos y entornos. (p. 4)

Por su parte, Prieto Rebeca Antolin (2012) menciona que “la web 2.0 representa una
web mas colaborativa que permite a sus usuarios acceder y participar en la creacion de un

conocimiento ilimitado”( p. 267).

Las redes sociales hacen referencia a servicios web de software que permiten poner en
contacto a personas a partir de la web 2.0. Las herramientas que estas redes ponen a
disposicion de los usuarios son numerosas y diferentes segin hablemos de uno u otro servicio
de red social, aunque la mayoria suelen incluir grupos, mensajes privados, mensajes publicos,
correo electronico interno o chat, entre otros. Segun el “Primer estudio sobre las Redes
Sociales” realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién de Espana (2011), una red social es “un sitio en la red cuya finalidad es

permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades”

(p. 12).

Las redes sociales, en la ultima década, irrumpieron en la sociedad y hoy constituyen
uno de los canales mas utilizados por los individuos a nivel mundial. Segun las estadisticas
que publico la red social Facebook, son 2.700 millones de personas las que usan Facebook

cada mes en el mundo.
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Con respecto al impacto del crecimiento exponencial de redes sociales como
Facebook en organizaciones y, puntualmente, en universidades, Eduardo Simén Onieva

(2016) menciona:

Desde el punto de vista universitario, Facebook significa una puerta a la
comunicacion con toda la Comunidad Universitaria y, sobre todo, con el sector del

alumnado, tradicionalmente aislado de la comunicacion institucional. ( p. 196)

Por su parte, Brito, Laaser y Toloza (2012) mencionan que:

Las redes sociales son una realidad en nuestras vidas como individuos u
organizaciones, y las universidades no son la excepcion a esta regla. Por tanto, su
gestion, se erige como un requerimiento inexorable en todas las instituciones

educativas. ( p. 3).

Ademas, los autores agregan que las universidades deberian considerar algunos

objetivos generales dentro de las redes sociales:

e Posicionarse dentro del mercado educativo.
e (Generar una imagen para atraer alumnos y comunicarse con los mismos.
e Promocionar sus ofertas tanto educativas, como sociales, culturales, deportivas y

hasta de esparcimiento.

Por tultimo, remarcan el componente emocional que permite crear lazos entre
estudiantes e instituciones educativas. La identificacion de los individuos con una imagen
personificada a través de un perfil en la red permite establecer didlogos con la suficiente

empatia para fortalecer dichos vinculos.

En linea con estos aportes, durante este trabajo se considera a las redes sociales
como canales de comunicacion que utilizan las organizaciones en pos de contribuir al

cumplimiento de objetivos propios de su comunicacion institucional.
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5. Estrategia metodoldgica

Este trabajo propone la elaboracion de un producto comunicacional. Con el proposito
de alcanzar el objetivo general de producir una guia para la gestion articulada de redes
sociales en la Facultad de Ciencias Econdmicas, se lleva adelante en este trabajo un andlisis
descriptivo previo. Este analisis permite comprender la dinamica de funcionamiento de la
gestion de comunicacion en las redes sociales existentes en la organizacion hasta el momento.
Cabe destacar que el andlisis mencionado estd atravesado por una logica cualitativa, poniendo
énfasis en describir e interpretar los fenomenos a partir de las categorias tedricas de

relevancia.

Para llevar adelante el andlisis descriptivo se utiliza como técnica el andlisis de
contenido. Siguiendo la propuesta de Krippendorft (1990), “el andlisis de contenido es una
técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” (p. 28). También se utiliza esta
técnica ya que, como menciona la Lic. Dafne Garcia Lucero (2011), el analisis de contenido
tiene como particularidad que permite realizar simultdneamente la recoleccion y el andlisis de

los datos.

La eleccion de esta técnica posibilita identificar e interpretar algunas tendencias
acerca de las maneras en las que la Facultad comunica desde sus redes sociales. Estas
tendencias permiten, por un lado, fundamentar la importancia de elaborar la guia que propone
este trabajo y, por otro lado, decidir cudles son las pautas y sugerencias que se formulan para

fomentar la gestion articulada en esos canales.

Para llevar adelante el andlisis de contenidos se propone una grilla de
operacionalizacion de variables, con el fin de definir con qué indicadores se manifiestan los
conceptos tedricos a analizar. El modo de aplicar la operacionalizacion es a través del andlisis
de documentos desarrollados en el Anexo a partir de una matriz de analisis de datos. En cada
documento se explicita el tipo de documento, la fecha de elaboracion, autoria y descripcion

sintética de su contenido.
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Se entiende a la operacionalizacion de variables desde los aportes tedricos de

“Herramientas de metodologia para investigar en comunicacion: Conceptos, reflexiones y

ejercicios practicos” de Paulina Emanuelli y otros (2011):

El proceso de operacionalizacion, entonces, se basa en vincular conceptos o

constructos abstractos y en consecuencia no directamente observables, con

indicadores empiricos (observables y manifiestos) que permitan la medicion de las

propiedades latentes enmarcadas en el concepto. (p.143)

Cuando se habla de conceptos, se hace alusion a ideas abstractas resultantes del

desarrollo teodrico. En los indicadores se podra observar, por su parte, aspectos particulares de

esas dimensiones.

Grilla de operacionalizacion de variables

Concepto Dimension Indicador
. . - Beneficios o soluciones que brinda a sus distintos publicos
Identidad Filosofia . d ., P
. . - Principios con los que la organizacion se proyecta
Corporativa Corporativa .,
- Valores con los que la organizacion se presenta
Comunicacion de la . . . . .,
. - Coherencia y consistencia en relacion a la comunicacion de la
Filosofia . .
. Filosofia Corporativa.
Corporativa
- Percepciones referidas al trabajo conjunto y cohesivo por parte de
la red de comunicadores
- Consideraciones referidas a la alineacion en la comunicacioén
dentro de la Politica de Comunicacion de la Facultad
L - Coincidencia sobre variabilidad/prioridad en tipos de formato por
Comunicaciéon b 1
. subcana
de la Idel?tldad Articulacion /
Corporativa - Coherencia y consistencia en el estilo de redaccion

Dispersion en la
comunicacion de la
Identidad
Corporativa

- Coincidencia de Presencia de Logo en perfiles de RRSS

- Coincidencia en Estructura de la Descripcion en perfiles de RRSS

- Coherencia y consistencia en relacion a la comunicacion de la
Filosofia Corporativa.

- Coincidencia en Estructura del Nombre en perfiles de RRSS

- Coincidencia en Estructura del Usuario en perfiles de RRSS
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Teniendo en cuenta estos indicadores, el analisis de contenidos se desarrolla en tres
etapas. En la primera se da cuenta de las referencias sobre la filosofia corporativa
encontradas en documentos institucionales. En la segunda, el andlisis refiere al estado de
articulacion en redes sociales desde la perspectiva de la red de comunicadores de la
institucion. Por ultimo, en la etapa 3 se analiza el estado de articulacion en las acciones
comunicativas desarrolladas en redes sociales durante el 2020 en los perfiles de la Facultad,
la Escuela de Graduados y la Secretaria de Extension, con el objetivo de revisar y reforzar el
estado de articulacion observado previamente en la etapa 2. Los resultados de este analisis

justifican la propuesta de la Guia y fundamentan los contenidos que se presentan en ella.

Etapa 1: Aspectos de la filosofia corporativa

En la primera etapa del andlisis de contenido se desglosan una serie de documentos
institucionales y comunicaciones oficiales que permiten identificar cuales son los valores o

principios basicos que responden al concepto de filosofia corporativa propuesto por Capriotti.

Los documentos analizados en esta etapa son:
> Seccidn “Mision de la UNC” de la web oficial de la Universidad.
> Seccidn “Presentacion Institucional” de la web oficial de la Facultad.
> Plan de Desarrollo Institucional FCE (2017).

> Manual de aplicacion de imagen institucional FCE (2017).

Esta seleccion de documentos responde a la pretension de dar cuenta de los tres
aspectos basicos que componen la filosofia corporativa segun Capriotti: la mision

corporativa, los valores corporativos, y la vision corporativa.

Los principios y valores identificados en esta etapa sirven para orientar el analisis en
redes sociales que se realiza en la etapa 3 y para el desarrollo de las pautas y sugerencias que

se establecen en la Guia para una gestion articulada en redes sociales.

Etapa 2: Articulacion en la comunicacion corporativa en redes sociales (2017-2019)
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En la segunda etapa, se recolecta y analiza informacion referida al estado de
articulacion o dispersion presente en la planificacion y puesta en marcha de la comunicacion
de la identidad corporativa que se realizdé en los canales oficiales en redes sociales de la
Facultad entre 2017-2019. Para ello, se recurre a una serie de documentos con informacion
procesada al respecto y con testimonios de referentes de procesos de comunicacion de la

organizacion.

Los documentos analizados son:
> Diagnostico de las funciones del area de Comunicacion Institucional 2018-2019.
> Plan de accion del area de Comunicacion Institucional para 2019 y 2020.

> Relevamiento 2019: red de Comunicacion Institucional FCE-UNC.

Se recurrié a estos documentos ya que reunen informacion en dos aspectos. Por un
lado, incluyen datos procesados sobre el uso de redes sociales desde los canales oficiales de
la Facultad. Por otro lado, los documentos dan cuenta de como perciben, la organizacion y
sus miembros, el fendémeno de articulacion y dispersion en la gestion de la comunicacion en

sus canales.

Por un lado, el corte temporal entre 2017 y 2019, definido para esta etapa, responde a
los afios en los que la oficina de Comunicacion Institucional realizd diagnosticos con
informacion sobre la gestion y planificacion de su desempefio en redes sociales. Por otro
lado, se definid al 2017 como afio de inicio de este andlisis ya que fue el afio de creacion de la

pagina en Facebook de la Facultad.

Etapa 3: Articulacion en la comunicacion corporativa en redes sociales (2020)

Esta tercera etapa del analisis de contenido pretende revisar y actualizar el estado de
situacion del fendmeno de articulacion y dispersion que se analiza en la etapa 2. En esta
etapa, el analisis de contenido se aplica a las acciones comunicativas que se llevaron a cabo
desde los perfiles oficiales de Instagram y Facebook de la Facultad de Ciencias Econdmicas

UNC, la Secretaria de Extension FCE y la Escuela de Graduados FCE, durante el 2020.
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Por un lado, se analiza la coherencia y consistencia en relacion a la comunicacion de
los principios vinculados a la filosofia corporativa. Por otro lado, se analiza la coincidencia y
coherencia de algunas dimensiones que dan cuenta del estado de la articulacion o dispersion

en estos canales.

La seleccion de los perfiles de la Escuela de Graduados FCE y la Secretaria de
Extension FCE para este analisis responde a que son las dos unidades con cuentas oficiales
autorizadas por la politica de comunicacion institucional, debido a que incluyen a publicos
externos en sus estrategias comunicacionales. Si bien las cuentas de cada una de las unidades
pertenecen a la Facultad, cuando en este trabajo se menciona a las “cuentas o perfiles de la
Facultad” se hace referencia a la cuenta @economicasunc en Instagram y @EcoUNC en

Facebook.

La seleccion de Instagram y Facebook, por su parte, responde a que son los dos
canales en los que se identifica una gestion activa de los tres perfiles (Secretaria de Extension

FCE, Escuela de Graduados FCE y Facultad).

Con respecto al corte temporal, la decision de realizar este andlisis mas directo y
profundo en el afio de la pandemia, tiene que ver con los desafios que implicod este momento
para las personas involucradas en tareas relacionadas a la comunicaciéon. Como se menciona
en la fundamentacion de este trabajo, con la llegada de la emergencia sanitaria las personas
involucradas en estos procesos debieron continuar sus tareas diarias en formato remoto

virtual desde marzo de 2020.
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6. Analisis de contenido

En el presente apartado se desarrolla el andlisis de contenido y sus respectivas
reflexiones, luego de la lectura e interpretacion de los documentos detallados con

anterioridad.

6.1. Aspectos de la Filosofia Corporativa

Como se menciona en el Marco Teoérico, son tres los aspectos basicos que componen
la filosofia corporativa segin Capriotti (2013): la mision corporativa (beneficios o soluciones
que brinda a sus distintos publicos), los valores corporativos (valores con los que la
organizacion se presenta), y la vision corporativa (principios con los que la organizacion se
proyecta). En referencia a la filosofia corporativa de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad Nacional de Cordoba, se destacan una serie de principios que responden a

estos tres componentes.

Como se desarrolla en el Anexo 1, en su Plan de Desarrollo Institucional (2017) la

FCE proyectd, a partir del trabajo conjunto de toda su comunidad, su Vision institucional:

Una comunidad académica de referencia en el campo de las ciencias econémicas, por
su excelencia en la formacion cientifica universal, critica y ética de profesionales, por
su produccion de conocimientos relevantes para la ciencia y el progreso tecnologico,
por su compromiso con su entorno social, ambiental e institucional, en un ambito

convocante para estudiar, trabajar y desarrollarse. (FCE, 2017, p. 35).

Se destacan aqui dos principios relativos a la filosofia corporativa: el prestigio o

excelencia académica y el compromiso social.

La mencion de estos principios en la Vision Institucional trazada, da cuenta de la
importancia que tiene para la organizacion tener presentes estos principios basicos en su

accionar, su desarrollo y su filosofia corporativa. En ese sentido, el documento expresa:
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“(...) una vision institucional que reconociera el proposito de nuestra Casa de estudios,
asi como las politicas y valores que daran marco a ese ideal aspiracional. En este
sentido, la visidn nos motiva a emprender los caminos que nos proponemos transitar y

nos sugiere los modos de recorrerlos.” (FCE, 2017, p. 28).

A su vez, en el Prologo del PDI, se identifican otros dos valores. Por un lado, el
caracter democratico y transparencia se manifiesta al describir al documento como “fruto
de una construccion participativa y plural de consensos” (FCE, 2017, p. 8). Por otro lado, en
el Prélogo se hace referencia al caracter expansivo y transformacion continua (referido a
la busqueda permanente de crecimiento y desarrollo por parte de la organizacidén) cuando se
describe a la Facultad como “una comunidad viva, que no se detiene, que se siente orgullosa

de sus logros y de la Universidad a la que pertenece” (FCE, 2017, p. 8).

Mas adelante, en la seccion de Antecedentes y Motivacion del PDI, se pone en

evidencia otro valor con el cual la organizacion se presenta: el caracter inclusivo:

“(...) entendiendo que en la diversidad radica una de las principales fortalezas de
nuestra cultura organizacional y que en el esfuerzo de convergencia se obtendrian los

mejores resultados”. (FCE, 2017, p. 23)

Avanzando sobre el corpus de andlisis para esta etapa, en su pagina web oficial, la
Facultad desarroll6 una seccion de Presentacion Institucional (Anexo 2) que incluye un video

y un texto en donde se manifiestan una serie de valores corporativos.

En primer lugar, la presentacion hace alusion al prestigio o excelencia académica y

al caracter democratico y transparencia:

“Forma profesionales que se distinguen en el &mbito académico y se desempefian en
el ambito publico, privado y el tercer sector. La vida institucional se desarrolla en un

contexto democratico de autonomia intelectual”. (FCE, 2021)

En cuanto a la funciéon extensionista, la Presentacion Institucional también hace

referencia a los valores de compromiso social y al prestigio o excelencia académica al
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mencionar que ‘“(...) mediante las actividades de extension se conjuga la excelencia

académica y el compromiso social” (FCE, 2021).

Por ultimo, en el parrafo de cierre, se hace alusion al caracter innovador, moderno o
precursor, al caracter inclusivo, al caricter expansivo y de transformacion continua vy,

nuevamente, al prestigio o excelencia académica:

“Prestigiosa, inclusiva, precursora, innovadora, proyectada hacia el futuro: Facultad

de Ciencias Economicas, Universidad Nacional de Cérdoba”. (FCE, 2021)

Por su parte, la Universidad Nacional de Coérdoba, que abarca a la Facultad de
Ciencias Econdmicas, establece en su pagina web, su Mision (Anexo 3). En ella se identifica
a la “educacion, formacion, investigacion y extension universitaria” (Universidad Nacional
de Cordoba [UNC], 2021) como aspectos que dan cuenta de los beneficios o soluciones, en

términos de Capriotti (2013), que la UNC brinda a sus publicos.

A su vez, se destacan algunos valores vinculados a la filosofia corporativa. Por un
lado, la transparencia y el caracter democratico, presentes en la mencion del “régimen de
autonomia y de convivencia democratica entre profesores, estudiantes y graduados” (UNC,
2021). Por otro lado, se reconoce el valor de compromiso social, al cual se hace alusion con
la mencién de “la efectiva integracion del hombre en su comunidad” (UNC, 2021), “la
actuacion del universitario en el seno del pueblo” (UNC, 2021) y “su atencidon permanente

sobre los grandes problemas y necesidades de la vida nacional” (UNC, 2021).

En su Manual de aplicacion de imagen institucional (2014) (Anexo 4), la Facultad

también pone en evidencia algunos valores referidos a su filosofia corporativa.

Por un lado, en el apartado Fundamentacion del Manual, la Facultad hace alusion a

sus valores de prestigio y caracter precursor:

La decision de utilizar el escudo como elemento central reside en la idea de recuperar
el significado de sus elementos heraldicos, que representan el espiritu de la institucion

y enfatizan la idea de tradicion y prestigio, y a la vez dotar a esta imagen de un estilo
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actual y enfocado hacia el futuro, propio de una institucion moderna. (Facultad de

Ciencias Econémicas [FCE], 2014, p. 4).

Por otro lado, en el apartado de Historia del escudo y de Simbologia del isotipo se
identifican varias referencias a la importancia del trabajo por el bien comiun de su
Comunidad, presentes en los elementos de la herdldica de la Facultad de Ciencias

Econdmicas.

Recapitulando el andlisis de esta etapa, se desglosan a continuacion los principios

relativos a la filosofia corporativa y una breve descripcion de cada uno de ellos:

> Caracter innovador, moderno o precursor: vinculado a las maneras de proyectarse
hacia el futuro y de adaptarse a nuevos contextos. Puede vincularse, por ejemplo, a
las propuestas de virtualidad que derivaron del contexto pandémico. También se
relaciona con la implementacion de propuestas, programas y proyectos nuevos y

originales para enfrentar desafios y necesidades de la organizacion.

> Caracter inclusivo: vinculado a la capacidad de la organizacion de dar lugar a la
diversidad, entendida desde distintas dimensiones (valores, actitudes, perspectivas

culturales, creencias, origen étnico, nacionalidad, entre otras).

> Compromiso social: vinculado a la relaciéon y el didlogo entre la universidad y la
sociedad en la que estd inmersa. Principalmente se identifican en este aspecto las

actividades extensionistas.

> Contexto democratico y transparencia: vinculado a la capacidad de exponer al
analisis de la ciudadania universitaria la informacion del desempefio de la gestion, el
uso de recursos y los criterios con que se toman decisiones. También se relaciona a los
derechos de miembros de los distintos claustros de la comunidad de la Facultad y al

ejercicio de su ciudadania universitaria.

> Bien comun: vinculado a la solidaridad y el compaiierismo, a la capacidad de la
comunidad de la Facultad de trabajar en pos del desarrollo de la institucion en su

conjunto.
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> Caracter expansivo: referido a la busqueda permanente de crecimiento y desarrollo

por parte de la organizacion.

> Prestigio o excelencia académica: vinculado al reconocimiento de la sociedad hacia

la Facultad y la Universidad Nacional de Cordoba.

6.2 Articulacion en la comunicacion corporativa en redes sociales (2017-2019)

A partir del andlisis de documentos desarrollados por la oficina de Comunicacion
Institucional y siguiendo los testimonios de integrantes de la red de comunicadores de la
FCE, se di6 cuenta, en este periodo, de la necesidad de reforzar la articulacion entre las

personas encargadas de realizar tareas de comunicacion en las distintas unidades.

Como se desarrolla en el Anexo 5, el Diagnostico de las funciones del area de
Comunicacion Institucional 2018-2019 identifica como dificultades a la “Articulacion entre
areas” y a la “Armonia de la comunicacion para publicos internos y externos”. Esto pone en
evidencia la consideracion por parte de la oficina de Comunicacion Institucional de trabajar

en relacion a la articulacion en la comunicacion.

Por su parte, en el documento con el plan de accion propuesta para el 2019 y 2020 por
la area de Comunicacion Institucional (Anexo 6), se desarrollan objetivos vinculados a la
relevancia que la organizacion le otorga a la articulacion en la comunicacion. Los objetivos
identificados son:

e Planificar acciones tendientes a proveer soluciones conjuntas para todas las areas de la

Facultad.

e Alinear estratégicamente las producciones y procesos comunicacionales de todas las
areas.
e [Evaluar los resultados de las distintas acciones implementadas.

(FCE, 2019, p. 19).

A su vez, esta serie de objetivos se presenta bajo la érbita de un objetivo general que

menciona la existencia de una politica de comunicacién de la Facultad:
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“Mejorar la efectividad de los mensajes producidos por la Facultad de acuerdo a la
politica de comunicacion establecida por la Secretaria General, para fortalecer la

identidad institucional en nuestra comunidad de pertenencia.” (FCE, 2019, p. 19).

La consideracion de reforzar la articulacion también se manifesté por parte de las
personas que integran la red de comunicacion de la Facultad. En el documento Relevamiento
red de Comunicacion Institucional FCE-UNC (Anexo 7) se identifican, a partir de
testimonios y respuestas a una encuesta realizada a referentes de comunicacion de las
distintas unidades de la Facultad, algunos datos relevantes en este sentido. Uno de los

testimonios a destacar es el siguiente:

"Considero que el trabajo conjunto y la interaccidn, asi como la sinergia entre todos,
es fundamental. Cada cual desde sus objetivos especificos puede sin ninguna duda
cooperar para la concrecion de los objetivos de los demds. Trabajaria mucho el

concepto de EQUIPO y de lo que implica el CO CREAR de manera conjunta.”

Por su parte, acerca de la posibilidad de generar espacios de interaccion entre las
distintas areas para la articulacion y armonizacion de sus necesidades y producciones, uno de

los testimonios menciona;

“Me parece muy oportuno, no solo para articular criterios sino también para trabajar

en red entre las distintas areas.”

6.3 Articulacion en la comunicacion corporativa en redes sociales (2020)

En las publicaciones en redes sociales desarrolladas en el ano 2020, se identifican
algunos aspectos a reforzar en relacion al uso de pautas comunes para la gestion de los
distintos perfiles oficiales que hablan en nombre de la Facultad de Ciencias Econdmicas. A
continuacion se desarrollan los aspectos encontrados en este andlisis siguiendo estos
indicadores:

1. Coherencia y consistencia en relacion a la comunicacion de la filosofia corporativa
2. Coherencia y consistencia en el estilo de redaccion

3. Coincidencia sobre variabilidad/prioridad en tipos de formatos en subcanales
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Coincidencia sobre variabilidad/prioridad en lineas de contenido
Coincidencia de Presencia de logo

4
5
6. Coincidencia en Estructura de la descripcion (Instagram)
7. Coincidencia en Estructura del nombre

8

Coincidencia en Estructura del usuario
6.3.1 Coherencia y consistencia en relacion a la comunicacion de la filosofia corporativa

Se identifican disimiles tratamientos en relacion a los principios y valores relativos a
la filosofia corporativa por parte de los perfiles en redes sociales de la Escuela de Graduados,

la Secretaria de Extension y la Facultad.
- Caracter innovador, moderno o precursor

En los perfiles de la Facultad, el caracter novedoso se puso en evidencia con mas
frecuencia, relacionado a la modalidad en la que se llevaron adelante algunos procesos como

la cursada, los exdmenes o las colaciones.

En los perfiles de la Escuela de Graduados se identifican una serie de menciones a
este caracter en la difusion de la Especializacion en Gestion de Tecnologias Innovadoras que

ofrece como propuesta de formacion.

Por su parte, la Secretaria de Extension hizo referencia al caracter innovador a través
de los contenidos de sus propuestas de formacion o actividades (por ejemplo, la Jornada

“Universidad Emprende” sobre innovacién financiera).
- Caracter inclusivo

En los perfiles de la Facultad se identifica el uso consistente del lenguaje inclusivo en
la redaccion y el uso de fotografias mostrando la diversidad de su comunidad. Por otro lado, a
nivel de contenidos, cuentan con producciones especificas con el objetivo de contribuir a
transversalizar la perspectiva de género, como las publicaciones por el Dia Internacional del

Orgullo LGBTTIQ+ o el programa audiovisual titulado “Género y Numero™.
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En el caso de la Escuela de Graduados se identifica el uso del lenguaje inclusivo en
algunas publicaciones. También, en la seleccion de fotografias y testimonios, se muestra la

diversidad de edades que consolidan su comunidad.

En cuanto a la Secretaria de Extension, se hizo referencia a este valor a partir del

uso ocasional del lenguaje inclusivo.

economicasunc Género y Numero EPO
- Programa de Género FCE

PAHoy les presentamos
#GéneroyNumeroFCE, una serie de
videos producidos por el Programa de
EXo vvero #.GéneroFCE que presen’tan temas
vinculados a la economia.
& £n cada episodio compartiremos
voces y reflexiones de referentes y
representantes de nuestra comunidad
académica e institucional.
(=1En este episodio 0, la coordinadora,
Cecilia Magnano, comenta los
antecedentes, objetivos y funciones del
espacio.
iConocelo y compartilo!

1]

38s

La serie “Género y Numero”, producida desde la oficina de Comunicacién Institucional junto al Programa de
Género FCE, trae a estos canales cuestiones referidas a su objetivo de “reconocimiento y eliminacion de
discriminacion y violencia por razones de género”.
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“Adaptarse a los
cambios, también
es capacitarse

y formarse

profesionalmente” 3 implementacion

educacion virtual
un desafio de

Sergio Berns i resitiencia

Juliana Somale
3 )

En este ejemplo se identifica como la Escuela de Graduados también muestra personas de distintas edades a la
hora de comunicar por fotografias desde sus cuentas.

- Compromiso social

En los perfiles de la Facultad y la Secretaria de Extension es donde se identifican la
mayoria de las publicaciones respectivas a proyectos vinculados al compromiso social
llevados adelante por la institucion. En estas cuentas es donde se hace mayor énfasis al

compromiso de la Facultad y la Universidad con la sociedad.

- Bien comin
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Con el uso del hashtag #BonumCommune', desde los perfiles de la Facultad se
propuso una campafa en redes sociales para informar sobre las medidas de prevencion frente
a la pandemia y para apelar al compromiso y solidaridad de toda la comunidad frente a esta
situacion. Ademas, a la hora de comunicar novedades y noticias, desde los perfiles de la
Facultad se apelo con frecuencia a remarcar la importancia del esfuerzo y compromiso de

toda su comunidad en pos del bien comun.

La Escuela de Graduados, ademas de sumarse a la campafia #BonumCommune,

genero otras publicaciones propias haciendo referencia a este aspecto.

Por su parte, la Secretaria de Extension también se sum6 a la campana de la

Facultad bajo el lema #BonumCommune.

0 economicasunc * Siguiendo

’ economicasunc A\ Informacion actualizada A\

%8 #BonumCommune %@

En el escudo de nuestra Facu hay una inscripcion en latin que
recuerda que, mas alld del interés individual, debe sobreponerse
siempre el #BIENCOMUN. .

Contamos con tu compromiso y solidaridad para cuidar a toda la
comunidad, siguiendo las recomendaciones oficiales y las pautas de
atencion que tendra nuestra Casa.

i~ CORONA VIRUS

Concienciay
responsabilidad

FACULTAD Comparti las placas con informacién, como parte de la

#ComunidadFCE.
DE CIENCIAS
ECONOMICAS

Contamos con tu compromiso y
solidaridad para cuidar a toda la comunidad.

La campafia #BonumCommune puso el acento en el compromiso y la solidaridad de cada miembro para cuidar a
la comunidad de la Facultad frente a los desafios de la pandemia.

! Las siglas “Bonum Commune” forman parte del lema que aparece en el escudo de la Facultad de Ciencias
Econoémicas: “Non divitiae sed bonum commune” (en latin, "No la riqueza, el bien comun").
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@ escueladegraduadosfc + Siguiendo

@ escueladegraduadosfce #GraduadosFCEDesdeCasa M continta
formando profesionales comprometidos, capacitados y entrenados
para responder a las demandas del mercado laboral.

A O @En el desafio de la modalidad virtual hemos trabajado en
conjunto este afo, dando inicio a diez nuevas cohortes de carreras
de posgrado de la Escuela de Graduados.

Agradecemos a cada estudiante por decidir ampliar su formacion
en nuestra institucion, a cada profesor por continuar brindando
conocimientos de excelencia y al claustro no docente por su
compromiso y acompanamiento en todo momento. [R] GO

@ Anade un comentario.

En esta publicacion en Instagram, la Escuela de Graduados menciona el trabajo conjunto realizado y agradece a
estudiantes, docentes y nodocentes por su compromiso y acompafiamiento.

- Caracter expansivo y transformacion continua

En las publicaciones por el aniversario de la FCE y por el inicio del segundo semestre,
desde los perfiles de la Facultad se saludd haciendo énfasis en el “espiritu de transformacion
continua” de la organizacion, mostrando los avances en obras edilicias en la Facultad y en
una serie de proyectos y programas que son novedosos para su comunidad (la Biblioteca

Digital, el Portal de Transparencia y la Editorial).

Por su parte, en los perfiles de la Escuela de Graduados, no s6lo se difundi6
informacion sobre las carreras que se venian dictando en la instituciéon y que cambiaron su
modalidad para continuar con el dictado, sino que también se desarrollaron contenidos
alusivos a una nueva carrera de posgrado, la primera en modalidad 100% virtual, en tiempos

de pandemia.
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economicasunc * Siguiendo
Cordoba, Argentina

: f['
rearirmamos EI eSplrItu de economicasunc @74 afios de trayectoria y seguimos
\ =] ° : iend formandonos.
transformacion continua de creciendo y transforméndonos @9

} iFeliz cumple #ComunidadFCE!

En esta captura de un video publicado en los perfiles de la Facultad, identificamos la mencion explicita de su
“espiritu de transformacion continua”.

e escueladegraduadosf * Siguiendo

nOs O la experiencia T escueladegraduadosfce #Inscripciones2021
trayectoria del |

a de Gestion Cultural (FCE) -

La Escuela de Graduados anuncia la apertura de inscripciones 2021
para la nueva Especializacion en Gestion Cultural, que cuenta con la

experiencia y trayectoria del Area de Gestién Cultural FCE.

NSCRIPCCIONES 2021

8 La Especializacion es un espacio de aprendizaje pensado para

desarrollar la profesionalizacién de quienes se desempefan en la
-z planificacion, gestidn y administracién de politicas, planes y

en GeStlon emprendimientos culturales y creativos tanto en el ambito publico

como en el privado y el tercer sector.
Cultural

Escuela de EspecializaCién

Graduados

Einicia en abril 2021
M Modalidad 100% virtual

La Escuela de Graduados anuncié en sus perfiles de redes sociales la apertura de una nueva carrera.

- Prestigio o excelencia académica

Principalmente, se identifican referencias a este principio desde los perfiles de la
Escuela de Graduados con menciones como “alto nivel académico” y “conocimientos de

excelencia”.

- Caracter democratico y transparencia

Se identifican, en los perfiles de la Facultad, menciones sobre el trabajo realizado en
el Consejo Directivo, 6rgano democratico de la institucion, que se adapté a una modalidad

virtual.

6.3.2 Coherencia y consistencia en el estilo de redaccion.
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Se identifican criterios comunes en relacion al uso de la lera. y 2da. persona
gramatical y el uso de preguntas para invitar a los publicos a interactuar con los contenidos.
La utilizacion de emoticones, signos de exclamacion y links para extender la informacion es

otro criterio en el cual se encuentra coincidencia.

En cuanto al uso de lenguaje no sexista o inclusivo, los tres perfiles procuran

utilizarlo pero a través de estrategias lingiiisticas diferentes.

Tanto los perfiles de la Secretaria de Extension como los de la Escuela de
Graduados suelen utilizar un lenguaje mas apelativo a la hora de dirigirse a sus publicos, a

diferencia de la Facultad.

Un factor a remarcar es la diferencia en cuanto a la longitud de los copys en algunas
publicaciones: en lineas generales, la Secretaria de Extension y la Escuela de Graduados

presentan textos mas extensos que la Facultad.

Facultad de Ciencias Econtmicas UNC e
30 de octubre de 2020 - gy

®® zingresantesFCE &

i Querés conocer la Facu desde tu casa? B

~ El proximo jueves a las 17 vas a poder sacarte todas las dudas sobre el
ingreso en una charla con #EstudiantesFCE, #DocentesFCE y
profesionales.

== bit Iy/JPA_FCE

i Te esperamos!

Ejemplo de publicaciones que invitan a participar de charlas virtuales
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Escuela de Graduados Ciencias Economicas UNC b
6 de octubre de 2020 - Q&

Ml Ciclo de Conferencias del #DoctoradoenCienciasEconomicas

Extendemos Ia invitacion al 1er encuentro del Ciclo de Conferencias
organizado por el Doctorado en Ciencias Econémicas.

ul "Big Data: desafios, oportunidades y decepciones” es el nombre de
esta primera conferencia, que estaré a cargo de Walter Sosa Escudero,
Ph.D. (University of lllinois at Urbana-Champaign)

& Fecha Jueves 29 de octubre a las 18 por Ia plataforma Zoom.
¢ COmo hacer para participar?

Dejar los datos en el siguiente Formulario de Inscripcion

http://bit ly/ConferenciaBigData

Una vez realizada la inscripcion, les estaremos enviando 12 informacién de
acceso para la Charla por Zoom.

Ejemplo de publicaciones que invitan a participar de charlas virtuales

Sec. de Extension FCE-UNC e
@ 10 de noviembre de 2020 - 3
Participa de la masterclass con Fabricio Cherto "entrenamiento de alto impacto” en el marco
del lanzamiento de la alianza estratégica entre Red Insignia y Facultad de Ciencias Econdmicas
UNC
“11/11 a las 18hs. Actividad Gratuita.

BEn el video, la directora de Red Insignia, Mariz Isabel Carbonell, nos comenta mas detalles de la
#masterclass.
4@ Mas info e inscripciones en http://bit.ly/Masterclass-ri-fce

Ejemplo de publicaciones que invitan a participar de charlas virtuales

6.3.3 Coincidencia sobre variabilidad/prioridad en tipos de formatos en subcanales.

A partir del andlisis de los tipos de formatos (piezas graficas, videos, fotos, etc.)
utilizados en los distintos subcanales de los perfiles de la Facultad, la Escuela de
Graduados y la Secretaria de Extension, se reconoce una dispersion en la utilizacion de

estos formatos y, particularmente, en la variabilidad de uso.

En Facebook, los tres perfiles utilizaron con mayor frecuencia piezas graficas. Sin
embargo, la variabilidad con otros contenidos (fotos, videos, enlaces web) se presenta de

manera mas equilibrada en el perfil de la Facultad.
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En este canal, la Facultad hizo 397 publicaciones: 150 piezas graficas propias, 100

contenido externo (link, pieza grafica), 95 fotos, 52 videos.

Por su parte, la Secretaria de Extension publico 349 contenidos durante 2020, 223

piezas graficas propias, 84 contenido externo, 33 videos y 9 fotos.

Por ultimo, la Escuela de Graduados compartié 106 publicaciones, de las cuales 61

son piezas graficas propias, 28 contenido externo, 9 fotos y 6 videos.

En Instagram, podemos analizar tanto el feed’como las historias destacadas. En el
feed, 1a Facultad hizo publicaciones usando fotos y videos. La tinica publicacion con piezas
graficas desde este perfil fue el comunicado para informar sobre las medidas de prevencion
frente a la pandemia. Por su parte, en los perfiles de la Escuela de Graduados y la
Secretaria de Extension, la mayoria de las publicaciones presentan piezas graficas. La
estética de las piezas graficas en las publicaciones del feed de la Secretaria de Extension

responden a cada evento o propuesta que se comunica.

economicasunc @ = escueladegraduadosfce @ = < extensionfceunc [

] &g 8 6 @ B @

#Universidad

Emprende e

B |

En su feed, la Facultad hizo 27 publicaciones: 15 fotos y 12 videos.

2 El feed es una de las secciones dentro de cada perfil de Instagram. Presenta, a partir de una vista con formato
de tablero, las distintas publicaciones realizadas desde ese perfil, en orden cronoldgico.
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Por su parte, la Secretaria de Extension publicé 25 contenidos durante 2020: 17

fueron piezas graficas, 6 videos y 1 foto.

Por tultimo, la Escuela de Graduados compartié en el feed 83 publicaciones: 71

piezas graficas, 4 fotos y 4 videos.

En cuanto a las historias destacadas de Instagram, més alla de que en los tres canales
se utilice la paleta de colores alusiva a cada unidad y formatos iconograficos diferentes, el
criterio para utilizar este subcanal es comun en los tres casos y se adapta al publico objetivo

de cada unidad.

En el caso de la cuenta de la Facultad, las historias destacadas nuclean, entre otras
cosas, la informacion que la comunidad estudiantil requiere para realizar tramites, estudiar y
rendir exdmenes. En cada portada de las historias destacadas del perfil de la Facultad se
utiliza un icono alusivo a la tematica con un mismo color de fondo que genera una armonia

visual en este subcanal.

e €& 8 BN A & %

Tips exame... Premio SU... Guia Ingres... Guia Estudi... Paso a paso Examenes ... Stickers Abi

En el perfil de la Escuela de Graduados, se utiliza otro tipo de iconografia pero se
mantiene una armonia en todas las portadas a partir del uso de una misma fuente tipografica
y de la paleta de colores de la unidad. En este caso, este subcanal se utiliza para brindar
informacion de las distintas carreras que se ofrecen en la institucion y para mantener al tanto

sobre eventos.

PO0O060O0O0C0C G

Agenda EGTI Contab Su.. Graduados
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En el perfil de la Secretaria de Extension, también se utilizan iconos para ilustrar
las portadas y se comparte informacion sobre las propuestas formativas y otras actividades o
eventos que se realizan en esa unidad. Se identifica armonia visual a partir del uso de la

paleta de colores de la unidad.

0P R Jb £ & &

Diplomatur... RedGradua... Cursos Jip Masterclass #UE Workshop ...

6.3.4 Coincidencia sobre variabilidad/prioridad en lineas de contenido

Para llevar a cabo este andlisis se proponen 3 lineas de contenido: la linea

informativa, la linea promocional y la linea comunidad.

En la linea informativa se concentran las publicaciones que tienen como objetivo
brindar informacién relevante y precisa sobre la vida en la Facultad. Por ejemplo, los avisos y

los reportes de actividades.

En la linea promocional, se ubican las publicaciones que promocionan actividades,

propuestas y ofertas educativas. Por ejemplo, invitaciones a eventos o a cursos y posgrados.

Por ultimo, la linea comunidad incluye a todas las publicaciones que buscan reforzar y
promover la interaccion con las comunidades digitales, remarcando los valores que
enorgullecen a esa comunidad. Por ejemplo, salutaciones, efemérides y publicaciones sobre la

vida institucional.

Si bien hay un tratamiento parejo en publicaciones de la linea informativa y la linea
promocional en los perfiles de la Escuela de Graduados, la Secretaria de Extension y la

Facultad, se encuentran mayores diferencia en el tratamiento de la linea comunidad.

En relacién a la linea comunidad, 1as cuentas de la Facultad apelaron principalmente

a salutaciones y efemérides para conectar con su comunidad y remarcar sus valores. Algunas
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de estas publicaciones, como el saludo por el dia de el/la graduado/a en Ciencias

Econoémicas y el saludo de fin de afio, fueron compartidas por los perfiles de la Escuela de

Graduados y la Secretaria de Extension.

Por su parte, la Escuela de Graduados gener6 contenidos de la linea comunidad a

partir de sus campafas #GraduadosFCEDesdeCasa y #EnPalabrasDeSusProtagonistas.

“El deseo de
aprender no se
detiene a pesar
del contexto”

‘Gonzalo Ulla
Estudiante del MBA Maestria en
Direccion de Negocios

0 escueladegraduadosfc * Siguiendo

escueladegraduadosfce #GraduadosFCEDesdeCasa

P Gonzalo Ulla se encuentra cursando el segundo afio de la
Maestria en Direccién de Negocios y nos comparte como ha
cambiado la forma en la que estudia en la virtualidad.

<B "Si tuviera que describir en una palabra este proceso seria
adaptacion, porque tanto el cuerpo docente como el alumnado se
ha adaptado a este nuevo contexto. Sin dudas es diferente, el
vinculo humano y la interaccion es dificil de reemplazar pero la
calidad académica se mantiene y la Maestria ofrece un abanico de
herramientas digitales para mantenernos conectados y seguir
estudiando.”

3

oQv N

65 Me gusta
16 DE OCTUBRE DE 2020

@ AfRade un comentario.

La campafia #GraduadosFCEDesdeCasa permitio darle la palabra a estudiantes para contar sobre la adaptacion a
la virtualidad de algunas propuestas.

6.3.5 Coincidencia de Presencia de Logo

Tanto en Facebook como en Instagram, todos los perfiles cuentan con una foto de

perfil que incluye el logo de cada unidad. La Facultad solo utiliza un isotipo que se adapto

del escudo institucional mientras que los perfiles de las otras dos unidades cuentan con

isologotipos propios. Los isologotipos se diferencian de los isotipos en que, ademas de un

elemento simbolico, incluyen un elemento de texto.
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Secretariad
Extension

FCE-UNC
Escuela de
Graduados
FCE - UNC

6.3.6 Coincidencia en Estructura de la Descripcion (Instagram)

Existen algunas similitudes y diferencias en las estructuras de las descripciones que
desarrollan los perfiles de la Escuela de Graduados, la Secretaria de Extension y la

Facultad en sus perfiles de Instagram.

La descripcion en los tres perfiles indica la categoria “Universidad” y acerca un
enlace para acceder a distintas paginas con informacion relevante de cada una de las
unidades. En la frase de contenido de la descripcion, a diferencia de la Facultad y la Escuela
de Graduados que no otorgan informacion, la Secretaria de Extension menciona algunas de

sus propuestas.

extensionfceunc  Enviarmensaje 2w v e

Secretaria de

Extensién 75 publicaciones 4.650 seguidores 555 seguidos
i FCE-UNC

Secretaria Extension FCE UNC
Universidad

€ Cursos de capacitacién, jornadas y otras actividades de insercion en la comunidad

Q

linktr.ee/extensionfceunc

economicasunc  Eviermenssie &~ v e

111 publicaciones 13,7k seguidores 80 seguidos

Economicas UNC
Universidad

linktr.ee/economicasunc
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escueladegraduadosfce  Enviarmensse  &v v ees

192 publicaciones 3.056 seguidores 1.134 seguidos

Escuela de
Graduados Escuela de Graduados FCE - UNC

FCE - UNC Universidad

@economicasunc
campsite.bio/escueladegraduadosfce

6.3.7 Coincidencia en Estructura del Nombre

El nombre hace alusion a la nomenclatura con la aparecen las cuentas en las
respectivas redes sociales. Estas nomenclaturas se utilizan a la hora de buscar a un perfil en

los buscadores de cada red social.

En Instagram, existe coincidencia en la estructura del nombre de cada uno de los
perfiles. Tanto la Escuela de Graduados como la Secretaria de Extension utilizan las siglas
“FCE UNC”. Por su parte, la Facultad utiliza s6lo “UNC” ya que en su nombre se desglosa
la mencién a la institucion:

Econdémicas UNC

E la radua FCE
Secretaria Extensiéon FCE UNC

Por su parte, en Facebook, los nombres de los perfiles presentan estructuras
diferenciadas:

Facultad de Ciencias Econémicas UNC

Escuela de Graduados Ciencias Econdémicas UNC

Sec. de Extension FCE-UNC

6.3.8 Coincidencia en Estructura del Usuario

El usuario es otra forma de nombrar y buscar la cuenta de una institucion. Siempre va
acompafiada de un arroba (“@”) y es la manera en la que la cuenta aparece cuando se la

etiqueta en imagenes o videos.
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En Instagram, la Escuela de Graduados no aclara la pertenencia a la UNC, a
diferencia de la Secretaria de Extension y la Facultad. En ningin caso el usuario se

corresponde con el de la red social Facebook:

(@economicasunc
(@escueladegraduadosfce
(@extensionfceunc

En las estructuras de los usuarios de Facebook, tanto la Escuela de Graduados como
la Secretaria de Extension terminan con la mencion “EconomicasUNC”:
EcoUNC
@PosgradoEconomicasUNC

(@ExtensionEconomicasUNC
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7. Etapas y pasos para el desarrollo de la guia

En este apartado se mencionan y describen las distintas instancias transitadas en el
proceso de elaboracion de la Guia propuesta por este trabajo. Cabe destacar que este proceso
no fue lineal ya que implic6 instancias de revision, reformulacion y ajustes a medida que se

fue llevando adelante.

7.1 Analisis previo

En primera instancia, se llevo adelante un andlisis de la gestion de las redes sociales
de la organizacion hasta el momento, haciendo hincapié¢ en el estado del fenomeno de
articulacion en esa gestion. El desarrollo de esta instancia, por un lado, permitio dar cuenta de
la importancia del producto propuesto. Por otro lado, en el desarrollo del andlisis se
identificaron categorias y principios que sirvieron, posteriormente, como insumo para el

desarrollo del contenido de la Guia.

7.2 Pautas generales

Para el desarrollo de la Guia se definieron una serie de pautas generales, relacionadas

de manera directa al objetivo del producto, sus destinatarios y plataformas de recepcion.

Con respecto a su objetivo, la Guia pretende propiciar una coherencia comunicativa
en canales de redes sociales que influya de manera positiva en la formacion de la imagen

institucional de la Facultad de Ciencias Econémicas UNC.

En relacion a sus destinatarios, la Guia sera ofrecida como herramienta a todas
aquellas personas que participan en la gestion y administracion de cuentas oficiales de redes

sociales de la Facultad de Ciencias Econémicas UNC.

Esta herramienta se va a compartir como un PDF online con la idea de que pueda

visualizarse y descargarse desde celulares y computadoras.
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Sobre la redaccion

Teniendo en cuenta que las personas destinatarias son parte de la comunidad de la
Facultad y que la Guia se presenta como una invitaciéon y un disparador para el trabajo
conjunto con esas personas, la redaccion tiene como pauta general el uso de la primera
persona del plural. Se habla en nombre de la Facultad y, particularmente, de la red de
personas que trabajan en tareas de comunicacion, dando cuenta del caracter colaborativo y

participativo de la propuesta.

Si bien la Guia tiene la finalidad de acercar sugerencias, también pretende justificar
esas sugerencias para que no se interpreten como pautas fijas. En ese sentido, el tono de
redaccion combina una dimension explicativa con una descriptiva. Las explicaciones son
breves ya que las sugerencias se comparten siempre con el fin de propiciar y fomentar la

articulacion, sin detenerse en dar consejos sobre el uso técnico de las herramientas.

Aunque el desarrollo y las explicaciones se presentan en primera persona del plural,
cabe destacar que las sugerencias puntuales se enuncian, con el uso de los verbos en

infinitivo. Por ejemplo:

. ) .
b

“El uso de fotografias nos permite destacar valores, mostrando nuestros espacios y las

personas que forman parte de nuestra comunidad.

- Procurar el uso de fotos de produccién propia.

- Intentar dar cuenta del caracter inclusivo mostrando la diversidad.”

Sobre la presentacion de contenidos

La Guia contiene 43 paginas en formato 16:9. Este formato apaisado propicia una
lectura mas fluida en ordenadores ya que permite ver, en conjunto, toda la informacion de

cada pagina.

La estética de la Guia combina elementos propios del disefio caracteristico de la
Facultad de Ciencias Econdmicas con elementos que dan cuenta del contenido particular de

la Guia, referido al uso de redes sociales y los contextos digitales.
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Entre los elementos propios del diseio FCE podemos destacar el color amarillo
(#FFD200), propuesto en el Manual de aplicacion de la Imagen Institucional de la FCE
(2014), y la presencia de fuentes tipograficas como la “Reforma 2018 Negra” para los titulos
y la “Whitney Book™ para los textos del cuerpo. Ademas, se incorpora el rosa (#EA1553) y el
celeste (#39B5CD) colores incorporados por la Facultad a una paleta adaptada a redes

sociales, desarrollada por la oficina de Comunicacion Institucional.

Vinculado al contexto digital, se utilizan colores relativos a la identidad de cada red
social: el celeste de Twitter (#1F9AF1), el azul de Facebook (#3B5993), el rosa de Instagram
(#ED1C53), el rojo de YouTube (#F60404) y el azul de Linkedin (#17739A). También se
incorpora una serie de emoticones® que acompafian, destacan y complementan la informacion

y las sugerencias planteadas.

Otro recurso utilizado es el uso de capturas de pantalla de publicaciones en redes

sociales para ejemplificar algunas sugerencias, pautas y criterios que propone la Guia.

Mediante el uso de un recuadro de texto acompafiado de un emoticon, se distinguieron
graficamente algunas sugerencias de una segunda jerarquia, desde un lugar mas cercano y

coloquial.

3 Los emoticones son pictogramas que se utilizan para expresar ideas, emociones o sentimientos en medios de
comunicacion digital
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. economicasunc

& Contexto democritico y transparencia

Vinculado ala capacidad de exponer al andlisis de la ciudadania
universitaria la informacion del desempefio de la gestion, el uso
de recursos y los criterios con que se toman decisiones.
También se relaciona a los derechos de miembros de los
distintos claustros de la comunidad de la Facultad y al ejercicio
de su ciudadania universitaria.

A la hora de brindar informacicn relativa a actos de gobierng,
economicasunc #EleccionesUNC promover la transparencia y el acceso a la informacién,
«» Destacamos el esfuerzo y compromiso de toda la

#ComunidadFCE por hacer posible esta jornada sosteniendo la voz de la institucidn.
electoral histdrica.

En esta pagina de la Guia se puede identificar el uso del amarillo insitucional, la presencia de emoticones
ilustrativos, una captura a modo de ejemplo y una sugerencia de segunda jerarquia con el recuadro que la
distingue del resto del contenido.

Cada seccion de la Guia presenta una caratula que incluye el nimero y nombre de la seccion

y los contenidos que se desarrollan en ella.

[/ 03

Cajade
herramientas

» Documentos para la articulacion

= Herramientas para la gestidn

7.3 Contenido
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Guia:

1. Perfil: ;Como nos presentamos?

4. Disparadores: ;Como seguimos?

Se proponen 5 secciones para estructurar, organizar y desarrollar el contenido de la

0. Introducciéon: Fundamentacion, Sobre la Guia y Presencia en redes sociales

2. Planificacion: ;qué, donde, como y cuando publicamos?

3. Caja de herramientas: Documentos para la articulacion y Herramientas para la

En la seccion introductoria (0) la Guia propone dar cuenta de la importancia de esta

herramienta. Se parte de la nocién de imagen corporativa de Capriotti (2013), anclando el

concepto a la realidad y experiencia de las personas que van a leer y usar como herramienta

la Guia.

Fundamentacion

En los ditimos afios, las cuentas en redes sociales de nues-
tra Facultad se ramificaron y somos cada vez mas las per-
50nas gue nos encontramos gestionando y administrando
perfiles en estas cuentas. En ese sentido, no podemos
perder de vista que en cada publicacidn, like o comentario
que hacemos, estamos hablando en nombre de esta
institucidn universitaria.

Como comunicadores y gestores de las redes sociales de la
Facultad de Ciencias Econdmicas tomamos el compromiso

de gestionar la voz de |a institucidn, de generar a través de
las redes sociales una comunidad en la cual los diferentes
publicos a los que nos dirigimos pueden sentirse parte, si-
guiendo los valores de la universidad publica.

Esta guia es una herramienta para unificar la voz institucional
en redes sociales con el objetivo de alcanzar una coherencia

comunicativa que influya de manera positiva en la formacidn
de nuestra imagen institucional.

La Imagen Corporativa es la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos,
coma resultado del procesamiento de toda la informacicn relativa a la erganizacidn

a su caracter dinamico.

A su vez, la seccion introductoria menciona, a modo de invitacion, un parrafo referido
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“Las pautas y sugerencias propuestas son un disparador que iremos transformando y
ajustando de manera constante, respondiendo a las necesidades y objetivos de la

politica de comunicacion de la Facultad en su conjunto.”

La ultima filmina de la seccion introductoria, presenta, a modo disparador, dos
grandes cuestiones a definir antes de planificar y trabajar en la gestion de redes sociales: los

objetivos y los publicos.

La seccion Perfil (1) se encuentra dividida en cinco filminas. Cada filmina desglosa
informacion y sugerencias relativas a la presentacion de perfiles en cada red social propuesta.
Las cinco redes sociales propuestas para esta seccion son Instagram, Facebook, Twitter,

Linkedin y YouTube.

Para cada filmina de esta seccion se utiliza una captura de pantalla que ilustra la
previsualizacion de un perfil modelo. Este recurso permite identificar de un modo mas visual
cuales son los elementos a completar para, a partir de ahi, otorgar las pautas y sugerencias al

respecto.

° extensionfceunc n
Instagram
© i 82 4880 560
Publicacionas Seguidores Seqguidos
Completar los siguientes campos: o Secretaria de Extensién FCEUNC
 Cuenta oficial de 1a Secrataria de Extansidn de
o {@economicasunc
% Actividades de formacién, divulgacién y extensién
o i A ¥ H ala comunidad.
El usuario 5|em|?re va acumpi_mado Pa_r_a la |mager_| de_ perfil se sugiere rkiamhxiarsioniceune
de un @ y permite que nos etiqueten utilizar sélo el isotipo, ya que Ver traduccion
en distintos contenidos siempre se encontrard acompafiado < ” diph d, ladegraduadosfce y
@Unidad sin rango FCEUNC del nombre de la unidad en los Sy YA A
(sin “Escuela", sin “Secretaria”, sin perfiles de los diferentes canales Siguiendo~  Mensaje Contacto || v
“Departamento”)
|
¢ W E J» f
v
Diplomaturas RedGradua. Cursos Jip Maste

El nombre permite a nuestros
publicos encontrarnos mediante los
buscadores de cada plataforma.
Nombre dela Unidad FCE UNC

La descripcion sirve para presentamos
y resumir nuestra propuesta.

Cuenta oficial de_de @economicasunc
Resumen de nuestra propuesta
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La seccion Planificacion (2) es la mas extensa de la Guia. La informacion y las sugerencias
propuestas en esta seccion pretenden orientar la planificacion y gestion en redes sociales,

acercando disparadores que permitan responder los siguientes interrogantes:

(Qué publicamos?

(Donde publicamos?

(Como publicamos?

(Cuéando publicamos?

Con respecto al “qué publicamos” la Guia propone el uso de una categorizacion
comun para articular los contenidos de las acciones comunicativas en redes sociales desde
los distintos perfiles de la Facultad, dispuesta en tres lineas de contenido: la linea
informativa, la linea comunidad y la linea promocional. Esta categorizacion responde a los
objetivos y necesidades que pueden proponer las diferentes cuentas y que se consideran,

desde la politica de comunicacion de la Facultad, pertinentes para estos canales.

PLAMIFICACION

Es recomendable definir lineas y categorias de contenido que sean sostenibles en el
" 7 tiempo para establecer contratos de lectura entre cada red y sus comunidades digitales.
p ubl l cam os H A través de ellas, podremos organizar nuestras publicaciones y de esa manera no dejar
relegado ningdn objetivo ni piblico. Ademas nos permite diversificar el contenido y el
uso de varios formatos multimedia (fotos, piezas graficas, videos).

Lineas de contenido

En el caso de |la Facultad, buscaremos desarrollar contenidos dirigidos a generar
comunidad, promocionar propuestas de formacién y brindar informacion relevante para

nuestros publicos. Lo haremos a partir de estas lineas:

LINEA
PROMOCIONAL

El uso de esta categorizacion, a su vez, permite organizar el contenido y las
sugerencias de la Guia. En ese sentido, en el apartado “donde publicamos”, se menciona en
qué seccion de cada red social se sugieren publicar contenidos segun la linea de contenido a

la que pertenezca cada uno de ellos. Por ejemplo, al contenido de la linea comunidad, en
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Instagram, se sugiere publicarlo en el feed, dejando en historias destacadas los contenidos
referidos a la linea informativa y a la linea promocional. Ademas, se proponen sugerencias de

contenido a desarrollar en cada subcanal.

En el apartado de “cémo publicamos”, la primera sugerencia que propone la Guia es
tener presente a la hora de comunicar por redes sociales, cuéles son los valores y principios
que orientan el accionar de la Facultad. Estos valores y principios, identificados en la etapa 1
del andlisis de contenido de este trabajo, se describen en la Guia, recurriendo a ejemplos en
los casos que se considera pertinente. Continuando en el apartado “cdmo publicamos”, la
Guia se detiene en pautas y sugerencias para la redaccion y para el uso de contenidos

multimedia.

Con respecto a la redaccidn, la Guia propone tres tipos de sugerencias:

- Criterios de redaccion: vinculados a buenas practicas en términos generales para la
escritura en redes sociales.

- Pautas de articulacion: sugeridas con el proposito de fortalecer una voz propia de la
Facultad en los distintos perfiles de redes sociales.

- Metodologias para el uso del lenguaje inclusivo: con la intencion, por un lado, de
resaltar la importancia del uso no sexista del lenguaje y, por otro lado, de acercar
herramientas lingiiisticas para implementar este uso del lenguaje sin entorpecer ni

dificultar la lectura.

Con respecto al uso de formatos multimedia, la Guia acerca pautas y sugerencias para
la seleccion y publicacion de fotos, videos y piezas graficas. Dentro del desarrollo de pautas
para el uso de fotos, se ofrece como herramienta para la articulacion el uso de una carpeta

compartida en la nube con fotos comunes para toda la Facultad.
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Videos

i’ Incluir subtitulos en los videos que
compartamos en redes sociales e
incluyan testimonios, para propiciar la
accesibilidad al contenido.

=

‘& Tener presente el uso de imagenes de
previsualizacién representativas.

El ultimo apartado de la seccion Planificacion de la Guia, es el apartado de “cuando
publicamos”. En este apartado, ademas de sugerencias sobre la periodicidad y el equilibrio
entre los tipos de contenido a publicar, se ofrece una herramienta personalizada para la

calendarizacion de contenidos.

La Guia incluye una Caja de Herramientas (3) utiles para facilitar y propiciar la
gestion de redes sociales segiin las pautas que propone previamente. En esta seccion, se
recapitula y retoma los documentos de articulacion que se fueron mencionando en el
desarrollo de la Guia y se sugiere el uso de una serie de herramientas para la planificacion y

gestion de redes sociales.

Los documentos de articulacion propuestos en la Caja de Herramientas son:

- Calendario de difusion personalizado para redes sociales en la FCE:

Se trata de una hoja de célculo con un modelo de tabla para la planificacion colaborativa de
contenidos a publicar en cada red social. Permite organizar futuras publicaciones y asignar,
en las columnas correspondientes, la informacion relevante de cada una de ellas sobre el

canal, el tipo de contenido, la persona responsable, la fecha, etc.
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Calendario de difusion modelo- FCE 3¢ [} =

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Complementos Ayuda  Ultima modificacién hace unos segundos

@ B 0% v £ 0% 0 00128 Predetermi. W0~ B F & A & H Er ity co B WY~ I-

A B c D E F G H J K L M N o

1 Mes Dia Hora Tema Linea Responsable FB TW 1G YT Idea Copy URL Material

Comunidad XX | P

Informativa
Promocional

(vacio)
(vacio) -

Wl o | s w

(vacio) -

- Carpeta compartida de fotos:

Este es un album publico de la Facultad de Ciencias Econdmicas en la plataforma de
Google Fotos. El album incluye una serie de fotografias de espacios comunes, clases,

docentes y estudiantes de la FCE.

El album estd a disposicion del publico en general, en esta seccion de Caja de
Herramientas se deja el acceso para recurrir a ellas en el caso de que puedan ser utiles para

ilustrar alguna publicacion o perfil de redes sociales.

Google Fotos

Fotos Facultad de Ciencias Econdmicas

19 sept 20186 nov 2021 - Compartidos

1 '._:..-"-:"-mwm
[ SO
_.'- LB reE

[ T I

- Protocolo de creacion de nuevas cuentas:
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En este documento se desarrolla una propuesta de instructivo para la creacion de
nuevos perfiles oficiales de unidades de la Facultad de Ciencias Economicas. El
procedimiento propuesto menciona los pasos a seguir por cada unidad que pretenda crear
nuevos perfiles y le asigna a la oficina de Comunicacion Institucional de la Facultad un rol de

acompafiamiento y seguimiento, con el fin de propiciar la articulacion en estos canales.

- Tratamiento de efemérides:

Las publicaciones respectivas a efemérides suelen poner en evidencia los valores y
principios de la organizacion. En ese sentido, tanto la eleccion como el tratamiento que se
hace de éstas desde las distintas cuentas que hablan en nombre de la Facultad, deben respetar

la linea discursiva de la institucién.

Este documento presenta una breve explicacion sobre la importancia de la articulacion
en estas publicaciones y propone un procedimiento para la selecciéon y el tratamiento
articulado y colaborativo de este tipo de publicaciones entre las distintas cuentas de la
Facultad. En esa propuesta se incluye un modelo de calendario anual de efemérides
compartido, con el fin de coordinar conjuntamente qué efemérides publicar, compartir y
proponer desde cada perfil. La propuesta implica que anualmente se complete el calendario

definiendo y coordinando las distintas publicaciones a llevar adelante.

Como se menciond anteriormente, la secciéon Caja de Herramientas (3) también
incluye una serie de herramientas para la planificacion y gestion de redes sociales. Las

herramientas compartidas son:

- Creator Studio:

Esta herramienta propia de Facebook permite, entre otras cosas, programar
publicaciones, revisar estadisticas y gestionar mensajes de la bandeja de entrada de Facebook

e Instagram.

- Buffer:
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Esta herramienta permite programar publicaciones y revisar estadisticas en Facebook,

Instagram, Twitter y LinkedIn.

- Bitly:

Bitly es un servicio acortador de URL.

- PiliApp:

Esta herramienta permite buscar, seleccionar y recopilar emoticones para utilizar en

las publicaciones de las distintas redes sociales.

A modo de cierre e invitacion, la Guia acerca en la seccion Disparadores (4) algunas
sugerencias para el seguimiento conjunto y colaborativo del proceso de articulacion.
Respondiendo a la pregunta de como seguimos, esta seccion pretende dar cuenta de que esta
Guia es el primer paso de un proceso de trabajo colectivo en la institucion y que su
implementacion y actualizacion serd el camino a recorrer en conjunto con toda la red de

comunicacion.
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https://drive.google.com/file/d/1BWze_BbUbqWxJr8rEBzWgNx2eevE--G7/view?usp=sharing
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9. Conclusiones

El objetivo que nos planteamos en este trabajo fue elaborar una herramienta para
fomentar una gestion articulada de la comunicacioén en los canales de redes sociales de la
Facultad de Ciencias Econémicas UNC. El recorrido que transitamos hacia el cumplimiento
de ese objetivo significd una experiencia de aprendizaje, atravesada por una serie de logros,
desafios, aportes, limitaciones y expectativas referidas al devenir de la Guia que proponemos

para esa gestion articulada.

Uno de los grandes desafios que asumimos fue el de elaborar un marco teorico que
nos permitiese contar con un entramado conceptual ajustado a la realidad del tema elegido

desde una dimension reflexiva y analitica.

Por un lado, destacamos este proceso porque el ejercicio de retomar, apropiarnos y
aplicar parte del bagaje tedrico adquirido en el trayecto de la carrera para entender y poder
explicar un fenémeno cotidiano fue una experiencia desafiante pero, a su vez, satisfactoria.
Consideramos que la preocupacion por la articulacion en la que se centra este trabajo puede
ser un fendmeno frecuente y habitual en la gestion de redes sociales por parte de
universidades y facultades. Por otro lado, creemos que pensar este fendomeno de
desarticulacion en la gestion de redes sociales a partir del marco tedrico que proponemos en
nuestro trabajo, es un aporte interesante ya que puede trascender el caso de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y ser util para analizar la comunicacion en otras organizaciones que

tengan caracteristicas similares.

A su vez, la Guia que realizamos para la gestion en la FCE, su estructura y la
propuesta metodologica que planteamos para su elaboracion, también pueden resultar como

disparador, referencia o antecedente, por ejemplo, para otras Facultades de la UNC.

El proceso de desarrollo de este trabajo nos permitié experimentar y dimensionar lo
necesarias que son las herramientas de planificacion y articulacion a la hora de pensar en la
comunicacion, en todos sus canales. Perspectiva que adquirimos durante el cursado de la
Licenciatura de la mano de materias y docentes que nos permitieron aprender a observar y

comprender a la comunicacion en su sentido mas amplio.
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También identificamos algunas limitaciones en el alcance de nuestro trabajo. En
primer lugar, consideramos que uno de los desafios que ain queda por afrontar es el de
incluir en la Guia observaciones, sugerencias y aportes de parte del resto de los y las colegas
que trabajan en la gestion de redes sociales en la Facultad. En ese sentido, presentamos a la
Guia como una herramienta dindmica y en constante transformacién, dando lugar a futuras
versiones que respondan a nuevas necesidades y expectativas de quienes la van a utilizar.
Tenemos la expectativa de que esta herramienta pueda implementarse y enriquecerse a partir

de talleres participativos con esa red de referentes de comunicacion.

En segundo lugar, creemos que una proyeccion interesante para seguir trabajando y
ampliando el alcance de la Guia seria sumar sugerencias y pautas para la evaluacion de la
imagen institucional. Las pautas y sugerencias que incluye la Guia pretenden fomentar la
gestion articulada pero, en esta primera propuesta, no incluye referencias al analisis,

seguimiento o monitoreo de la imagen institucional.

Consideramos que este trabajo deja en evidencia la gran responsabilidad que tenemos
quienes formamos parte de equipos de trabajo que realizan tareas de comunicacion
institucional. En el caso de la gestion de redes sociales, creemos que gran parte de esa
responsabilidad consiste en definir como orientar los usos que hacemos de estos canales de
comunicacion para el cumplimiento de los propdsitos y objetivos de las organizaciones desde
las cuales tomamos la palabra. Pensamos e intentamos imaginarnos los usos que pueden
resultar de esta Guia y una de nuestras principales expectativas es que las posibilidades de
aplicacion sean multiples. Nuestra pretension no es unificar a partir de la repeticion ni la
automatizacion sino otorgar herramientas para que cada persona involucrada en estos
procesos pueda aplicar su creatividad respondiendo a una serie de disparadores comunes que

aporten a la articulacion.

Celebramos poder terminar este trayecto como estudiantes de la Licenciatura con un
trabajo aplicado a la universidad. Esto nos da la satisfaccion de sentir que, de algin modo,

comenzamos a retribuir todo lo que la universidad y su comunidad nos ofrece.
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En esta ultima etapa de nuestro trayecto académico como estudiantes de grado, la
Facultad de Ciencias Econdémicas se convirtidé en un espacio en el que pudimos encontrarnos
como comunicadores. Un espacio en donde comenzamos a ponernos del otro lado, donde
buscamos dar respuesta a necesidades de la comunidad estudiantil, ya no desde su lugar, sino

como profesionales, con la pretension de enriquecer su recorrido por la universidad.

Esta herramienta que hoy podemos reconocer, proponer y ofrecer es uno de los frutos
de nuestro recorrido por la universidad, de los aportes de docentes, compafieros, compafieras
y colegas de trabajo que nos guiaron en este recorrido. Deseamos que sea el comienzo de una
carrera profesional critica y comprometida con nuestra universidad y con la sociedad de la

cual formamos parte.

72



[ 10

Bibliografia



10. Bibliografia

- Argiielles, R. V. (2013). Las redes sociales y su aplicacion en la educacion. Revista Digital
Universitaria 14-4. Recuperado el 1 de abril de 2013

https: revista.unam.mx/vol. 14/num4/art36/art f

- Brito, J. G., Laaser, W., Toloza, E. A. (2012) El uso de redes sociales por parte de las
universidades a nivel institucional. Un estudio comparativo. RED, Revista de
Educacion a Distancia. Numero 32. Consultado el (30/09/2012) en

http:/www.um ad/r 2

- Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo: Fundamentos Para La Gestion Estratégica De

La Identidad Corporativa. Business School Universidad Mayor.

- Capriotti, P. (2013) Planificacion estratégica de la imagen corporativa (4a. ed.).Malaga:

Instituto de Investigacion en Relaciones Publicas (IIRP)

- Emanuelli, P., Eigidos, D., Ortizar, 1., Garcia Lucero, D., Dorado y Ulla, C. (2011).
Herramientas de Metodologia para investigar en comunicacién. Tomo 1. Conceptos,

reflexiones y ejercicios practicos ( ed.). Cordoba, Argentina: Copy-Répido.

- Escalona, N (2015). Comunicacion de instituciones publicas. Barcelona: Editorial UOC.

- Facultad de Ciencias Econémicas UNC (2014). Manual de aplicacion de imagen
institucional FCE.

https://www.eco.unc.edu.ar/files/comunicacion/archivos/UCIl/Imagen%_20Institucional

%202014/Manual%20de%201Identidad%20FCE_areas.pdf

- Facultad de Ciencias Econémicas UNC (2017). Plan de Desarrollo Institucional.

https://www.eco.unc.edu.ar/files/comunicacion/PDFs/LibroPDI-baja.pdf

- Facultad de Ciencias Econémicas UNC (2019). Plan de accion del area de Comunicacion

Institucional 2019-2020.

74



- Facultad de Ciencias Econémicas UNC (2021). Presentacion institucional.

https://www.eco.unc.edu.ar/la-facultad

- Resolucion Decanal 927 de 2018 [Facultad de Ciencias Economicas UNC]. Por la cual
se resuelve la aprobacion del Proyecto de la nueva Estructura de Gobierno de la

Facultad de Ciencias Economicas. 16 de Agosto de 2018.

- Resolucion Decanal 614 de 2009 [Facultad de Ciencias Econémicas UNC]. Por la cual
se resuelve la creacion del area de Relaciones Institucionales de la Facultad de Ciencias

Econoémicas. 31 de Agosto de 2009.

- Krippendorff, K., Wolfson, L. (1990) Metodologia De analisis De Contenido teoria y

practica. Paidos.

- Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion de

Espaiia [ONTSI] (2011). Primer estudio sobre las Redes Sociales.
https://www.observatoriodelainfancia.es/ficherosoia/documentos/3614_d redes_sociale

s-documento_0.pdf

- O’Reilly, T. (2009) What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next

Generation of Software. Editorial O’Reilly

- Antolin Prieto, R., Mediavilla, J. (2012) YouTube Como Paradigma Del video y La
television En La Web 2.0.

- Scheinsohn, D. (1999) Comunicacién estratégica Management y Fundamentos De La

imagen corporativa. Ediciones Macchi.

- Scheinsohn, D. (2000). M3s alla de la imagen corporativa: Cémo crear valor a través de la

comunicacion estratégica. Ediciones Macchi.

- Schvarstein, L. (2004) Psicologia Social De Las Organizaciones. Cap. 1. Editorial Paidos,

Buenos Aires.

75



- Simancas-Gonzalez, E., Garcia-Lopez, M. (2019). Reformulando la comunicacion
institucional de la universidad publica espanola desde el enfoque de la comunicacion
participativa. Archivos Analiticos de Politicas Educativas, 27(144). Recuperado el 11

de noviembre de 2019. https://doi.org/10.14507/epaa.27.4359

- Universidad Nacional de Cérdoba (2021). Mision de la Universidad

https://www.unc.edu.ar/sobre-la-unc/mison-de-la-universidad

76



Anexo



ANALISIS DE CONTENIDO

ANEXO 1

Documento: Plan de Desarrollo Institucional FCE

Afio: 2017

Producido por: Facultad de Ciencias Econdmicas con la participacion de miembros de
los distintos sectores de su comunidad.

Descripcion: Este documento surgié como iniciativa del Decanato de la Facultad para
trabajar en la discusion y disefio de un conjunto de acciones integradas para definir, de
manera participativa, los principales lineamientos estratégicos en la organizacion.

En su desarrollo, el PDI incluye una seccion de Marco institucional, con una breve
resefia histdrica y una descripcion de la organizacion, una seccion de Presentacion,
con informacion sobre antecedentes, motivacion, alcances, limitaciones , objetivos y
metodologia; y una seccion de Desarrollo, que incluye la vision y los lineamientos
estratégicos de ensefianza de grado, ensefianza de posgrado, investigacion, extension

y gestion.

Plan de
Desarrollo

Institucional

FACULT

Tapa del Plan de Desarrollo Institucional FCE
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Principios con los que la organizacion se proyecta

- Prestigio o excelencia académica - compromiso social:

“Una comunidad académica de referencia en el campo de las ciencias econdémicas,
por su excelencia en la formacién cientifica universal, critica y ética de
profesionales, por su produccion de conocimientos relevantes para la ciencia y el
progreso tecnoldgico, por su compromiso con su entorno social, ambiental e

institucional, en un &mbito convocante para estudiar, trabajar y desarrollarse”. p.35

Valores con los que la organizacion se presenta

- Caracter expansivo y transformacion continua - Contexto democratico y

transparencia:

“Haber producido este primer documento es muy significativo en varios sentidos:
porque es fruto de una construccion participativa y plural de consensos; porque nos
muestra como una comunidad viva, que no se detiene, que se siente orgullosa de sus

logros y de la Universidad a la que pertenece (...)” p.8

- Caracter inclusivo:

“(...) entendiendo que en la diversidad radica una de las principales fortalezas de
nuestra cultura organizacional y que en el esfuerzo de convergencia se obtendrian los

mejores resultados.” p. 23
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ANALISIS DE CONTENIDO
e ANEXO2
e Documento: Seccion “Presentacion Institucional” de la web oficial de la Facultad.
e Producido por: Facultad de Ciencias Econdmicas.
e Descripcion: Esta pagina web incluye el texto de presentacion institucional y un video
institucional con imégenes de la Facultad y una voz en off locutando el texto

mencionado.

— OpaER -
- v

FACULTAD

DE CIENCIAS LaFacultad - Estudios - Investigacion - Extensién - Internacionales - Biblioteca
ECONOMICAS

{Inicio /La Facultad

LA FACULTAD Facultad de Ciencias Econdmicas - Presentacion institucional

Presentacion institucional

. Institucional Facultad de Ciencias Economica... L -

H. Consejo Directivo v .. Ver mas ta_- Compartir

q 2 ¢ £ - o T
Autoridades - o W' E 4 ’
Secretarias v e et § § ! e ]

Escuela de Graduados
Portal de Transparencia F r 400 estudiante
Departamentos Académicos v ~ B & v ey DE POSGRADOD
Calendario Académico
Historia de la Facultad

Plan de Desarrollo
Institucional

Area de Comunicacién
Institucional

Captura de pantalla de la seccion “Presentacion Institucional” de la web oficial de la Facultad.

Valores con los que la organizacion se presenta

- Prestigio o excelencia académica y al Contexto democratico y transparencia:

“Forma profesionales que se distinguen en el ambito académico y se desempefian en
el ambito publico, privado y el tercer sector. La vida institucional se desarrolla en un

contexto democratico de autonomia intelectual.”

- Compromiso social y al prestigio o excelencia académica:
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“Y mediante las actividades de Extension se conjuga la excelencia académica y el

compromiso social.”

- Caracter innovador, moderno o precursor, al caracter inclusivo, caracter expansivo y

prestigio o excelencia académica:

“Prestigiosa, inclusiva, precursora, innovadora, proyectada hacia el futuro: Facultad

de Ciencias Econémicas, Universidad Nacional de Cérdoba.”
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ANALISIS DE CONTENIDO
e ANEXO3
e Documento: Seccion Mision de la web oficial de la Universidad.
e Producido por: Universidad Nacional de Cordoba.
e Descripcion: La seccion Mision de la web de la UNC se encuentra incluida dentro del

apartado Sobre la UNC > Perfil Institucional.

=» Perfil institucional

Universidad Nacional de Cérdoba

[EQU)N[e) Campus Virual | Académicas | Ciencia y Tecnologia | Extensidn | Vida estudiantil  Gestién | Planificacién | Internacionales  Comunicacién  Informirica | Género | English

Historia Reforma Universitaria de 1918 Manzana |esuitica [[SuIBNNQMMSBIEN Cobierno universitario Consejo Superior Consejo Social Consultivo Defensorfa Elecciones

Misién de la UNC

Captura de pantalla de la seccion “Mision” de la web oficial de la UNC.

Beneficios o soluciones que brinda a sus distintos publicos:

- Educacion, formacion, investigacion y extension universitaria como aspectos que dan

cuenta de los beneficios o soluciones que la UNC brinda a sus publicos:

“La Universidad, como institucion rectora de los valores sustanciales de la sociedad y
el pueblo a que pertenece, tiene los siguientes fines:

a) La educacion plena de la persona humana.
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b) La formacion profesional y técnica, la promocion de la investigacion cientifica, el
elevado y libre desarrollo de la cultura y la efectiva integracion del hombre en su
comunidad, dentro de un régimen de autonomia y de convivencia democratica entre
profesores, estudiantes y graduados.

c)  La difusion del saber superior entre todas las capas de la poblaciéon mediante
adecuados programas de extension cultural.

d) Promover la actuacion del universitario en el seno del pueblo al que pertenece,
destacando su sensibilidad para los problemas de su época y las soluciones de los
mismos.

e) Proyectar su atencion permanente sobre los grandes problemas y necesidades de

la vida nacional, colaborando desinteresadamente en su esclarecimiento y soluciéon.”

Valores con los que la organizacion se presenta

- Contexto democratico y Transparencia

“(...) régimen de autonomia y de convivencia democratica entre profesores,

estudiantes y graduados”.

- Compromiso social

Se manifiesta en la mencion de “la efectiva integracion del hombre en su comunidad”,
“la actuacion del universitario en el seno del pueblo” y “su atencion permanente sobre los

grandes problemas y necesidades de la vida nacional”.

83



ANALISIS DE CONTENIDO

e ANEXO4

e Documento: Manual de aplicacion de imagen institucional FCE.

e Producido por: Facultad de Ciencias Econdmicas.

e Descripcion: En este documento la Facultad comparte una serie de pautas para el uso
de su imagen institucional, entendiendo a ésta como la identidad visual, aquella que se
manifiesta en su escudo (simbolo), logotipo, recursos graficos, tipografias, etc.

El Manual, incluye la explicacion de como se llevo a cabo el proceso de produccion
del mismo, sus objetivos, fundamentacion, un breve repaso historico sobre la
evolucion del escudo y un analisis sobre la simbologia del isotipo que se presenta.

Este manual es publico y esta disponible en la web de la Facultad, en el perfil Prensa.

MANUAL DE APLICACION

Tapa del Manual de aplicacion de imagen institucional FCE
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Valores con los que la organizacion se presenta
- Prestigio y caracter precursor:

La decision de utilizar el escudo como elemento central reside en la idea de
recuperar el significado de sus elementos heraldicos, que representan el espiritu de la
institucion y enfatizan la idea de tradicion y prestigio, y a la vez dotar a esta imagen

de un estilo actual y enfocado hacia el futuro, propio de una institucién moderna”

(FCE, 2014, p. 4).
- Bien comun

Divisa: "Non divitiae sed bonum commune" (en latin, "No la riqueza, el bien
comun"). / Abeja: representa labor inteligente, organizada en orden a la produccion y
transformacion de riquezas / Sol: simboliza el bien comun / Azur: justicia, lealtad,
socorro a los necesitados / Oro: nobleza / Plata: simboliza la fe y la integridad / El

Sable: (negro) prudencia y desinterés. (FCE, 2014, p. 8)
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ANALISIS DE CONTENIDO

e ANEXOS5

e Documento: Diagnostico de las funciones del Area de Comunicacion Institucional

2018-2019
e Ano: 2019

e Producido por: oficina de Comunicacion Institucional FCE

e Descripcion: Este es un documento interno que fue utilizado como presentacion en

una reunién llevada a cabo entre miembros de la oficina de Comunicacidén

Institucional y de la red de referentes de comunicacion de las distintas unidades de la

Facultad. El documento fue presentado previo al plan de accion para 2019 y 2020.

— Principales dificultades detectadas

Articulacion entre areas

Armonia de la comunicacion
para publicos internos y
externos

Conocimiento de la oferta
académica integrada de la
Facultad

a) =

Dificultades  Soluciones

Procesos
administrativos

Fortalecimiento de la
imagen/comunicacién
institucional

Optimizacion de
canales y mensajes

Consideraciones referidas a la alineacion en la comunicacion dentro de la Politica de

Comunicacion de la Facultad

En el documento mencionado se presenta a la “Articulacion entre areas” (FCE, 2019,

p. 17) y a la “Armonia de la comunicacion para publicos internos y externos” (FCE, 2019, p.

17), lo que nos da la pauta de la consideracion por parte de la oficina de Comunicacion

Institucional FCE de trabajar en relacion a la alineacion en la comunicacion.
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ANALISIS DE CONTENIDO

e ANEXO6

e Documento: Plan de accion del area de Comunicacion Institucional para 2019 y 2020

e Afio: 2019

e Producido por: oficina de Comunicacion Institucional FCE

e Descripcion: Este es un documento interno que fue utilizado como presentacion en
una reunion llevada a cabo entre miembros de la oficina de Comunicacion
Institucional y de la red de referentes de comunicacion de las distintas unidades de la

Facultad. El documento fue presentado luego del repaso del Diagndstico 2018-2019.

— OBJETIVOS °

Mejorar la efectividad de los mensajes producidos por la Facultad de acuerdo a la
politica de comunicacién establecida por la Secretaria General, para fortalecer la
identidad institucional en nuestra comunidad de pertenencia.

Planificar acciones tendientes a proveer soluciones conjuntas
para todas las areas de la Facultad.

Alinear estratégicamente las producciones y
procesos comunicacionales de todas las areas.

Evaluar los resultados de las distintas
acciones implementadas.

Filmina 3 del plan de accion en la que se mencionan objetivos del plan..

Consideraciones referidas a la alineacion en la comunicacion dentro de la Politica de

Comunicacion de la Facultad

En este documento se trazan una serie de objetivos en relacion a la comunicacion
institucional de la Facultad en su conjunto, incluyendo las que se llevan adelante por parte de
sus dependencias:

e “Planificar acciones tendientes a proveer soluciones conjuntas para todas las areas de

la Facultad”.
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e “Alinear estratégicamente las producciones y procesos comunicacionales de todas las
areas”.
e “Evaluar los resultados de las distintas acciones implementadas”.

(FCE, 2019, p. 19)

A su vez, esta serie de objetivos se presentan bajo la orbita de un objetivo general que

menciona la existencia de una politica de comunicacion de la Facultad:

“Mejorar la efectividad de los mensajes producidos por la Facultad de acuerdo a la
politica de comunicacion establecida por la Secretaria General, para fortalecer la

identidad institucional en nuestra comunidad de pertenencia.” (FCE, 2019, p. 19)

Se identifica en los objetivos mencionados la relevancia que le otorga la organizacion

a la alineacién en la comunicacion.
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ANALISIS DE CONTENIDO

ANEXO 7

Documento: Relevamiento red de Comunicacion Institucional FCE-UNC

Afio: 2019

Producido por: oficina de Comunicaciéon Institucional FCE con la participacion de
referentes de otras unidades.

Descripcion: previo a la reunién en la que la oficina de Comunicacion Institucional
presento su diagnostico 2018-2019 y su plan de accion para 2019 y 2020, se envio a
miembros de la red de referentes de comunicacion de las distintas unidades de la
Facultad una encuesta. Este documento comprende las respuestas a esa encuesta, la
cual incluia preguntas sobre el desempefio de la oficina de Comunicacion

Institucional.

Percepciones referidas al trabajo conjunto y cohesivo por parte de la red de

comunicadores

Al momento de preguntar ;Qué aspectos negativos pueden destacar de los medios y

productos de Comunicacion Institucional generados por la ORI?, una de las respuestas fue:

"Seria bueno que sean un area que genere mas espacios de intercambio entre todos los
responsables de comunicacion de las diferentes dependencias de FCE. Considero que
el trabajo conjunto y la interaccidn, asi como la sinergia entre todos, es fundamental.
Cada cual desde sus objetivos especificos puede sin ninguna duda cooperar para la
concrecion de los objetivos de los demas. Trabajaria mucho el concepto de EQUIPO y
de lo que implica el CO CREAR de manera conjunta; Fortaleceria el concepto de
identidad relativa a FCE (no dejamos de ser todos FCE) y eso debe dimensionarse

2

mas.

Cuando se les preguntd sobre la difusion de informacion generada en cada éarea y el

fortalecimiento de la identidad institucional, las respuestas indican que “Se cumplia

aceptablemente” pero no plenamente. En esa misma linea, otra pregunta indagd sobre la

articulacion entre referentes para propiciar esa identidad. Las respuestas variaron entre “Se

cumple aceptablemente” y “No se cumple”.
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La cuarta pregunta, tenia como objetivo saber si les parecia valioso generar espacios
de encuentro y articulacion entre la red de referentes para la articulacién y armonizacion de
sus necesidades y producciones. En ambos casos, la respuesta fue favorable, una de las

respuestas planteo lo siguiente:

“Me parece muy oportuno, no sélo para articular criterios sino también para trabajar

en red entre las distintas areas.”
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ANALISIS DE CANALES EN REDES SOCIALES
e ANEXOS8

e (Corte temporal: 2020

e Cuentas: Facultad de Ciencias Economicas, Escuela de Graduados y Secretaria de

Extension

e C(Canales: Instagram y Facebook

e Descripcion: Grilla de operacionalizacion desarrollada para el analisis en redes

sociales
Indicador Canal Corpus a analizar Analisis Conclusiones
Nombre de la Facultad de| Facultad de Ciencias
Ciencias Economicas Economicas UNC
Coincidencia Escuela de Graduados Los nombres de los perfiles presentan
en Estructura Nombre de la Escuela de Ciencias Econémicas estructuras diferenciadas
del Nombre Graduados UNC
Facebook Nombre de la S.e'cretaria Sec. de Extension
de Extension FCE-UNC
Usuario de la Facultad de
Ciencias Economicas @EcoUNC
Coincidencia Usuario de la Escuela de | @PosgradoEconomicas Tanto la’Escuela de Qraduadgs como la
en Estructura Secretaria de Extension terminan con la
. Graduados UNC r e . "
del Usuario mencion “EconomicasUNC
Usuario de la Secretaria | @ExtensionEconomicas
de Extension UNC
Nombre de la Facultad d . . .. .
ombre de ‘a Facultad de Economicas UNC Existe coincidencia en la estructura del nombre

Coincidencia
en Estructura
del Nombre

Coincidencia
en Estructura
del Usuario

Instagram

Ciencias Econémicas

Nombre de la Escuela de
Graduados

Escuela de Graduados
FCE UNC

Nombre de la Secretaria

Secretaria Extension

de cada uno de los perfiles. Tanto la Escuela de
Graduados como la Secretaria de Extension
utilizan las siglas “FCE UNC”. Por su parte, la
Facultad utiliza s6lo “UNC” ya que en su
nombre se desglosa la mencion a la institucion

de Extension FCE UNC
Usuario de la Facultad de
Ciencias Economicas @economicasunc La Escuela de Graduados no aclara la

Usuario de la Escuela de
Graduados

@escueladegraduadosfce

Usuario de la Secretaria

pertenencia a la UNC, a diferencia de la
Secretaria de Extension y la Facultad. En ningun
caso el usuario se corresponde con el de la red
social Facebook

de Extensién (@extensionfceunc
Facultad de Ciencias Isofipo
Coincidencia Economicas P
de Presencia | Facebook .
de Logo Escuela de Graduados Isologotipo La FCE solo utiliza el isotipo que se adapt6 del
Secretaria de Extension Isologotipo escudo institucional. En los otros dos perfiles se
— cuenta con logotipos adaptados y se los utiliza
Facultad de Clenmas ) acompafiados del logo para aclarar su
Coincidencia Econdmicas Isotipo pertinencia institucional
Presencia | Inst: .
de Presenci NSHAEram - pocuela de Graduados Isologotipo
de Logo
Secretaria de Extension Isologotipo
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Coincidencia
sobre
variabilidad/p
rioridad en
tipos de
formatos

Facebook

397 Publicaciones de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas entre Enero
y Diciembre 2020

150 Piezas graficas
propias, 100 Contenido
externo (link, pieza
gréfica), 95 Fotos, 52
Videos,

Se reconoce una dispersion en la utilizacion de
estos formatos y, particularmente, en la
variabilidad de uso.

106 publicaciones de la
Escuela de Graduados
entre Enero y Diciembre
2020

61 Piezas graficas
propias, 28 contenido
externo, 9 fotos y 6
videos

Los tres perfiles utilizaron con mayor frecuencia
piezas graficas. Sin embargo, la variabilidad con
otros contenidos (fotos, videos, enlaces web) se
presenta de manera mas equilibrada en el perfil

349 publicaciones de la

Secretaria de Extension

entre Enero y Diciembre
2020

223 Piezas graficas
propias, 84 contenido
externo, 33 videos y 9

fotos

de la Facultad.

Coincidencia
sobre
variabilidad/p
rioridad en
tipos de
formatos

Instagram

27 Publicaciones en el
feed de la Facultad de
Ciencias Economicas
entre Enero y Diciembre
2020

15 Fotos, 12 Videos, 1
Piezas graficas propias, y
0 Contenido externo
(link, pieza grafica)

83 publicaciones en el
feed de la Escuela de
Graduados entre Enero y
Diciembre 2020

71 Piezas graficas
propias, 4 fotos 4 videos
y 2 contenidos externo,

25 publicaciones en el
feed de la Secretaria de
Extension entre Enero y

Diciembre 2020

10 Piezas graficas
propias, 7 contenido
externo, 6 videos y 1 foto

La Facultad hizo publicaciones usando fotos y
videos. La tinica publicacion con piezas graficas
desde este perfil fue el comunicado para
informar sobre las medidas de prevencion frente
a la pandemia. Por su parte, en los perfiles de la
Escuela de Graduados y la Secretaria de
Extension, la mayoria de las publicaciones
presentan piezas graficas.

La estética de las piezas graficas en las
publicaciones del feed de la Secretaria de
Extension responden a cada evento o propuesta
que se comunica.

Coincidencia
en estructura
de la
descripcion

Instagram

Facultad de Ciencias
Econdmicas

Universidad

linktr.ee/economicasunc

Escuela de Graduados

Universidad
(@economicasunc
campsite.bio/escueladegr
aduadosfce

Secretaria de Extension

Universidad

& Cursos de
capacitacion, jornadas y
otras actividades de
insercion en la
comunidad
linktr.ee/extensionfceunc

Existen algunas similitudes y diferencias en las
estructuras.

La descripcion en los tres perfiles indica la
categoria “Universidad” y acerca un enlace para
acceder a distintas paginas con informacion
relevante de cada una de las unidades. En la
frase de contenido de la descripcion, a diferencia
de la Facultad y la Escuela de Graduados que no
otorgan informacion, la Secretaria de Extension
menciona algunas de sus propuestas.
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