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Nombre del proyecto (programa): Abordaje integral de las comunicaciones: Comunicacion Internay Publicidad

institucional

Descripcion resumida del Proyecto
A partir de una modalidad tedrico-practica, se abordard de manera integral la problematica de la Comunicacién en
las organizaciones, para que losy las estudiantes puedan realizar un analisis practico de casos de comunicacion.

Se planteara la cursada en dos grandes mddulos que trabajardan sobre la Comunicacién interna y la Publicidad
institucional. Se elaborard sobre la teoria buscando relacionarla con casos y ejemplos de la actualidad. Se
determinard un caso de analisis que requerird lectura por parte de cada uno de los estudiantes para luego en grupos
discutir sus conclusiones en clase. Esta instancia, dada la lectura personal, la discusion en cada grupo y el debate
general en clase, ofrecerd una nueva oportunidad de utilizar la informacién y los contenidos teéricos adquiridos de
manera practica.

En el caso del primer mddulo, se trabajara con unidades indiferenciadas en sus objetivos y con la tematica distribuida
a lo largo del calendario del curso: Motivacidn, personalidad, conducta y los procesos psicosociales del entorno
relacional. La organizacidn y su apertura a la comunicacién. Estrategias de comunicacion interna. La definicién de la
comunicacién a partir de los valores, la misién y la visién. Herramientas (House-Organs, Newletters, Carteleras,
Intranet) El uso de la tecnologia. La discusion Interna. Los grupos de trabajo y de enfoque. Casos de andlisis (trabajos
grupales).

El segundo mddulo tiene como finalidad brindar a los alumnos y alumnas un marco de analisis de las condiciones en
las que se desarrollan las relaciones informativas y de difusidon entre los medios y las instituciones y personas
publicas. Se busca que los asistentes adquieran elementos para analizar y comprender la naturaleza de los vinculos
entre los comunicadores profesionales y los medios, a partir del conocimiento de las herramientas que se utilizan en
la gestidn de prensa y en los planes de comunicacion publicitaria, y las responsabilidades de cada una de las partes
involucradas en la difusién de informacion. A partir del analisis de los procesos que intervienen en la conformacién
del espacio publico y sus actores (emisores, medios y publicos destinatarios), se busca desarrollar un método de
analisis tedrico-practico para identificar los factores que intervienen en los procesos de formacion de la opinién
publica y su vinculacion con la prensa y la comunicacion de las organizaciones. A partir de la reflexién acerca del
contexto en el que se insertan hoy los medios de comunicacion y especialmente en funcién del andlisis de las
condiciones de produccion del discurso informativo, se plantea problematizar la calidad informativa de los discursos
institucionales. El curso procura introducir la problematica de la construccién de informacién publica a partir del
analisis de la voz de los participantes en el proceso. El recorrido que se propone tiene por objetivo desarrollar una
actitud responsable en la informacién publica a partir de comprender las relaciones que existen entre ésta y la
opinién publica.

Abordar hoy la problematica de la produccion de contenidos de los medios implica dar cuenta de la complejidad de
factores que intervienen en ese proceso. En este sentido, ya no pueden analizarse los medios sin una articulacién con
los otros actores que participan del sistema: “los media aparecen como un sistema en el sentido mds amplio de la
palabra, que no sélo integra a los reguladores politicos y a los productores y distribuidores mediaticos, sino que
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también estd interconectado con los sectores de publicidad, las relaciones publicas, el marketing y, a menudo
también, con la investigacidon de audiencias y de opiniones” (McQuail, 2000: 248). No podria hablarse del campo de
la prensa sin considerar por los menos esas dos prensas: la prensa institucional productora y proveedora de
informacion, y la prensa que procesa y pone en circulacion las noticias. Asi describe Jean Charron el vinculo entre
ambas cuando senala que “La tematica elaborada por la fuente y sugerida a la prensa y la «reaccién» de la prensa a
esa sugestion (si es que podemos representar de ese modo las cosas) no son independientes de la dinamica de dicho
campo ni de la lucha por la definicion de la realidad que lo caracteriza. El tema mismo es el producto de esas luchas y
de la accion estratégica que desarrollan los actores en ese campo.” (Charron, 1995: 84).

DESARROLLO DEL PROYECTO
1. DESCRIPCION

De acuerdo a lo estipulado por el Convenio Colectivo de Trabajo de la Administracion Publica Nacional
homologado mediante Decreto N2 214/2006, la capacitacion tendra como objetivo asegurar que los y las
participantes incorporen en sus prdcticas laborales cotidianas procesos de reflexion y actualizacion
metodoldgica e instrumental que redunde fundamentalmente en diagndsticos, orientaciones e
intervenciones sobre la problematica de las violencias de géneros y diversidades. De las competencias
laborales del personal a fin de elevar su profesionalizacién y facilitar su acceso a las nuevas tecnologias de
gestion, de acuerdo con las prioridades que el Estado empleador defina en el marco de sus atribuciones de
formulacién, acreditacidn, certificacidon y evaluacion de las actividades de capacitacion.

Perfil de los agentes a capacitar:

- Este programa tiene como destinatarios a aquellos profesionales que se desempefien en agencias de la
administracién publica nacional comprendidos en el Convenio Colectivo de Trabajo 214/2006, graduados de
universidades argentinas o extranjeras que hayan completado planes de estudio de una duracién no menor a
cuatro anos. Preferentemente, los aspirantes deberdn acreditar experiencia profesional en la gestidn publica.
Asi mismo, este curso estd disenado para capacitar personal de la administracidon publica nacional no
profesionales que se desempenen en el ambito de la comunicacién, que puedan participar como iddneos, ya
que los conocimientos tanto tedricos como practicos seran dictados en el mismo curso y no se precisan
titulaciones previas.

- Como VALOR AGREGADO, aquellos profesionales universitarios que acrediten el curso tendran la posibilidad
de solicitarlo como equivalencia de un seminario de posgrado de la Especializacién en Gestion de la
Comunicacién de la UNLZ. En este caso, se diferenciara la EVALUACION para no profesionales y profesionales,
mediante un trabajo practico final grupal e individual. A los profesionales se les solicitarda ademas la
presentacidn de su titulo universitario en original y copia.

Numero de personas que se proyecta capacitar (vacantes): 40

Inicio y finalizacion: octubre- noviembre

Duracion total del programa (meses): _2 meses

Modalidad de cursada:
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Presencial
Semi-presencial

No presencial

Dias y horarios propuestos de cursada: Martes y Jueves 9hs

Sede de cursada: Zoom y Google Classroom

Plataforma educativa de cursada (si corresponde): SI

Cantidad de horas catedra totales de cursada por modalidad:

Horas Presenciales 0

Horas virtuales

2. OBIJETIVOS
A través de este

64

programa se busca que los participantes puedan:

Comprender la comunicacion como un fendmeno complejo e integrado a la gestion total de las
instituciones publicas, empresariales y de la sociedad civil, y su imagen publica.

Considerar con una mirada critica las técnicas de publicidad y prensa que se utilizan en la gestién de
la comunicacion publica de las instituciones y personas.

Analizar el papel de los medios masivos de comunicacién como vehiculos de los mensajes
institucionales.

Comprender el rol de los comunicadores en el sistema de comunicacidn publica, entendiendo ésta
como un campo complejo de tensiones entre multiples actores.

Adquirir herramientas que permitan el andlisis de la repercusion publica de hechos que involucran
personas e instituciones publicas, empresariales y de la sociedad civil.

Desarrollar una actitud responsable en la comunicacidon a partir de comprender las relaciones que
existen entre sus acciones y la informacién que recibe la ciudadania.

Los participantes del seminario deberan manejar los conceptos de comunicacion y de otras areas de
estudio relacionadas para gestionar eficientemente la comunicacion interna y la comunicacion
institucional en cualquier organizacion del Estado donde se desempefien.

Aplicar los conocimientos a distintas situaciones de trabajo que incumban a la comunicacién interna
y a su articulacién con la planificacidon general de la comunicacion de la organizacion.

Poder articular un plan de comunicaciones internas asi como la prensa y publicidad institucional de

manera integral que incluya una medicién de los resultados del mismo.
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® Los y las participantes del seminario deberdn poder identificar las percepciones, necesidades y
motivaciones de los publicos internos de la organizacién de modo que sirva para diagnosticar las
situaciones que se encuentran en curso como parte de la problematica social y cultural en la que se
encuentra inserto.

e Serd imprescindible adquirir la capacidad de negociar posicionalmente para unificar posiciones y

favorecer el flujo de la comunicacién en momentos de disrupcion.

3. ORGANIZACION DEL PROYECTO

A) objetivos de aprendizaje:
Que los alumnos puedan:

Comprender la comunicacion como un fendmeno complejo e integrado a la gestion total de las instituciones
publicas, empresariales y de la sociedad civil, y su imagen publica.

Analizar el papel de los medios masivos de comunicacidn como vehiculos de los mensajes institucionales,
comprendiendo el rol de los/las comunicadores en el sistema de comunicacion publica.

Adquirir herramientas que permitan el andlisis de la repercusién publica de hechos que involucran personas
e instituciones publicas, empresariales y de la sociedad civil.

Manejar los conceptos de comunicacidn y de otras dreas de estudio relacionadas para gestionar
eficientemente la comunicacidon interna en cualquier tipo de organizaciéon donde se desempeifien.

Aplicar los conocimientos a distintas situaciones de trabajo que incumban a la comunicacién interna y a su
articulacién con la planificacion general de la comunicacién de la organizacién.

Articular un plan de comunicaciones internas integral que incluya una medicién de los resultados del mismo.

b) propuesta metodoldgica de cursada y recursos:

El curso tendrd una modalidad tedrico-practica. Se abordard la problematica del curso con un enfoque
tedrico general, de modo que a partir del manejo de los conceptos bdsicos de la materia, los y las estudiantes
puedan realizar un analisis practico de casos de comunicacién. Se propone que este seminario con unidades
indiferenciadas en sus objetivos y con la tematica distribuida de modo parejo a lo largo del calendario del

curso.

c) las estrategias e instrumentos de evaluacion (de proceso y de producto):

Cada alumno serd evaluado en base a su participacién, individual o grupal cada clase para obtener una
aprobacién de la cursada del seminario y deberd presentar un trabajo final o examen al concluir la cursada.

La presentacién del trabajo final de cursada podra ser grupal hasta tres (3) integrantes y se podran realizar
preguntas tedricas que completen el requerimiento de evaluacidon de ser necesario o de no detectar la
participacién de los estudiantes que conforman el grupo de una manera pareja. Para este trabajo se espera
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por parte de cada grupo detallar el andlisis del caso seleccionado y las recomendaciones para su resolucion.
Esto se debera completar a través de una presentacion oral y de una carpeta de presentacién con todo el
material relevado y con la resolucidn arribada mediante el trabajo grupal.

En caso de los profesionales: Aprobacidn con un minimo de 7 (siete) del trabajo practico INDIVIDUAL.

d) los requisitos de asistencias

Los participantes del seminario deberan cumplir con el 80% de asistencia y de superar dicho limite de
inasistencias en el seminario sera considerado como “libre”.

e) los contenidos tematicos:

Motivacion, personalidad, conducta y los procesos psicosociales del entorno relacional. La organizacién y su apertura

a la comunicacion. Estrategias de comunicacion interna. La definiciéon de la comunicacion a partir de los valores, la

mision y la vision. Herramientas (House-Organs, Newsletter, Carteleras, Intranet) El uso de la tecnologia. La discusién

Interna. Los grupos de trabajo y de enfoque. Casos de analisis (trabajos grupales).

f) Responsables / Docentes a cargo:

Arroyo, Adrian

Lobos, Elizabeth

Romano, Pablo

Fernandez, Samanta

ANEXOS

Anexo 1. Programa

Contenidos

Modulo 1. Comunicacion interna:

1.

Motivacidn, personalidad, conducta y los procesos psicosociales del entorno relacional. El estudio tedrico
de estos aspectos corresponde a la necesidad de comprender los aspectos mentales que ocurren a nivel
personal y grupal en la comunicacién interna. De este modo se puede proponer un inicio al proceso de
comunicacién dando por origen a la psiquis del sujeto que actuard como comunicador y comunicante en el
proceso. Asimismo, las comunicaciones que se desarrollan dentro de una organizacion, de cualquier tipo que
fuere, requieren un entendimiento completo del caracter relacional que estas revisten.

La organizacién y su apertura a la comunicacidén. El ser sociéfugo o socidpeto para una organizacidn en
cuanto a sus publicos externos determina directamente como funcionard de manera interna. Las estrategias
de la comunicacidn interna se definen a partir de un ensamblaje profundo de los ambitos de la comunicacién
respecto de todas las posibilidades de recepcidon de mensajes que tendra el publico interno a la hora de
informarse.

Estrategias de comunicacidn interna. La definicion de la comunicacidn a partir de los valores, la mision y la
vision. El uso de los discursos de la organizacion como herramientas de comunicacién o bien como “llaves”
para la creacion de mensajes a validar con el publico interno es una de las primeras acciones de
comunicacién que se pueden presentar en este entorno. Sin embargo, es a partir de ellas que se pueden



WUnniz2

Fog:uh‘od_ de
Ciencias
Sociales

plantear un sinnimero de estrategias que requerirdn de planificacidn, discusion y preparacion de escenarios
de andlisis previos a su implementacién.

4. Herramientas (House-Organs, Newletters, Carteleras, Intranet) El uso de la tecnologia. La comunicacion
interna se sirve de herramientas para el envio de mensajes a cada destinatario. Se utilizan herramientas
tradicionales y en la actualidad se presenta el avance de las TIC (Tecnologias de Informacién y Comunicacién)
que mejoran los soportes y la contencidon de los receptores permitiendo cambiar los modelos de
comunicacién tradicionales por esquemas mas abiertos a la participacion y que ofrecen un entorno basado
en el didlogo o las conversaciones en reemplazo de los mensajes unidireccionales.

5. La discusién Interna. Los grupos de trabajo y de enfoque Cada organizacién posee una problematica
especial y Unica. Tanto en los aspectos sociales, laborales y salariales como en los sindicales y gremiales. El
especialista en comunicacién debe participar de esta discusion de manera activa y negociadora, asumiendo
los riesgos que presenta cada para lograr comprender profundamente la realidad en la que se desenvuelve.
Sélo de esta manera podra facilitar el cambio junto con el trabajo mancomunado, motivado y asociado de
cada sector de la discusién interna. El saber identificar cada grupo de modo de trabajar como sus
representantes hacen de la funcién del comunicador un aliado clave a la gestion de los RRHH en la
organizacion.

Modulo 2. Publicidad institucional.

6. Las Dimensiones de la comunicacién institucional. Desafios y problematicas. Definimos al espacio publico
como el escenario de convergencia en el que se establecen los vinculos y relaciones de poder y comunicacién
entre los tres subsistemas interdependientes que lo conforman: El politico-institucional, el
corporativo-mediatico y el de la sociedad civil. Estos subsistemas confrontan, buscan alianzas, construyen
consensos, buscan legitimidad y por supuesto que negocian sentido. Luhmann define a las organizaciones
como sistemas sociales que marcan de modo formal y directo sus limites, al reconocer y establecer una
distincidon entre «miembros y no miembros». La comunicacién debe ser considerada como un “mecanismo
de gestion” de la organizacion. Este proceso de gestion se orienta a generar relaciones, producir y exponer
representaciones simbdlicas y a coordinar decisiones impersonales entre los diferentes jugadores sociales.
Las organizaciones constituyen hoy el principal entorno social que rodea la vida humana: Sindicatos, partidos
politicos, gobiernos, fabricas, iglesias, universidades, escuelas, organismos internacionales, hospitales,
ministerios, etc. Participan en las operaciones mas significativas de la contemporaneidad.

7. La relacién entre las agendas politica, mediatica y publica. Las instituciones son actores sociales que se
desenvuelven en el espacio publico. Junto con la politica, los medios de comunicacion y la sociedad se da una
negociacién de poder que desde el punto de vista comunicacional es muchas veces resumido como
“capacidad de agenda”, es decir la posibilidad de instalar en el escenario publico los temas y puntos de vista
sobre esos temas.

8. Marca e identidad institucional. Como cualquier organizacidn, las instituciones desarrollan una construccion
simbdlica que definimos como marca y que involucra promesas, expectativas y relaciones que las vinculan
con sus publicos. El abordaje y andlisis de la marca desde sus aspectos filoséfico, comunicacional y
estratégico resulta esencial para la gestién de la comunicacidn de cualquier organizacién.

9. Relaciones con la Prensa. Las organizaciones modernas asumen el inexorable desafio de vincularse con los
medios de comunicacion y sus representantes. Las corporaciones medidticas integran uno de los subsistemas
del espacio publico donde se dirime la legitimidad y se busca el consenso. En nuestras sociedades, el poder
requiere de legitimacién, que se edifica en gran medida mediante la construccién de significados
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10.

11.

12.

compartidos. El acceso a los recursos comunicativos que permiten la produccion de significados resulta
esencial en las complejas relaciones de poder. Los medios de comunicacién, como actores sociales
privilegiados, disputan sentido con otros actores sociales, con enfrentamientos y alianzas. Estas disputas
tienen la finalidad de imponer la verdad en una época determinada.

Gestion de medios y generacion de contenidos. Los medios de comunicaciéon propios son la principal
herramienta de las instituciones para comunicarse con su publico, pero también para intervenir en la agenda
publica. La evolucion de los “houseorgans” y el desarrollo de la web 2.0 representan una oportunidad para
gue el mensaje llegue con mas efectividad. Sin embargo, es necesario comprender los cambios culturales que
esas mismas tecnologias trajeron, la mutacién del ecosistema medidtico y las nuevas subjetividades
posmodernas.

Tercer sector. El creciente protagonismo de las entidades de la sociedad civil en la vida publica demanda la
intervencidn de estrategias de comunicacion para el logro de sus objetivos. En el marco de la Comunicacion
para la Incidencia, las organizaciones del Tercer Sector buscan influir y generar una discusion publica con el
objetivo de transformar la matriz de poder hegemdnico. En ese sentido, abordar la comunicacidn para las
OSC significa hablar de incidencia, transformacion y practicas desde el marco de las experiencias populares y
alternativas de larga tradicion en Latinoamérica.

Plan Estratégico de Comunicacidn. Asi como desde las ciencias de la comunicacion se afirma que en el Siglo
XX se produjo el “giro retérico”, también podriamos afirmar que se produjo el “giro estratégico”. En ese
sentido, la gestion de la comunicacion como elemento estratégico cruza transversalmente a todas las
instituciones. Esto significa planificar la comunicacién organizacional en funcidn de decisiones preparadas de
antemano para el logro de un objetivo asignado, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones que se
generen. El desarrollo de un plan estratégico disefiado a partir de la concepcién de la comunicacion en 360
grados (concepcidn holistica de la comunicacion) requiere de una decision politica, desarrollo de equipos con
capacidad operativa, exploracidn y deteccién de los consumos y las practicas comunicacionales e impulso de
acciones de intervencién sistémica que contribuyan a la integracion institucional de actores diversos.
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