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Resumen
La presente investigacion analiza los usos que realizan las Instituciones

colegiadas de las Redes Sociales, estudiando el caso del Colegio de Veterinarios
de la Provincia de Buenos Aires. Se trabaja especificamente Facebook e
Instagram, y las comunidades que se generan en su entorno, teniendo en cuenta
que asistimos a procesos de convergencia, donde la digitalizacion y la
comunicacion por medios digitales es necesaria; mas atn en Instituciones donde
el interés primero de la comunidad son los profesionales, que se encuentran
inmersos en estas redes.

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion estan reconfigurando los
modos de estar, la percepcion del espacio y del tiempo, por lo que se propone
reconocer la estrategia que la Institucion utiliza para generar lazos a través de las
redes sociales; y describir las formas de participacion de los usuarios, previo
reconocimiento institucional, teniendo en cuenta que la gestion de la
comunicacion en una organizacion es imposible sin tener en cuenta y entender la
estructura interna; ya que si bien son procesos comunicacionales que se
diferencian, son necesarias para una comunicacién externa; es como la
comunicacion offline es para la online: Una no puede desarrollarse correctamente,
sin la otra.

Asimismo se tiene en cuenta el contexto de convergencia, entendiéndose como un
proceso o serie de intersecciones entre sistemas medidticos; donde la
comunicacion digital es una parte del todo que es entendida como una condicion
necesaria en el contexto hipertextualizado que se encuentra transitando.

Por otro lado, se establecen a las redes sociales como parte constitutiva de los
sujetos, ya que somos seres sociales que construimos y nos relacionamos en redes;
la diferencia radica en que las redes de andlisis ahora son digitales y online

El trabajo se realiz6 a través de metodologias de investigacion de triangulacion,
tomando herramientas cualitativas y cuantitativas a través de una matriz de
analisis con el objetivo de reconocer contenido, cantidad y frecuencias de posteos
e interacciones en las redes, y de esta manera delimitar las comunidades que se

generan.



Abstract

This research analyzes the uses made by collegiate Institutions of Social
Networks, working on the case of the College of Veterinarians of the Province of
Buenos Aires. Facebook and Instagram, and the communities that are generated in
their environment, are specifically analyzed, taking into account that we are
witnessing convergence processes, where digitization and communication by
digital means is necessary; even more so in Institutions where the primary interest
of the community is the professionals, who are immersed in these networks.
Information and communication technologies are reconfiguring the ways of being,
the perception of space and time, for which reason it is proposed to analyze the
strategy that the Institution uses to generate ties through social networks; and
recognize and describe the forms of user participation, prior institutional
recognition, taking into account that communication management in an
organization is impossible without understanding the internal structure; since
although they are communicational processes that differ, they are necessary
structures for external communication; how offline communication is for online.
One cannot develop properly without the other.

Likewise, the context of convergence is taken into account, understood as a
process or series of intersections between media systems; where digital
communication is a part of the whole that is understood as a necessary condition
in the hypertextualized context that it is passing through.

On the other hand, social networks are established as a constitutive part of the
subjects, since we are social beings who build and interact in networks; the
difference is that analysis networks are now digital and online

The work was carried out through triangulation research methodologies, taking
qualitative and quantitative tools through an analysis matrix in order to recognize
content, quantity and frequencies of posts and interactions in the networks; and in

this way define the communities that are generated.
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Introduccion

La llegada de nuevas tecnologias siempre ha generado cambios en la
comunicacion dentro de la sociedad. El surgimiento de la web 2.0, con la
inclusion de espacios de expresion que permiten la produccion y publicacion
colectiva, descentralizada y simple, modificé el espacio, no solo de los medios
tradicionales, sino de las organizaciones, quienes se debieron adaptar.

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion estan reconfigurando
los “modos de estar juntos” hasta las transformaciones de nuestra percepcion del
espacio y del tiempo. Hoy, asistimos a procesos simultdneos de convergencia,
donde la digitalizacion, y la comunicacion por medios digitales es necesaria,
porque los otros se encuentran alli; pero lo analdgico también es requerido.

Hace mas de quince afios surgieron las redes sociales y comenzaron a formar
parte del consumo personal; cada vez con mayor naturalidad las personas cuentan
con una red social, primero de uso personal, de conexion con los pares; para luego
ingresar al mercado comercial, informativo e institucional; eje de
consulta/consumo/informacion que se fue adaptando y actualizando a nuevas
propuestas tecnologicas y actitudinales.

En ese proceso, el mercado y las instituciones fueron incorporandose a las redes
sociales, haciendo uso de su masividad y alcance. En este camino, las
Instituciones Colegiadas se sumaron con el objetivo de estar “mas cerca” de sus
matriculados, profesionales que para ejercer deben formar parte de la Institucion.
En este sentido, los Colegios Profesionales debieron armar estrategias propias de
comunicacion para ser parte del mundo digital, y a su vez, generar mensajes
claves que incorporen a otras comunidades que no es la de los profesionales
netamente. De esta manera, comenzaron a conformarse comunidades entorno a

los nuevos espacios de interaccion.



Justificacion

A pesar de que las redes sociales fueron, en el ultimo tiempo, un objeto muy
analizado por investigadores; ain no se cuenta con trabajos que aborden la
apropiacion de ésta herramienta por parte de Colegios Profesionales, entidades
que dentro de las distintas provincias de Argentina, tienen el “Poder de Policia
Profesional”, sin intervencion del Gobierno Federal.

En este marco, se pretende trabajar sobre un caso testigo, el del Colegio de
Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires, teniendo en cuenta que es una de las
instituciones mas antiguas, fundada en 1958; y que desde hace mas de una década
trabaja de manera profesional la comunicacion.

Se debe destacar que las instituciones colegiadas, se caracterizan por poseer o
trabajar bajo una perspectiva comunicacional tradicional, centrada en una
comunicacion institucional, donde la formalidad es el actor principal, por lo que
no suelen ser eje las comunicaciones mediante redes sociales; de esta manera, este
punto es clave a la hora de comprender como y por qué viraron a estar presentes
en lo que se podria denominar medios no tradicionales.

Analizar, describir y profundizar sobre las practicas que realizan estas
instituciones de las redes sociales permiten reconocer nuevas adaptaciones, donde
las redes, que surgieron con un objetivo, se adaptaron y se ampliaron a espacios
como lo son las instituciones colegiadas.

Asimismo, permitird reconocer las comunidades virtuales que se generan a su
alrededor teniendo en cuenta que el publico objetivo es muy especifico, siendo
este, los profesionales de area de una provincia especifica.

Por otro lado es importante resaltar que las redes sociales a analizar seran
Facebook e Instagram siendo éstas las utilizadas diariamente por la institucion.
Cabe senalar que, hasta principios de 2018, contaba con Twitter pero han optado
dejar de utilizar, debido a la poca interaccion producto de la dificultad para
generar contenido minuto a minuto.

Con respecto al muestreo, se tomod el periodo julio 2019-junio 2020, un afo
completo, debido a que estas instituciones funcionan de manera ciclica, es decir,

anualmente se reiteran procesos que responden a la vida institucional, por lo que
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se puede reconocer momentos de alta y baja, ademas de momentos de fuerte
gestion politica y otros de participacion en espacios sociales.

Particularmente, en el caso estudiado ese tiempo se ve sesgado por una eleccion
institucional que se realizaron después de 15 anos y la declaracion del

Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio por Covid-19.
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Objetivos
Objetivo general
Analizar e investigar el uso que el Colegio de Veterinarios de la Provincia de

Buenos Aires (CVPBA) realiza de las Redes Sociales, facebook e instagram, y las

comunidades que se generan en su contexto. Periodo julio 2019 - junio 2020.

Objetivos especificos
° Conocer el uso especifico que el CVPBA hace de Facebook e Instagram.
° Analizar la estrategia comunicacional que se utiliza para generar lazos a
través de las redes sociales.
° Reconocer y describir las formas de participacion de los usuarios.
° Identificar cudles son los temas que generan mayor actividad por parte de
la comunidad.
° Reflexionar acerca de las tensiones que se generan entre la comunicacion
tradicional propia de la cultura organizacional del colegio y la implementacién de

redes sociales.
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Hipotesis

Se considera que las Instituciones colegiadas, especificamente, el CVPBA, realiza
un uso informativo-comunicacional de las redes sociales, trabajando con una
estrategia anual que proyecta los 365 dias, y diferentes estrategias a lo largo del
tiempo, de acuerdo al momento y/o actividad que se esté desarrollando o
transitando.

Por otro lado, se cree que al analizar se van a reconocer dos comunidades
virtuales, que en su interior, ademas, se destacaran subcomunidades. En este
sentido, se podra reconocer, por un lado la comunidad profesional, que a su vez se
se diferenciara en profesionales del territorio bonaerense a favor y en contra de la
gestion; como de otros territorios y, por otro lado, la sociedad no veterinaria que
encuentre informacion y otra que responda a su amor por los animales.

Asimismo, se considera que la Institucién se caracteriza por una perspectiva de
comunicacion tradicional, Emisor-Mensaje-Receptor, lo que genera una tension
entre la cultura institucional tradicionalista y la implementacion de nuevas

herramientas de comunicacion.

13



Antecedentes

Si bien hay estudios sobre las redes sociales, sus origenes, sus usos, las estrategias
de comunicacion que alli se implementan y, ademads, sobre comunidades virtuales;
no existe atn un trabajo que haga referencia a los Colegios Profesionales o a
persona de derecho publico no estatal, sin fines de lucro. De esta manera no hay
una investigacion que explaye en cuanto a las estrategias para este tipo de objeto y
por ende para las comunidades que se forman en su alrededor.

Es por ello que el presente aportaria al campo académico dicho analisis, tomando
de las investigaciones y analisis ya existentes las bases para poder profundizar y
entender la estrategia aplicada como asi reconocer las comunidades que coexisten.
De esta manera, se optd por conceptualizar a la institucion y alli se trabajo con
referentes del area y articulos, libros que permitieron definir y diferenciar el caso
de estudio. En este punto se trabajé con autores como Castells (2000), Brandolini,
Gonzalez Frigoli (2008) y Pérez Lozano (2015). Este ultimo permiti6 referenciar
a los Colegios Profesionales en base a su caracterizacion y funcion.

Asimismo, se tomaron trabajos como el De Ugarte (2012), “El poder de las
redes” para conceptualizar el area de estudio; y la tesis de De La Fuente (2015)
“Redes Sociales para organizaciones: una guia basica”, que retoma el uso de las
redes para organizaciones pero no en el caso de Colegios Profesionales.

Por ultimo, el libro Safari a la Estrategia. Una visita guiada por la jungla del
management estratégico (1999-2003) de Ahlstrand, B; Lampel, J.; Mintzberg, H.
con el objetivo de encuadrar, comprender y conceptualizar la estrategia y en el
caso de las comunidades se destacd a Benassini (1998) en “De las comunidades
sociales a las ;jcomunidades? Virtuales. Notas para una discusion” .

Este listado es un breve punteo de algunas bases retomadas para proceder con la
investigacion, pero se ha referenciado a otros tantos actores que han permitido dar

cuerpo al proceso y fuerza a la investigacion.
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Justificacion del caso

El Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires surge en 1958 frente a
la necesidad de consolidar un portavoz, ante las autoridades, de los requerimientos
del ejercicio profesional y de las necesidades de los profesionales veterinarios.
Desde sus inicios ha trabajado con la problematica e incidencia socio-cultural y
economica del profesional, con la defensa de las incumbencias profesionales y el
llamado a la optimizacion de los servicios veterinarios.

Hace mas de una década se propuso acercar la Institucién a su publico y a la
sociedad, utilizando la comunicacion como una herramienta o un puente que
permita alcanzar ese objetivo. Es asi, que trabajan para que los profesionales vean
los frutos de la gestion, y que la comunidad esté al tanto de las incumbencias de
los profesionales como asi también de las actividades que son legales y otras que
no. Su objetivo es comunicar con un fin, segln la situacion.

Actualmente, la institucion cuenta con diferentes canales de comunicacion, que
responden a diferentes estrategias. La propuesta es analizar Facebook e Instagram,
ya que son las redes que actualmente estd utilizando, donde se genera mayor
interaccion y relacion entre las comunidades, objeto de estudio de Ia

investigacion.
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Metodologia

Para dar respuesta al problema de investigacion es preciso seguir “determinados
procedimientos que nos permitan alcanzar el fin que procuramos” (Sabino, 1996,
p-17); por lo cual, se trabajé con metodologias cualitativas y cuantitativas para
llevar adelante un proceso de analisis descriptivo.

En este sentido, se debe tener en cuenta que “para utilizar un método cuantitativo
es necesario conocer y recortar el universo y sus dimensiones espacio temporales”
(Sautu, 2003, p.31); para luego identificar unidades de analisis y seleccionar las
variables.

Asimismo, trabajar sobre el caso del CVPBA, permitié desarrollar un estudio
profundizado y exhaustivo de algunos ejes de investigacion, como lo son los
posteos, los temas abordados y las interacciones; lo que conlleva a obtener un
conocimiento amplio y detallado de los mismos (Sabino, 1996). “Se basa en la
idea de que si estudiamos con atencién cualquier unidad de un conjunto
determinado estaremos en condiciones de conocer algunos aspectos generales de
¢éste” (Sabino, 1996, p.66); es decir, que se obtuvo una resefia general que aportara
en busquedas posteriores.

Luego de la profundizacion de las perspectivas teoricas y de la delimitacion del
estado del arte, se realizaron encuentros con los referentes de la organizacion para
conocer, primero, la funcion del Colegio y luego, la perspectiva de comunicacion
que trabajan y el objetivo que persiguen al encontrarse en las redes sociales.

A continuacién, se realizd el muestreo de las publicaciones de Facebook e
Instagram durante el periodo julio 2019-junio 2020, unicamente de publicaciones
que hagan mencion a actividades institucionales, o de interés general del Colegio,
sin contemplar los posteos de los Distritos. Se delimit6 un periodo de analisis
anual debido a que en el transcurso de un ciclo, se repiten procesos, que
institucionalmente son ciclicos, teniendo periodos de alta y baja de informacion
por las caracteristicas institucionales.

Asimismo, en el corte realizado se presentan dos hechos/situaciones que

modificaron la propuesta, siendo una, las elecciones institucionales en octubre de
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2019; y otra el aislamiento social, preventivo y obligatorio en el marco de la
Pandemia por Coronavirus.

Para llevar a cabo el andlisis, se trabajo en base a una matriz de analisis con el
objetivo de segmentar la informacién y, de esta manera, analizar; y reconocer las
estrategias y las comunidades virtuales que se generan a su alrededor, teniendo en
cuenta que su publico objetivo son los veterinarios de la provincia de Buenos
Aires pero que las redes sociales lo coloca en una comunidad virtual mayor.
Finalmente, se procedid a realizar un analisis exhaustivo de los datos/informacion

recabada, para la elaboracion del informe, y del primer prototipo de la maqueta.
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Capitulo 1. Organizacion

Segun Schvarstein (1991) las Instituciones son aquellos cuerpos normativos
juridico-culturales compuestos de ideas, valores, creencias, leyes que determinan
las formas de intercambio social. “Las instituciones, caracterizadas de esta
manera, son abstracciones” (Schvarstein, 1991: 26); y las organizaciones son su
sustento material, es decir, el lugar donde se materializan y desde donde tienen
efectos productores sobre los individuos.

Estas instituciones/organizaciones son atravesadas por las transformaciones en los
modos de comunicarse y vincularse en tanto manifestaciones socioculturales. En
este sentido, el cambio social es el resultado de la dialéctica que se establece entre
lo instituido y lo instituyente; y para comprender la dindmica, “es necesario
reconocer la presencia de una fuerza instituyente, constituida como protesta y
como negacion de lo instituido” (Schvarstein, 1991: 27), que implique un cambio
y/o actualizacion de las instituciones.

De esta manera, aquello que fue instituyente durante un lapso de tiempo, hoy ya
se encuentra dentro de las Instituciones, y se lo define como algo instituido. Es
decir que las instituciones se insertaron en, este caso, el entramado de Internet,
primero a través de la incorporacion de sitios webs propios; luego, por la apertura
de redes sociales y, de un tiempo breve a esta parte, algunas se encuentran

incursionando en sistemas en red y aplicaciones propias.

1.1 Organizaciones

Tal lo sefiala Schvarstein (1991), las organizaciones son para quienes la observan
desde afuera o desde dentro, la puesta en escena de un orden simbolico. Segin
Flores (1997), las organizaciones son fenomenos politicos, entendiendo por
politico a la reflexion de como se debe y tiene que vivir socialmente. “Bajo este
entendimiento dominante vemos las organizaciones como grupos de individuos;
donde cada individuo estd motivado en sus acciones por un conjunto de deseos”
(Flores, 1997: 39); en este sentido, las organizaciones son un conjunto de
individuos que cooperan para satisfacer deseos individuales y colectivos. En otras

palabras, “es un grupo humano con un objetivo en comin que "emprende’
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acciones sobre su entorno, toma iniciativas, actia, se relaciona y asume riesgos”
(Brandolini et al., 2014: 55).

Donde hay individuos, hay una organizacion que pudo tener un objetivo para el
cual fue creada, o se pudo haber desarrollado dentro de la evolucion socio-cultural
adquiriendo distintas formas en el tiempo. “Una nueva organizacion social surge a
partir de un proceso conversacional” (Bronstein et al., 1995: 3); una organizacion
existe en el lenguaje, lo que hacen las personas dentro de las organizaciones es
hablar y escuchar.

Las organizaciones estan constituidas por elementos que guardan relaciones entre
si y por una membrana o contorno que posibilita distinguir entre el adentro y el
afuera. “En el caso de una organizacion, los elementos son los individuos que la
integran, las relaciones son los tipos de conversaciones que mantienen dentro de
la red conversacional global de la organizacion que siempre es especifica y
distinguible de cualquier otra red conversacional” (Bronstein et al., 1995: 6). Si
bien se hace mencioén a una red conversacional como un todo, en su interior se
pueden distinguir subredes caracterizadas por ciertas propiedades especificas.

“El tipo de conversaciones que encontramos en las redes conversacionales de una
organizacion presenta propiedades caracteristicas resumibles en dos formas o
movimientos conversacionales que Flores (1986) llama conversaciones para la
accion y conversaciones para crear posibilidades” (Bronstein et al., 1995: 6).
Conversaciones para la accion son aquellas mediante las que se establecen
acuerdos o compromiso, que son los que generan acciones; por el contrario,
conversaciones para crear posibilidades son las que abren la posibilidad de
conversaciones para la accion, pero que en si mismas no conducen al compromiso
de alguna accidn correcta.

Dentro de la sociedad, los organismos son metasistemas con componentes de
minima autonomia. En el articulo “La organizacion egoista” (1995), se establece
que las organizaciones son formas en el dominio del lenguaje “caracterizadas por
una red conversacional cuya dindmica esta definida por los acuerdos que en ésta
se generan” (Bronstein et al., 1995: 14); la red opera con clausura operacional, lo
que genera que el sistema tienda a maximizar su capacidad de generar acuerdos;

de esta manera, las organizaciones existen porque son los ambitos en donde se
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pueden generar acuerdos frecuentemente estabilizandose en forma
institucionalizada.

“Como individuos tendemos a crear organizaciones en la que generamos
acuerdos, que potencialmente son capaces de aumentar nuestros grados de
libertad, pero en la medida en que las organizaciones comienzan a vivir su propia
vida, su evolucion se hace a expensas de quienes las crearon (nosotros). Por lo
tanto, en nuestro afdn de aumentar nuestros grados de libertad terminamos
reduciéndolos” (Bronstein et al., 1195: 16).

Desde este punto de vista, refiere la importancia de la comunicacion; entendida
como “el proceso de la organizacidn, sin ella no existe constitucion; sin cambio en
la comunicacién no existira constitucion de un nuevo estilo real de organizacion.
La comunicacion genera sentido, es produccion social de sentido” (Brandolini et
al., 2014: 55).

Asimismo, cuando se comunica una organizacion, se hace mencion al discurso
identificatorio, que “al marcar para la organizacién un lugar en el mundo, es
basicamente portador de ideas” (Schvarstein, 2000:347). De esta manera, se dota
a la organizacién de un discurso identificatorio y una comunicaciéon global que
pone de manifiesto la relacion dialéctica entre lo externo y lo interno en el
discurso. Schvarstein (2000) sefiala que el hecho de hablar de lo interno y lo
externo prefigura una contradiccion, lo que se puede considerar polos de una
tension que se descomponen en pardmetros, en realidad, son componentes. Sin
una estrategia de comunicacion interna que permita una fluida interaccion entre
sus miembros se vuelve dificil un discurso unico y sostenido para el exterior; son

dos caras de una misma moneda, imposible de separar.

1.2 Cultura organizacional

Cuando se hace mencion a la cultura organizacional, se hace referencia a un grupo
complejo de wvalores, tradiciones, politicas, supuestos, comportamientos Yy
creencias que se manifiesta en los simbolos, mitos, lenguaje y los
comportamientos de los integrantes de la organizacién; y constituye un marco de
referencia compartido para todo lo que se hace y se piensa en ella. Al ser un

marco de referencia, no presta atencion a cuestiones puntuales, sino que establece
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las prioridades y preferencias acerca de lo que es esperable por parte de los
individuos que la conforman.

Dentro de la organizacién, la cultura es un componente activo y movilizador,
puede o no estar formalizado y es un sistema que se encuentra en interaccion con
uno mas amplio del cual forma parte, es decir, la sociedad.

Brandolini, Gonzalez Frigoli, Hopkins, (2014) sefialan que “la empresa es un
actor social y cultural, y esto en dos sentidos, interna y externamente.
Internamente, la empresa es un actor cultural por la relacion que existe entre su
mision, su vision y sus valores. Externamente, la empresa es un actor cultural por
la relacion que existe entre su identidad, su imagen y su reputacion: lo que es, lo
que dice de si misma y lo que dicen de ella sus diferentes publicos de interés”
(24).

De esta manera, la cultura organizacional, es el conjunto de relatos acerca de
valores, simbolos, creencias y practicas que constituyen la matriz o matrices de
sentido que explican los comportamientos en la organizacion; por lo que
organizacionalmente es considerada como un sistema social, dotado de una
cultura especifica que sirve como marco cognitivo y emocional para el desarrollo
de las actividades profesionales de sus colaboradores, cada uno de ellos con sus
propias dietas cognitivas, emocionales, con sus deseos y necesidades.

Asi, se debe comprender a la cultura como un proceso, entendido como fases
sucesivas de un fenémeno compartido por todos los miembros de la organizacion,
a partir del cual se genera sentido. La cultura organizacional otorga a los
miembros la 16gica de sentido para interpretar la vida de la organizacion, a la vez
que constituye un elemento distintivo que le permite diferenciarse de las demas
organizaciones.

Por lo que, se reconocen “tres componentes basicos en la cultura corporativa: el
somos (los atributos que definen la identidad), el pensamos (los valores de la
cultura) y el hacemos (la unidad estratégica)” (Brandolini et al., 2014: 56). La
cultura se manifiesta en los comportamientos explicito, es visible, se accede y se
cambia facilmente; en los valores, es perceptible, se accede con mas dificultad y
su cambio requiere tiempo; y en las presunciones bdsicas, son creencias que

inducen comportamientos dificiles de cambiar si no se actua sobre ellas.
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En tanto recurso en si misma, contiene elementos con aptitud para construir,
transformar y generar condiciones organizacionales. En este sentido, la identidad
es la suma de las caracteristicas particulares que retine una empresa y que la
diferencian de otras; se manifiesta a través de la cultura organizacional, la mision,
vision y valores que promueve y el patrén de comportamientos que la caracteriza.
“La cultura es una red de significados que cuanto mas compartidos y arraigados
estén en el quehacer cotidiano de todos sus integrantes, mas fuerte y sélida sera su
identidad” (Brandolini et al., 2014:16). Por otra parte, la imagen es el conjunto de
percepciones que se generan en el publico a partir de lo que la compafia
demuestra; es decir, a partir de su identidad. En conclusion, la identidad se forja
dentro de la empresa; la imagen, en la mente de los publicos; de alli la
importancia de la comunicacion, dado que asumen una funcion elemental en la
construccion de la identidad y de la imagen de la organizacion.

Se puede retomar a Héctor Schmucler (1997), que sefiala una relacion ineludible
entre comunicacién y cultura que “genere una fusion tensa entre elementos
distintos de un mismo campo semantico(...) la barra anuncia la distincion, pero
anuncia la imposibilidad de un tratamiento por separado”. Asi, se da una relacion
dialéctica en la cual cultura y comunicacién funcionan como las dos caras de una
misma moneda.“La comunicacion pertenece a la cultura y viceversa pues su
significado ultimo es la idea del intercambio, de comulgar, es una accion
estratégico politica, basada en significados compartidos por los miembros de una
comunidad, que surge en el contexto de una intersubjetividad que solo se forma
sobre la base siempre amenazada del reconocimiento reciproco” (Gonzilez
Frigoli; 2017:22).

Resulta imprescindible comprender a la cultura organizacional como “la sintesis
de acuerdos explicitos que se da sobre la identidad cultural de la organizacion en
el sentido de que esta caracteristica es la que permite asegurar y sostener el status
quo del sistema” (Gonzalez Frigoli; 2017:38). Para quienes conforman una
organizacion la cultura funciona como marco de referencia compartido que
estipula la manera de actuar dentro y fuera de la organizacion, y es en este sentido

que resulta fundamental entenderla como un emergente; de alli la dificultad de
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desarrollar cambios culturales, ya que implican romper los esquemas de
significacion ya instaurados y naturalizados para incorporar otros nuevos.
Schvarstein  (2000) explica que en la comunicaciébn con el contexto, la
organizacion tiende a simplificar su realidad. “Lo hace porque hay cantidad de
cuestiones internas que no resultan relevantes para el exterior, o bien porque no
las quiere mostrar” (Schvarstein, 2000: 348). Ademads, salvo en momentos de
crisis es poco probable que desde el exterior se cuestionen las pretensiones de
validez de la accion discursiva de la organizacion.

La organizaciéon es la puesta en escena de una lucha por la asignacion de
significados, que lleva a otra pugna por la categorizacion de los niveles de analisis
del discurso identificatorio. “La identidad es una abstraccion que se materializa en
una estructura conformada por los dominios de las relaciones, los propdsitos y las
capacidades existentes. Las relaciones dialogicas, entendidas como tensiones,
también forman parte de los rasgos de identidad de una organizacion”
(Schvarstein, 2000: 333).

La identidad de una organizacion tiene multiples manifestaciones: estd en sus
roles y en su tecnologia, en sus sistemas de informacion y control, en los modos
en que se toman las decisiones, en los procesos de socializacion, en la disciplina
que imparte, en las formas que asumen el poder y la autoridad, en sus objetos y
palabras. ”Los cambios de identidad ocurren sin que necesariamente se modifique
la forma juridica o la razén social de la organizacion” (Schvarstein; 2000: 334).
Ademads, Schvarstein (2000) propone otorgar coherencia al discurso
identificatorio de la organizacion, es decir, organizar; y para ello retoma a
Habermas (1972) quien reconociod cuatro pretensiones de validez para la situacion

discursiva ideal:

1. Verdad de los contenidos proposicionales.

2. Rectitud necesaria para el establecimiento de relaciones interpersonales
legitimas.

3. Confianza reciproca en relacion con la sinceridad de las expresiones.

4. Inteligibilidad para la comprension de los enunciados.

De esta manera, a partir del reconocimiento de estas tensiones, el autor define al

discurso como una forma de comunicacidbn que se caracteriza por una
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argumentacién en la cual se convierten en tema las pretensiones de validez que se
han hecho problematicas (Habermas, 1972).

Asi, la comunicacion es entendida como el proceso de construccion y
reproduccion de significados y sentidos sociales, que actualiza continuamente el
sistema de simbolos del universo cultural de una comunidad. “La comunicacion
es lo que mantiene viva a la organizacion y en constante creacion. En una empresa
todo comunica” (Brandolin et al., 2008: 19).

Cabe sefialar que si se piensa la nocion de cultura desde una perspectiva
latinoamericana es relevante retomar a Néstor Garcia Canclini quien concibe a la
cultura como algo hibrido. “Esta hibridacion, como proceso cultural, tiene que ver
con la influencia que ha ejercido la modernidad en relaciéon a la mezcla, el
mestizaje de lo tradicional y lo moderno en el que los medios de comunicacion
tienen un rol fundamental. Ademas, el autor, hace hincapi¢é en la mirada
transdisciplinaria para explicar la coexistencia de culturas étnicas y nuevas
tecnologias” (Gonzalez Frigoli, 2017:28).

Las politicas de hibridacion pueden constituirse en vehiculo para trabajar
democraticamente con las divergencias, para elaborar las tensiones de las
diferencias. Esta nocion sirve no sélo para pensar en la cultura organizacional.

El lenguaje es la caracteristica distintiva del hombre en tanto ser social, nada
ocurre sin la mediacion del lenguaje, por ende todas las organizaciones sociales
estan fundadas sobre la base de conversaciones. Cuando se habla de
organizaciones desde la dimension comunicacional, estamos haciendo referencia a
dos tipos de discurso.

A pesar de ello, la organizacién ya no controla tanto su propia imagen e identidad,
la organizacion es lo que dice y lo que se dice de ella y eso tiene que ver
mayormente con las hipermediaciones (Scolari; 2008) que se dan a partir de la
aparicion y la apropiacion de los medios digitales; hipermediaciones en tanto
procesos de intercambio, produccion y consumo simbodlico que se desarrollan en
un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes
tecnoldgicamente de manera reticular entre si (Scolari: 2008).

Las practicas online/offline estdn relacionadas, y la barra demuestra la

imposibilidad de separar, mas alld de que tengan caracteristicas y practicas,
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codigos y espacios diferentes. Una institucion que gestiona la comunicacion
digital, debe reconocer que al igual que la comunicacion interna y externa, lo

online no esta separado , ni aislado de su mundo offline.

1.3 Comunicacion en las organizaciones

El papel de la comunicacién en las organizaciones no se limita a una gestion
unicamente informativa y medidtica, debe desarrollarse en procesos que busquen
y alcancen la integracion de los actores de la organizacion y donde se crean redes
de trabajo (Fuentes Martinez, sf: sp). La comunicacion en las organizaciones se
desarrolla en un espacio de interrelaciones y el cambio genera accion, la
comunicacion es interrelacion y es accion.

Esté claro que la comunicacion es fundamental para el entorno y para el cambio,
de esta manera, estructura el espacio en el que la organizacion se mueve. “La
accion es el principio de la vida humana. La comunicacion, que es también una
esencia de ésta, es el principio de la vida social. Del mismo modo, actuar y
comunicar son los principios vitales de la empresa” (Costa, 1999: 17). De este
modo, la gestion de las comunicaciones es entendida como vector de relacion y de
informaciones.

La comunicacion, como proceso, tiene que dar lugar a la retroaccion, es decir al
habla y a la escucha; es una dialéctica, produce el fendmeno de la interactividad.
Es la que estructura la gestion del cambio organizacional e impulsa el desarrollo
de la misma. Las organizaciones comunican en todo momento, desde cuando
emiten mensajes hasta cuando callan, por ello, en una organizacién se pueden
identificar dos tipos de formas de comunicacidon segun a quién esté destinada, la
comunicacion externa y la comunicacion interna (Brandolin et al., 2008). Ambas
se fusionan, “hoy todo se sabe, lo que pasa adentro de la organizacion se fusiona
con lo que pasa fuera de ella. La sinergia entre ambas sera determinada por los
mapas de publicos que segmentaran los mensajes” (Brandolini et al., 2014: 9).
Segun los autores antes mencionados, el éxito de una organizacion estd basado en
tres ejes que son fundamentales para el desarrollo: la orientacion al cliente, la

innovacion constante y los empleados como actores destacados.
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Las organizaciones tienen que tener por objetivo satisfacer las necesidades de “los
clientes”, aportando beneficios o soluciones a sus problemas; de esta manera,
deben comprometerse a cambiar continuamente y establecer elementos necesarios
de adaptacion a ese ritmo de cambio, que le permita estar en vanguardia y ser
competitiva. Y, por ultimo, las organizaciones tienen que reconocer que son lo que
las personas que trabajan en ella son y que, como consecuencia, los resultados
estan relacionados directamente con su comportamiento.

Actualmente, con mayor asiduidad, cada vez més organizaciones han entendido
que deben desarrollar cambios culturales profundos acordes a un nuevo contexto
global; de esta manera, la organizacioén adquiere una dinamica y estilo particular.
Se puede destacar que “la organizacion comunicante, adoptando una conciencia
comunicativa fuerte en todos los niveles organizativos, desde la gerencia general
hasta los empleados de base, que estd basada en el respeto mutuo, la ética y la
actuacion oportuna” (Brandolini et al., 2014: 17).

La comunicacion se convirtio en el vector de la nueva era, cuando hablamos de
comunicacion organizacional hacemos referencia al intercambio de informacion,
de ideas y de sentimientos en torno a ciertas normas. En la actualidad no existe la
division interna o externa; la comunicacioén conforma una unidad de negocio clave
y presente en cualquier institucion.

Las organizaciones son flujos comunicantes y en ellas la cultura es la base del
sentido construido, es lo que “permite desarrollar los liderazgos, crear vinculos de
confianza, e incrementar la motivacion y el compromiso de las diferentes areas en
pos de una meta comin” (Brandolini et al., 2014: 68). En las organizaciones, los
administrativos son publico interno, un stakeholder clave de la organizacion, “en
la construccion de una buena reputacidon corporativa, un publico que con las
nuevas generaciones se va haciendo mas consciente de su propio rol y poder de
influencia” (Brandolini et al., 2014: 60).

Los contenidos son la piedra angular del proceso de comunicacion, tanto en
comunicacion interna como externa. De esta manera, “el mensaje debe tener un
correlato absoluto con la realidad de la empresa, consistencia entre el decir y
hacer. El "tono” del mensaje adecuado a los publicos” (Brandolini et al., 2014:

140).
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Para ambos procesos, se debe definir el propdsito de la publicacion ya que es el
area fundante, y ademas, el objetivo, lo cual es importante. De esta manera, se
llega a una primera impresion: “La gente no lee, sino que escanea la pagina
rapidamente para determinar si merece la pena perder tiempo examinando ese
contenido” (Brandolini et al., 2014:126).

Hoy estamos inmersos en un contexto hipermediatizado, donde la digitalizacién
es una condicién necesaria; y de alli es que se puede hablar de comunicacion
digital, y donde entra en juego las redes sociales como parte constitutiva de los
sujetos; somos seres que construimos y nos relacionamos en redes; la diferencia
es que hoy en dia estas redes son sociales, digitales y online.

Gestionar procesos de comunicacion en las organizaciones conlleva el desafio de
comprender la complejidad, reconocer multiples actores y escenarios en lo que se
juega y, al mismo tiempo, se construyen esos procesos. Alli, la imposibilidad de

controlar y de generar un plan cerrado, Uinico y definitivo.

1.4 Instituciones colegiadas

Argentina adopta para su gobierno la forma representativa, republicana y federal.
En este contexto, cada Provincia dicta para si su Constitucion, de acuerdo a
principios, declaraciones y garantias de la Constitucion Nacional, constituyéndose
el Gobierno Federal en garante de sus instituciones (Art.5 CN).

De esta manera, las Provincias conservan todo el poder no delegado por la
Constituciéon Nacional al Gobierno Federal y el que expresamente se hayan
reservado por pactos especiales al tiempo de su incorporacion. Por lo tanto el
“Poder de Policia Profesional” corresponde a sus propias instituciones locales, sin
intervencion del Gobierno Federal. En este sentido, para el ejercicio de dicho
poder dictan leyes organicas que regulan el ejercicio de las profesiones y crean
sus propias entidades de derecho publico con funciones paraestatales (Arts. 121y
122 de la CN).

El sistema de la Colegiacion tiene reconocimiento constitucional y universal para
todas las profesiones, en especial las universitarias. A través de esta figura, se
establece el gobierno de la matricula y el control ético del ejercicio profesional,

entre otros institutos fundacionales. Los Estados Provinciales y la Ciudad
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Auténoma de Buenos Aires, tienen establecido por Ley, el sistema regulatorio de
las profesiones, pero no en su totalidad.

En general, los colegios profesionales representan el gobierno y control de la
matricula y el ejercicio de la potestad disciplinaria por los pares y organismos
legales independientes que forman parte de los poderes del Estado. Asimismo, se
establece que estas funciones solo sean desempefiadas a través de los respectivos
colegios, mediante autoridades elegidas por el voto de sus matriculados;
estableciendo por ley los estandares y requisitos para el acceso a la funcion a los
efectos de habilitar el servicio y la calidad de su prestacion profesional.

Por otro lado, los Colegios aseguran y consolidan la independencia y libertad
profesional; como asi también establece un sistema de control de gestion y un
régimen sancionatorio especifico a cargo de tribunales de Disciplinas que
posibiliten el debido cumplimiento de la funcién y ejercicio profesional, dado las
delicadas y trascendentes competencias que le han sido asignadas.

Otra de las funciones que debe cumplir es colaborar en el perfeccionamiento y la
capacitacion permanente y especializacion de sus matriculados, como asi también
individualizarlos en su responsabilidad personal y social.

Ademas, son representantes de los profesionales ante entidades estatales, tanto
municipales, provinciales como nacionales. Conforman asociaciones Yy
federaciones con otras instituciones de mismas caracteristicas para trabajar en pos

de un reconocimiento mas amplio.

1.5 Estrategias de comunicacion para instituciones

La palabra estrategia ha estado dando vueltas desde hace mucho, pero en este
contexto, comunicar en y para Instituciones colegiadas es hablar y pensar en
comunicacion estratégica. Para una organizacion es estratégico aquello que, de
alguna y otra forma, conlleva a que se logren sus objetivo y su razon de ser; es asi
que genera una proyeccion a corto, mediano y largo plazo, que al final, alcance el
objetivo general. Pensar estratégicamente significa no perder de vista el proyecto
trazado en pos del proposito final, comprendiendo que la politica sustenta a la

estrategia y ésta a la accion y, por consiguiente, la accion debe responder a
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lineamientos claros y definidos y proponerse metas que evolucionen y maduren
las condiciones necesarias para obtener el resultado final esperado (Uranga y
Vargas, 2018).

Por otro lado, las estrategias de comunicacion refieren a formas y modos de
establecer las relaciones comunicativas y obedecen a demandas de politicas de
comunicacion encaminadas a definir el comportamiento en los procesos de
desarrollo en marcha. “Las estrategias de comunicacion se insertan dentro de los
procesos comunicativos, por lo que tienen 'un sentido, una ldégica y una
coherencia’, y 'no se trata de un hecho arbitrario, sin sentido, en el que recogemos
y juntamos informacion sin ningun criterio, sino que, por el contrario todos sus
pasos a seguir estan relacionados y entrelazados”™ (Mas Castafieda, 1995: 56).
Massoni (2007) expresa que el modelo de comunicacion estratégica es integrador
porque abarca la comunicacidon interna, la interinstitucional y la externa,
“definiendo en cada caso cudl es la problematica prioritaria, cudl es la
transformacion cognitiva que es deseable poner en marcha en el marco de los
objetivos institucionales y atendiendo muy especialmente a los contextos” (1).
Segun la autora, este modelo de comunicacion brinda beneficios frente a otros
modelos de gestion ya que evita la desarticulacion de las capacidades
institucionales, la falta de relacion entre objetivos y acciones institucionales,
como asi también la falta de participacion coordinada de los actores
institucionales.

Ahlstrand, Lampel, Mintzberg, (1999-2003) en Safari a la Estrategia, llegan a
reconocer cinco definiciones y diez escuelas, y sefialan que ““’Estrategia es una de
esas palabras que, inevitablemente, se definen de una manera pero se usan de

799

otra” (7). Es parte de la naturaleza humana buscar una definiciéon para cada
concepto. Es asi, que la estrategia puede ser considerada un patron, es decir,
coherencia de conducta en el tiempo; o un plan que las organizaciones desarrollan
para su futuro por lo que también determinan patrones a partir de su pasado, en
este caso, a una estrategia se la puede reconocer como proyectada y a la otra

realizada. Por otro lado, también puede ser entendida como una posicion, la

ubicacion de determinados productos en mercados particulares. Y segun los

29



autores, hay una quinta que refiere a la estrategia como un estratagema, una
"maniobra" realizada con la intencion de burlar a un oponente o competidor.
Pensar en una estrategia de comunicaciéon es referirse a un proyecto de
comprension. La comunicacidon no es solo un “objeto de eficiencia, sino es el
espacio de crisis de las tensiones presentes en una situacion dada” (Massoni,
2007: 7). De esta manera, se entiende a la comunicacidén como momento
relacionante de la dinamica social y, por lo tanto, como espacio clave para pensar
sus bloqueos y contradicciones. Referirse de esta manera implica superar las
visiones reduccionistas de lo comunicacional para integrar la dimension
comunicativa en toda su complejidad.

“La comunicacion es un espacio de cruce que atraviesa lo social y que, como tal,
excede en mucho a los mensajes. Es el espacio en el que se usan los textos y los
objetos socioculturales; el uso —en el sentido de aquello no previsto inicialmente-
es lo que permite el cambio y la transformacion, porque permite la diferenciaciéon”
(Massoni, 2007: 10) .

Una estrategia de comunicacion posibilita desarrollar un proyecto de manera
articulada, generando acciones que contribuyan a una transformacion cognitiva en
una misma direccion, es decir, no como sucesos aislados; sino que integren una
propuesta global. En este punto, es tarea del comunicador reconocer la diversidad
sociocultural e indagar los posibles puntos de articulacién de las diferencias en
torno de intereses y necesidades. “La participacion no es consenso, sino disenso
sociocultural; y accion, no por mandato, sino porque interpela genuinamente a los
actores involucrados. El comunicador que implementa la estrategia trabaja para
generar/descubrir los dispositivos de participacion que responden a los intereses y
necesidades actuales de los grupos” (Massoni, 2007: 16).

Plantear una comunicacion estratégica, implica, de alguna forma, renunciar al
supuesto de espontaneidad del discurso “para estructurarlo de acuerdo a intereses
e intencionalidades pero asumiendo que esta planificacion deliberada de los
procesos comunicacionales no pone el foco en el control de los efectos sino en la
mediacion de las interacciones en contextos dados” (Uranga y Varga, 2018: 171).
Disefiar estrategias de comunicaciéon o comunicar estratégicamente es mas que

imaginar o proponer actividades de comunicacion. Historicamente, el término
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estaba vinculado a accién, pero en este marco, se hace referencia a la forma de
encarar la accion; el camino que se elige, entre otros posibles, para alcanzar
ciertos objetivos que se propuso.

Uranga y Vargas (2018) sefalan que la complejidad de los problemas sociales a
los que los comunicadores se enfrentan, obliga a pensar intervenciones igualmente
complejas, desde la comunicacion. “Por ello nuestras estrategias deben
contemplar siempre varios y diferentes interlocutores vinculados al tema o
problema en cuestidon a quienes queremos interpelar y que se veran modificados a
lo largo del proyecto o los proyectos, ya sea por nuestra propia intervencion como
por otros factores, que deberemos ir relevando, y multiples objetivos dindmicos
que se iran modificando a lo largo del tiempo™ (172).

En esta propuesta, el comunicador se relaciona con la institucion con el objetivo
de “resolver” la demanda. “El comunicador queda configurado desde una doble
significacion: es un representante del saber técnico y al mismo tiempo es soporte
de las transferencias institucionales” (Peresson, 2003:104). No hay demanda
transparente o inarticulada, sino que en la misma se ramifican juegos de
implicaciones, tanto positivas como negativas, de los individuos y de los grupos
que componen la institucion, y de alli la importancia del manejo estratégico de la
comunicacion.

Peresson (2003) comprende a las instituciones como un conjunto material que
combina elementos simbolicos, su rasgo diferencial; elementos imaginarios,
variadas identificaciones, mitos y creencias; diversos soportes materiales, su
infraestructura, sus herramientas de trabajo, sus materiales y tecnologias; y un
referente, el destinatario y sus diversas representaciones, este conjunto material
esta atravesado por los despliegues de diferentes posiciones del Sujeto en el
tiempo y en el espacio. Es por ello que cada intervencion es unica y diferente
porque cada institucion es una singularidad.

“La intervencion distingue tres areas, la local, que es aquella en donde estd
situado el conflicto; la general, que son los otros sectores institucionales que
pueden o no estar implicados; y el area social, que esta referida al contexto
socio-institucional particular que afecta a la institucion, algo asi como un afuera

institucional, pero que no es ajeno a la misma” (Paresson, 2003:107). Las dos
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primeras son espacios delimitados por objetivos, tareas y funciones especificas,
por relaciones grupales e individuales articuladas a esas funciones, y ademas por
una estructura imaginaria que construyen los agentes del area desde las posiciones
y enlaces subjetivos que alli se ponen en juego. La tercer area, area social, estd
referida a aquellas relaciones sociales (instituciones publicas o privadas, grupos,
disposiciones, valores, ideologias, beneficiarios, clientes) que de variadas maneras
se relacionan con la institucion.

En sintesis, la comunicacioén no puede desvincularse de la cultura y para gestionar

la comunicacion es necesario incidir en la propia cultura.
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Capitulo 2. La digitalizacion de las instituciones

De un tiempo a esta parte, las instituciones se han adaptado a los cambios
socio-culturales y tecnoldgicos que han transcurrido en la sociedad. “El socidlogo
polaco Zygmunt Bauman bautizo a los tiempos que nos toca vivir con el término
de ‘'modernidad liquida”: todo fluye, los vinculos humanos son fragiles y no hay
asideros suficientemente solidos como para poder aferrarnos a ellos, aunque sea
un instante, por lo que —en el fondo— vivimos en permanente estado de
incertidumbre y desazon” (Brandolini et al., 2014: 32.). Hoy lo unico constante es
el cambio.

La consolidacién de Internet ha acarreado mas alld que actualizaciones,
implicaciones socioculturales, como “la formacion de las llamadas comunidades
virtuales (...) una nueva modalidad de organizacion que pone en contacto a un
numero ilimitado de usuarios interesados en temadticas” (Benassini, 1998: s/p).
Como lo planteaban Pisani y Piotet (2008), al permitir establecer nexos, es decir,
relaciones; Internet se ha convertido en un instrumento de red social y, de esta
manera, es un instrumento de socializacion, que conecta a usuarios
territorialmente dispersos y con intereses similares.

“Internet tiene el rol de ser el gran concentrador de casi toda la actividad (laboral,
social, cultural y ludica) y se transforma en una plataforma contenedora de
herramientas especificas” (Brandolini et al., 2014: 98), puede ser entendida como
plataformas multipublicos.

Ademas, cabe sefialar que en los tltimos afios en Latinoamérica se ha registrado
un crecimiento en el uso de plataformas digitales. Es innegable y en algunos
casos, inminente, la aparicion de nuevos sitios y programas o aplicaciones que
comienzan a generar nuevas esferas de vinculos entre los sujetos conectados a la
red (Castro Rojas, 2013).

Asimismo, en la actualidad, los medios nuevos y los antiguos se adaptan y
conviven en formas simbidticas (Moley, 2008), “esas nuevas tecnologias de
comunicacion han sido promocionadas como el anuncio de la ‘muerte” de la
geografia” (128); debido a que los nuevos modos de comunicacion electronica se

han convertido en la infraestructura de la vida, pudiendo reconocer y transitar en
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distintos espacios; ocupando tiempos de espera y recuperando el tiempo
“perdido”. Pero, por el contrario, Internet permitid, a través de las distintas
plataformas, un contacto mas directo, una comunicacion mas fluida, instantanea y
cercana, a la que un grupo debid adaptarse, y al que otro lo tiene como propio.

A pesar de ello, hay que admitir que “haber nacido dentro de la era digital no
garantiza el estatus de insider (miembro)” (Pisani, Piotet, 2008: 41). En estos
caso, donde uno no es miembro, la fractura digital es doble, aquellos que no
tienen acceso, ya sea por falta de tecnologia o por distancias de las redes, se
quedan sin el “common knowlegde (saber compartido)” por la generacion; por lo
que en el momento que tengan acceso, deberan superar los obstaculos y adaptarse
con mayor dificultad a ellos. Desde otro punto de vista, cuando la informacién y
el conocimiento se encuentran en la red, pero no se cuenta con las herramientas y
habilidades necesarias para hacer uso de ellas, también existe una distancia o
brecha tecnolégica y digital (Castells, 2012: 15).

Se afirmaba que la revolucion digital iba a modificar los modos de relacionarnos;
en un punto modificod los modos de relacion e informacion pero en si “han hecho
posible que el mismo contenido fluya por canales muy diferentes y asuman
formas muy diversas” (Jenkinks, 2006: 22) al hablar de recepcion.

En este contexto, las tecnologias son mas que un accesorio, son un componente de
la rutina diaria; una herramienta necesaria para gestionar y relacionarse con
ciertas comunidades. Es por ello, que la gestion tecnoldgica debe incluir la
planificacion y coordinacién, asi como objetivos, que logren una relacion entre
tecnologia, recurso humano y conocimiento generado y asimilado; que permita y
estimule el aumento en la calidad de los servicios ofrecidos, en disponibilidad,
accesibilidad y competitividad en el sector, abriendo el juego a nuevos usuarios.
Es evidente que las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién estan
reconfigurando los “modos de estar juntos” desde las transformaciones de nuestra
percepcion del espacio y del tiempo. Del ‘espacio’, profundizando el desanclaje
que produce la modernidad por relacién al lugar, desterritorializacion de los
mapas mentales y de las formas de percibir lo proximo y lo lejano (Barbero,

2007). En lo que respecta al ‘tiempo’, estamos ante medios dedicados a fabricar
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presente, un presente autista, que pretende bastarse a si mismo, lo que sélo puede
producirse mediante el debilitamiento del pasado, y de la conciencia histoérica.

En un lapso temporal de no mas de diez afios, se pas6 de una comunicacion en red
a una sociedad moldeada por plataformas, y de una cultura participativa a una
cultura de la conectividad (Van Dijck, 2016: 11); lo que implico la
desterritorializacion, es decir, fronteras mas difusas entre lo publico y lo privado,
fugacidad. Pero, asimismo, existen algunas caracteristicas que dan cuenta de
restricciones y posibilidades similares a los espacios analdgicos, como lo son los
comentarios, los grupos, los lugares de conversaciones privadas, y los mensajes,
cada uno adaptado a las plataformas, no s6lo como estructuras tecnologicas sino
también funcionales.

Los cambios que atravesamos en la actualidad en lo que respecta a los modos de
relacionarnos con los otros y de acceder a la informacion, traspasan todos los
espacios, fisicos y virtuales como expresiones socioculturales. En un punto,

chocan los viejos y los nuevos medios, adaptandose y generando otros.

2.1 El mundo de la convergencia

“Bienvenidos a la cultura de la convergencia, con "convergencia’ me refiero al
flujo de contenido a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion
entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las
audiencias medidticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo
deseado de experiencias de entretenimiento” (Jenkins, 2006: 14).

Actualmente asistimos a procesos de convergencia en las diferentes esferas, lo que
representa un cambio cultural, que “se produce en el cerebro de los consumidores
individuales y mediante sus interacciones sociales con los otros” (Jenkins, 2006:
15). En este contexto, se puede aplicar la definicion de ecosistema a la
comunicacion, planteando que las transformaciones que se dan en éste ecosistema
mediatico son las que posibilitan la aparicion de nuevas plataformas, que generan
cambios en la comunicacién dentro de la sociedad, de las organizaciones y de

ellas con su entorno (Scolari, 2008) .
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Bajo esta propuesta, Scolari describe y comprende los cambios tecnoldgicos,
industriales, culturales y sociales, y las nuevas relaciones que se generan entre
medios, audiencias y productos mediaticos en la sociedad contemporanea.

De esta manera, la convergencia es cultural antes que tecnoldgica, y configura un
escenario que fomenta la participacion y la inteligencia colectiva de los usuarios.
La transformacion mas representativa es el avance del consumo mediatico
individualizado al consumo como una préctica en red, un comportamiento que, en
un punto, Facebook como red social supo ver, fomentar y aprovechar.

Ya inmersos en el mundo de la cultura de la convergencia, donde “los viejos y los
nuevos medios se dan la mano, las personas de a pie se entrecruzan con los
medios corporativos y el poder del productor de los medios y del consumidor de
estos interactian de maneras impredecibles” (Van Dijck, 2016: 17); llegan los
“produsuarios” y los “prosumidores”, creadores capaces de desempefiarse como
usuarios y distribuidores, y como usuarios y productores.

Es asi que las transformaciones que se dan en el ecosistema medidtico son las que
posibilitan la aparicion de nuevas plataformas, lo que conlleva la proliferacion de
la comunicacion digital, hipertextualidad y conectividad. Este escenario,
transforma a los sujetos en usuarios activos, que desde las plataformas,
especificamente desde las redes sociales, pueden instalar una tematica en la
opinién publica. “Estos usuarios, prosumidores o colaborativos que navegan entre
bits pertenecen a lo que Scolari (2008) define como el universo de las
Hipermediaciones” (Castro Rojas, 2012: 18).

Con el correr del tiempo y la naturalizacion de ciertos procesos, las Instituciones
se insertaron en este entramado. Cada usuario construye su contenido a partir de
extractos de informacion obtenidos de flujos mediaticos y transformados en
recursos por medio de sentidos que conferimos en la vida.

En si, la convergencia es un concepto viejo que adopta nuevos significados. La
nueva propuesta conceptual asume que los viejos y nuevos medios interaccionan
de forma cada vez mas complejas (Jenkins, 2006: 17). Este proceso no implica la
estabilidad o la unidad definitiva, tiene lugar en los mismos aparatos, en la misma

Institucidon; opera como una fuerza de unificacion, en tension dinamica con el
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cambio en el cerebro del usuario; implica un cambio tanto en el modo de
produccion como en el modo de consumo de los medios (Jenkins, 2006).

Si bien, “el teléfono movil tal vez sea la tecnologia privatizadora de nuestra época
por excelencia” (Moley, 2018: 151); hoy es un ejemplo de convergencia de gran
importancia y en su gran mayoria todos cuentan con uno. Por su formato,
estructura y uso se podria considerar que aisla a los usuarios de los espacios
fisicos donde se encuentra pero enlaza con otros espacios donde fisicamente no se
esta. Esta tecnologia permite acortar distancias, unir usuarios, y brindar
informacion para el/los publicos, quienes no soélo se relacionan por un Unico
medio.

En conclusion, “las nuevas formas sociales de la ultima década del siglo XX se
desarrollaron gracias a que Internet permitia una comunicaciéon social entre

colectivos” (Howard Rheingold, 2004: 24).

2.2 Comunicacion a partir de Internet

Morduchowicz (2013) planteaba que Internet se usaba principalmente para jugar
en red y comunicarse por chat; pero lo que generaba y genera esta red es mayor
autonomia e independencia en los consumos culturales de la sociedad. Con el
avance de la red, su principal funcion fue la comunicativa debido a que permiti6
acortar distancias, reducir tiempos, y facilitar informacion.

Desde una perspectiva socio-cultural, Internet ha articulado los distintos medios
de comunicacion, por lo que de esta manera, interactiia y canaliza informacion, y
por su acceso expandido, puede llegar a la sociedad en tiempo real.

En este sentido, se debe reconocer que a pesar de que en su gran mayoria el uso
material de las herramientas que utilizan Internet (computadoras, notebooks, y
celulares) son netamente individuales, privadas y, muchas veces, solitaria; la
principal funcion a través de la implicancia de la red es social. De esta manera, a
través de ello se genera lo que conocemos como cultura de la conectividad, donde
“las plataformas de los medios sociales, lejos de ser productos acabados, son
objetos dinamicos que van transformandose en respuesta a las necesidades de los

usuarios y los objetivos de sus propietarios” (Van Dijck, 2016: 14).
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El crecimiento de las comunidades que se generan en su entorno, y de la propia
cultura de la conectividad, dependié y depende de las posibilidades de acceso
tecnologico y de la incorporacion de nuevas herramientas. Segin Van Dijck
(2016), en menos de diez afos, “surgid una nueva infraestructura online para la
interaccion social y la creatividad, que logré penetrar hasta en lo mas recondito de
la cultura contemporanea” (11).

La riqueza de Internet reside en saber donde esta la informacion, como buscarla,
como procesarla y como transformarla en conocimiento; en este sentido, brinda y
da capacidad de aprender a aprehender, siempre trabajando una mirada critica de
la formacion; transformandose en una capacidad socialmente desigual y
relacionada con el origen social, familiar y con el nivel cultural (Pisani, Piotet,
2008).

Es asi que se puede retomar el concepto de Ballon (2009) de “Proceso de
plataformizacion”, que no se limita al contexto de los smartphones y tablets. “En
un sentido amplio, el proceso de plataformizacion se halla en la base de lo que
Steve Jobs denominé ‘la era post-PC’. Mas alla de la supuesta muerte del PC y
del contexto de marketing en que fue enunciado, el término es util para ilustrar
como una nueva generacion de dispositivos pequenios, rapidos y personales
enfocados al consumo y a las interacciones sociales esta ocupando el lugar del
tradicional hardware complejo, polivalente y orientado a la productividad
(Manjoo, 2012)” (Aguado, 2014: 3).

Para el sistema social en su complejidad, el almacenamiento en la nube y la
sincronizacion en red entre diferentes puntos, es una estrategia esencial e
importantisima que permite expandir la estructura de las plataformas a un entorno
mas amplio, abre el juego a la posibilidad de que los medios de comunicacion y
las industrias aprovechen las oportunidades de una manera ubicua
multidisipositivo.

De esta manera, la red de redes funciona como un medio masivo, continuo e
interactivo al que pueden acceder usuarios de modo sincronico y asincroénico
(Alcala Casillas, 2017: 409). Las plataformas moviles juegan un papel

importantisimo en la integracion de los entornos de informacién en formas de
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acceso personalizado y constante, favoreciendo la coordinacién de acciones
multidispositivo y multipropoésito en diferentes contextos.

Internet en si, representa un sistema conector, que posibilita una comunicacion de
usuario a usuario a través de la conectividad. En 2013 equivalia a PC de escritorio
y conexion domiciliaria; en cambio, cuatro afos después se deslocalizo, perdio
arraigo a un lugar fisico a través del uso de smartphone y la extension de la
frecuencia 4g (SINCA, 2018). En este sentido, la expansion de internet moévil
cambi6 la forma de acceso, y propulso el crecimiento de las practicas culturales
que pueden desarrollarse en simultaneo con otras actividades cotidianas, como
escuchar musica y mirar television.

A pesar de ello, hablar de “plataformizaciéon” no hace referencia sélo a la
cooperacion entre los integrantes del ecosistema; por el contrario, representa un
movimiento estratégico de posicion para controlar la cadena de valor del
contenido y la informacion ubicua (Aguado, 2014). En si, el acceso a la
informacion y comunicacion por medio de Internet integra a la comunidad, por lo
que se convierte en un elemento constitutivo de la sociedad misma y resulta
necesario para el proceso formativo, informativo y comunicativo que permite el
desarrollo individual y colectivo (Alcala Casillas, 2017), de alli la necesidad de
las Instituciones de pertenecer a ese mundo.

La web y las redes sociales, son cada vez herramientas mas utilizadas y
naturalizadas porque permiten acceso desde la Pc, el celular o una tablets; por lo
que establecen una union sistematica entre el objeto semantico (contenido), el
usuario (en tanto que presupone intenciones, actitudes y competencias) y las
tareas especificas (Scolari et al., 2013).

La digitalizacion y la portabilidad favorecieron una modalidad de consumo agil y
con prevalencia de contenidos breves (SINCA, 2018). La disponibilidad de
contenidos al alcance de nuestras manos y en cuestion de segundos, aumenta la
oportunidad en el uso del tiempo, ya que no hay que elegir por una Unica
actividad.

Segtn el informe del Sistema de Informacion Cultural de la Argentina sobre la
Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2017, Internet es el consumo que mas

crecio tanto en extension como en intensidad. Internet en si, no es un consumo
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cultural, pero resulta una condicion de posibilidad de la produccion, circulacion y
consumo masivo de bienes culturales. Cada vez con mayor asiduidad, hablar de
internet es hablar de un celular/smarthphone, por su movilidad y practicidad; y en

contraposicion, el uso de la computadora, ha descendido (Grafico 1).

2013 2017

Computacloram 8,7% 62,1% Computadora iR 257% 57,1%
celular [ 8.7% 14,8% 23,5% celular [JICE 6.1 76%

Tablet | 2,0% Tablet [ 13,4%
Telewsorl 0,7% Telewsor- 27,8%
@ Primario @ Secundario ® Primaric @ Secundario

Imagen 1: Frecuencia de conexion a Internet por Dispositivo | Fuente:SINCA, 2017, p31

2.2.1 La web

La definicion mdas simple de la web, refiere a una herramienta para establecer
relaciones entre personas, entre datos o documentos y, en la mayoria de los casos,
es un hibrido de estos tres elementos. (Pisani, Piotet, 2008). En si es al mismo
tiempo una herramienta relacional y el espacio en el que tienen lugar las
relaciones.

Al principio, lo que generd atraccion a la web por parte de los usuarios fue la
necesidad de conexion. “Cuando la web 2.0 impulsoé el desarrollo de los medios
sociales, en los primeros afios del nuevo milenio, la "cultura participativa” era la
expresion en boga a la hora de dar cuenta del potencial de internet para alimentar
conexiones, construir comunidades y fomentar la democracia. Varias plataformas
hicieron suyo este espiritu enardecido al comenzar a hacer de la red un medio
"mas social ”’ (Van Dijck, 2016: 11).

Cuando Tim Berners-Lee logro vincular la tecnologia de hipertexto a internet, con
la creacion de la World Wide Web en 1991, se fundaron las bases de un nuevo
tipo de comunicacion en redes. La web, o la World Wide Web, es una de las
mayores aplicaciones, sin lugar a dudas la mas conocida, que permite posicionar a

Internet como red informatica mundial.
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Con esta aplicacion, los usuarios pasaron de simples navegantes a actores de la
web; teniendo al alcance herramientas de creacion sencillas, accesibles,
colaborativas y transparentes. Tiempo después al cambio de milenio, con la
llegada de la web 2.0, los servicios online dejaron de ofrecer canales de
comunicacion en red y pasaron a convertirse en vehiculos interactivos y
retroalimentados de socialidad en red. Estos servicios, fueron percibidos como
una nueva infraestructura global (Van Dijck, 2016).

El surgimiento de la web permitié la inclusion de espacios de expresion que
facilitaron la produccién y publicacion colectiva, descentralizada y simple, lo que
modifico el espacio de los medios tradicionales. Hoy los sitios webs son de gran
importancia, ya que lo que predomina es la interaccidon, participacion e
implicacion de los publicos, iniciadas desde la transformacion digital
transformando  sustancialmente la  comunicacidén, especificamente, la
comunicacion institucional.

La web de hoy, tiene sus raices en la web del pasado, aunque sea muy diferente a
aquella debido a los usos que se realizan, a su amplitud, al desarrollo de ciertas
funcionalidades y a los nuevos modelos de negocios que propicia (Pisani, Piotet,
2008).

Con el pasar del tiempo, la web 2.0 maduro y se convirtié en una infraestructura
funcional. Los usuarios comenzaron a desplazar con mayor asiduidad sus
actividades a entornos online; las cuales ya no estuvieron meramente canalizadas
a través de dichas plataformas, sino que se comenzo6 a programar con objetivos
especificos. Este desplazamiento provocd cambios en las plataformas, es decir,
pasaron de proveer una utilidad genérica a brindar un servicio personalizado (Van
Dijck, 2016).

En estos contextos, “los publicos son cada dia mas participativos en el contexto de
las organizaciones y una mera bidireccionalidad ya no es suficiente para que las
marcas, organizaciones e instituciones desarrollen un vinculo en su relacion con
los stakeholders o publicos de interés” (Romero Rodriguez, Manas Viniegra,
2017:9).

La caracteristica esencial de esta Web esta definida por el nuevo internauta, que

tienen un rol protagonista, que abandonan la tradicional actitud pasiva de simple
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consulta y adoptan una actitud activa, participativa. Esta participacion puede tener
multiples manifestaciones, en funcion de lo que los distintos sitios Web ofrecen
(De La Fuente, 2015: 15). En este sentido, los publicos demandan informacion

inmediata, transparente, y sobretodo, socialmente responsable.

2.2.2 Las redes sociales

“En la actualidad las redes sociales se presentan como canales en los que muchas
personas se relacionan de multiples maneras. Estos medios se impusieron como la
mayor preferencia de los internautas para sus objetivos, generando importantes
fendmenos sociales” (De La Fuente, 2015: 15). No se trata Uinicamente de un
proceso, sino de una situacion naturalizada que modifica la forma de relacion
entre los sujetos y las maneras en que los medios de comunicacién tradicionales
informan y se relacionan.

El cambio tecnoldgico provocd una transformacion, pero principalmente
cambiaron al usuario. Segun Lozares (1996), “las Redes Sociales pueden definirse
como un conjunto bien delimitado de actores -individuos, grupos, organizaciones,
comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos a otros a través de una
relacion o un conjunto de relaciones sociales” (108).

“Los nexos en las denominadas redes sociales surgen y se esfuman de forma casi
natural. El recorrido que es llevado a cabo por un conjunto de usuarios no es
estable ni uniforme” (Castro Rojas, 2013: s/p); por lo que se corresponde destacar
que la viralidad digital es propia de las redes sociales y de las manera de usar y
apropiarse de lo que se dice.

Hoy, lo social ha dejado de ser un terreno especifico, para ser un movimiento de
reasociacion y reensamblado. En ellas, los usuarios producen algo que tiene forma
de ‘trayectorias’, “trazan "trayectorias indeterminadas’, aparentemente insensatas
porque no son coherente respecto al espacio construido, escrito y prefabricado en
el que se deplazan (...) para dar cuenta de estas practicas, hube de recurrir la
categoria de ’trayectoria’. Debia evocar ésta un movimiento temporal en el

espacio, es decir, la unidad de una sucesion dicronica de puntos recorridos, y no la
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figura que estos puntos forman en un lugar supuestamente sincréonico o acroénico”
(De Certau , 2000: 40, 41).

Por su parte, Howard Rheingold (2004) expresa que las redes sociales son
actividades humanas que necesitan de infraestructuras técnicas de
comunicaciones; de tal manera que cuando se difundi6 la comunicacion social a
través de Internet, los usuarios comenzaron a conocerse y asociarse a través de la
Red.

Los fenémenos sociales que surgen en la red tienen un potencial transformador.
“Lo que mas ha cambiado es lo que hacemos en y con Internet, del que nos
estamos convirtiendo en los verdaderos protagonistas” (Pisani, Piotet, 2008: 13).
El ocio se “mete” entre las tareas, en los tiempos de espera, durante los
desplazamientos; y la recepcion movil favorece el empleo de estas burbujas;
Igarza (2009); expresa que “las nuevas generaciones entremezclan las actividades
de produccién y de entretenimiento muy diferentes de las generaciones anteriores.
Su mundo estd repleto de micropausas que coinciden con el tiempo de ver un
video en Internet o consultar un blog”. De esta manera, los smartphone se
perfilan como un metadispositivo englobador de otros; lo que favorece el acceso,
la recepcion, la produccion y distribucion de contenido. Situacioén que se refleja
en la publicacion del SINCA (2018), cuando diferencia la conexidén domiciliaria
en 2013, con la deslocalizacion y desarraigo fisico en 2017.

Segin la Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2018) del SINCA,
“Facebook es la red social mas masiva (el 64,4% de la poblacién tiene una
cuenta), le sigue Instagram con un 27,3% y Twitter con el 13,2% de la poblacion
como usuaria” (p.33) (Imagen 2). En comparacion con 2013, se registra un 10%
mas de usuarios en Facebook. La proliferacion de la comunicacion digital, la
hipertextualidad y la conectividad han generado usuarios activos; prosumidores o
colaboradores que navegan entre bits; y que pertenecen a lo que Scolari (2008)

define como el universo de las Hipermediaciones.

43



o I 64,4
nstagram [N 27 3%

Twitter . 13,2%
snapchat [ 6,3%

Linkedin I 2.1%

Imagen 2: Cuentas en redes sociales | Fuente:SINCA, 2017, p33

2.2.2.1 Facebook

Facebook fue creado en el 2004 por un estudiante de Harvard llamado Mark
Zuckerberg y co-fundado por Eduardo Saverin, Chris Huges y Dustin Moskovitz.
En sus inicios, el sitio nace como una version online de los facebook de las
universidades de Estados Unidos, publicaciones que las universidades hacen a
comienzo de afio que contienen las fotografias y nombres de todos los estudiantes
para ayudarlos a conocerlo.

Facebook, al principio, no era mas que un sencillo catalogo electrénico de fotos y
nombres de estudiantes universitarios. Desde finales del afio 2006 se fue ampliado
y, en la actualidad, goza de un gran éxito (Pisani, Piotet, 2008). Muchos, entre
ellos Lopez y Ciuffoli (2012), consideran a Facebook como un mutante digital
porque, como muchas plataformas y servicios, estd en permanente
transformacion.

En sus inicios, surgié como una red social exclusiva de la cultura Universitaria.
En este sentido, resulta mas diverso; su apertura al gran publico, en septiembre de
2006, permitid la entrada de muchos jovenes, que querian asociarse a la cultura de
red de las grandes universidades, asi como la entrada de personas de mas edad. Y,
en menos de un afo, se ha convertido en uno de los sitios mas utilizados en el
mundo. En este caso, mds que una ruptura generacional, se ha producido una
ruptura en los usos (Pisani, Piotet, 2008).

Hoy, es una plataforma de publicacién, que permite la implementacion de una
gran variedad de herramientas y aplicaciones. Por si solo es un espacio
convergente que reune contenidos de los mas diversos formatos, que alberga a

mas del diez por ciento de la poblacion mundial (Lopez y Ciuffoli, 2012).
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Historicamente, se puede plantear la siguiente linea del tiempo de los momentos
claves de la evolucion de Facebook (Lopez, Ciuffoli, 2012; Castro Rojas, 2013):
1- Una red de universitarios (2004-2006). Su fundamentacién: la exclusividad.
Durante este periodo Harvard era el espacio ideal para que Facebook se
transformara rapidamente en la red social mas usada por su comunidad
académica.

2- Una red publica (2006-2007). Su fundamentacion: la masividad. En estos afios,
la red dio un salto al permitir el acceso a todas las personas mayores de 13 afios
que contaran con una cuenta de correo electronico. A partir de alli. incorpord
diferentes aplicaciones que destacaron a la plataforma sobre otras redes sociales
populares.

3- Una red masiva y abierta (2008-2010). Su fundamentacion: la conectividad. A
partir de 2008, comienza a lanzar su version en otros idiomas con el objetivo de
impulsar su expansion fuera de Estados Unidos. Asi llegd a ser la red social mas
popular e importante del mundo traducido a 70 idiomas.

A finales de 2008 se genera Facebook connect, una aplicacion que permite el uso
del perfil de Facebook en otras plataformas. Al afio siguiente, la plataforma
incorporo el chat, los controles de privacidad y el botén de “me gusta”, donde los
usuarios pueden no sélo demostrar su gusto por las publicaciones de otros
usuarios sino que pueden seleccionar paginas de Facebook viéndolo como un
medio propicio para hacer negocios.

4- Para 2010-2011 Facebook es una de las plataformas lideres en redes sociales a
nivel mundial, vira hacia una web social y personalizada. Sus péaginas publicas
estan pensadas para la presencia institucional y empresarial en la plataforma;
proyectadas para promocionar servicios o productos.

De 2011 a la actualidad la posibilidad de entender a Facebook como una web
social se ha profundizado. En algunos casos, para definir conceptualmente el
término apropiado que englobe la actual complejidad es el de “medio digital”. “Se
trata de medios completamente alejados de la 16gica del broadcasting —de uno a
muchos—, que se asientan sobre una arquitectura reticular —de muchos a muchos—

y se distinguen por la colaboracion activa de los usuarios” (Ciuffoli, Lopez, 2012:

22).
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Esta red cuenta con perfiles personales para los usuarios y las FanPages exclusivo
para las organizaciones, con servicio de analitica y monitoreo incluido, ofrece
mayor cercania y conexion directa con su publico, a través de muchas
herramientas y formatos, brindan servicios de segmentacion que permiten afinar
el alcance y realizar estrategias mas precisas determinando las caracteristicas de
nuestro target como el sexo, edad, localizacion, etc.

Cabe sefialar que funciona con el algoritmo Edge Rank que se alimenta del
contenido referido al usuario, segin preferencias y actividades que publica, la
clase de contenidos y temadticas que le gustan o que comparte desde que comenzo
a usar la red (De La Fuente, 2015). En este contexto y con la informacion que
Facebook tiene de sus miembros lo convierte en el medio social ideal para las
empresas e instituciones.

El devenir histérico de la plataforma demuestra que Facebook seguira
transformandose y complejizandose indefinidamente; ya que la nica regla que ha
perseguido en todos estos afios es la de la mutacion: “cambios subitos, inducidos
por factores externos, en la busqueda de la expansion y la supervivencia, y que
son transmitidos y heredados por otros medios. Esto implica una metamorfosis
constante de la plataforma” (Ciuffoli, Lopez, 2012: 28).

Facebook es un espacio convergente, donde conviven plataformas y herramientas
digitales preexistentes; mas alla de lo virtual Facebook no es un lugar en potencia,
posible, sino que existe y tiene consecuencias en la vida de las personas que
participan, sefialan Lopez y Ciuffoli.

Facebook, desde sus comienzos, es un espacio de virtualizacion de las relaciones
sociales, es la propia dindmica del mundo comun, aquello por lo que compartimos
una realidad.

Hoy, a pesar de sus constantes actualizaciones, es considerada la red social més
exitosa. Un estudio realizado en 2012 por comScore, posiciona a Facebook como
la plataforma virtual con mayor penetracion de Latinoamérica con un promedio de
navegacion de 7,7 horas, es decir que uno de cada cuatro minutos online es

destinado a Facebook.
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“Son espacios virtuales con mas caracter de socializacion que los demas medios
sociales donde la reciprocidad es obligatoria (uno es parte de la red del otro si éste
lo acepta)” (De La Fuente, 2015: 84).

Para poder proceder al analisis de las publicaciones y asi reconocer la estrategia y
las comunidades, primero se debe entender que cuando se hace mencién a la
interaccion “se refiere a una cualidad de los sistemas sociales a partir de la cual es
posible hablar de ajustes reciprocos que los elementos hacen en funcion de los
contactos que establecen entre si” (Pérez y Aguilar, 2012: 3).

Para Giddens (2000), existen una serie de normas que definen la manera
socialmente aceptable de relacionarse y son las que dan lugar a que ocurra la
interaccion. Se podria entender, asi, a la interaccidn como una influencia mutua
entre dos personas (o entidades sociales) que reconocen su existencia y actuan en
consecuencia (Pérez y Aguilar, 2012).

La interaccion es un acto social, una forma de relacion entre entidades o nodos
que coinciden en un espacio (fisico o virtual), que resulta en influencias mutuas y
que se encuentra estructuralmente determinada por el sistema en el cual tiene
lugar.

Es por ello, que las interacciones se vuelven en si mismas unidades de analisis que
nos permitiran inferir las relaciones entre nodos o actores.

La esencia misma de las redes sociales es la conexion entre personas, la
interaccion entre los nodos de la red que persiguen objetivos comunes. En el
contexto de Facebook, y tal como afirma Van Dijck (2016), el término “amigos”
designa tanto vinculos fuertes como débiles, contactos intimos como completos
desconocidos. Su importancia radica en la cantidad de los mismos: cuantos mas
amigos se tiene mas capital social. Lo que se desprende de la inscripcion
tecnologica de la socialidad online es que la conectividad es un valor
cuantificable, o como lo llama esta autora, principio de popularidad: “cuantos mas
contactos tenga y establezca un individuo, mas valioso resultard, porque entonces
mas personas lo consideraran popular y desearan entablar contacto con ¢I” (Van
Dijck, 2016, p.414).

Asi, lo que vale para las personas también aplica con los contenidos que se

pueden gustar. La gustabilidad no implica una virtud atribuida de manera
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consciente a una cosa o persona sino que, en el ecosistemas de los medios
sociales, se ha transformado en el resultado de un algoritmo derivado de la
cantidad de clicks instantaneos en el boton ‘me gusta’ (Van Dijck, 2016, p.412).
El compartir, poner me gusta y el hacer amigos son actos comunicativos que los
usuarios establecen entre si sin cuestionar su naturaleza, es decir, la imposicién
intrinseca que la plataforma ha transformado en cultura de la conectividad
(medida y analizada sistematicamente a través de algoritmos matematicos).

La difusion de esta nueva cultura del compartir se instal6 de manera firme cuando
la plataforma logrd exportar sus botones a otros sitios, en una accién promovida
por el discurso estratégico de una necesidad de compartir sin fricciones, como lo
explica Van Dijck (2016).

De esta manera, se puede definir al alcance como el “numero de personas que
vieron tus anuncios al menos una vez. El alcance es diferente de las impresiones,
que pueden incluir varias visualizaciones de los anuncios por parte de las mismas
personas” (Facebook Business), pero hay que haber que cuando la plataforma
brinda la métrica ésta es una estimacion.

“El alcance mide cudntas personas estuvieron expuestas a tu mensaje durante una
campafia”, a pesar de ello, es posible que no todas las personas hagan clic en el
anuncio, pero es mas probable que interactuen con la empresa después de ver el
mensaje.

Como se hizo mencion, las métricas que brinda la plataforma de Facebook se
consideran “estimadas y muestreadas”, y dependen de factores como cudntas
cuentas utiliza cada persona en los productos de la empresa de Facebook.
“Cuando una persona tiene mas de una cuenta y realiza acciones (como dar me
gusta a las fotos o agregar comentarios) en las cuentas separadas, estas acciones
pueden contarse por separado aunque las haya realizado la misma persona”
(Facebook Business).

En cuanto a las impresiones, son entendidas como el nimero de veces que los
anuncios aparecieron en la pantalla. “Las impresiones son una métrica habitual en
el sector del marketing en internet. Con ellas, se mide la frecuencia con la que se

muestran en pantalla tus anuncios al publico objetivo” (Facebook Business).
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Ademas, cada anuncio o publicacion puede contar con comentarios realizados por
los usuarios y reacciones, que se efectuan a través de la eleccion de los botones de
reacciones que permiten a las personas compartir diferentes emociones sobre el
contenido: Me gusta, Me encanta, Me divierte, Me asombra, Me entristece o Me

enoja.

2.2.2.2 Instagram

Instagram es una plataforma social creada en 2010, que por su facilidad y
propuesta visual gand popularidad rapidamente. En sus inicios, permitia subir
fotos y videos cortos desde el celular adecuandolos al formato cuadrado, similar a
las fotos que realizaban las camaras Kodak Instamatic o Polaroid, pudiendo
aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, colores retro y vintage, y
compartirlas en otras redes sociales.

Con el pasar del tiempo, se adaptd a cambios y permitié fotos mas horizontales,
galeria de hasta diez imagenes, historias de 24 horas y hasta una propuesta de
IGTV que permitia videos mas extensos. También se pueden usar hashtags y
utilizar la herramienta de geolocalizacion. En menos de un afio, Instagram, habia
logrado conjugar sus imagenes de estilo Polaroid con caracteristicas como el
boton “me gusta” y el “hashtag”, lo que volvid a su idioma técnico compatible
con las gramaticas de Facebook y Twitter, asi logrod ser tendencia y alcanzar
grandes masas de seguidores.

En abril de 2012, la plataforma fue adquirida por Facebook para asegurar su
expansion en el segmento de intercambio de iméagenes en dispositivos moviles; al
afio siguiente, contaba con mas de 100.000 millones de usuarios mostrando una
tendencia de expansion que parece no tener techo; adaptandose a las realidades y
aportando lo que la competencia brinda con el fin de no quedar en desventaja
frente a otras propuestas; asi hoy cuenta con la posibilidad de generar reels para
competir con la propuesta de TikTok; y abrir tiendas en igualdad de condiciones

que el MarketPlace de Facebook.
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De esta manera, se suma a otros canales y medios sociales que ofrecen grandes
oportunidades de marketing y publicidad; siendo un canal donde la creatividad a
través del poder de las imagenes tiene mucho que decir.

Por otra parte, la suma de los perfiles web a su plataforma movil brindé una
oportunidad de acaparar una nueva posicion para la marca en los resultados
organicos de los motores de busqueda (Ramos, 2015: s/p). De esta manera, se ha
convertido en otra de las plataformas que se puede utilizar dentro de la estrategia
integral de comunicacion con el objetivo de obtener visibilidad, estar donde esta
la audiencia y fidelizar a la comunidad. La presencia de la organizacion en
Instagram humaniza, ya que muestra los seguidores el dia a dia (De La Fuente,
2015: 55).

Una de las limitantes de esta red social, es la imposibilidad de incorporar
hipervinculos en las publicaciones, situacion que se salda a través de la
incorporacion de otras plataformas que permiten linkear a una url especifica a
travéz de una url en la descripcion de la “bio” del perfil.

Al igual que Facebook, Instagram cuenta con métricas, que permiten conocer el
alcance, es decir, el “numero de personas que vieron tu publicacion al menos una
vez”. Asimismo, cada publicacion contiene métricas que permiten ver un desglose
detallado de las interacciones con el contenido de las publicaciones. “Esto incluye
los Me gusta, los comentarios, las veces que se guard6 y compartid el contenido,

las respuestas y otras acciones relacionadas” (Facebook Bussines).

2.2.2.3 Otras plataformas

Las redes sociales comentadas anteriormente son las que se analizardn ya que en
gran mayoria son las que tienen mayor popularidad y uso en los Colegios
Profesionales. Pero es real que existen otras que, se deben tener en cuenta y que
coexisten en el ecosistema mediatico online, a tal punto que pueden llegar a ser
funcionales para la estrategia comunicacional, como red en si o complemento de

otra.
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2.2.2.3.1. Twitter

Apenas apareci6 Twitter nadie supo definirlo. “Apodada el "SMS de internet’, esta
tecnologia que permitia a los usuarios enviar y recibir mensajes de texto de hasta
ciento cuarenta caracteres conocidos como tuits” fue descripta como algo a mitad
de camino entre un servicio de mensajes breves, una llamada telefonica, un correo
electrénico y un blog: menos engorroso de mantener que un blog, menos
exclusivo que hablar con alguien por teléfono, menos formal que un correo
electronico y menos elaborado que la mayoria de los sitios de red social. La idea
inicial era que la plataforma se convertiria en "una suerte de Facebook con
adrenalina, lleno de amigos comunicandose entre si en breves estallidos™ (Van
Dijck, 2016: 75).

En si, Twitter es el microblogging por excelencia; “es duefio” del microblogging,
pero su campo de accion no estd tan demarcado como el de Facebook. Esta red,
fue creada en marzo del 2006, con la limitacion para escribir posteos de no mas de
140 caracteres, hasta que en 2017 se expandi6 a 280 caracteres; siendo asi la red
social de micro-mensajes mas popular (De La Fuente, 2015: 41). Cabe recordar
que su nombre inicial fue Twitter, inspirado en lo que ya era Flickr -el servicio de
fotografias-.

La caracteristica diferenciadora de este medio es la instantaneidad que permite, un
flujo de informacioén constante en tiempo real, para conocer, crear y compartir
ideas e informacion al momento sin limites. “Es un canal de informacion publica
donde es mas facil detectar las tendencias del dia y cudles son las historias y
noticias de ultimo momento mas relevantes del mundo” (De La Fuente, 2015: 41).
Twitter, en pocas palabras, consiguid ocupar un nicho de red social para el que
Facebook carecia de utilidad.

En este sentido, hay que destacar que es un canal multidireccional con publico
especializado que posibilita estar en contacto y muchas veces siendo los usuarios
quienes dan la primicia en temas de actualidad.

Para las Instituciones, Twitter es un conector, conecta en tiempo real con tus
clientes; una pantalla, muestra y divulga informacion; un ojo, muestra lo que

sucede en el mercado y es un espacio para ver las tendencias; y una mano,
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construye relaciones con pares, gente relevante, posibles clientes, audiencia

(Fiandesio, 2011).

2.2.2.3.2 Youtube

Creado en 2005, es un sitio web que funciona como una gran videoteca donde los
usuarios pueden subir y compartir videos de manera gratuita. Los videos que se
pueden encontrar son muy variados, desde trailers de peliculas (algunas peliculas
completas), programas de TV, videos musicales, videos caseros o profesionales
donde muestran desde eventos familiares hasta cursos y tutoriales con fines
educativos, técnicos y cientificos, archivos historicos, videos personales.

Ademas, permite publicar enlaces a los videos en cualquier otro sitio web, blog y
otras redes sociales, de hecho su uso se popularizé cuando los internautas
comenzaron a colocar enlaces de YouTube en MySpace.

Aunque YouTube mantiene una politica para preservar los derechos reservados de
los autores, existe mucho material con Copyright que no respeta esto, la
plataforma solo retira contenido si es requerido por el propietario de los derechos
de autor. Si se trata de musica que se incluye como banda sonora de un video, se
elimina el sonido nomas.

Otras empresas lanzaron sin éxito sitios similares, pero YouTube se posiciond
rapido como el medio para ver y compartir videos.

Actualmente es el sitio web de su tipo mas utilizado en internet, en 2008 el 38 %
de los videos de Internet provenian de YouTube, el competidor mas cercano sélo
llegaba al 4%.

Traducido a 61 idiomas, hoy es la red social de video con mas usuarios. En cada
actualizacion a lo largo del tiempo, trabajé en mejorar la interfaz y hacerla mas
ligera, redisefiando los formatos de menu, y volviendo mas visible y sencillo el
listado de comentarios, el manejo de contactos y las suscripciones cada vez mas
organizadas.

También perfeccionaron la calidad de imagen y que sea el usuario quién la elija
segun su preferencia. Ahora brinda mas opciones de edicion de pantalla y permite

compartir automaticamente los contenidos con mas redes sociales y blogs. Otro de
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los ultimos avances fue eliminar la restriccion de limite de video a 15 minutos,
aunque solo para cuentas verificadas.

Para estas alturas, YouTube funciona como complemento de la television,
estimulando la difusion de programas que a veces no tienen éxito en su pais de
origen y lo obtienen en otros a través de la red social que atrac mas audiencia.
Actualmente esta explorando nuevos modelos de negocio como la transmision en
vivo de eventos importantes.

Para las organizaciones es muy funcional, al pertenecer YouTube a Google, ayuda
con el posicionamiento en los videos que se usen como parte del contenido de la
Comunicaciéon Institucional. El consumo audiovisual es cada vez mayor por lo
que se deba apuntar a captar a la audiencia que consume este formato.

Por otro lado, brinda herramientas de analitica propias, permitiéndonos conocer
mas a la audiencia, sus caracteristicas como sexo, edad, procedencia o de qué sitio
web llegan a visualizar los videos, y con esa informacion podemos mejorar

nuestros contenidos para atraer cada vez mas.

2.2.2.3.3 LinkedIn

LinkedIn es la red social profesional orientada a negocios méas exitosa. Fundada
en el afio 2002, cuenta con mas de 255 millones de usuarios, de mas de 200
paises.

La plataforma brinda la posibilidad de crear una pagina de empresa, donde las
empresas mas grandes del mundo tienen perfiles. A nivel personal, permite crear
perfiles, que permite desde subir el CV y disefiar un perfil con el fin de mostrar
experiencias de trabajo y habilidades profesionales hasta encontrar puestos de
trabajo y oportunidades de negocio recomendados por alguien de la red de
contactos.

Esta red facilita el contacto entre profesionales en todos sus modos; asimismo,
permite generar oportunidades de negocio, interactuar con referentes del mercado
de nuestra organizacidn, crear anuncios, eventos y brindar un espacio formal a la

empresa. En resumidas cuentas, es el Facebook laboral.
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2.2.2.3.4 Pinterest

Pinterest es una plataforma que permite a los usuarios crear y administrar en
tableros personales tematicos, colecciones de imagenes como eventos, intereses,
aficiones y mucho mas. Su nombre se deriva de la suma de dos palabras en inglés:
pin e interest, con mas de 15 millones de usuarios permite crear y almacenar en un
perfil todas las imagenes o videos de Internet que nos interesen clasificandolas en
tableros personales tematicos que pueden ser publicos o privados.

Los usuarios pueden buscar otros pinboards, y tomar imagenes para sus propias
colecciones o darles 'me gusta'. La mision de Pinterest es conectar a todos en el
mundo, a través de cosas que encuentran interesantes, ofreciendo organizacioén
visual.

También se usan hashtags ayudando a poder encontrar las tematicas elegidas. Y
permite la conexiéon con otras redes sociales, es una oportunidad para
promocionar nuestro perfil de Pinterest para generar de esta forma trafico.
Posibilita analizar las conversiones de seguidores en clientes gracias a
herramientas como Google Analytics. Pinterest es muy util para crear perfiles
corporativos, compartiendo con clientes catalogos de iméagenes de los productos o

servicios, infografias informativas, etc.

2.2.2.3.5 TikTok

Tik Tok es una red social de origen chino que consiste en crear videos cortos para
compartirlos. La plataforma se creé en 2016, pero en 2018 comenz6 a crecer su
popularidad, ya que estuvo disponible en més de 150 paises y en 75 idiomas.
Actualmente cuenta con mas de 500 millones de usuarios.

El nombre original de Tik Tok era Douyin, que significa "sacudir la musica" en
Chino. En 2017, la compafiia Bytedance compré Musical.ly, una red social en
donde los usuarios comparten videos en los que se graban a si mismos,
regularmente con musica de fondo que acompafia sus movimientos, una funcién
que es la méas popular en Tik Tok.

En cuanto a su funcionamiento, TikTok permite crear, editar y subir videoselfies

musicales de 1 minuto, pudiendo aplicarles varios efectos y anadirles un fondo
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musical. También tiene algunas funciones de Inteligencia Artificial, e incluye
llamativos efectos especiales, filtros, y caracteristicas de realidad aumentada.

Esta experiencia ofrece de una forma sencilla, y con opciones de edicion faciles,
hacer videos divertidos sin tener grandes conocimientos de edicion. Ademas, la
aplicacion incluye otras funciones como la posibilidad de enviar mensajes,
votaciones, listas de amigos y por supuesto un sistema de seguidores y seguidos.

Esta plataforma es muy similar a Instagram, pero centrada en videos.

2.3 Comunidades virtuales

Uno de los conceptos basicos en las ciencias sociales es el de comunidad. “La
idea de Internet como una enorme, diversa y heterodoxa comunidad, ha conducido
al concepto de ciudadania de las redes. Estar en Internet, es resultado de un acto
voluntario e individual. Nadie entra a ella por fuerza, aunque para muchos sea un
habito. Se trataria entonces de una ciudadania que no resulta del nacimiento, sino
de la decision de estar en ese repertorio inacabable de sitios que es el
ciberespacio. Pero encontrarse en el ciberespacio, es la posibilidad de hallarse en
todos lados y en ninguno” (Finquelievich, 2000:38). En este contexto, la
ciudadania carece del arraigo que se tiene en el espacio real, pero a pesar de ello,
existen identidades compartidas y una presencia comin en un territorio
compartido, aunque sea de manera atemporal.

En este sentido, las comunidades virtuales como forma de organizacién
encontraron su escenario de desarrollo con el surgimiento de la web 2.0 y las
plataformas de redes sociales; dada la influencia y penetracidon que estas tienen en
la actualidad, las organizaciones han comenzado a utilizarlas como un recurso
para el relacionamiento con sus clientes. Cabe recordar que el concepto de
comunidad ha sido abordado desde multiples perspectivas: antropologica,
etnografica, socioldgica y la incorporacion de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion Social, principalmente la Internet.

Ortiz Boza (2012) hace un recorrido de las perspectivas desde las cuales se puede
entender el concepto. El primer enfoque proviene de la teoria
antropologica-filosofica de Luis Villoro, quien entiende a “la "comunidad” como

un espacio geografico cultural y simbdlico en estrecha interaccién con el medio
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ambiente natural del cual se provee pero al que rinde culto a través de diversas
manifestaciones simbolicas como las fiestas, danzas y otros elementos” (Ortiz
Boza; 2012: 117). En este marco, Luis Villoro diferencia la comunidad de la
sociedad, ambas consideradas formas de organizaciéon humana. La sociedad se
establece por contrato, decisiones individuales de los contratantes dirigidos por
sus intereses particulares. y “la ‘comunidad’, en cambio, se dirige por el interés
del todo. Cada individuo se considera a si mismo un elemento perteneciente a una
totalidad, de manera que lo que le afecta a ésta, le afecta a €l: al buscar su propio
bien, busca el bien del todo” (Ortiz Boza; 2012: 119).

Por otra parte, con un analisis mas comunitario, Andrés Ander-Egg (1990), define
a la comunidad a través de herramientas mas del quehacer tangible “a la
participacion activa con y para la "comunidad", entendida ésta como una
presencia fisica, geografica, cultural, que comparte intereses en comun, y
problemas a resolver de manera conjunta con quienes la integran, etc” (Ortiz
Boza; 2012: 117). El término designa una amplia gama de realidades. Desde un

(13}

pequetio grupo, hasta llegar al conjunto de la humanidad, “‘comunidad' es una
palabra que sirve para designar algun aspecto de esas realidades que son muy
diferentes en cuanto a la amplitud espacial del hecho que designan.

En si, “’la 'comunidad' es una agrupacion organizada de personas que se perciben
como unidad social, cuyos miembros participan de algiin rasgo, interés, elemento,
objetivo o funcidon comun, con conciencia de pertenencia, situados en una
determinada area geografica [o virtual] en la cual la pluralidad de personas
interaccionan mas intensamente entre si que en otro contexto” (Ander-Egg, 1990:
46)” (Ortiz Boza; 2012: 126).

Y una ultima definicion, es la relacionada con el desarrollo de las TICS: el de las
comunidades virtuales, cuyo solo nombre enmarca una faceta distinta adquirida
por la "comunidad" en funcién de su despliegue a través de las tecnologias de la
informaciéon y comunicacion social. En este marco, las "nuevas comunidades"
comenzaron a emerger como producto de su interaccionar con las tecnologias de
comunicacion e informacion: celulares, computadoras personales y portatiles y

principalmente la Internet.
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“El antecedente de lo que hoy entendemos como ‘comunidad virtual” puede
ubicarse historicamente en la enorme expansion global que siguid a la llegada de
la television, los satélites y las redes de comunicacion interna durante las décadas
50 y 60 de la posguerra del siglo pasado y que arribaran posteriormente a lo que
hoy conocemos como la Internet” (Ortiz Boza; 2012: 129). De esta manera, en
“una "comunidad virtual' se puede ir directamente al lugar donde nuestros temas
favoritos son objeto de debate, [y] a continuacidén, conocer gente que comparte
nuestras pasiones o que utilizan palabras de una manera que encuentra atractiva:'
(Rheingold, 2004: 30)” (Ortiz Boza; 2012: 130).

En la década de los 60, en algunas universidades de Estados Unidos empieza a
surgir la idea de una ‘red informatica’. “Bajo este proyecto tecnologico, existe
también la voluntad de crear instrumentos comunes para la comunidad de
investigadores/as con el fin de compartir sus resultados y posibilitar la
cooperacion entre ellos” (Vayreda, 2004: 7), asi surgen las primeras comunidades
virtuales.

En este contexto nace en 1969 la red de cientificos Arpanet (Resource Sharing
Computer Network) y, con ella, los arpanautas, sus pobladores, “una comunidad
de iguales donde el estatuto de sus miembros descansa esencialmente sobre el
mérito” (Vayreda, 2004: 7). Paralelamente en 1970 surgio la teleconferencia
asistida por ordenador (TCAO), un nuevo experimento de comunicacion
electronica.

“Lo que hizo posible que Internet se extendiera por todo el mundo fue la World
Wide Web, una aplicacién para el intercambio de informacién de cualquier
naturaleza (imagen, texto, sonido) desarrollada en 1990 en Ginebra, por Tim
Berner-Lee. Su tarea resulté ser la continuacion de una larga tradicion de ideas y
de proyectos técnicos que habian imaginado desde hacia cuatro décadas la
posibilidad de conectar fuentes de informacion mediante ordenadores interactivos
(Castells, 2001:389)” (Vayreda, 2004: 11).

Las comunidades virtuales son comunidades reales, no son fisicas por lo que no
siguen las mismas pautas de comunicacion e interaccion; funcionan en un nivel
diferente de realidad. “Son redes sociales interpersonales, la mayoria de ellas

basadas en vinculos débiles, muy diversificados y especializados, pero aun asi
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capaces de generar reciprocidad y apoyo por la dindmica de la interaccion
sostenida” (Castells, 200 :428). Finquelievich (2000), retoma a Rheingold (1994),
que define a las comunidades virtuales como agregados sociales que surgen de la
Red cuando una cantidad suficiente de gente lleva a cabo estas discusiones
publicas durante un tiempo, con suficientes sentimientos humanos como para
formar redes de relaciones personales en el espacio cibernético.

Por otro lado, para investigadores, como Barry Wellman (1988), “las
comunidades virtuales son la continuidad de las comunidades cara a cara, a las
que eventualmente reemplazan” (Finquelievich, 2000: 108).

En este contexto, Wellman desarrolla tres enfoques para entender el desarrollo de
las comunidades. El primero es pesimista, la Comunidad Perdida, “los cambios
sociales a gran escala, la sociedad de masas, la expansion de urbanizacion, la
creciente burocracia, crea un medio en el que las posibilidades de crear y
mantener comunidades se reducen constantemente”. El segundo enfoque, la
Comunidad Salvada, es lo opuesto: “aparte de los cambios sociales externos, las
personas crean comunidades, de las maneras en que lo permiten las
transformaciones técnicas y sociales”. El tercer y ultmo enfoque es la Comunidad
Liberada, “se crean comunidades sin tener en cuenta los limites geograficos,
dados los beneficios de los sistemas de transporte y comunicaciones. Esto se
refiere a comunidades basadas en intereses comunes, a menudo especializados, y
normalmente con lazos mdas débiles entre las personas, en vez de las
interrelaciones pueblerinas mas fuertes”.

En sintesis, estos enfoques revelan los cambios en el concepto mismo de
comunidad: de lugar fisico a red. Castells (2000), retoma la tesis de Wellman que
recuerda que “las ‘comunidades virtuales” no tienen por qué oponerse a las
‘comunidades fisicas’: son diferentes formas de comunidad, con normas y
dindmicas especificas, que interactuan con otras formas de comunidad” (426).
Desde 1993, las redes informaticas han captado enormemente la atencion del
publico. Las comunidades virtuales “crean una atmdsfera de solidaridad partiendo
de intereses comunes sin importar la edad, nacionalidad, sexo, gustos, o
simplemente por el placer de chatear. En este ambiente las relaciones suelen ser

mas solidas, siempre y cuando se manejen con sinceridad, ya que se inicia por
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conocer los pensamientos y sentimientos de los otros y de uno mismo”
(Finquelievich, 2000: 221).

Las comunidades virtuales “trascienden la distancia a bajo costo, tienen
generalmente una naturaleza asincronica, combinan la rapida diseminacion de los
medios de comunicacion de masas con la ubicuidad de la comunicacion personal
y permiten multiples pertenencias a comunidades parciales. Ademas, no existen
en aislamiento de otras formas de sociabilidad. Refuerzan la tendencia hacia la
"privatizacion de la sociabilidad’, es decir, la reconstruccion de las redes sociales
en torno al individuo, el desarrollo de comunidades personales, tanto fisicamente
como on-line” (Castells, 2000: 428). Como comenta Castoriadis, siempre nos
encontramos en algun punto de un continum, entre la fuerza imaginaria y el
imaginario instituido, y asi es como se popularizo el término Comunidad Virtual.
En este punto, las comunidades virtuales parecen mas fuertes de lo que se
observa. “Existen datos so6lidos de apoyo reciproco en la red, incluso entre
usuarios con lazos débiles” (Castells, 2000: 427). De hecho, la comunicacion
online da lugar a la discusion desinhibida, lo que permite mayor sinceridad; pero
sin embargo, el costo, es la alta tasa de “mortalidad” de las amistades on-line.
“Las redes sociales -integradas por diversas comunidades virtuales- tienen un
poder de divulgacion de los hechos y acontecimientos, asi como un fuerte nivel de
influencia en la vida social en general que las coloca en el marco del interés
politico de todos los gobiernos del orbe-" (Ortiz Boza, 2012:116).

“El ciberespacio ya es el hogar de miles de grupos de personas que se encuentran
para compartir informacion, hablar de intereses mutuos, jugar a ciertos juegos y
llevar a cabo sus negocios. Algunos de estos grupos son de grandes dimensiones y
estan muy desarrollados, a pesar de que los criticos dicen que estos grupos no
constituyen comunidades reales. Algo se pierde, dicen, que hace de estos grupos
on-line sustitutos insignificantes de las comunidades tradicionales cara a cara.
Otros contestan que las comunidades on-line no s6lo son comunidades reales, sino
que ademas cuentan con el potencial para servir de apoyo a las comunidades cara
a cara y para ayudar a mantenerse unidas a las comunidades locales” (Smith Y

Kollock, 2003: 37). A pesar de ello, este debate se caracteriza mas por la opinion
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que por el andlisis y la aportacion de pruebas; a veces sorprende que se conozca
tan poco sobre la estructura y la dinamica real de los grupos on-line.

“Cada sistema de comunicacion on-line estructura la interaccion de una forma
determinada, en algunos casos con efectos espectaculares sobre los tipos de
organizaciones sociales que surgen de las personas que los utilizan” (Smith Y
Kollock, 2003: 22). Lo que si se puede observar es que el género, la raza y la edad
van perdiendo importancia dentro de la interaccidon on-line.

Vayreda (2004) sefiala que a simple vista, las primeras redes comunitarias tenian
una identidad local, “sin embargo, lo local -eje fundamental del imaginario de
estas experiencias - no se contradecia con una voluntad de conectarse
globalmente” (13). A pesar de ello, el imaginario comunitario se ancla en un
concepto de lugar que no pertenece exactamente a ninguna de las dos
modalidades, el objetivo era construir un nuevo espacio publico.

“Las organizaciones sociales difieren seglin la cantidad de control, coordinacion vy,
en ultima instancia, de coaccidon que pueden llegar a ejercer sobre si mismas”
(Smith Y Kollock, 2003: 33). El control social se basa, en gran parte, en la
capacidad del grupo de identificar a los individuos con el fin de hacerlos
responsables. Se cree y, en un punto, se espera que la facilidad de comunicarse e
interactuar en la red conducird a un florecimiento de las instituciones
democréaticas, al anunciar un escenario nuevo y vital para el discurso publico.
“Pero hasta el momento, la mayor parte de los grupos on-line tienen o bien una
estructura anarquica, o bien dictatorial” (33), por las caracteristicas de gestion que

las demarca.
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Capitulo 3. Caso de estudio

La presente investigacion propone analizar los usos que realizan las Instituciones
colegiadas de las Redes Sociales y las comunidades que se generan en su entorno,
trabajando sobre el caso testigo del Colegio de Veterinarios de la Provincia de
Buenos Aires (CVPBA).

El CVPBA se desenvuelve conforme a lo establecido por el Decreto-Ley 4605/58
de la provincia de Buenos Aires, que establece la colegiacion obligatoria de los
veterinarios en el ambito provincial. Juridicamente es una persona de derecho

publico no estatal, sin fines de lucro.

3.1 Historia Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires

El Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires surge frente a la
necesidad de consolidar un portavoz, ante las autoridades, de los requerimientos
del ejercicio profesional y de las necesidades de los profesionales veterinarios.

La reapertura de numerosos mataderos municipales que habian sido clausurados
durante los ultimos afios del segundo gobierno del Gral. Peron (1952-1955)
desencadena el nacimiento del CVPBA. Esta situacion suscit6 un conflicto laboral
entre las intendencias y los veterinarios municipales, quienes carecian de una
institucion que nucleara sus reclamos. El conflicto llegd al Ministerio de Asuntos
Agrarios, organismo que solicitdo la opinion del “Colegio” de Veterinarios y se
sorprendi6 frente a la respuesta de que no existia.

Incitados por los acontecimientos, el Dr. Marzullo, Director de Ganaderia, con
otros colegas, el entonces Decano Interventor de la Facultad de Veterinaria de La
Plata, Dr. Carlos Teobaldo, y los Dres. Rubén Reynoso, Juan Torti, Dino Pedro
Ronconi y Rogelio Gamboa constituyeron, el 4 de octubre de 1957, la primera
Comision Directiva provisoria. Su objetivo: estudiar y confeccionar un
Anteproyecto de Estatuto y su Reglamentacion.

Elevado el Proyecto de Estatuto al Poder Ejecutivo, el dia 9 de abril de 1958 dicto
el pertinente Decreto-Ley, bajo el nimero 9686, fecha en la cual se celebra el

Aniversario del Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires.
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El primer Consejo Directivo, fruto del ya creado Colegio, se conformé en la
reunion celebrada el 19 de julio de 1958.

A través de los mas de 60 afios de historia, la institucion fue creciendo hasta
alcanzar el actual lugar que ocupa en el contexto de la colegiacion profesional de
la Provincia, con mas de ocho mil quinientos profesionales activos, una sede
central, 14 sedes distritales y dos subsedes; con participacion y representacion en
Instituciones, Entidades y estamentos municipales, provinciales, nacionales e
internacionales del Estado.

El Colegio de Veterinarios desde sus origenes, se ha sensibilizado con la
problematica e incidencia socio-cultural y econdmica del profesional, con la
defensa de las incumbencias profesionales y el llamado recurrente a Ia
optimizacion de los servicios veterinarios. En este sentido, se ha constituido como
miembro fundador de varios espacios y Entidades que refuerzan esta mirada.
Asimismo, el Colegio ha asumido compromisos en diferentes temas claves de la
profesion y la firma de convenios con Colegios y Federaciones veterinarias
europeas, arabes, entre otras.

En este sentido, es referente y entidad consultada por instituciones similares en lo
que respecta a la relacion y ejercicio profesional; siendo protagonista e impulsor

de diferentes procesos.

3.2 Rol de la comunicacion en la Institucion

Hace un tiempo el Colegio se propuso acercar la Institucion a su publico y a la
sociedad, utilizando la comunicacion como una herramienta o un puente que
permita alcanzar ese objetivo. Con esa necesidad contratdé una Agencia de
Comunicacion a la que asigné la tarea, la cual generé un plan de trabajo de
acuerdo a los intereses Institucionales. Hace més de diez afios el CVPBA cuenta
con asesoria y un equipo de comunicacion terciarizado.

En este contexto se considera al comunicador como un especialista, “alguien que
esta equipado con diferentes saberes, que es convocado por una demanda a
intervenir en una institucion con el fin de responder y aportar en relacion a
algunas dificultades o carencias que una institucién tiene en el manejo de lo

comunicacional” (Peresson; 2003: 104). De esta manera,el comunicador o el
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equipo se posiciona desde una doble perspectiva, primero desde la exterioridad
como alguien que no esta implicado en la trama institucional, y segundo operando
desde la interioridad en la cual va a ser implicado en la trama institucional.

Hoy la Institucion es referente no solo en gestidn, sino en comunicacion
institucional profesional en el contexto, contando con participacion en el &mbito
provincial y nacional, por lo que demanda mucha comunicaciéon hacia sus
matriculados como hacia la sociedad. Si bien es considerada una institucion de
forma y en ese sentido, responde a una institucion tradicionalista, actualmente se
encuentra en un proceso de reestructuracion interna y de digitalizacion de
procesos, lo que implica una necesidad de aprendizaje mutuo.

En lo que respecta a la cultura institucional, se caracteriza por una estructura
dirigencial definida que toma definiciones para luego comunicar a los
administrativos y luego hacia fuera, comunicando al publico especifico. Suele
creerse que se comunica todo, dando por informadas situaciones o procesos,
haciendo falta dejarlo explicito en los diferentes medios, tanto internos como
externos. Asimismo, hay una gran falta de unicidad discursiva, existiendo en
muchos casos un temor al hablar, y/o falta de claridad en los mensajes por miedo
a malinterpretaciones y/o a la imposibilidad de poner en claro procesos que estan
por fuera de la Institucion. Ademas, destacan la existencia de contar con asesores
que, al tener diferentes visiones sobre una situacion, se genera una desarticulacion
que imposibilita un discurso unificado.

“Estamos trabajando continuamente para que los profesionales vean los frutos de
la gestion, y a su vez los invitamos a participar ya que, sin la participacion la
institucion no se mantiene en pie ni logra los fines y objetivos por los cuales
velamos” sefialan las autoridades, y en base a ello es por lo que se decidio y se
continua decidiendo invertir en comunicacion. “La clave para nosotros es la
comunicacion, y el objetivo no es comunicar por comunicar, sino hacerlo con el
fin de informar y convocar segun la situacion”.

En este sentido, comienzan a diferenciar informacion exclusiva para los
profesionales matriculados y otro abierta al publico, es decir, para la sociedad en

su conjunto. Por lo cual se estructurd un esquema de comunicaciéon que con el
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pasar de los afios se fue complejizando y adaptando a las nuevas realidades y
formatos.
Actualmente, la institucion cuenta con los siguientes canales de comunicacion:

° Sitio web | www.cvpba.org

° Facebook | /cvpba

° Instagram | @cvpba
° Revista Institucional
° Newsletter via mail

° Newsletter via WhatsApp

° Gacetilla de prensa

Pero para el presente trabajo se analizaran unicamente Facebook e Instagram, ya
que son redes sociales de actualizacion diaria, abiertas a la comunidad, de
generacion de comunidades que nos permite analizar en profundidad lo que se

espera en este proceso.

3.3 Redes del CVPBA y sus publicos

En lo que respecta a sus actuales canales de comunicacion, el Colegio diferencia
desde el primer momento canales exclusivos para profesionales matriculados y
otros abiertos a la sociedad.

La web es el eje de toda la comunicacion. Alli, se encuentra la informacion
estatica, es decir, funciona como reservorio de contenido para el trabajo diario del
profesional, y también contiene actualizaciéon permanente través de seccion de
noticias y eventos, donde se carga informacion de gestion, novedades
institucionales, noticias de los 14 Distritos y la actualizacion referida a los
estamentos estatales que tenga relacion con la actividad profesional. Ademas,
cuenta con secciones que complementan el sitio y brindan beneficios a
profesionales como lo son un Campus de formacion, un buscador de profesionales
y veterinarias habilitadas, una bolsa de trabajo y de avisos clasificados. Ademas,
esta integrado por un Panel de Autogestion exclusivo para matriculados donde
acceden a informacion sensible como son pagos, consultas, honorarios,etc. A esta
seccion se suma el envio de newsletters, que son enviados a los mails de los

profesionales, y al WhatsApp de aquellos que decidieron sumarse a la lista de
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difusion, donde se envia informacién institucional y de gestion, dirigiendo al sitio
web.

En este sentido, cabe sefalar que el sitio web, en su gran mayoria es una canal de
acceso libre, como lo son las redes sociales, la revista institucional, y la gacetilla
de prensa que se envia mensualmente a los medios para que repliquen.

Ahora bien, llegamos a las redes sociales que son el objeto de estudio de la
investigacion. La primera red social que contd el colegio fue su pagina de
Facebook, creada en agosto de 2009, siendo de esta manera, pionera en el uso de
una red social para llegar a su publico. En diciembre de 2013 comenz6 a utilizar
twitter, dejando sin actualizacion en enero de 2018; comenzando el mes siguiente
con Instagram.

Al ser consultados por el inicio en las redes sociales, expresaron que la Agencia
de Comunicacion les recomendd y asesord sobre que las instituciones deben
ajustarse a los tiempos y esto exige no s6lo cambios en sus estructuras y servicios,
sino también adaptarsea nuevas ldgicas de comunicacion. En este sentido, de no
hacerlo, corren el riesgo de dejar de ser eficientes en su comunicacion y que el
reclamo de 'nunca me avisaron” se vuelva un mantra diario.

Su impronta es “comunicar para crecer’; y en este campo, las redes sociales
presentan grandes posibilidades para poder trasladar mensajes simples a publicos
especificos. Es la vinculacion y la interaccion que proponen las redes sociales las
que albergan la mayor oportunidad. Una gestion de redes abre un nuevo canal de
comunicacion para dar respuesta a consultas puntuales, descongestionando, de
esta forma, el trabajo administrativo y amplia a la vez el “horario de atencién” y
la voluntad de estar a disposicion.

Actualmente, el CVPBA cuenta con Instagram y Facebook; donde publican
diariamente informacion, comparten contenido e intentan generar un ida/vuelta

con los usuarios, interviniendo en los casos que se requiere.
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Capitulo 4. Analisis

En pos de analizar la estrategia de comunicacion y las comunidades virtuales que
se forman en torno a las redes sociales (Facebook e Instagram) del CVPBA se
optd por técnicas cuantitativas y cualitativas, conjugando ambas hacia una
triangulacion metodologica. De esta manera, se analizaron las métricas que
brindan las mismas plataformas como asi también los contenidos publicados, las
tematicas abordadas, los recursos comunicacionales, el lenguaje y tono y la
periodicidad de las publicaciones.

Para ambas redes, se trabajo sobre una matriz de analisis que permiti6 volcar la
informacion pertinente para el tema a investigar, se analizaron las publicaciones
realizadas en el periodo julio 2019 - junio 2020, un afio de gestion marcado por
una eleccion institucional una semana después de las elecciones nacionales y el
inicio de una pandemia mundial por Covid-19.

Los primeros datos que se relevaron para llevar a cabo el andlisis fueron el dia en
que se publico y el numero de posteos generados durante la jornada con el
objetivo de conocer la frecuencia diaria; y asi reconocer la continuidad de la
estrategia. Asimismo, se tomaron para el andlisis las publicaciones de sede
central, no analizando la de los 14 Distritos (y las 2 subsedes); de esta manera se
relevo la seccion la posibilidad de ser institucional y/o general; y se considero la
tematica, diferenciandose: Gestion Institucional, Beneficio al Matriculado,
General profesion, Sociedad, Efemérides generales y/o Efemérides profesionales.
Por ultimo, en las generalidades se relevd el destinatario, pudiendo ser
Matriculados, Veterinarios en general y/o la Sociedad.

En el caso de Facebook, se observd el recurso utilizado para la publicacion
(Imagen + copy + link; Imagen + copy; Video + texto; Texto + link; Compartido;
y/o Canal de YT+ Texto); el alcance, las interacciones, las reacciones (Me gusta,
Me encanta, Me importa, Me divierte, Me asombra, Me entristece, Me enoja); las
veces que se compartio, los comentarios, diferenciandolos en reacciones, a favor,
en contra, tematicos, heterogéneo y por ultimo, los clicks en la publicacion

En instagram se relevo, también, el recurso (Imagen + copy; Carrusel + Copy;

Video + texto; IGTV; reposteado); los me gusta, las veces enviadas; las veces
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guardadas; las vistas al perfil, el alcance, las interacciones, las impresiones; y los
comentarios, diferenciandolos en reacciones, a favor, en contra, tematicos,
heterogéneo.

De esta manera, reconociendo la seccion, la tematica y los destinatarios, como los
recursos se pudo identificar la estrategia de comunicacion, teniendo en cuenta que
es un recorte del todo. Por otro lado, con el andlisis de las métricas en profundidad
y de los comentarios, se pudo reconocer las comunidades que se generan entorno
a las redes del CVPBA.

A continuacién, se analiza cada red en particular y luego se presenta un andlisis

global del eje estudiado.

4.1 Facebook
En lo que respecta a la red social Facebook, el Colegio de Veterinarios de la
Provincia de Buenos Aires cuenta con una FanPage creada el 27 de agosto de

2009. Al 30 de junio de 2020, cierre del andlisis, la pagina contaba con 10896

991

“Me gusta” y 10981 seguidores®. Del total de “me gustas” o fans y seguiodres el

70% corresponde al sexo femenino; con respecto al rango etareo en gran mayoria

se encunetran entre 25 y 44 afios (imagen 3 y 4).

Mujeres

70%

Tus fans 4 4

B 30%

Tus fans

Imagen 3: Numero de personas que alguna de las publicaciones al menos una vez, agrupadas por edad y sexo.

3

' “Si un espectador indica que le gusta tu pdgina, la seguird automdticamente. La actividad de tu
pagina se publicara en su seccion de noticias. Si un espectador indica que le gusta una publicacion o
un stream de tu pagina, esto también aparecerd en su seccion de noticias, pero no harda que se
convierta en un seguidor de tu pagina”. (https://www.facebook.com/business/help).

? Usuario que sigue a la pagina. “Si un espectador sigue tu pagina, su configuracién de notificaciones
cambia automaticamente a "Lo mas destacado”, lo que significa que podria recibir notificaciones con
sugerencias sobre videos en vivo. Los amigos de este espectador no veran la actividad relacionada
con tu pagina” (https://www.facebook.com/business/help).

% Los datos demograficos totales se basan en una serie de factores, como la informacién de edad y
sexo que proporcionan los usuarios en sus perfiles de Facebook. Esta cifra es una estimacion.
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Imagen 4: Personas que siguen la pagina, de acuerdo a sexo y edad.

En el tiempo analizado, julio 2019 - junio 2020, se han realizado 360
publicaciones, teniendo variaciones en la cantidad de posteos en los diferentes
meses (Grafico 1). De esta manera, el mes en que se realizdo mayor cantidad de
posteos (49) fue marzo de 2020, durante este mes la Institucion participé de
ExpoAgro, la exposicion agroindustrial a campo abierto mas importante de la
Argentina; y se declaro el Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio, por lo que
se notifico sobre las primeras medidas en relacion a la pandemia por Covid-19
con informacion para el profesional y la comunidad. Por otro lado, el mes de
menor publicaciones fue noviembre 2019 (20), siendo el mes posterior a las

elecciones institucionales.

50

40

30

20

jul-19 ago.-19 sep.-19 oct.-19 nov.-19 dic.-19 ene.-19 feb.-19 mar.-19 abr.-19 may.-19 jun.-19

Grafico 1: Publicaciones mensuales de Facebook en rango analizado.
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El analisis realizado permite estimar que la media de publicaciones diarias es de
un posteo al dia, pero en realidad las publicaciones se desarrollan con mayor
asiudad de lunes a viernes, no generando gran cantidad de actualizaciones los
fines de semana. En este sentido, se establece que la frecuencia promedio de
publicaciones diarias es de un posteo al dia (Grafico 2), teniendo un dia de hasta 6
publicaciones, que corresponde a una jornada de cobertura de un evento, donde se

comparten los momentos claves de la participacion.

Grafico 2: Frecuencia de publicaciones de Facebook

Avanzando mads, se confirma que casi el 75% de las publicaciones realizadas son
institucionales (Grafico 3), es decir, comunican alguna gestion institucional o
contenido realizado por el Colegio para los profesionales o la comunidad en
general; y el porcentaje restante refiere a contenido que se lo caracteriza general,
encontrandose entre ellos publicaciones retomadas de otras instituciones y/o de

interés para la profesion, pero no realizada por el CVPBA.
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General
25.8%

Institucional
74.2%

Grafico 3: Seccion de publicaciones de Facebook

Ejemplos de publicaciones por seccion y tema

4ULTIMO SABADO DE ABRIL | DIAMUNDIAL DEL VETERINARIO §
Golegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires
Publicado por Noelia Paniego (7] 1 de febrero de 2020- @

%3 @8 @ S| EN FEBRERO VIAJAMOS, (QUE HACEMOS CON
NUESTRAS MASCOTAS?/ & B0

FELIZDIAIG

Bara los veterinarios no s nusva la relacion enire las cusstiones sanitarias
humanas y |a sanidad animal Hasta hace pocos fios, la salud piblica era
considerada como un area de la sanidad vinculada inicamente 2 la

medicina humana, quedando relegada la partpacion de la medicna [ algunas sobre las medidas de pr
veterinaria en Ias zoonosis. es decir en los casos de enfermedades que deben tomarse para dism inui €l malestar de pequenios anmales
wransmisibles al hombre a part de los animales © hiphbitly/M52867

Shne.. Vermas

VACACIONES,
)qué hacemos
stras mascotas?

SIVINAN CON USTEDES:
DiA MUNDIAL DEL VETERINARIO

Garantes <= Upna Salud

HACER UN CHEQUED PREVD
CONEL VETERNAS

Colegio de Veterinarios
el it e B s
@0 @cvesa
Imagen 5: Seccion Institucional | Tema Imagen 6: Seccion Institucional
efemérides profesionales sociedad

Tema
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Colegio de Veterinarias ds la Provincia de Buenos Aires
Pusicado por Noalia Paniege 71+ 11 de ocnibre o 2019- @

ELECCIONES CVPBA 2018

Estmado colega:

Conocé come volar en las proxim as slecciones del Colegio de Velsrnarios
de Iz Provincia de Buenos Ares, a desarollarse el 31 de ociubre. ..

Ver mas

Imagen 7: Seccion Institucional | Tema gestion

institucional

Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires
Publicado por Noeka Paniego (7] - 25 de mayo de 2000 - &

25 DE MAYQ - PRIMER GOBIERNO PATRIO X

25 DE
MAYO -

PRIMER
GOBIERNO
PATRIO

T\‘H Colegio de Veterinarios

@0 @cveen

-

o/ Obtén mas Me gusts, comentarios y contenido com partido
Sipromacionas esta publicacian, se mostard a mas personas.

Imagen 9: Seccion Institucional
efemérides general

| Tema

Asimismo, se evidencia que casi el 50% del total de posteos pertenecen a la
gestion institucional, y el porcentaje restante varia entre contenido de interés
social, general para la profesion, beneficios para el matriculados y efemerides

generales y de la profesion (Grafico 4). Este porcentaje demuestra que el objetivo

Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires
Publicado por Noslia Paniego (7] - 10 de julio de 2019 - @

#Generales
LA UE REGONOGE A LA PATAGONIANORTE A GOMO REGION LIBRE
DE AFTOSA SIN VAGUNAGION

Gompartimos |a nota publicada el 8 de julio por el Ministerio de
Agroindustria Nacional donde se informa que |a Unidn Europea reconoce a
la Patagonia Norte A como region libre de aftosa sin vacunapion.

CVPBAORG
La UE reconoce a la Patagonia Norte A como region libre de
aftosa sin vacunacién | CVPBA

Imagen 8: Seccion general | Tema general para
la profesion

@ Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires

Publicado por Noelia Paniego 171 - 18.de junio de 2020 - @

#institucionales

Coleccian Veipills: RECORTE DE PEZUNAS EN VACAS

£Te inferesa una beca para las clases magistales de los Dres. Adrign
Gonzdlez Sagués y Amusena Molnern Arglelio sobre Recorts de pezuias
envacas?  Lapropuesta se realiza en colaboracion con Grupo Asis....
Ver més

Cursos Autoaprendizaje
- VetPills-

insis
FORMACION

@ Colagio de Uetarinarios.

Imagen 10: Seccién Institucional
beneficio al matriculado

| Tema

es mostrar la gestion institucional en pos del profesional, siendo asi, una vidriera

de actividad de gestion para el profesional y la comunidad y un respaldo para la

gestion.
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Efemérides

2.0%

Efemérides generales
3.7%

Sociedad
22.5%

Gestion Institucional
48.9%

General profesion
15.1%

Beneficio al Matriculado
7.9%

Grafico 4: temas de publicaciones de Facebook

En este contexto se visualiza que el publico objetivo de las publicaciones son los
matriculados del CVPBA, luego la sociedad en general y en menor medida el
profesional veterinario en general (Grafico 5), el cual decanta debido a los

contenidos trabajados y realizados en la red social.

Sociedad
30.1%
Matriculados
45.9%
Veterinarios
24.0%

Grafico 5: Destinatarios de publicaciones de Facebook
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En lo que respecta al recurso utilizado en los posteos (Grafico 6), el gran
porcentaje cuenta con link que deriva al sitio web oficial del Colegio, espacio que
cuenta con toda la informacion institucional; ademas, otro de los recursos que se

reiteran son placas acompafadas con texto alusivo.

Canal de YT+
0.3%
Imagen + copy +
25.5%
Texto + link
44.3%

Imagen + copy
22.4%

Video + texto
7.2%

Grafico 6: recursos de publicaciones de Facebook

Durante el afio analizado se alcanzé a mas de 700mil* usuarios, que generaron
mas de 70mil® interacciones, se compartieron 6mil veces, y se realizaron mas de

50mil° clicks en las publicaciones.

1%
Mujeres
m 54%
1%
aicansatas 0,102% -
L —

1217 18-24 2534 1aad £5-82

Hombres 0,0297% 0,441% o 632%
B 46%
Perzonas
119

alcanzadas ¥%

]

Imagen 11: Numero de personas a las que se mostr6 en pantalla contenido de la pagina o relacionado con

esta, agrupadas por edad y sexo.

4 Alcance 716618
’ Interacciones 71696
% Clicks en las publicaciones 50149
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Mujeres
| 61%
Flersmm 0& -
que - —— ]

interactuaron
1317 18-24 2534 22

Hombres

B 39%
Personas
que
interactuaron

Imagen 12: Numero de personas que “hablan” en la pagina por edad y sexo.

Los usuarios reaccionaron (Grafico 7) mas de 25mil’ veces, y realizaron mas de
3mil® comentarios (Gréfico 8). En relacion a las reacciones en un gran porcentaje
son positivas, siendo negativas en menor medida, pero es muy usual el “me gusta”
ya que es la primera reaccion por la que se puede optar, como asi también se
reconocid un uso irénico de algunas reacciones, mas que nada en posibilidades
como “Me encanta”, “Me asombra” y “me sorprende”. Esta situacion de mirada
positiva en las reacciones se invierte a la hora de los comentarios que en gran

mayoria son en contra, o denotan una doble intencion.

Me enoja
2.2%

Me entristece
4.0%

Me asombra
5.8%

Me encanta

Me gusta
76.6%

Grafico 7: Reacciones a las publicaciones de Facebook

7 Reacciones 25692
$ Comentarios 3578
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Reacciones
2.3%

Heterogéneo
12.4%

A favor
32.0%

Temadticos
17.3%

En contra
35.9%

Grafico 8: Comentarios diferenciados en las publicaciones de Facebook

Antes de avanzar en el analisis de comentarios, es necesario destacar que a pesar
que en gran porcentaje los seguidores sean mujeres (70%) entre 25 y 34 afos
(25% del70%) , a la hora de evaluar el alcance los nimeros se modifican,
alcanzado a 54% de mujeres y 46% de hombres; en el primer caso el 14% (mayor
porcentaje) del total de mujeres tiene entre 55 y 64 anos; y el 13% (porcentaje
mas alto) de los hombres tiene entre 45 y 54 afios. En cuanto a las interacciones,
los porcentajes contintian variando, pero en su gran mayoria responden mas las
mujeres de entre 45 y 54 afios.

En cuanto a los comentarios, se observa en muchos casos verborragia y en otros
un desconocimiento del rol del Colegio como Institucion y una confusion entre
Colegio y Caja. Asimismo, es dificil entender algunas respuestas que tienen valor
y coherencia en relacion al contexto, la cultura organizacional, y la carga
emocional que tienen los profesionales sobre la Institucion.

El andlisis del comentario es en base al tema de la publicacion, que por algin
motivo genera una respuesta en la comunidad. De esta manera, se pueden
encontrar respuestas heterogéneas, que no son a favor, ni en contra, ni generan
una reaccion sino que suma algun dato aleatorio o genera un cuestionamiento no

relacionado a la tematica (imagen 13 a la 19). Cada uno de los ejemplos
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analizados aporta una nueva mirada, en la publicacion del Dia Mundial de la

Zoonosis donde se explica qué es una zoonosis y por qué se celebra ese dia, se

comenta: “Y mientras tanto... ese mismo dia se fundaba la ciudad de Campana”

(imagen 13); como también hay otros que en base a una foto comentan que no hay

ni una mujer en el grupo (imagen 14).

9 Sam Garcia ¥ mientras tanto... ese mismo diz se fundaba la
ciudad de Campana... @

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 ano - Editado

Imagen 13: Publicacion por el dia Mundial de las Zoonosis 6/7/2019

9 Barbara Gonzalez Miuna r“uien.ﬂw z
Me gusia - Responoer - Mensaje - 1 a

8 Deniel Gustavo Velez o sale en 12 B0..... pero 5, 12

dra. Musso en representacion del Ghaco!
Me gusia - Responder - Mensae -1 Bl o

Imagen 14: Publicacion sobre informe de reunion del grupo equino 20/11/2019

&

Nadia Brandan Buenas noches! Es verdad g van a suspender |a
matricula d aguelios veterinarios q cobren menos d la tarifa
establecida? Q no permiten q atiendan X menos plata o gratis 777

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 aho

Imagen 15: Publicacion informe reunion entre el CVPBA y Ministerio de Desarrollo Agrario 6/1/2020

Claudia Ale Can Buenos dias, como se puede organizar que
salga una ley donde cada velerinanio tenga la obligacion de
atender gratis al menos 2 dias al mes en un refugio? no puede ser
gue las chicas se estan volviendo locas porgue los cosofos son
carisimaos en las vetes, ese trabajo es AMOR v ustedes los
profesionales deberian colaborar gratis como lo hacemos cada
volubtaria. Piensenio!!

Me gusta - Responder - Mensaje - 48 sem

Imagen 16: Vacunacion aftosa 20/2/2020
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w Leticia Giannoni Querés darme tumo

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 zsem

Leticia Giannoni Mari hola

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Yesica Musse Valeria Rastel @ 1

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Doms Gisell Monica Contreras

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Ligia Glassman Gracias

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

O 00 &

Leticia Giannoni Te llamo a la tatde [+

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem
Imagen 17: Protocolo atencion en veterinarias 16/3/2020

Marcela Angelica Cuales son las medidas 2 tomar de los
veterinarios cuando nos llega un paciente?

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Acevedo Marisa Buenas tardes! Quisera evacuar una duda sobre
esto que acabo de veren A24 . el coromavirus muta vy va afecto
2l primer permo en |2 ciudad de hong kong®. Gracias

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Virginia Gawel POR FAVOR, ES INDISPENSABLE gue difundan
cuales meddas debe tomar el guardian responsable de permos
para su paseo en tiempos de COROMAVIRUS, v s5u posterior
higiene al llegar 2 casa. Vieo informacion en los Colegios de
Espafa, pero ausencia iotal en l2 prensa argentina v en los
Colegios de mi pais. URGENTE, POR FAVOR: no son portadores,
io sabemos, PERO Sl PUEDEN SER TRANSPORTADORES.
Actuar antes de que lamentemos no haberio hecho a tiempo!

® @ o

Me gusta - Responder - Mensaje - 44 sem

Imagen 18: Nuevo canal de comunicacion 18/3/2020

Por otro lado, hay comentarios que no hacen referencia a la publicacion en si,
pero si a la temética (imagen 19 a la 21).

Asimismo, es importante aclarar que en algunas oportunidades, desde la cuenta
oficial no se genera respuesta, pero si se da un ida y vuelta con entre usuarios,
donde muchas veces intervienen profesionales en defensa de la actividad y/o
explicando alguna situacion o caso (imagen 20). Consultado sobre los
comentarios, las autoridades del CVPBA sefiala que hay temas que no se va a

poder responder sin generar mas disgusto y por ende prefieren responder por otra
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via, y otros temas que implicarian exponer a otros que perjudicaria la relacién
interinstitucional.

Ademas,hay comentarios que son con doble intencionalidad que se reconocen en
base a la cultura organizacional (imagen 21) donde a esa altura y con la
publicacion realizada ya se reconocia el ganador, mas alla de la lista, debido a que

el nombre del presidente continuaba siendo el mismo de la gestion anterior.

(B Liliana Menor Por fabor medicos veterinarios ayudenos para gue
joz animalitos sean felises no nos abandonenen este tiempos
dificiles para los pobresiios ayundenos atodos los animalitos v
beran gue algun dia sera fodo mecom pesado

Me gusta - Responder - Mensaje o

Imagen 19: Publicacion sobre programa de concientizacion 27/7/2019

. Patricia Fink Practicas de castraciones en distinios lugares
duranie anos con opiimos resulfados ;no cuentan, no? La ciencia
weterinaric es experimenial perc la experiencia no cuenta. Qué
buero!

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 afio

g' Eduardo Veterinario Castille Disculpeme, |a veterinaria
no &5 experimental desde hace mas de 100 afos. Es
basada en evidencia, lo cual no es lo mismo. Los centros
de zoonosis tienen quircfanos fijoa y moviles habilitades v
en condicidnes para realizar crugias. A lo gue refiere el...
Ver mas

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 a0 o

. Patricia Fink Eduardo Veterinario Gastille ;o sea que x
ejemple, la experimentacién en anmales ya no es
necesaria xg la medicina no es una ciencia experimental?

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 afo

Eduardo Veterinario Castillo Experimentar en
modelos de prueba, en este caso no hace a una ciencia
experimenial. Son 2 concepios diferentes. Tanto la
medicina, ka medicina veterinaria son ciencias con
fundamenios basados en evidencia y no en
experimeniacion. Al igual gque en ingen... Ver mas

]

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 afo

. Patricia Fink No. no me explicasie. Si los conocimientos
estan, no son medificables x lo que wos decis, son
evidencias comprobadas sin posibilidad de ser reformadas
a través de nuevas evidencias, enionces experimentar con
animales en laboratorio seria una practica caduca. Me salis
con que |2 gente o yo, cdiamos a les veterinarios ;Qué
tiene que ver?777

e gusia - Responder - Mensaje - 1 afo

. Patricia Fink Yo jamas hable mal de los veterinarios, seria
como juzgar a los odontdlogos x el dr Barreda. Hablo mal
de la corporacion veterinaria representada por el Colegio
de Veterinarios gue esguilma y persigue a sus afiiados con
una conducta fascista. PERO ESE ES OTRO TEMA.
Espero tu respuesta acerca de la experimentacion con
animales en laboratorios, especificamente

Imagen 20: Publicacion sobre programa de concientizacion 27/7/2019
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Carlos Badano Quien gand final 1a lista rseva o o5 mismas de
siempre 77

]

Me gusta ponoer 13m0

@ & daitor

Calegio de Veterindrios de la Provineia de Buenos
Aires Buen dia Garios, jcdmo estas? Las elecciones oe
nuestra instifucidn diercn por ganador & la Esta Unidad y
Participacion.

Me gusia - Responder 1 &

ﬂ% Luis G. Sénchez-Sanabria Ennoraguena y feliciaciones por e
merecide riunfo, estimados colegas y amigos... que sigan mas
Exifns. ..

Me pusta - Responoer 1 aho

Imagen 21: Publicacion resultado de las elecciones 1/11/2019

Al continuar, llegamos a los comentarios en contra (imagen 22 a 26). En este
caso, el impulso al comentar puede ser reconocido como un enojo o disgusto a la
tematica o a la gestion, o por una falta de respuesta.

En un caso, (imagen 22) el comentario se desliza hacia el tema, hacia la actividad
de los hipédromos; otro caso ( imagen 23) deviene de una desinformacion de la
actividad profesional y de la mirada institucional sobre las castraciones masivas
ilegales las cuales ponen en riesgo a la Salud Publica, estos mismos puntos se
reflejan en otra instancia (imagen 24) donde quienes desconocen el rol y la
diferencia de instituciones y funciones son los propios profesionales matriculados.
Por ultimo, (imagen 25 y 26), refleja un descontento hacia el Certificado Unico de
Circulacion que a principio de la ASPO se solicitaba a nivel nacional, y era de
gestion tediosa y frente a las constantes actualizaciones, los profesionales
reflejaban su insatisfaccion, solicitando gestiones institucionales para que no se
exijan ya que eran considerados personales esenciales, o solicitaban respuestas

que deberia dar el Estado.
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9 Adriana Damperat gue se prohioa esa tmba.. dejen de explotar
Ios animales .. que cormam los humanos en el hipodromo !

Miz gusta - Responoer - Mersaje - 1 aio ﬂ

Valentina Pplaza Lucia Rommel

Wiz gusta - Responder - Mensaje - 1 avo

RoCo Oialo Marcela Pranjso y Laura Pranjo aentiii s
Mie gusta - Respongder - Mensaje - 1 afo

Ivana Cora Los animales 58 Siguen muriends, estan sufiends y a
wdes k5 el gobierms les chupa un huewo que aiguien haga
algooooeoo

Mi2 usta - Responoer - Mersaje - 1 aa o

O Ana Pacla Miceli vana Cora esiimada le aconsejo que
58 informme al respecio ... hay muchos contrelkes._. el
problema es la fegalidad de aguelios que evaden ks
conirgles oficiales....

Me gusia - Responder - Mensaje - 1 #hio o

‘ Responcer como Golegio de velerinarios oe (5 [@ B9 5
A Pronaneia e Fliserens Anss

ID Praula Rejf Betina Marife
Wiz gusta - Responder - Mensaje - 1 o

Imagen 22: Publicacion con la confirmacion de un caso de anemia infecciosa equina en el hipédromo de

Palermo 4/12/2019

Jime Colo Por que no se replantean un poco sobre el real amor
gue uds los que conforman el colegio de veterinarios, tienen por
los animales en esos Zoom gue hacen? manga de formos!! vendo
en conira de casiraciones masivas a sabiendzas de la problematica
real que genera la superpoblacion animal, son pauperimos, cada
VEZ gue leo algo sobre uds, menos ganas me dan de confiarles la
vida de mis animales a uds. Los mueve el bolsillo m&s que el amor
a los animales.. v o digo porgue acabo de ver esta “hermosa”
carta de uds, (hitp:ficvpba.org/ . /castraciones-masivas-carta.. /..)
gue no es la (nica de tantas otras cosas que han hecho v de actos
gue han hecho en contra de |as castraciones a bajo costo aun
fuera de la pandemia. Asi gue no traten de hacer ver gue es por el
resgo al contagio lo que los mueve.. sino que siempre es el
pensar en su abultado bolksilio.. SOM DE LO PEOR QUE HAY Y
OJALALES VUELVA.

Me gusta - Responder - 34 sem

Imagen 23: Informe reunion Tribunal de Disciplina 29/5/2020
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Daniel Diaz Si todo piden estaria bueno q no cobren ni caja ni
matricula manga d chantas

2
Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem ﬂa

. Juan Pablo Carri Daniel Diaz no eso nunca. Solo estan
para poner carelitos motivacionales.

Me gusta - Hesponder - Mensaje - 43 sem

9 Daniel Diaz .Juan PabloCarr vy si igual que hacer algo para
q los duenos d veterinarias no exploten a los prifecionales
claaaaaro estos musmos son duemos d esas veleninarias x
e50 no o hacen soreies

Me gusta - Hesponder - Mensaje - 43 sem

‘ Juan Pablo Carri Les vino al pelo gue nos hayan
exceptuados. Asi tienen la excusa g teniamos g trabajar

Me gusta - Hesponder - Mensaje - 43 sem

Mayte De Dios Seria bueno prormgar pago de matricula e
intereses._iodos los colegios

Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem Q -
Paola Staffolani Tal cual!! A ver gue medidas van a tomar para
acompafamos en la parte econdomica... No trabajamos no

cobramos! En gue nos apoya el colegio?? Que hace por nosofros
el colegio?

Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem ﬂ -
Patricia Herrera Totalmente....deberian ir pensando que medidas
van a fomar respecto a matricula y jubilacion

2
Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem Q

Gala Delgatio Hay veterinarias cerradas ¢ esto es opcional 7.

Me gusta - Responder - Mensaje - 4.3 sem
“+ 1respuesta

May Elizabeth Bazan Podrian representamos y pensar en nuestra
economia? La caja se va a suspender tb? La matricula? Se
sequiran cobrando los intereses?

;1_
Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem ﬂ

Florencia Magrini Y usfedes por nosotros gué hacen?
1
Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem Q

Gonzalo Diego Rey Los avisos y mensajes del CVPBA que
siempre fengo presentss son los de aviso por mora en el pago de
la matricula.... Quizas después de tanto reconocimiento se caiga
alguna idea

Me gusta - Responder - Mensaje - 43 sem ﬂ

Imagen 24: Agradecimiento por la labor en los primeros dias de ASPO 22/3/2020
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Patricia Obelleyro Impasible sacario, gueda cargando |, o da eror,
o el sitio s encuentra en mantenimiento .......todo el dia de ayer
intentando .en distintas horas, hoy tempranifo y sigue igual......

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Ely Mifio No sé puece circularcon el camet de afiliado al colegio
de veterinarios?

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Romina Merli Desde que me levanié que estoy insistiendo y
nazada &

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

S e 3

Martin Equinoa Son geniales...un instructivo de 14 hojas para
bajar un permiso en una pagina que no anda y hay que renovario
cada 7 dias... Yo les ooy permiso para chupame un huevo en 3
segundas....

3
Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem QDB

Guillermo Tuozzo Por si les sirve entre por el botan que dice
AFIP y cargo rapido

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Marcelo Alejandro Dailoff Pense gue era mi problema....
Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

@ €

5 Romina Merli Marcelo Alejandmo Dailoff yo lo pude hacer
pero no entre donds dice dni (es imposible).. Io hice desde
afip

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Imagen 25: Publicacion certificado de circulacion 1/4/2020

6 Sonia Sarobe Lo complete y en el acto me dice descargar
certificado y es exactamente al gue sague con anterioridad.. es
251?777

Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem L)

° Marcela Bianchi Sonia Sambe a mi igual
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

i Ana Heussr Sonia Sarobe a miigual. Y la app te cuido
tambien habra q usar o no es necesario?
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

ﬁ Estefania Gonzalez Sonia Sarobe yo lo sagué en esta
pagina. Te pide hasta el nimer de sube en el caso que
vOs vigjes en colectivo hitp:/f/Argentina.com _arlcircular y
también me baje la app de cuidar por las dudas

ARGENTINA.COM
Argentina.com :: Hosting, e-
Mail, Turismo, Servidores...

% GEO ELITE PLUS

o 1iomin

Me gusta - Responder - Mensaje - Eliminar vista previa - 34 sem

@ ( Responcer como Colegio ce Veterinarios ie (©) m @

a2 Pmyinria de Buanns Ao

Laura Passio Tengo entendido que para circular en Peia de
Buenos Aires, es obligatorio hacerio desde |2 aplicacion Cuidar...

Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

L

Mercedes Lucero Aca en la Plata hay q bajar también la app
cuidar?



e Mercedes Lucero Acaen la Plata hay g bajar también 12 app
cuidar?

Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

@ Graciela Liliana Lopes Mercedes Lucero si mal no
eniendi es para ioda la provincia de buenos Alres
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

e Mercedes Lucero Graciela Liliana Lopes gracias por el
Gato
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

0 F.EEJJ".ZE'ZJ"':J Colegio de Veterinarios de & @) 8 &

2 Prvinein o Buonns Aimc

m Patricia Obelleyro Me salio carieliio gue en 24 hrconsulie
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem o !
' Sylvina Amoldi Temino de completar el formulario y no aparece
ninguna confirmacion ni aviso de haber recibido mi
solicitud....alguna idea?
Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem
. Marcelo Alejandro Dailoff Sylvina Arnoldi yo lo com plete

y me.aparecio un cartelito que decia que consulie en 24
hs para ver mi certificado

O

Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

' Sylvina Arnoldi GRACIAS. el tema es como tantas ofras
paginas acepta solo Google Chrome.._. no funciona con
Safari por ej. Muchas gracias

Me gusta - Responder - Mensaje - 34 sem

Imagen 26: Nuevo permiso para circular 26/5/2020

A pesar de ello, cuando los sentimientos, la identificacion, el trabajo, y el "poner
el cuerpo" estan en accion, la respuesta es positiva y a favor, generando mensajes

emotivos, destacando la labor y resaltando alguna situacion (imagen 27 a 29).
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@ S

e 9 ¢

Lorena Moré Muy triste noticia.

Sin duda una pérdida inmensurable. Excelente profesional v
docente. Un placer haber disfrutado de sus clases y de muchas de
Sus disertaciones en cCoNgresos de pequenos animales.

Que Dios ke dé a su amada familia y a sus grandes amigos
consuelo en éste dificil momento____ Wer méas

Me gusta - Responder - Mensaje - 1aho

Alberto Arevalo Una gran perdida L QEPD.
Me gusia - Responder - Mensaje - 1aho

Luis G. Sanchez-Sanabria Excelente colega... DEP
Me gusia - Responder - Mensaje - 1 aho

e

Sabrina Solis Mi mas sentido pesame ._gue en paz 0esCanse
Me gusta - Responder - Mensaje - 1 aho

Miguel Angel Villavicencio Cotrina Mis mas sentido pésame a
sus familianes.

Me gusia - Responder - Mensaje - 1 aho

Florencia De Ambrosio Que triste noticia. No lo conoci

personalmente pero leia con mucha frecuencia sus posteos de
Cas05.

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 anho

Javier Oscar Alonso un grande que en paz descanse!!

Me gusta - Responder - Mensaje - 1 anho

Maria Pia Araujo Hermosa persona! Comparti con el cursos en los
q no faltaban cuentos e historias |, aprendi mucho de el M Qpd

Me gusta - Responder - Mensaje - 1.aho

Imagen 27: Publicacion fanebre 20/1/2020

2

e H 8

& )

Pepe Poza El Mas Grande, en Grandes Felinas, mi Gran Amigo y
Docente, Mudrovicei!!, un Enorme!!! y Gran Tipo, ademas!!
Aguante MUDRO!

Me gusta - Responder - Mensaje - 51 sem 0
‘- Sandra lerino Pepe Poza sin duda uno de los que mas
sabe y mas experiencia tiene en su area
Me gusta - Responder - Mensaje - 51 sem

o Responder como Colegio de Veterinariosie € @) @

2 Pmyinciz de Ruenns Aims

Marisa Palacio Que bueno Doctor Lucas Palacio!!! Un beso
grande!!!

Me gusta - Responder - Mensaje - 51 sem Q

Magali Burgardt Genio Lucas! O
Me gusta - Responder - Mensaje - 51 sem

Hernan Palacios Lucas PLD
Me gusta - Responder - Menzaje - 51 sem

Lucia Burgardt Que genio Lucas PL @ @ © ©
Me gusta - Responder - Mensaje - 51 sem o :

. Lucas PL Lucia Burgardt gracias Iu! gy 1
Me gusia - Responder - Mensaje - 51 sem

Imagen 28: Nota color profesional 25/1/2020
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Orquidea Grimberg Felicitaciones por seguir atendiendo 2
aguelios que no tienen voz @

()
Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

&

Maria Virginia Arce Excelente gracias y Felicitaciones §

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Anita Taraborelli

o f"fie"
e

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

@

Dario Caffarena Tomas Diaz © ¢ ¢ O

Me gusta - Responder - Mensaje - 42 sem

Imagen 29: Fotos de matriculados trabajando en Pandemia 30/3/2020

Por otro lado, se puede destacar la utilizacion de hashtag (#), como una etiqueta a
una categoria de noticias, haciendo uso de mas de una en posteos especificos con
un objetivo y/o temadtica respectiva, o sumando el de algiin evento o campafia
externa particular.

Ademas, en aquellas acciones que interviene instituciones y cuentan con pagina

de Facebook, se arroba a dicha pagina en el posteo con el fin de generar una ida y

vuelta.

Colegic de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires
Publicado por Noelia Paniego [71- 26 de febrero de 2020 - @

#ExpoAgro2020 #Intitucionales
UNA ASOCIACION PARAEL CRECIMIENTO SUSTENTABLEDELA
GANADERIA

Enel marco de Expoago Argentina, el dia jueves 12 de marzo a las 15:00
hs. en el Auditorio de la Manzana Ganadera, se llevara a cabo la chara
“Una asociacion para el crecimiento sustentable de la ganaderia™ a cargo
del Golegio de Veterinanios de la Provincia de Buenos Aires

Gontara con la presencia de Garlos Horacio Péndola, Médico Veterinario
recibido de la Facultad de Giencias Velerinarias de la Universidad de
Buenos Aires. Es especialista y maestrando en Docencia Universitana y
Docente de la UBA. Actualmente se desarmolla dentro de la reproduccion y
produccion de bovinos de came, en feed lot a corral y estabulado, yen
gestion de proyecios agropecuarios en bovinos y cerdos

Lacharla girara en torno a los cuato pilares fundamentales: la genética, la
nutricion, el manejo y la sanidad, donde el veterinario tiene un rol central

jLOS ESPERAMOS!

Imagen 30 y 31: Ejemplo de uso de #y @

4.2 Instagram

Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos Aires
Publicado por Noelia Paniego [?1- 13 de diciembre de 2019 - @

#Institucionales
NUEVO GONVENIO GON DIGIRODEO

A partir de la firma del Convenio entre el Golegio de Veterinarios e la
Provincia de Buenos Aires y Digiroden, ganaderia ce Precisian, los
velerinarios matriculados podran acceder a un 15% de descuenio en la
jeringa infeligente.
& Més informagion: hitp-/bit Iy2YGIX28

L. Atencion. ;Querés conocer de qué se trata?
W Participa del vivo de Facebook en Digirodeo
™ Lunes 16 de diciembre
B11hs
& Gonocé como se usa la jeringa, sus beneficios para Ios rodeas y su
crecimienio. Ademas, el uso de la App.

Durante julio 2019 y junio 2020 se realizaron en total 356, con pico en el mes de
marzo de 2020 en contexto de inicio de Pandemia por Covid-19 (Grafico 9)

publicaciones en el feed del Instagram institucional.
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https://www.instagram.com/cvpba/

40

20

Grafico 9: Publicaciones mensuales de Instagram en rango analizado.

47

Al cierre de la investigacion, la red contaba con 3430 seguidores, en su mayoria

de entre 25 y 34 afos (imagen 32) y de mayoria, 64% sexo femenino (imagen

33).

Rango de edad

1317
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

Imagen 32: edad de los seguidores de instagram

Mujeres

0.1%

5.8%

39.4%

31.6%

14.5%

6.4%

2.2%
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Sexo

64.0% 36.0%

Mujeres Hombres

Imagen 33: sexo de los seguidores de instagram

En promedio se ha realizado un posteo por dia, con un pico de un dia 6 posteos
(Grafico 10), esta variable es posible ya que, al igual que Facebook, hay dias sin
publicaciones y se suele no publicar los fines de semana y feriados. Desde las

publicaciones, se han alcanzado mas de 2mil’ visitas al perfil.

0.9%

4.6%

10.6%

22.0%

61.5%

Grafico 10: Frecuencia de publicaciones de Instagram

® Vista al perfil 2093
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En cuanto a las secciones (Grafico 11), la institucional con més del 70% es la que
predomina, junto con la tematica de la gestion institucional (Grafico 12) y
sociedad con el 21% de los posteos; por lo que el principal destinatario (Grafico
13) del contenido son los matriculados, pero al ser accesible a la sociedad,

también estd pensado hacia ella.

General
25.7%

Institucional
74.3%

Grafico 11: Seccion de publicaciones de Instagram

Efemérides pi
17%
Efemérid
3.5%

Sociedad
21.0%

Gestion

50.3%

General profesion
16.2%

7.3%

Grafico 12: Tema de publicaciones de Instagram

88



Sociedad
27.6%

Veterinarios
20.3%

Grafico 13: Destinatarios de publicaciones de Instagram

Ejemplos de posteos por seccion y tema

REUNIDOS

£12 dejulo en las instalaciones de la
sede centraldel Colegio de
Veterinarios de la rovincia de Buenos

Luis it y de a Abogada Viviana Di
Marzio, integrante de a Direccion.

L reunion o como et
coordinar s efecthida el trsbajo
oQv A

@ Liced by jorgenosenzo and  others

Imagen 34: Seccidn institucional, Tema gestion
institucional

0 -
L o

appa
Manejo . re ANEIS DL PACIENTE N SHOCK
del paciente en shock =T s v
D N B
2 R ]
e |

080 [

Imagen 36: Seccion institucional, Tema
beneficio profesional

if oQv R

Matriculados

0 -~

Q@ e
EL SENASA OFRECE CURSOS DE
ACREDITACION Y REACREDITACION
EN SANIDAD ANIMAL

£ 2019 se acreditaron mds de 1000
|

realiza 3 ravés TAD y AFFP.
£ Servicio Nacional de Sanidad y
531

privados, tcnicos, nspector
sanitarios, vacunadores u

oQv W

@ ke by veera 0 7 otnrs

Imagen 35: Seccion general, tema general
profesion

0 -~

pba 20 DE NOVIEMBRE | DiA DE LA
SOBERANIA NACIONAL

20 DE NOVIEMBRE

S=C

DIA DE LA
SOBERANIA
NACIONAL

oQv v

@ Lices by pablocampastro nd 7 others

Colegio de Veterinarios

Imagen 37: Seccion institucional, Tema
efeméride general

&9



Garantes ¢

"oav A

@ e by forgenosanzo a1 40 cthrs

Imagen 38: Secciéon institucional, Tema Imagen 39: Secciéon institucional, Tema
sociedad efeméride profesional

Dentro de los recursos (Grafico 14), se prioriza las imagenes estaticas, en mas alto
porcentaje una foto y/o placa y en menor medida los carruseles; el material

audiovisual existe, pero no es algo que tiene una constancia.

IGTV
3.1%
Video + texto
3.4%

Carrusel + Copy
22.2%

Imagen + copy
71.3%

Grafico 14: Recursos de publicaciones de Instagram

De manera anual se han obtenido 6825 “me gustas” a los posteos, y se han

1'° veces a otros usuarios, quienes han guardado'' algunas

enviado més de mi
publicaciones; y/o comentado'’. Si bien en esta red social los comentarios
(Grafico 15) son menores, tienen mayor reaccidn positiva, siendo minimo el

comentario negativo.

19 Enviados 1439
" Guardados 428
2 Comentarios 248
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Heterogéneo

8.1%

Tematicos

Reacciones
32.4%

27.6%

En contra

9.2%

A favor
22.7%

Grafico 15: Comentarios diferenciados de publicaciones de Instagram

En lo que respecta a los comentarios, hay mayor cantidad de mensajes a favor con

reacciones (imagen 40 y 41), que se cree se deben a la practicidad de aplicarlas.

&

valesavas %@@%%@@@ o

79w Reply
natponce79 v,
79w Reply

m.cristinavigano % % @ @l % (g
OO

79w Reply

Imagen 40: Reunion con Intendente de Pilar por ejercicio ilegal 16/7/2019
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ff%y  drafuentesabrina Excelentel! &

) >
57 Reply

@ lasisita Muy bien. Gracias! (i) o
57w  Reply

’ marcosporrez OO o
57w Reply

-  veterinaria.sanfrancisco G o

3

57w Reply

circulovethur Q}Q.Q;Qmuy )

bien.!!'hay gue continuar
trabajando juntos!!l, Contra el
intrusismo y todo aquello que
ataque o desprestige |a profesion

Q flavio_del_signore 06{5 o
¢

57w Reply

Imagen 41: Gestion por campaiia ilegal en Pilar 20/12/2019

Asimismo, cuando se reconoce o genera una nota a un profesional reconocido, las
palabras de elogio no faltan y brindan una mirada positiva a la publicacion
(imagen 42). En lo que respecta a publicaciones necesarias donde se retoma
informacion del Estado la desinformacion o los grises se tratan de responder entre

la experticia del profesional en el mismo posteo (imagen 43).

anamariacappello Excelente ser »
humano y profesor un orgullo
haber Sido su alumna.

33w 1like Reply

0 berardijoseluis Excelente ser v
humano y profesor Universitario .

Muchas gracias por tanto , de @

Imagen 42: Nota color profesional en revista 18/1/2020
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9 natyymaoreno Hay alguna &
novedad para los municipios que
estamos castrando sobre si se
contindan a partir del miercoles
que vuelve |a cuarentena
estricta?

9 natyymoreno Hablo de regidn o
AMBA obviamente y de
municipics q vuelven a fase 1

6 ssoledadi Q ponemos de ©
certificacion de trabajo todos lo

q trabajamos en negro en
veterinarias?

L;\ cfbadano Mo era que somos

¥ personal de salud v con solo
presentar la credencial servia
para circular?

a silvanagomez57 Me sale no &

habilitado. Hasta certificado de
monotributo presente

9 natyymoreno Hay q informara -,
o5 municipios.. obligan a realizar
castraciones apretados por los
proteccionistas. Mo
suspendieron Una drugia g es
programada y no €s urgencia,

Imagen 43: Certificado de Circulacion 29/6/2020

A pesar de esta inclinacién hacia respuestas mas acorde a los posteos, las
consultas heterogéneas o apreciaciones heterogéneas persisten (imagen 44).

Ademas, se desarrollan consultas tematicas (imagen 45 a 47), con doble
intencionalidad (imagen 46) o desinformacién (imagen 47), situaciones que se

pueden observar al conocer la cultura organizacional.
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aleja.berta Una consulta.. que
pasa =l un veterinario quiers
matricularse en provincia de
Buenos Aires pero no puede
pagar la caja jubilatoria? Se

puede matricular igual?

78w 1like Reply

Imagen 44: Reunion FEPUBA por aumento penalidad en casos de Ejercicio Ilegal 22/7/2019

Shs Recepcién
9:10hs  Palabras de bienvenida de referentes institucionales presentes

9:30hs  Disertacion a cargo de Zoonosis Nacion del Ministerio de Salud
y Desarrollo Social de la Nacion

10hs “Situacién de la rabia. Pequerios animales de la Provincia de Buenos
Rires. Problemas y desafios. Control de foco’, a cargo de Ivan Insua,
Director de Epidemiologia del Ministerio de Salud de la provincia de
Buenos Aires

11hs  “Situacién actual y futura de la produccién de vacuna antirrabica’, a
cargo de Tirso Vazquez y Mariela Rodriguez, de la Direccion de
Producciéndel Instituto Biologico Dr. Tomas Perdn.

11:30hs Disertacién a cargo de Luis Barcos, Representante Regional para las
Américas de la Organizacion Mundial de Sanidad Animal

12zhs Mesa redonda

Imagen 45: Publicacion notificacion evento de Rabia 26/9/2019

0 valesavas Es necesario para el o
resto de los matriculados,

conocer el nombre de los
sancionados con tales
inhabilitaciones , asi podemos ser
controladores de dichas
decisiones del tribunal. Si el resto
de la matricula no estd informada
, nunca reaccionara ante la
infraccion de la sancion ni la
denunciara al Colegio. Es
importante la difucion y lo marca
la legislacion de nuestro codigo.
Gracias por entender.

68w Reply

Imagen 46: Reunion del Tribunal de Disciplina 30/9/2019

florencia.carrera.5855 Como se
hace para solicitar esta charla en
ptro distrito???

69w Reply

cvpba @florencia.carrera.5855
Hola! Ia Jornada sera grabada y
puesta a disposicion a través del
Campus.

69w Reply

—— Hide replies

e florencia.carrera.5855
@cvpba buenisimo!!!!
68w Reply

Qv
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veterinariakelly Buen dia. no o
recivi wl sobre

Biw Reply

—  View replies (2)

laura.viana.50 Yo lo recibi, pero o
se De colegas que nojustamente
teniendo en cuenta gue estaban

cerca las elecciones nacionales no

se les ocurrid enviarlas antes?

ademas en el caso de no votar,

cual es |3 penalizacion?

65w Reply
Wimses wme lime~ BN
may.eli.ba Hola! Yo no tengo el o

sobre porque me mudé. Puedo ir
directamente a votar? Soy del
distrito 2

65w  Reply

——  View replies (2)

alejandro.grimaldi Me llegé aviso
del correo que quisieron

entregarles el sobre y ¢l colegio
estaba cerrado. Dicen que les

dejaron notificacion para que

pasen a retirarlo Uds. Gracias
Alejandro Grimaldi MP7115

65w Reply

—  View replies (1)



@ lorena.campos.74 Consulta .Que
pasa con los,sobres gue volvieron

al correo por gue nadie los,recibid
777

65w Reply

——  View replies (4)

@ juampicaride A mi no me llegd o
F  ningun sobre.vivo en Lobos

65w Reply
——  View replies (2)

Imagen 47: Informacion sobre proceso de eleccion 24/10/2019

Por ultimo, los comentarios en contra existen pero en una menor medida, y con un

tono mas suave (imagen 48,49).

* estefaniaperezd4 5i estan )
evaluando la posibilidad de

retrasar el cobro de la cajay
matricula?

44w 2 likes Reply

—— Hide replies

B yuliane22 )
@estefaniaperezid

estaria bueno que por
primera vez se pusieran
de nuestro lado y
tomaran medidas que
nos beneficien

44w 1like Reply
Imagen 48: Notificacion de no atencion al publico por ASPO 17/3/2020
beatrizdastek Mo sé juntara

mucha gente como en las
"castraciones masivas"?

F2w FReolv

Imagen 49: Solicitud apertura actividad hipica 10/6/2020
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Del total de publicaciones, se han alcanzado a mas de 300mil'* usuarios, que han
interaccionado con las publicaciones mas de 3mil' veces y logrado mas de
400mil'® impresiones.

Cabe sefialar que, en el andlisis solo fueron tomadas las publicaciones del feed, no
las historias, las cuales no tenian un trabajo especial, solo se compartian alguna
publicacion institucional con la intencion de visualizar en ese espacio, destacando
algunas situaciones o secciones permanentes, por ejemplo actualziaciones de la

Pandemia en el primer caso y revistas en el segundo.

4.3 Estrategia de comunicacion

Como se ha expresado anteriormente la palabra estrategia esta presente desde
hace tiempo, y en este sentido, es que cuando se piensa desde y para una
Institucion, se proyecta bajo el amparo de la comunicacion estratégica, teniendo
en cuenta que para una organizacion, en este caso, el Colegio de Veterinarios de la
Provincia de Buenos Aires es estratégico aquello que le permite lograr sus
objetivo y su razon de ser.

Institucionalmente el CVPBA forma parte de las redes sociales porque, como
veterinarios son parte de la sociedad; y tanto los veterinarios en general como los
matriculados del CVPBA tienen cuentas en las redes sociales como gran parte de
la sociedad. Asimismo, cada vez con mayor asiduidad los veterinarios cuentan
con perfiles profesionales en redes sociales para dar a conocer sus servicios.

En este sentido es que institucionalmente el Colegio cuenta con perfil de
Facebook e instagram con el objetivo de compartir las gestiones institucionales,
los beneficios para los matriculados, la informacion de interés profesional, las
propuestas de formacion, como asi también informacion util para la sociedad
cubriendo asi la intencidon de formacion/educacion de la comunidad en cuanto a la
profesion como la divulgacion en pos de la defensa y jerarquizacion profesional.
En cuanto a por qué esas redes y no otras, se debe a un analisis de usos y

costumbres y al perfil del primer ptblico objetivo y del trabajo/rol que se le daa

3 Alcance 312547
"4 Interacciones 3729
'8 Impresiones 419283
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la comunicacion mas allda del estilo grafico es una Institucion histérica
profesional, que no suele ser entendida y comprendida en su funcidon por la
sociedad y los propios profesionales. De las redes sociales mencionadas en el
desarrollo del trabajo en su historia han tenido una cuenta de Twitter que, al abrir
Instagram han dejado de utilizar, debido al objetivo primero de esa red social: la
inmediatez, la novedad y un intercambio constante, fluido y “eficaz” que, por la
estructura politica e institucional no se logra alcanzar.

Por otra parte, Youtube no es utilizado como una red social, pero si cuentan con
un canal donde alojan todo el material audiovisual que producen y sirve como
reservorio de contenido y por sus caracteristicas y practicidad es el soporte que
utilizan para compartir los videos en la web, y en algunos casos, en Facebook.

En relacion a LinkedIn no es una Instituciéon que genere busquedas laborales de
manera continua por lo que seria una red que no tendria una gran actividad en
cuanto a su fin. Respecto a Pinterest no se pensé realizar una cuenta, pero seria
viable a la hora de compartir las campafias que generan en pos de la informacioén
para la comunidad alojando en diferentes pins sus producciones. Y por ultimo,
TikTok, tuvo su boom hace muy poco y si bien tiene alcance, ain se considera que
es un espacio de produccion personal que podria ser explotado con el objetivo de
informar/formar/educar a la comunidad en general.

En sintesis, es por ello que tnicamente cuenta con FanPage e Instagram como
redes sociales. Donde, si bien se comparte informacion variada que puede o no
estar pensada, trabajada o surgir de un momento al otro, situacion mas acentuada
en marzo/abril de 2020; no se trata de un hecho arbitrario, sin sentido, sino que,
de acuerdo a la tematica se tiene la intencion de exponer o demostrar un trabajo
interno en pos del Profesional al cual resguarda y habilita su ejercicio, exponiendo
un modelo de comunicacion integral, reflejo de un trabajo interno que como
Institucidn ejecutan.

Se hizo referencia que la comunicacion es el espacio de crisis de las tensiones
presentes en una situacion dada, lo cual se reflejé en cada publicacion, donde la
actual gestion informa de manera resumida los hechos, realizados en base a
acuerdos, posturas y negociaciones internas; y teniendo respuestas y/o aportes,

algunos positivos, otros negativos, otros desarrollan otro punto del tema, y en
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otros casos exponen directamente otro tema con la intencién de instalarlo en
agenda o tener una respuesta. De esta manera, se observa que la comunicacion es
un espacio de relacion de la dinamica social, por lo que se expone, de una y otra
manera los puntos de vistas y contradicciones propias de la sociedad.

Si bien el CVPBA cuenta con un protocolo de respuestas, muchas veces no se
contesta porque las autoridades reconocen las intenciones de las consultas, o el
trasfondo de los pedidos, y en los casos que un ciudadano genere una consulta, en
su gran mayoria es la comunidad veterinaria quien brinda la respuesta. En todos
los casos los comentarios quedan visibles, eliminando y/o bloqueando en algunos
casos comentarios con malas palabras, faltas de respeto y/o desprestigio de un
profesional, situacion que la Institucion no avala.

De esta manera, se puede observar que establecer la estrategia o una guia, permite
al Colegio ordenar su ciclo, no solo de trabajo y gestion sino econémico, y brinda,
de una u otra manera una proyeccion anual donde se generan nuevas propuestas y
desafios. A pesar de ello, el afio analizado, dejo entrever que mas alla de la
estrategia hay imprevistos que se deben contemplar y continuar con la
metodologia pero quizés cambiar el eje,el modo, los urgentes/importantes.

El rango analizado contaba con puntos claves que institucionalmente se tenian en
cuenta y se habian trabajado, por ejemplo, ExpoBalcarce, ExpoAgro 2020,
Campaifia de Comunicacion, elecciones institucionales; pero no pudo prever otras
situaciones que debié comunicar e informar, como el retraso de la entrega de los
votos por correspondencia en las elecciones debido a la coincidencia de fechas
con las elecciones nacionales, o la Pandemia de Covid-19, que produjo una rapida
actuacion institucional y su posterior comunicacioén que, conlleva una respuesta.
Es asi que se hace evidente que la comunicacion no puede desvincularse de la
cultura organizacional, por lo cual para gestionar la comunicacidén es necesario
incidir en la propia cultura, manteniendo los valores y la esencia institucional, sin

perder el foco de la funcion del Colegio Profesional.
4.4 Comunidades virtuales
Pensar Internet como una gran comunidad diversa y disconforme es posible, en

este caso, la ciudadania carece de un espacio territorial pero se puede conocer de
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donde es, y sin embargo se encuentran de manera atemporal por una determinada
tematica e interés.

Estar en redes, actuar y participar es un acto voluntario e individual, que puede ser
impulsado por un interés en el tema, en el contexto o por encontrarse relacionado
con la tematica.

Mas alla de los numeros, el alcance y la interaccion, los comentarios permiten
visualizar con mayor precision el aporte y carga “emotiva’que brinda el usuario a
la red; de esta manera es que para reconocer las comunidades que se generan en
torno a las redes sociales del Colegio de Veterinarios de la Provincia de Buenos
Aires se procedio al analisis de los comentarios que se realizaron en los posteos.
La lectura contd con la posibilidad de generar consultas de si el usuario era o no
veterinario y asi generar un andlisis mas exhaustivo.

Asi, se pudo reconocer dos grandes comunidades, una de aporte positivo y otra de
aporte negativo. Cada una se contintian disgregado y se identifican otras
comunidades que se van conformando con caracteristica especificas, fuertes y
reconocibles.

De esta manera dentro de la comunidad virtual de aporte positivo se reconocio a
profesionales matriculados y a la sociedad en general. En estos se visualiza un
reconocimiento y/o aporte favorable frente al contenido y/o a la gestion realizada,
brindando mas informacion y/o profundizando frente al tema.

En lo que respecta a la comunidad virtual de aporte negativo se reconocio a
profesionales matriculados y a la sociedad que, a su vez, se diferenciaron casos
especificos, esporddicos y que son motivados por una situacion, y los
proteccionistas/animalistas que persisten frente a temas puntuales.

Para comprender y entender la “construcciéon” de comunidades es necesario
interiorizarse en la cultura organizacional y la relacion de poder con otras
instituciones. En muchos casos, entran en juego Circulos de veterinarios de
determinadas ciudades que tienen una postura o una mirada o pedido especifico,
como asi también se generan tensiones que muchas veces derivan en una no
respuesta, debido a la existencia de muchos espacios donde como Institucion se
encuentren en una posicion dificil de esclarecer o complejo de exponer ya que es

complejo no hacer referencia a la interna politica(no partidaria), y las
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negociaciones interinstitucionales, que al exponer pueden conllevar conflictos con
los profesionales y/o problemas con las entidades.

Por otro lado, en lo que respecta a los proteccionistas es de dificil relacion ya que
lo que esta en juego son intereses que si bien no son opuestos, se contraponen
desde la mirada “amor animal” vs. “profesion para vivir”, poniendo en evidencia
que no se comprende el rol profesional como agente de salud y el rol institucional
en cuanto agente que matricula a los profesionales para que puedan ejercer en
determinado territorio bajo una Ley provincial. Esta confrontacion se evidencia
alin mas en temas como las castraciones o la atencion gratuita de animales de
compaiiia.

Asimismo, hay comentadores “seriales”, que se reaccionan a cada publicacion sin
importar el tema, la opinidn, que cual alerta de notificacion “corren” a comentar y
etiquetar gente para que realice la misma accion.

En sintesis, se puede visualizar que la comunidad virtual que se genera alrededor
de las redes sociales del CVPBA, son reales y pueden ser percibidas como una
unidad social que comparten ciertas caracteristicas que permiten reconocerlas
como tal y, a su vez, son basadas en vinculos débiles, y en su gran mayoria
tematicos.

La comunidad de facebook es mas grande que la de Instagram, esto se debe
primero a que es mas antigua, pero a su vez es mas activa, genera mas debate e
intercambio, se cree que es debido al modo de lectura, que usualmente es desde
una computadora, en contraposicion a Instagram que tiene una lectura desde un
celular, muchas veces mas incomodo para expresar de manera extensa y con un
texto armado, optando por las reacciones que brinda la plataforma al presionar

sobre la posibilidad de comentar.

101



Capitulo 5. Maqueta

En el presente trabajo la propuesta de maqueta, #QuieroComunicar, es un

prototipo web que tiene como objetivo orientar en la produccion de un plan
comunicacional estratégico en redes sociales, teniendo como punto de partida el
origen de la institucion, sus objetivos y sus intenciones de comunicacion.

En este sentido es que se proyecta un prototipo de web que oriente, a través de
preguntas, el objetivo de la estrategia. Se planifica un sitio web, ya que se puede
generar un disefio responsive que permita la implementacion en notebook, tablets
y celulares, sin tener la necesidad de descargar y activar una aplicacion.

De esta manera, el prototipo es presentado en CloudFlare, una empresa
estadounidense de infraestructura web, que tiene su version gratuita para personas

con emprendimientos propios

Cabe senalar que se trabajo con Javascrip, React y ccs para el Fronted.
JavaScript, también conocido como JS, es un lenguaje de programacion
interpretado o de secuencias de comandos que permite implementar funciones
complejas en paginas web. Se utiliza principalmente del lado del cliente,
implementado como parte de un navegador web permitiendo mejoras en la
interfaz de usuario y paginas web dindmicas.

Por otro lado, se trabajo con React, una biblioteca Javascript de codigo abierto
disefiada para crear interfaces de usuario con el objetivo de facilitar el desarrollo
de aplicaciones en una sola pagina. Su objetivo es ser sencillo, declarativo y fécil
de combinar, y tiene como objetivo crear interfaces de usuario interactivas de
forma sencilla.

Por ultimo, para definir el estilos, se trabajo con CSS, el lenguaje de reglas de
estilo para aplicar estilo al contenido HTML.

#QuieroComunicar es el prototipo web que pretende dar, a través de preguntas

claves, una minima guia que funcione como un plan de comunicacion estratégica
en pos de visibilizar la institucion en Internet. Si bien pretende brindar un plan, se

deja en evidencia la importancia de la profesionalizacion de estos espacios en pos
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de jerarquizar las profesiones que intervienen al momento de comunicar y de estar
en internet.

La base de las preguntas del prototipo guian a una misma conclusion, es decir, que
proponen una estrategia genérica, pero se pretende seguir fortaleciendo cada una
de las rutas y brindar una estrategia particular para cada red de preguntas.
Asimismo, se piensa como una propuesta escalable y colaborativa que integre
otras profesiones y se brinde de este modo un asesoramiento integral, simple y
gratuito, pero a su vez, sea un lugar de conexidon con colegas y una red de
profesionales en busca de fortalecimiento y reconocimiento.

Estudiar la estrategia con la que trabaja el Colegio y los objetivos que persiguen
permitid releer, revisar y repensar nuevas propuestas y caminos que permitan a las
Instituciones, empresas, y/o profesionales fortalecerse y alcanzar sus objetivos.

Ofreciendo de este modo, la herramienta mas acorde a sus objetivos.
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Reflexiones finales

Llegar a este punto es reflejo de un camino recorrido y de un trabajo personal,
académico y profesional. Hoy el proceso me genera la satisfaccion de haber
llegado y de esta manera, comenzar a cerrar un proceso que inicio en 2018.

En estos afios, y especificamente en este trabajo indagué sobre diferentes términos
que me permitieron dar forma a esta investigacion. Como primer punto,
profundizar en la conceptualizacion de las organizaciones en su conjunto y su
complejidad permitio identificar a los colegios profesionales dentro de un gran
abanico y asi especificar su razon de ser, su actividad y su labor; ademas, definir y
tener en cuenta la cultura organizacional implic6 identificar las especificidades de
la institucidn y reconocer/entender el funcionamiento.

Por otro lado, ahondar en la concepcion de comunicacion en las organizaciones
implic6 reconocer el rol o la funcion de la comunicacion dentro de las
instituciones, siendo un eje transversal de toda red de relacion de sujetos. Y no
solo eso, sino que leer al respecto, conllevd profundizar en la necesidad y la
importancia de la comunicacion estratégica institucional, reconociendo y
diferenciando la comunicacién interna y la comunicacidn externa, que si bien son
dos areas o ramas separadas, deben ser consideradas dos caras de una misma
moneda, ya que lo que una hace o genera influye en la otra, siendo asi
interdependientes y estando en total relacion, mas aun en Colegios Profesionales.
Avanzando en la investigacion, se procedid a indagar sobre la digitalizacion de las
instituciones; analizando la comunicacion con y sin internet. En este punto, se
reconocid un antes y un después de la comunicacion en las instituciones en tanto
que los Colegios Profesionales pueden ser considerados instituciones
tradicionalistas que toman para si la comunicacion digital en pos de alcanzar
cercania con su publico objetivo. En el caso estudiado, como en otros, el colegio
profesional se volcd hacia la digitalizaciéon de manera natural, escalable; haciendo
algunas adaptaciones abruptas llegada la Pandemia. En este punto, previa a la
situacion mundial, el Colegio comenzd a virar hacia una comunicacion digital, lo

que permiti6 ir adaptando la situacion.
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En cuanto a la comunicacion, Internet facilité la difusiéon a gran escala y a un
costo menor a todos los profesionales veterinarios matriculados en el CVPBA;
primero a través de un sitio Web simple, generando a medida que avanzaba la
tecnologia, nuevos canales de mayor difusion: redes sociales, mailing, WhatsApp.
A la hora de profundizar el estudio de las redes sociales, se realizd lectura y
analisis de un gran abanico de redes actuales, para conocer y entender el por qué
no uso de todas. En este andlisis se pudo observar que la mayoria de los Colegios
cuentan con Facebook e Instagram, otros, muy pocos con Twitter; ya que no
pueden seguir la logica de funcionamiento debido a la estructura institucional y al
objetivo primero de esa red social. En cuanto a YouTube, al profundizar su fin
principal, se reconoce que no se lo gestiona de manera integral, sino mas bien
como una plataforma donde alojar el material audiovisual.

En cuanto a las otras redes sociales comentadas, LinkedIn, Pinterest y TikTok,
pudieron haberse obviado ya que tienen como objetivo un uso mas comercial o
personal/profesional que no coinciden con la razén de ser de las instituciones aqui
mencionadas.

A esta altura, podemos afirmar que estar en Internet ya no es un privilegio, es una
necesidad. Esta situacion quedo transparentada mas que nunca en la Pandemia por
Covid-19. Ahora bien, la situacion es para qué y con qué objetivo estar.

Estar es mostrarse, demostrar a los otros, a la comunidad que se estd y que se
actua en pos de un objetivo. En el caso analizado esta claro que la intencion de
contar con redes sociales es pertenecer a esa gran comunidad de las cuales ellos
como usuarios son parte y donde van a encontrar a sus colegas a los que deben
contar e informar y a esos otros que deben formar y comunicar.

Es visible que estar, muchas veces, no es tan simple como generar contenido y
publicar, sino que conlleva un trabajo interno que permita exponer la situacion y
no generar encontronazos internos. De aqui la importancia de reconocer la cultura
organizacional, trabajarla y fortalecerla; como asi también adaptarla a nuevas
realidades. De la mano de este trabajo, debe darsele lugar a la comunicacion
interna, como el eje proyector y fortalecedor institucional para la comunicacion
externa. Siempre que se piense en una Institucion profesional, hay que entender

que son instituciones grandes con un publico objetivo especifico pero
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demograficamente amplio, por lo que la comunicacion con ese publico es variado
y en ese sentido es importante la unicidad del discurso, lo que conlleva a trabajar
la estructura interna, con igual importancia que la externa.

Una comunicacién interna bien trabajada, decanta en coherencia y practicidad; y
en la posibilidad de generar una comunicacion externa acorde a la Institucion,
diferenciando las diferentes herramientas.

Es importante reconocer que, al igual que en la territorialidad, en internet se
conforman comunidades, en este caso virtuales que por su configuracion pueden
ser esporadicas y tener pocos intereses en comun y hasta concentrarse bajo el ala
de los “haters”. Es asi que como profesionales y como institucion hay que saber,
conocer y reconocer que no todo serd positivo, y asi como pueden haber
aduladores pueden existir difamadores que actiien de manera permanente, de alli
la complejidad virtual y la necesidad de comprension e interpretacion, ya que, al
igual que en la cotidianeidad, no se perciben las situaciones de la misma forma
que uno las gener6. En este medio, impacta mucho la lectura del usuario quien
puede o no, sentarse a leer y tomarse el tiempo de comprender o generar una
lectura simplista, rapida y descontextualizada.

En las redes los tiempos de cada usuario y el motivo de su permanencia en ellas es
personal y de alli su eleccion. En el andlisis profundo se visualiza la permanencia
del usuario en facebook y el mayor descargo en ella, mientras que en Instagram la
permanencia es mas fluctuante y participativa de una manera menos visible.
Quizas, esto se debe a que Facebook fue la primera red social con posibilidad de
exponer institucionalmente la informacion a un publico méas amplio y asi generar
una comunidad que puede o no estar totalmente interesada en el tema, pero que
recibe la informacion en momentos de ocio. Hoy en dia, a pesar de que Instagram
aumente con mayor rapidez sus seguidores, Facebook sigue siendo la red social de
mayor participacion de la comunidad, quizés por la cantidad de seguidores o por
la calidad de los mismos en cuanto a caracteristicas demograficas de su
comunidad.

Haber tenido la posibilidad de entender y conocer la historia del Colegio de
Veterinarios, caso sobre el que se trabajo, permitio identificar y especificar la

cultura organizacional, la composicion social y el objetivo que se tiene a la hora
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de trabajar la comunicacion. Asimismo, alcanzar un didlogo constante permitio
poder analizar con mayor profundidad ciertas situaciones que se desarrollaban en
las redes sociales identificando, si el emisor de un comentario era o no profesional
0 a quién hacia referencia.

En cuanto a la maqueta, se debe resaltar que como autora del proyecto, y en base
al andlisis que expongo, fui fiel a los principios, y solicité¢ colaboracion de un
profesional del area. En este punto, conocer sobre tecnologia me permitid entablar
un acuerdo y aportes, en base a la colaboracion de una programadora. Es asi que
la maqueta puede ser considerada un trabajo interdisciplinar, como comunicadora
tenia el proyecto en mente, lo planifiqué y solicité la colaboracién de otra
profesional a la hora del desarrollo. Aqui, el punto del cual reflexioné: el
profesional de la comunicacion lleva adelante el proceso en un didlogo constante
con otras areas, y de alli la obligacion de tener en perspectiva lo macro y
conversar con las diferentes especialidades, para poder llevar a cabo los objetivos
planteados, sean estos desarrolladores, programadores, disenadores.

Sintetizando, todos desean estar en internet, en las redes y permanecer alli, pero
no dimensionan el trabajo y los requerimientos internos que se necesitan para
generar una comunicacion coherente, ordenada y funcional que no perjudique a la
institucion. Para lograr el objetivo, hay que trabajar la estrategia con un fin claro y
tener en cuenta los posibles publicos existentes. Se trata de un trabajo
interdisciplinario, en equipo, donde cada rubro potencia al otro de acuerdo a las
potencialidades y las limitaciones de la formacion. Cuando se gestiona la
comunicacion de instituciones, los profesionales que trabajamos en pos de esa
gestion somos los “guardianes” de sus objetivos, debemos ponernos la camiseta y
hacer cuerpo la cultura organizacional para transpolar por los diferentes canales y
medios; en pos de que no importa quién ni donde llegue el mensaje, si no que se
reconozca de quién es y respete sus caracteristicas.

Asimismo, cabe sefialar que mo existe un tnico manual para alcanzar resultados
favorables, de alli la importancia de la estrategia y de la evaluacion de los
procesos para potenciarlos y corregir hasta alcanzar los objetivos planteados,
siendo coherentes con lo propuesto y trabajando de manera transversal a la

organizacion.
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