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DEPARTAMENTO DE HUMANIDADES Y CIENCIAS SOCIALES

Programa de la Asignatura: COMUNICACION E IMAGEN INSTITUCIONAL

Codigo asignatura: 2777
Ano: 2023
Cétedra:

Prof. Adjunto a cargo: Esp. Alejandro Schell

Carga Horaria: 4 (cuatro) horas semanales, cursada cuatrimestral.

Modalidad de Cursada (Marque con una cruz)®:

A) Presencial X C) Con una comisién virtual para recursantes

D) Con una comisién virtual

B) Semipresencial C) Con una comisién virtual para recursantes

D) Con una comisién virtual

1) Fundamentacion:

Los estudios comunicacionales han tenido en los ultimos afios un desarrollo creciente en lo que
respecta al analisis organizacional y su impacto en la configuracion de las empresas,
organizaciones sin fines de lucro y agencias gubernamentales. Esta relevancia de lo
comunicacional se hace evidente en todo tipo de agrupamientos sociales, mas aun cuando la
imagen y las representaciones asumen un poder creciente a la hora de establecer formas de
percepcion y de existencia social.

Dentro del amplio universo de la comunicacion institucional es necesario acotar de alguna manera
sus limites. Primero abordando la problemética organizacional en el contexto del modelo de
produccion post industrial. Si bien esta no es la Unica perspectiva para el estudio de las
instituciones, la misma, resulta pertinente para la comprension integral de este tipo de fenémeno.
En segunda instancia, es necesario reconocer las diferentes formas de comunicacion institucional
por el tipo de instituciones con que se relaciona (entidades gubernamentales, empresas, ONG), o
por las diferentes instancias involucradas: comunicacién mediatica - no mediatica, comunicacién
interna/externa, construccion de imagen institucional.

Los analisis organizacionales desde sus dindmicas comunicacionales permiten, no solo mejorar

1 En todos los casos, las asignaturas pueden ser A) Presencial o B) Semipresencial. Adicionalmente, en algunos casos,
puede ofrecerse una comision Virtual para recursantes (C) o una virtual abierta a todas/os las/los estudiantes.



los vinculos profesionales y normativos, sino que, ademas, permiten acceder a conocimientos
aptos para fomentar los circuitos de saberes, muchas veces tacitos y desconocidos. Permiten,
asimismo, contar con insumos aptos para planificar la gestion del conocimiento en sus diferentes
formas.

En este marco, la Licenciatura en comunicacion social aparece como un espacio, no solo para la
reflexion y analisis de las politicas de comunicacion que llevan a cabo las diferentes
organizaciones, sino también como un lugar para el desarrollo de propuestas que impliquen una
transformacion de los procesos de actuacion organizacional.

El profesional de la comunicacion se constituye, de esta manera, en un actor de suma importancia
para la consecucién de los objetivos estratégicos que se plantean en las organizaciones actuales.
Tal trabajo implica, no solo la implementacién de diferentes acciones relacionadas con los
circuitos de comunicacion existentes, sino también con el asesoramiento al sector dirigencial
respecto al papel estratégico del plan de comunicacion.

Por tal motivo, la presente propuesta académica busca brindar herramientas tedricas para un
posicionamiento de los futuros egresados en el marco de la comunicacion institucional de las
organizaciones en general que vaya mas alla del andlisis de y la compresion de la comunicacion

institucional y lo anime a pensar propuestas de intervencion propias.

2) Objetivos Estructurales

Al finalizar el estudiante estara en condiciones de:

Objetivo General:

Comprender las problematicas comunicacionales en las diferentes organizaciones y el impacto

que estos vinculos tienen sobre su funcionamiento general.

Objetivos Especificos:

Identificar diferentes situaciones comunicativas dentro de las organizaciones.

Analizar las mismas con herramientas metodoldgicas y analiticas provistas por las ciencias
sociales.

Comprender aspectos especificos de la comunicacion en organismos publicos y gubernamentales,

organizaciones privadas sin fines de lucro y organizaciones privadas con fines de lucro.

3) Unidades Didacticas:

Unidad 1: Organizacion e Institucion

El modelo organizacional en el sistema de produccién post industrial y su impacto en la
comunicacion institucional. Dimension institucional y estructura organizacional. Los grupos de las
organizaciones. Modalidad de grupos: instituidas/instituyentes. La relacion grupo-organizacion y el

papel de la comunicacion.

Unidad 2: Comunicacién institucional



La organizacion como sujeto con identidad. La importancia de la dimension subjetiva y la objetiva.
Formas de discurso Institucional. El proceso transformador de la identidad. La Imagen

Institucional. Personalidad de marca y estilo de comunicacion.

Unidad 3: Planificacién de laimagen institucional
Los publicos de las organizaciones. La relacion de los publicos en funcion del vinculo que
entablan con las organizaciones. Publicos claves, primarios y secundarios. Estructura e

infraestructura de publicos. Andlisis de la competencia. Relacion entre notoriedad e imagen.

Unidad 4: Cultura organizacional
El analisis del perfil corporativo. La filosofia corporativa. La cultura de las organizaciones y el
comportamiento organizacional. La comunicacion interna y la cultura. Factores que interactan en

la construccion de la imagen corporativa.

Unidad 5: La comunicaciéon en organizaciones privadas con fines de lucro

La comunicacién en las empresas privadas. La necesidad de crear canales de comunicacion con
objetivos puestos en el modelo de imagen corporativa. El rol estratégico de la comunicacion.
Direccién de comunicaciones. Instrumentos. El andlisis de los publicos de la organizacion. El

marketing relacional. Las relaciones con los publicos en el marco de la comunicacion digital.

Unidad 6: Comunicacion en organizaciones gubernamentales

La comunicacién politica y la imagen institucional. La campafia permanente: el marketing de
campaia y el marketing de gobierno en las organizaciones del Estado. Los actores y el control de
gestion de los programas de comunicacion de gobierno. Los componentes del discurso politico.

Planificacion estratégica de la comunicacién en las organizaciones de gobierno.

Unidad 7: Comunicacion en organizaciones privadas sin fines de lucro

Las organizaciones de la sociedad civil y el problema de la visibilidad: estrategias de
posicionamiento en el espacio publico. La Mision como factor imprescindible en la organizacion.
Planeamiento integral en funciébn de la estrategia. ldentificacion de los publicos en las
organizaciones sociales y las formas de comunicacion pertinentes. La comunicacion desde una

vision estratégica en las organizaciones sin fines de lucro.
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5) Cronograma de actividades

Clase 1 - 27/03/23: Unidad 1. El modelo organizacional en el sistema de produccion post industrial
y su impacto en la comunicacion institucional.

Clase 2 - 03/04/23: Unidad 1. Dimension institucional y estructura organizacional. Los grupos de
las organizaciones. Modalidad de grupos: instituidas/instituyentes. La relacién grupo-organizaciéon
y el papel de la comunicacion.

Clase 3 - 10/04/23: Unidad 2. La organizacion como sujeto con identidad. La importancia de la
dimensién subjetiva y la objetiva. Formas de discurso Institucional.

Clase 4 - 17/04/23: Unidad 2. El proceso transformador de la identidad. La Imagen Institucional.
Personalidad de marca y estilo de comunicacion.

Clase 5 - 24/04/23: Unidad 3: Los publicos de las organizaciones. La relacion de los publicos en
funcién del vinculo que entablan con las organizaciones. Publicos claves, primarios y secundarios.
Estructura e infraestructura de puablicos. Andlisis de la competencia. Relacion entre notoriedad e
imagen.

Feriado Dia del trabajador - 01/05/23

Clase 6 - 08/05/23: Unidad 4. El analisis del perfil corporativo. La filosofia corporativa. La cultura
de las organizaciones y el comportamiento organizacional. La comunicacién interna y la cultura.
Factores que interactian en la construccion de la imagen corporativa.

Clase 7 - 15/05/23: Primer examen de evaluacion parcial. Actividad teérico - practica.

Clase 8 - 22/05/23: Unidad 5. La comunicacion en las empresas privadas. La necesidad de crear
canales de comunicacion con objetivos puestos en el modelo de imagen corporativa. El rol
estratégico de la comunicacion. Direccién de comunicaciones. Instrumentos.

Clase 9 - 29/05/23: Unidad 5. El analisis de los publicos de la organizacién. ElI marketing
relacional. Las relaciones con los publicos en el marco de la comunicacion digital.

Clase 10 - 05/06/23: Unidad 6. La comunicacién politica y la imagen institucional. La campafa
permanente: el marketing de campafa y el marketing de gobierno en las organizaciones del
Estado. Los actores y el control de gestion de los programas de comunicacion de gobierno. Los
componentes del discurso politico. Planificaciobn estratégica de la comunicacién en las
organizaciones de gobierno.

Clase 11 - 12/06/23: Unidad 7. Las organizaciones de la sociedad civil y el problema de la
visibilidad: estrategias de posicionamiento en el espacio publico. La Misidbn como factor

imprescindible en la organizacion. Planeamiento integral en funcién de la estrategia.



19/06/23 — Feriado puente turistico

Clase 12 - 26/06/23: Segundo examen de evaluacion parcial. Actividad teérico - practica.

Clase 13 - 03/07/23: Actividad de cierre del recorrido tedrico de la materia. Devolucion de nota
del segundo parcial y notificacion de situacién académica de cada estudiante.

Clase 14 - 10/07/23: Espacio de recuperacion de exdmenes parciales. Volcado de notas y cierre

de acta.

6) Modalidades del proceso de orientacion del aprendizaje

6.1 Previsiones metodolégicas v pedagodgicas

La presente propuesta incluye una seleccién bibliografica variada para cada una de las unidades
tematicas. Por tal motivo, y a favor de facilitar el seguimiento de la lectura personal por parte de
las y los estudiantes, se ha optado por una secuencia del trabajo te6rico con la actividad practica
gue impligue que el tema tedrico que se presente y discuta en una clase se trabaje de forma
practica en la siguiente. Se busca que el trabajo tedrico y las lecturas del material bibliogréafico
puedan ser puestos en situacion para facilitar la relacion de conceptos.

Por otro lado, ademas de la clase presencial, se utilizara la plataforma de MleL para la
comunicacion con los estudiantes. En la misma estaran disponibles el programa y el cronograma
de actividades y los enlaces a la bibliografia obligatoria. Ademas, en aquellas clases en las que se
utilice material multimedia, los estudiantes podran acceder a una copia de ese material. El mismo

sera subido una vez que haya sido trabajado en la clase.

6.2 Actividades que se realizaran en las horas presenciales y en las virtuales?

Especificado en el punto 5 Cronograma de Actividades

6.3. Articulacion de actividades presenciales vy virtuales®

Esta materia no cuenta con clase virtual.

6.4. Interacciones docentes-estudiantes, y estudiantes-estudiantes previstas

Interacciones docentes — estudiantes: El trabajo de cada clase se dividird en dos partes. Un primer
espacio de trabajo tedrico en torno a la bibliografia definida para cada unidad y un segundo
momento para la realizacion de actividades practicas. Los docentes guiaran las discusiones en el
momento de presentacion tedrica haciendo lugar a las preguntas y aportes de los estudiantes. En
este punto se motivara al establecimiento de relaciones entre el tema de la clase y las
experiencias en el campo laboral o institucional que cada uno tenga.

En el espacio de las actividades précticas, los docentes coordinaran el trabajo de los grupos que
se conformen y orientaran la puesta en comuan de cierre de las actividades.

Interacciones estudiantes — estudiantes: En las actividades practicas se organizara el trabajo en

2 Si es una asignatura con comisiones s6lo con modalidad presencial, responder solamente las actividades presenciales.
3 Si es una asignatura con comisiones s6lo con modalidad presencial, corresponde “No Aplica”.



forma grupal, estableciendo momentos para la discusion y analisis. Ese trabajo grupal tendra una
pueste en comun para socializar los problemas, las conclusiones o resoluciones de cada grupo

con los demas.

6.5. Mecanismos de seguimiento, supervision y evaluacion de las actividades

Los trabajos practicos realizados en cada clase seran tendran dos instancias de correccion. Una
primera estard en la puesta en comun que se realice en el espacio aulico. Una vez realizada esa
instancia, los docentes pedirdn una copia de lo trabajado por cada grupo y se devolvera a la clase
siguiente con las observaciones del caso que fuesen necesarias.

Se busca con esto que lo trabajado en cada clase tenga una aclaracién o comentario con vistas a
la instancia de examen parcial. Estas devoluciones no contaran con una nota numérica que las
apruebe o desapruebe. Este seguimiento, mas bien, apunta a la construccién de un recorrido por
los temas tedricos que sea mas claro para las y los estudiantes con vistas a las evaluaciones

parciales.

7) Gestion de Céatedra

Se realizan reuniones antes del comienzo de cada cuatrimestre para acordar el cronograma de
actividades en las clases segun el calendario de fechas.

En estos espacios se consensua la actualizacion del material bibliografico. Sabemos que el campo
de la comunicacion en las organizaciones es muy amplio y no es potestad de una sola disciplina.
Esto implica la bausqueda y adecuacion de recursos bibliograficos de origen diverso, los cuales son
evaluados y discutidos en estos encuentros

Durante la cursada, puesto que la catedra estd conformada por dos integrantes que dictan la
materia en la misma comision, las reuniones se realizan con caracter informal para adecuar lo
planificado a las contingencias y particularidades de cada semana.

Hemos participado cémo catedra de investigaciones con publicaciones en Congresos en
referencia a los siguientes temas: La democracia en la era mediatica, La comunicacion de las
Pymes socias de la cAmara de industria y comercio de La Matanza y la comunicacién politica de

municipios de la provincia de Buenos Aires.

8) Evaluaciones

En las clases se utilizaran diferentes instancias a modo de taller a partir de andlisis de casos y
conceptualizacion teoricas con los contenidos de cada clase. Estas instancias se articulan en
trabajos précticos grupales semanales. Dichos trabajos serén obligatorios y contardn con una
devolucién semanal. Los mismos no contemplan nota numeérica pero si devolucion orientadora de
caracter conceptual. Ademads, se utilizaran dos instancias de examen parcial individual y
presencial con calificacion numérica, acerca de los aspectos tedricos trabajados en las clases y a

partir de la bibliografia obligatoria.



9) Régimen de Promocién

De acuerdo al régimen vigente para talleres, en la UNLaM, la asignatura ser4 promocional. Los
alumnos aprueban con calificacién de 7 (siete) puntos. En caso de que tengan una nota entre 4
(cuatro) y 6 (seis) puntos pueden acceder a la instancia de examen final. En caso de aplazo con 1
(uno), 2 (dos) y 3 (tres) puntos deberan recursar la materia.



